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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu marketingového riadenia vo vybranej organizacii.
Teoreticka Cast’ pojednava 0 podstate a cieloch marketingového riadenia, marketingovom
mixe a definuje marketingovy proces riadenia. Prakticka Cast’ sa zaobera analyzou sucasné-
ho stavu marketingového riadenia vybranej organizacii. Na zaklade analyzy sucasného sta-
vu marketingového riadenia vybranej organizacie si definované navrhy na zlep$enie mar-

ketingového riadenia.

Kracové slova: marketingové riadenie, marketingovy mix, marketingova stratégia, SWOT

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis provides an analysis of marketing management in the selected organi-
zation. Theoretical part describes the essence and the aims of marketing management, the
marketing mix and defines the marketing management process. The practical part deals
with the analysis of current state of marketing management in the selected organization.
The proposals for improvement are based on and defined by the current state of this mar-

keting management.

Key words: marketing management, marketing mix, marketing strategy, SWOT analysis
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UvVOD

V minulosti podniky pri vykonavani svojej podnikatel'skej ¢innosti nebrali ohl'ad na priania
a potreby zakaznikov, pretoze sa snazili predat’ uz vyrobené vyrobky. Podniky, ktoré sa
riadili danou filozofiou, neboli uspesné pri predaji svojich vyrobkov a to z dévodu zvysu-
jucich sa narokov spotrebitel'ov na vybrané vyrobky. Zmenu priniesla az tzv. marketingova
koncepcia riadenia, ktord vychadza z predpokladu, ze firma moze docielit’ stanovené ciele,
pokial' dokaze rozpoznat’ potreby a priania zdkaznikov na cielovych trhoch a poskytnat’

efektivnejsie uspokojenie potrieb ako konkurencia.

Cielom bakalarskej prace je analyza marketingového riadenia v spolo¢nosti KOMA
MODULAR CONSTRUCTION, s. r. o.(dalej len KOMA alebo KOMA MODULAR
CONSTRUCTION) a formulacia navrhov vedtcich k jeho zdokonaleniu. Marketingové
riadenie zohralo dolezita ulohu Vv spolo¢nosti KOMA pocas svetovej ekonomickej krizy.
Vytvorenim a realizaciou uspes$nej marketingovej stratégie sa firme podaril znizit' negativ-

ne dopady ekonomickej krizy.

Teoreticka ¢ast’ bakalarskej prace pojednava o podstate marketingového riadenia. Dalej sa
zaobera definovanim marketingového mixu a vymedzenim marketingového procesu riade-
nia. Posledna kapitola teoretickej Casti pozostava z definovania marketingovej stratégie
a s vymedzenie niekol’kych typov marketingovych stratégii. Hlavnou problematikou celej
teoretickej Casti je definovanie marketingového procesu riadenia, ktory sa sklada z troch
Casti, a to z marketingového planovania, realizacie marketingovej stratégie a z marketingo-

vej kontroly.

Prakticka cast’ bakalarskej prace je zamerana na analyzu marketingového riadenia spoloc-
nosti KOMA. Prva kapitola obsahuje zakladné informacie o spolo¢nosti, ekonomické uka-
zovatele a vyznamné ocenenia. Niekol’ko vyznamnych oceneni je uvedenych Vv prilohach
bakalarskej prace. Druhd kapitola sa zaobera problematikou marketingového riadenia spo-
lo¢nosti KOMA. Analyza marketingového riadenia sa sklada zo stanovenia cielov a vizie
spolo¢nosti, analyzy trhu, analyzy marketingového mixu a zo SWOT analyzy. Posledna
kapitola praktickej Casti bakalarskej prace pojednava o navrhoch na zlepSenie marketingo-
vého riadenia spolo¢nosti KOMA. V navrhoch na zlepSenie marketingového riadenia je
vymedzenych niekol'’ko marketingovych aktivit, ktoré si zamerané na zefektivnenie marke-

tingovej komunikacie a jej dopadu na Siroku verejnost’.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RIADENIE

Marketingové riadenie je stale vo faze svojho vyvoja. V stucasnej dobe najvyssim stupiiom
vyuzitia marketingu v spolo¢nosti je marketingovo riadeny podnik. Marketing je prijaty
ako sposob myslenia vSetkych zamestnancov a je vedicim principom ¢innosti podniku.

[11, s. 10]

Tato kapitola pojednava o podstate a cieloch marketingového riadenia a zakladnych prv-
koch marketingového mixu, ktorymi st produkt, cena, distribtcia a marketingova komuni-

kacia.

1.1 Podstata a ciele marketingového riadenia

Marketingové riadenie je proces veduci pri zvazeni vnutornych podmienok i zdrojov a
vonkajsich prilezitosti k stanoveniu a dosiahnutiu marketingovych cielov. Marketingové
ciele su podstatné, pretoze urcuju podnikové hodnoty a ich dosiahnutie znamena naplnenie

tychto ciel'ov. [2, s. 10]
Podstata marketingového riadenia spociva:
e Vv Usporiadanom subore poznatkov a informacii,
e vypracovanom formou navodu pre marketingové jednanie a rozhodovanie,
e sluziace k dosiahnutiu podnikovych a marketingovych cielov,
e pri u¢innom vyuziti zdrojov v podniku disponibilnych pre marketingové aktivity.

Marketingové riadenie musi mat’ schopnost’ tvorit’ dobré meno podniku a jeho vyrobkov
i sluzieb, aktivne ovplyviiovat’ kiipne rozhodovanie zakaznikov, vediet' zakaznikov nielen
ziskat, ale aj si ich udrzat’. Je potrebné, aby preniklo do kratkodobej a dlhodobej ¢asovej
oblasti podnikovych aktivit. [2, s. 11]

Zakladnym ciel'om marketingového riadenia je dosiahnutie ur€itych vyhod, a to:

e vytvorenim u¢inného vztahu podniku k cielovému trhu alebo ¢asti trhu, na ktorom
su realizované vyrobky aj sluzby vyrabané alebo poskytované podnikom, a tento

vztah vedie k dosiahnutiu optimélnych finan¢nych ukazovatel'ov,
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e vyberom a formulovanim marketingovych stratégii napomahajucich vytvorenie zi-
votaschopného trzného priestoru pre dobry vyrobok, v sulade so zdrojmi a ciel'mi

podniku,

e gspravnym vyberom, vyskolenim a motivovanim zru¢nych veducich pracovnikov
realizujucich manazérske tlohy v marketingovom prostredi v stladne s celkovou

podnikovou hierarchiou. [2, s. 11]

Marketingové podnikové riadenie neustdle vychadza zo zasad a rozhodnuti stanovenych

top manazmentom pre podnik ako celok v ramci strategického procesu riadenia.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vnimany ako suhrn vnutornych ¢initelov podniku, ktoré umoziuju
ovplyvnit’ spravanie spotrebitel’a. Zakladné néstroje marketingu produkt, cena, distribucia
a marketingova komunikéacia musia byt' vzajomne kombinované a harmonizované tak, aby

najlepsie odpovedali podmienkam trhu. [10, s. 39]

Vicsina definicii marketingového mixu sa od seba nelisi, napriklad Kotlerova definicia
znie: ,, Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré pouzivaju firmy

k dosiahnutiu svojich marketingovych cielov. “ [8, s. 70]

Anton Kretter definuje marketingovy mix ako ,, vyvazené nasadenie ndstrojov vyrobkovej,
cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, s cielom dosiahnut’ co najoptimdalnejsi vy-

sledok na trhu. “ [9, s. 137]
Marketingovy mix obvykle tvoria Styri zakladné nastroje 4P:
e produkt (product),
e cena (price),
e distribucia (place),
e marketingova komunikécia (promotion).

Okrem zékladnych marketingovych nastrojov méze podnik iniciovat’ d’alSie rozsirené mo-
dely marketingového mixu. Pre dosiahnutie marketingovych cielov byvaju zmiefiované

rozsirené modely, ako napriklad 5P v ktorom su zahrnuti aj 'udia (people). Pre sluzby sa
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ako typicky marketingovy mix vzil model 7P, kde pridanymi P st zamestnanci (personal),

proces (process) a fyzicky dokaz (physical evidence). [10, s. 40]

1.2.1 Produkt

Produkt je cokol'vek, ¢o je mozné ponuknut’ na trh. Produkt prezentuje podnik navonok
a odlisuje ho od inych konkurentov na trhu. Vo vyrobku sa stretavaji poziadavky a potreby
trhu s moznost'ami a schopnostami podniku. Vysledkom daného spojenia méze byt trhovo

uspesny vyrobok, ktory je oceneni trhom pri uspokojovani pozadovanych potrieb.

Verejnost chape pojem produkt rozliénymi spésobmi. Cast’ zakaznikov spaja vyrobok
s jeho vlastnostami, konkrétnou znackou, balenim a cenou. Dalsia ¢ast’ zakaznikov pre
uspokojenie svojich potrieb vyhl'adava na trhu produkty, ktoré sa daji alternativne pouzit’.

[9, s. 148]
Zakaznici sa pri vybere vyrobku rozhoduju podrla:
e triedy vyrobku — finan¢né zaradenie vyrobku,
e typu vyrobku — rozhodovanie vo vnutri vybranej triedy vyrobkov,
e formy vyrobku — vyber z produktov rovnakého pouzitia, ale s rozdielnymi vlastnos-
tami,
e znacky vyrobku — rozhodovanie o vybere znacky, vyrobok ma rovnaké pouzitie

a rovnaké vlastnosti. [9, s. 149]

1.2.2 Cena

Cena patri medzi zékladné nastroje marketingového mixu. Cena plni pre podnikatel'sky
subjekt dolezitt funkciu informuje o situacii na trhu. V ekonomickom chapani prestavuje
sumu hodndt, ktorti zékaznici vymienaju za prospech z vlastnictva alebo pouzivania vy-

robku.
Cena plni tieto funkcie:
e urcuje hodnotu vyrobku,

e pre predavajuceho ma cena rozhodujici vyznam pri kryti nakladov a tvorbe zisku,
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e cena ma akvizi¢nu tlohu, t. j. podporuje kupu vyrobku alebo odradza zakaznikov

od kupovania,

e umoznuje podniku dosiahnut’ potrebnt efektivnost’. [9, s. 180]

1.2.3 Distribucia

Distribucia zahriiuje ¢innost’ podniku, ktora ¢ini vyrobok dostupnym pre ciel'ovych zakaz-
nikov. Podstatou distribucie je zaistit’ presun tovaru od vyrobného podniku k zakaznikom
pomocou distribu¢nych ciest. Distribu¢né cesty st tvorené mnozstvom réznych marketin-
govych organizacii, ktoré maju za ciel’ podporit’ presun vyrobku od vyrobcu ku spotrebite-
Pom. Pod marketingovymi organizaciami rozumieme sprostredkovatelov, akymi st velko-

obchod, priekupnici a maloobchod. [9, s. 211]

1.2.4 Marketingova komunikacia

Pod marketingovou komunikaciou rozumieme ciel'avedomé oslovenie zakaznika s cielom
dosiahnut’ odozvu, ktora sa prejavi v zaujme o produkt. Komunikacia v marketingu pred-
stavuje postup sprostredkovania sprav a informacii pomocou komunika¢nych nastrojov.
Nastroje komunikacnej politiky st reklama, osobny predaj, podpora predaja a vztahy

s verejnost’ou. [9, s. 235]

Reklama je neosobna forma marketingovej komunikacie a je schopna ovplyvnit' velky
pocet geograficky rozptylenych zakaznikov. Je to zdmerna Cinnost,, ktord prinaSa okruhu
potencialnych zakaznikov informacie o produkte. Pri reklame sa vyuzivaji média ako su
noviny, rozhlas a televizia. Vyuzitie televiznych spotov je finan¢ne narocnejsie ako realiza-

cia reklamy prostrednictvom ostatnych médii. [7, s. 637]

Reklama sa najéastej$ie deli na vyrobkovi a institucionalnu. Ulohou vyrobkovej reklamy je
zdoraznit’ vsetky prednosti a vyhody, ktoré zakaznikom prinasa propagovany produkt. In-
Stitucionalnu reklamu vyuzivaji najmé nadacie a humanitarne spolo¢nosti, ktoré nemézu
vyuzivat’ vyrobkovl reklamu, pretoze charakter ich produktu im neddva moznost’ odlisit’ sa
od konkurencie a niekedy ich produkt neexistuje v materialnej podobe. Tieto organizacie sa
snazia o diferenciaciu svojej firmy od ostatnych institucii, ktorych produkt ma rovnaky

charakter. [2, s. 182]
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Osobny predaj je v ur¢itych stupnioch nakupného procesu najaéinnej$im komunika¢nym
nastrojom, ktory efektivnej informuje zakaznikov o vlastnostiach produktu pri jeho nakupe.
Jedna sa o osobné posobenie predajcu na potenciadlneho zakaznika, ¢im sa zvySuje zaujem
zakaznika o produkt. Osobny predaj je najdrahS§im néstrojom marketingovej komunikécie,
pretoze firma musi vynalozit’ nemalé finan¢né prostriedky na Skolenie predajcov a ich za-

mestnanie. [7,s. 637]

Podpora predaja zahriiuje Siroky sortiment nastrojov, ako st kupény, zl'avy, prémie, st-
taze a dalSie podporné nastroje, ktoré maju Specificky charakter. Dané nastroje podpory
predaja pritahuju pozornost’ zakaznikov a podnecuju ich ku kupe produktu. Podpora pre-
daja ma zvycajne kratku dobu trvania a nie je tak uc¢inna v budovani znacky ako reklama

a osobny predaj. [7, s. 638]

Vztahy s verejnost’ou (z anglického originalu public relations, znamejsi je vSak akronym
PR) je marketingovy komunika¢ny nastroj, ktory dokaze oslovit’ mnoho potencialnych za-
kaznikov, na ktorych reklama alebo predajne zamerand komunikéacia neposobi. Nastrojmi
public relations su ¢lanky v tlaci, prehlasenia, prezentacie, charitativne dary a sponzoring.
Pouzitim tychto nastrojov sa zvySuje doveryhodnost’ zakaznikov a buduje sa meno spolo¢-
nosti. Dobre premyslena kampan v oblasti public relations prepojena s ostatnymi prvkami
marketingového mixu moze byt vel'mi ucinna a jej vysledky byvaji ob¢as pozoruhodné.

[7, s. 638]
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2 MARKETINGOVY PROCES RIADENIA

Marketingové riadenie predstavuje suvisly proces, ktory prebieha v troch po sebe nasledu-

jucich etapach:
1. planovanie,
2. realizacia,
3. kontrola.

V ramci marketingového procesu jednotlivé etapy na seba vzajomne nadvizuju a sled etap
nemozno menit. Marketingovy proces riadenia je nepretrzity. Etapy daného procesu st
chépané relativne samostatne v rdmci jedného celku, ktory obsahuje kontrolné mechanizmy

a spatné vazby. [2, s. 15]

Plinovanie

Situacna analvza
Ciele
Stratégia

Kontrola

Y

Realizacia

¥

Marketingovv plan
F 9

Spitna vizba

Obr. 1 Proces marketingového riadenia [11, s. 25]

2.1 Marketingové planovanie

Zakladom marketingového planovanie je schopnost’ vytvorit, udrzat' a rozvijat’ potrebné

viazby medzi marketingovymi ciel'mi, ktoré su stanovené na zaklade poslania podniku.
Marketingové planovanie zahrnuje tieto zakladné kroky:

e marketingova situa¢na analyza,

e stanovenie marketingovych cielov,

e formulovanie marketingovych stratégii,

e vytvorenie marketingového planu. [2, s. 15-16]
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2.1.1 Marketingova situacna analyza

Planovacia etapa zac¢ina vykonanim marketingovej situacnej analyzy. Marketingova situac-

na analyza je kritické, nestranné, systematické a dokladné:
e skumanie vnitornej situdcie podniku — silnych a slabych stranok podniku,

e skumanie postavenia podniku na danom trhu — prilezitosti a hrozieb pre podnik. [3,
s. 39]

Marketingova situacné analyza by mala byt’ neoddelite'nou sucast'ou marketingove;j ¢in-
nosti podniku. Mala by sa vykonavat’ pravidelne a systematicky, a to najmenej jeden krat

za rok.
Analyza je zamerana na tri ¢asové horizonty, a to:
e doterajsi vyvoj,
e Sucasny stav,
e predpokladany odhad budticeho vyvoja. [3, s. 39]

Situacnd analyza je prostriedok, ktory na zaklade analytického posudenia minulé¢ho vyvoja
a sucasného stavu moze pomoct’ pri formovani budiicej trznej pozicie. Vysledky, ktoré
vyplavaju z uskutoCnenej analyzy, vymedzuju schopnosti a jedine¢nosti podniku a tvoria
podklad pre stanovenie marketingovych cielov, formulovanie marketingovych stratégii
a zostavenie marketingovych planov. Suhrnnym vystupom marketingovej situacnej analyzy
je SWOT analyza, ktord identifikuje vnatorné silné a slabé stranky podniku a vonkajsie

prilezitosti a hrozby. [3, s. 39]
Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky sa vzt'ahuji na situéciu vo vnutri podniku. Na zaklade analyzy vnu-
torného stavu mozno identifikovat’ faktory, ktoré moézu mat’ vyznamny vplyv na budice

uspechy alebo nezdary. [3, s. 42]

Silné stranky predstavuju pozitivne faktory, ktoré prispievaju K tispesnej podnikovej €in-
nosti a vyrazne ovplyvituju rozvoj podniku. Protikladom silnych stranok su slabé stranky
podniku, ktoré znamenaju ur¢ité obmedzenia alebo nedostatky braniace efektivnemu vyko-

nu.
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Silné stranky st napriklad:
e kvalita a znacka vyrobku,
e pozicia firmy na trhu,
e financn4 situacia,
e vysoka uroven marketingovej komunikécie,
e kvalifikovana pracovna sila,
e nizke vyrobné naklady,

e Troven vyvoja a vyskumu.

Slabé stranky st napriklad:
e zastarany vozovy park,
e vysokd zadlZenost’,
e Obmedzené vyrobné kapacity,
e nizky obrat,
e nedostato¢na uroven informa¢ného procesu. [3, s. 43]

V planovacom procese je nevyhnutné maximalne vyuzit' vplyv vyznamnych silnych stra-
nok, na ktorych si podnik zaklada marketingov stratégiu, a snazit' sa neutralizovat’ vplyv

slabych stranok, ktoré ohrozuju postavenie podniku na trhu.
PrileZitosti a hrozby podniku

Prilezitosti a hrozby vyplyvajiice z vonkajsieho prostredia vyrazne ovplyviluji vnuatorné

procesy a organizac¢nu Struktaru podniku.

Prilezitosti predstavuji d’alSie moznosti podniku, ich realizacia zvySuje moznost’ lepSieho
vyuzitia disponibilnych zdrojov a ucinnejsie splnenie vyty¢enych ciel'ov. Je to vel'mi priaz-
niva situdcia v podnikovom prostredi, ktora zvyhodnuje podnik oproti konkurencii. Pri
vytvoreni priaznivej situdcie ma podnik vSetky predpoklady tspeSnym uskutocnovanim
marketingovych ¢innosti ziskat’ konkurenc¢né vyhody. Konkuren¢nt vyhodu vytvaraju naj-

ma vynimo¢né schopnosti podniku a jeho vynikajuce silné stranky. Najvacsie prilezitosti
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vznikaju pri zmene geografickych, politickych, legislativnych a ekonomickych faktorov. [3,
s. 44]

Prilezitost’ou je napriklad:
e neexistencia domacej alebo zahranicnej stratégie,
e Tlahky vstup na trh,
e rozsirenie aktivit spolo¢nosti na nové trhy,
e moderné trendy v technoldgiach krajiny. [3, s. 44]

Hrozba spolo¢nosti vyplyva z externého prostredia a z jeho vyvoja. Je to vyrazne nepriaz-
niva situacia pre podnik, ktora vytvara prekazky pre ¢innost’ a dobré postavenie podniku na

trhu. [3, s. 45]

Hrozbou je napriklad:
e Vvolny prichod zahrani¢nej konkurencie na domaéci trh,
e nepriaznivé legislativne normy,

e silné postavenie kI'i¢ovych konkurentov a zakaznikov.

2.1.2 Stanovenie marketingovych ciel'ov

Stanovenie marketingovych cielov priamo nadvézuje na vykonani marketingovu situacnu
analyzu v etape marketingového planovania. Marketingové ciele st sekundarne, a st odvo-
dené od primarnych celopodnikovych cielov. Vyjadruju urcité marketingové tlohy stano-
vené na vymedzené Casové obdobie. [2, s. 17]
Rozdiel medzi podnikovymi a marketingovymi ciel'mi spoc¢iva v tom, Ze podnikové ciele
st voditkom pre jednanie celého podniku, zatial’ ¢o marketingové ciele stanovujl, ¢o musi
marketingové oddelenie dosiahnut’, aby boli splnené podnikové ciele. Marketingové ciele
by mali byt stanovené presne, jasne a konkrétne podl'a potrieb zakaznikov. [11, s. 27]
Marketingové ciele by mali byt

e stanovené na zdklade poznania potrieb zakaznikov,

e presne, jasne a konkrétne vymedzené ciele,

e zrozumitel'né a pochopitelné pre vsetky podnikové trovne,
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e meratel'né v urcitych ¢asovych etapach,
e prioritou podniku,
e hierarchicky usporiadané [3, s. 62]

Pomocou marketingovych cielov méze podnik sledovat’ dva ukazovatele, ato financné
atrzné. Financné su smerované k urcitej finan¢nej Ciastke zastupenej ziskom, obratom,
znizenim nakladov a zvySenim prijmov. Trzné ciele st obvykle zamerané na urcity objeme

predaja tovaru. Je samozrejme, ze obidva typy tychto ciel'ov spolu navzajom stvisia. [5, S.
22]

2.1.3 Formulovanie marketingovej stratégie

Formulovanie stratégii je dolezitou manazérskou funkciou. Vykonava sa po stanoveni mar-
ketingovych cielov podniku slazi k ich dosiahnutiu. Marketingova stratégia musi byt v

stilade s celkovou podnikovou stratégiou ako aj so zakladnymi ciel'mi podniku. [2, s. 18]

Marketingové stratégie hovoria, akym spoésobom mdze podnik konkurovat s vyrobkami
asluzbami na cielovych trhoch alebo na segmentoch trhu. Prezentuju prostriedky
a postupy, pomocou ktorych sa podnik presadi na tychto trhoch. Marketingové stratégie su
predovSetkym zamerané na silné stranky podniku a na vyuzitie vhodnych prilezitosti na
trhu. Zakladom tvorby spolahlivej marketingovej stratégie je poznat’ a pochopit’ silné
a slabé stranky podniku, a porovnat’ ich s prilezitostami a hrozbami, ktoré vyplyvaju z

vonkajsieho prostredia. [3, S. 66-67]

Pri formulovani marketingovej stratégie vychadzame z vypracovanych analyz vlastné¢ho
podniku, trhu a konkurencie. Je potrebné vypracovat’ niekol’ko variant Stratégii a vybrat
z nich najvhodnejsiu stratégiu, ktora hl'ada predovsetkym vyhody podniku pred konkuren-

ciou pri ziskavani zakaznikov. [1, s. 104]
Vyhovujuca stratégia musi splnit’ tri zakladné predpoklady:
e Vhodnost’ — zistuje ako stratégia prispeje k zlepseniu konkurencnej pozicie podni-
ku, a ako je stratégia schopna odstranit’ slabé stranky podniku.
e Prijatel'nost’ — posudzuje sa prijatel'nost” stratégie pre jednotlivé zaujmové skupiny

vo vnutri podniku a na trhu.
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e Vykonatel'nost’ — charakterizuje, ¢i moze byt vybrana stratégia ispeSne implemen-

tovana z hl'adiska zdrojov a schopnosti podniku. [1, s. 104]

PresnejSie definovanie a ¢lenenie marketingovych stratégii je popisané v samostatnej kapi-

tole s nazvom marketingové stratégie.

2.1.4 Marketingovy plan

., Marketingovy plan je pisomny dokument zachycujuci vysledky marketingového planova-
nia a ukazujici, kde si podnik praje byt v urcitom casovom momente v budicnosti

a pomocou akych prostriedkov tam dospeje. “ [3, S. 146]

Marketingové plany mozno chapat’ rozlicnym spoésobom podla toho, €o je pre podnik
vhodnejsie z hladiska tvorby, realizacie a kontroly plnenia planu. V podstate ide o tieto

druhy marketingovych planov:
e plan podniku,
¢ plan vyrobno-organizaénych jednotiek podniku,
e plan vyrobkovych skupin a jednotlivych vyrobkov,
e plan skupin trhov a jednotlivych trhov,
e plan oblasti podnikania. [9, . 57]

Marketingovy plan je vypracovani ako samostatny dokument, respektive moéze byt zahrnuti
V podnikatel'skom plane podniku. Pri tvorbe marketingového pldnu mozno postupovat
dvojakym sposobom, ato bud’ sa vypracuje marketingovy plan podniku ako celku alebo
marketingovy plan bude predstavovat zoskupenie ¢iastkovych planov vyrobno-
organizacnych jednotiek, vyrobkovych skupin, skupin trhov alebo oblasti podnikania. [9, s.
57]

2.2 Realizacia marketingovej stratégie

Mnoho manaZzérov tvrdi, Ze realizacia marketingovej stratégie je dolezitejSou ¢astou mar-
ketingového procesu riadenia ako formulacia stratégie, pretoze je 'ahsie dobri marketingo-
vu stratégiu vymysliet’ ako ju uviest’ do praxe. Faktom je vSak to, Ze obidve ¢asti marketin-
gového procesu riadenia st nevyhnutné pre uspech podniku. Uspesné realizacia stratégie

z4visi na tom, ako dobre podnik zladi svoje I'udské zdroje, organizant Struktaru, systémy
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rozhodovania a odmenovania pracovnikov. Efektivnou realizaciou mo6ze podnik ziskat’ na

trhu konkurencné vyhody. [8, s. 115]

Kotler definuje realizaciu marketingovej stratégie ako: ,, proces, v jeho ramci su marketin-
gové plany a stratégie uvadzané do praxe. Cielom marketingovych aktivit je realizdcia

marketingovych cielov. [7, s. 110]

Realizacia marketingovej stratégie predpokladd vzajomnu kooperaciu a koordinaciu ¢in-
nosti, vhodnu a dostacujiicu motivaciu jednotlivcov a timov, jasne uréenti zodpovednost’ za
jednotlivé ¢innosti i dobru komunikaciu v podniku. Proces realizacie vyzaduje vypracova-

nie prislusnych dokumentov, a to:

e Casovy harmonogram vykonania jednotlivych ¢innosti,

e stanovenie zodpovednosti za spravne vykonanie a dokoncenie ¢innosti. [2, S. 26]
Pat podmienok uspesnej realizacie marketingovej stratégie:

1. Kooperacia ¢innosti pri realizacii stratégie je nesmierne ddlezitd. Vytvara lepSiu
spolupracu medzi manazérmi a pracovnikmi, ktori sa musia navzajom reSpektovat’,
a tym efektivnejSie dosiahnu splnenie poZzadovanych cielov. Kazdy pracovnik musi

poznat’ svoju ulohu v celom procese realizacie.

2. Koordinacia ¢innosti znamena identifikaciu a zostladenie aktivit, ktoré je treba pri
realizacii marketingovej stratégie vykonat’. Koordinacia jednotlivych ¢innosti byva
komplikovana ulohami ostatnych ttvarov, pretoze kazdy utvar vo vnutri organiza-

cie ma stanovené rdzne ciele a priority.

3. Vhodna a dostacujica motivacia inSpiruje pracovnikov k vykonaniu pozadovanych
¢innosti. Kazdého pracovnika je potrebné motivovat’ réznymi spdsobmi odmeno-
vania, niekto chce viac penazi, druhého zaujima pracovny rast a treticho motivuje

postoj a chovanie nadriadeného.

4. Stanovanie konkrétnej zodpovednosti sa urcuje pri Specidlnych marketingovych
ulohach vykonédvanych poverenym pracovnikom, ktory sa zavizuje spravne vyko-
nat’ a dokonc¢it’ ¢innost’.

5. Dobra komunikacia je d’al§im aspektom uspesnej realizacie marketingovej stratégie.
Vsetci manazéri a pracovnici musia byt informovani o svojich povinnostiach

a tlohach, ktoré maju splnit’. Pri realizacii marketingovej stratégie sa vyuZiva ver-
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balna a neverbdlna komunikécia. Marketingovu realizaciu zefektiviiuje verbalna

komunikacia, ktora ma zna¢nu vyhodu v spatnej vizbe. [3, s. 159-160]

PresnejSie definovanie a ¢lenenie marketingovych stratégii je popisané v samostatnej kapi-

tole s nazvom marketingové stratégie.

2.3 Marketingova kontrola

Marketingova kontrola je tretou a zaverecnou etapou marketingového procesu riadenia. V
tejto etape sa sleduju a porovnavaju vysledky marketingovej realizcie s planovanymi mar-
ketingovymi ciel'mi. Vysledky procesu kontroly zavisia na dostupnosti potrebnych infor-

macii, na ich kvantite a kvalite. [3, s. 178-180]

Marketingové kontrola sa zameriava na:
¢ plnenie marketingovych ciel'ov,
e ucinnost marketingovej stratégie — marketingovy audit,
e marketingovu efektivitu,

e plnenie marketingového planu. [1, s. 216]

Marketingové ciele

&

Marketingova
kontrola

I

Marketingova
efektivita

Marlketingovv plan Marketingovy audit

&
4

Obr. 2 Faktory sledované v ramci marketingovej kontroly [1, s. 216]

2.3.1 Plnenie marketingovych ciel’ov

Kontrolou marketingovych cielov podnik zist'uje splnenie stanovenych ¢asovych interva-
lov ciel'ov, dodrzanie hierarchického usporiadania ciel'ov a uspokojenie potrieb zakazni-
kov. Zistenie spokojnosti zdkaznikov podnik vykondva pomocou dotaznikovych Setreni

a osobnych stretnuti so zakaznikmi. [1, s. 217]
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2.3.2 Marketingovy audit

V urcitych casovych intervaloch potrebuje kazdy podnik prehodnotit’ svoju marketingovu
stratégiu. Na posudenie efektivity marketingovej stratégie podnik vyuziva marketingovy
audit. Marketingovy audit predstavuje komplexnt, systematicki a nezavisli analyzu cel-
kovej marketingovej situacie a hodnoti, ako G¢inne podnik vykonava marketingové funk-

cie. V marketingovom audite sa analyzuje:
e makroprostredie podniku,
e marketingova stratégia — G€innost’ stratégie,
e organizdcia marketingu — Struktira marketingového oddelenia,

e marketingové systémy — informacny systém, systém planovania, kontroly a vyvoja

novych vyrobkov,

e marketingové funkcie — vyuzitiec marketingovych nastrojov. [1, s. 217], [9, s. 78]

2.3.3 Kontrola marketingovej efektivity

V marketingovom procese riadenia je potrebné, aby manazéri vyuzivali marketingové zdro-
je a prostriedky efektivne a ekonomicky. Manazér alebo veduci pracovnik marketingového
oddelenia musi byt schopny zhodnotit’ vykonnost marketingovych programov, jednotli-
vych vyrobkov a spokojnost’ zakaznikov. V procese kontroly sa porovnavaji aktualne vy-

sledky s vysledkami z minulych rokov. [1, s. 218]

2.3.4 Kontrola plnenia marketingového planu

Pri kontrole plnenia marketingového planu sa pouzivajt Styri hlavné nastroje a to: analyza
predaja, analyza marketingovych néakladov, analyza zisku a analyza spokojnosti zakazni-

kov.
Analyza predaja — vypoveda o ucinnosti implementovanej marketingove;j stratégie v podni-
ku formou objemu predaja.

Analyza marketingovych nakladov — pomocou tejto analyzy sa sleduji néklady, ktoré

vznikli pri tvorbe a realizacii marketingove;j stratégie.

Analyza zisku — posudzuje celkovy zisk, ktory bol dosiahnuty pomocou efektivneho mar-

ketingového riadenia organizacie.
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Analyza spokojnosti zakaznikov — sleduje sa pocet reklamacii zdkaznikov a doba potrebna

pre ich vybavenia. [1, s. 220]
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE

Tato kapitola nadvédzuje na predchadzajice podkapitoly, ktoré sa zaoberali formulovanim

a realizaciou marketingovej stratégie podniku.

Marketingové stratégia predstavuje sthrn néastrojov, pomocou ktorych sa podnik snazi do-
siahnut’ svoje marketingové ciele alebo charakterizuje smer najucinnejSej alokacie zdrojov,

ktory bude organiza¢na jednotka sledovat’ v ur¢itom ¢asovom obdobi. [1, s. 265]

Kotler definuje marketingova stratégiu ako: ,, marketingovii logiku, s jej pomocou chce

podnikatel’ska jednotka dosiahnut svoje marketingové ciele. [8, s. 112]

Marketingovych stratégii je nespoéetné mnozstvo, v nasledujicej tabul’ke st vybrané naj-

viac vyuzivané stratégie.

Tab. 1 Clenenie marketingovych stratégii [1, s. 107]

Clenenie stratégii Typ marketingovej stratégie
Podl’a velkosti trZzného podielu e Stratégie podla Kotlera
Zamerané na konkurenciu e Stratégie podla Portera
Podl'a marketingového mixu e Vyrobkova stratégia

e (Cenova stratégia
e Distribu¢na stratégia

e Komunika¢na stratégia

Rastové stratégie e Stratégie podl'a Ansoffa

3.1 Stratégie podl’a vel’kosti trzného podielu

Philip Kotler sformuloval styri zakladné stratégie, ktoré st zamerané na vel'kost trzného

podielu:
1. Stratégia trzn¢ho vodcu
2. Stratégia trzného vyzyvatel'a
3. Stratégia trzného nasledovatel’a

4. Stratégia vyhl'addvajiica medzery
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Stratégia trZzného vodcu — vodcom na trhu je podnik s najvac¢sim trznym podielom, ktory
sa snazi si tato poziciu udrzat’ alebo posilnit. Trzny podiel sa podnik snazi udrzat’ pro-
strednictvom inovacii, udrZzovanim nizkych néakladov a vytvorenim vstupnych bariér pre

konkurenciu.

Stratégia trzného vyzyvatel’a — hlavnym cielom tejto stratégie je zvysit trzny podiel na
ukor trzného vodcu alebo na tkor malych podnikov na trhu. Zvysit' trzny podiel méze vy-
zyvatel’ pomocou nizsich cien a mensej akosti neZ ma trzny vodca alebo pomocou inovacie

vyrobkov.

Stratégia trzného nasledovatel’a — niektoré podniky na trhu sa neusiluju o veduce posta-
venie, pretoze nemozu konkurovat’ trznému vodcovi. Nasledovatel’ kopiruje vyrobky, dis-
tribticiu, reklamu a d’alSie typické znaky veduceho podniku ale dodrzuje pri tom odli$nosti,

napr. v baleni.

Stratégia vyhladavajuca trZné medzery — tato stratégia je vhodna pre mensi podnik,
ktory sa zameriava len na urcita Cast’ trhu, ktora si vyzaduje Specialne schopnosti. [1, S.

138-139]

3.2 Stratégie zamerané na konkurenciu

Porter vypracoval tri typy konkurenénych stratégii:
1. Stratégia veduceho postavenia v ndkladoch
2. Stratégia diferenciacie
3. Stratégia zamerania

Stratégia veduceho postavenia v nakladoch - podnik sa pri tejto stratégii zameriava na
konkurencia a ziskala vacsi trzny podiel.

Stratégia diferenciacie - pri tejto stratégii sa podnik hlavne ststred’uje na dosiahnutie lep-
Sich vykonov v nejakej dolezitej oblasti, ktora prinaSa zdkaznikom uzitok ocenovany vel-
kou castou trhu.

Stratégia zamerania — podnik sa zameria na jeden alebo viacej segmentov trhu a riadi sa

bud’ podla nakladov alebo diferenciacie v cielovom segmente. [6, S. 94]
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3.3 Stratégie podl’a marketingového mixu

V ramci stratégii podl'a marketingového mixu su definované Styri zékladné stratégie nastro-

jov marketingového mixu, a to:
1. Vyrobkova stratégia
2. Cenova stratégia
3. Distribu¢na stratégia
4. Komunikac¢na stratégia

Vyrobkova stratégia predstavuje sposob akym je dosiahnuti vyrobkovy ciel’, ktory je sta-
noveny na zaklade poznania konkurenéného postavenia vyrobku. Pri volbe vyrobkovej
stratégie sa musi vychadzat’ z pochopenia potrieb a priani zakaznikov, zo stratégie konku-
rentov a zo strategickych cielov podniku. V oblasti vyrobkovej stratégie sa moze podnik

uberat’ dvomi smermi, a to:
e stratégiou vlastného vyvoja a technickej pripravy produktu,
e alebo produkt napodobni, pripadne pouzije licenciu. [4, s. 161]

Sucastou vyrobkovej stratégie st rozhodnutia o dizajne vyrobku, kvalite vyrobku, vlast-

nostiach vyrobku a znacke.
Zakladné produktové stratégie:
e stratégia znizovania nakladov,
e vyrobkové zlepSenia,
e rozvoj vyrobkovej rady,
e vyvoj novych vyrobkov. [4, s. 161]

Cenova stratégia je jednou z najpodcenovanejSich ¢asti marketingového mixu. Podniky sa
totiZ pri tvorbe ceny dopustaju chyby, ked’ rozhoduju o cene na zéklade nakladov, ktoré su

potrebné na vyrobu vyrobku a nasledne k cene pridaju marzu. [1, s. 114]
Pri tvorbe vhodnej cenovej stratégie je potrebné sa zamerat’ na nasledujuce faktory:
e povaha a rozsah dopytu zakaznikov po vyrobkoch,

e stupen konkurencie a oakavany vyvoj trhu,
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e zakladné marketingové ciele,

e forma distribucie a komunikacie so zakaznikmi,

e moznost poskytnutia mnoZzstvovych zlav,

¢ naklady na vyrobu a na odbyt vyrobkov. [9, s. 198]

V nasledujtcej tabul’ke je uvedenych iba niekol’ko z vel'’kého rozsahu cenovych stratégii.

Tab. 2 Prehlad niektorych cenovych stratégii [4, s. 232]

Cenov¢ stratégie e Stratégia zvySovania cien

e Stratégia vysokych cien

e Stratégia znizovania Cien

e Stratégia nizkych cien

e Stratégia r6znych cien

e Stratégia jednotnej ceny

e Stratégia ceny odvodeného od
psychologického vyznamu ¢isla

e Stratégia velkych opakovanych
nakupov

e Stratégia doporucenych maloob-

chodnych cien

Distribu¢na stratégia sa zameriava na umoznenie bezproblémovej spotreby vyrobku jeho
vhodnym dorucenim a umiestenim na trhu, ato prostrednictvom najdenia najvhodnejSej
distribu¢nej cesty ku zakaznikovi. [1, s. 122]
Rozdelenie distribu¢nych ciest:
e priama distribu¢na cesta — bezprostredné spojenie medzi vyrobcom a zakaznikom,
e jednotroviova distribu¢na cesta — zahriiuje jedného sprostredkovatel’a, ktorym je
maloobchod,
e dvojurovnova distribu¢na cesta — zahriuje dvoch sprostredkovatel'ov, a to maloob-
chod a vel’koobchod,
e trojuroviiova distribucné cesta — sprostredkovateI'mi st vel’koobchod, prostrednik
a maloobchod. [5, s. 70]
Zakladné typy distribu¢nych stratégii: [5, s. 70]
1. Intenzivna distribucia — vel’ky pocet predajni v urcitej oblasti, co ma za tcel zaistit’

dostupnost’ vyrobku.
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2. Vylu¢na distribtcia — obmedzeny pocet predajni, tato stratégia sa tyka luxusného

tovaru.

3. Selektivna distribiicia — medzistupen medzi intenzivnou a vylu¢nou distribuciou.
Kvalitnda komunika¢na stratégia prispieva Kk vicsej informovanosti zakaznika, ¢o vedie
k Gspesnému predaju vyrobkov. Bez komunikacie sa nemo6zu informéacie o podniku a jeho
vyrobkoch dostat’ k zdkaznikom a k d’al§im podnikom. V marketingovej komunikacii si
podnik musi vzdy jasne urCit’ komunikacény ciel’, ktory je priamo spojeny s marketingovym
cielom podniku. Na dosiahnutie komunika¢ného ciel’a sa vyuzivaji nastroje komunikaénej
stratégie. Kazdy komunikac¢ny néstroj mé svoje jedinecné vlastnosti a naklady na jeho pou-
zitie st odlisné. [1, s. 127]

Medzi hlavné nastroje komunikacnej stratégie sa radia:

e reklama,

e podpora predaja,

e 0sobny predaj,

e préca s verejnostou.

3.4 Rastové stratégie

Ansoffova matica je znamym prikladom stratégii zameranych na trh. Ansoff v nej popisal
Styri zakladné rastové stratégie, ktoré st zamerané na vzt'ah vyrobok - trh. Pri uplatiiovani
stratégii podl'a Ansoffa je potrebné pocitat’ s tym, Ze tieto stratégie si zjednodusené, preto-

ze bert do uvahy len dva faktory. [1, s. 132]

Trh
Sucéasny Novy
Sucasny Stratégia penetracie trhu Stratégia rozvoja trhu
Vyrobok
Novy Stratégia vyvoja vyrobkov Stratégia diverzifikacie

Obr. 3 Ansoffova matica [1, s. 132]
Stratégia penetracie trhu — Usiliec podniku o0 zvySenie predaja vyrobkov stavajicim za-
kaznikom na trhu. Toto usilie je zamerané na to, aby si zékaznici kupovali vyrobok castej-
Sie alebo vo vda¢Som mnoZstve. Podnik vyuZiva tento druh stratégie, pokial’ trh rychlo rastie

a v tom dosledku ma podnik Sancu zvacsit' svoj podiel na trhu na ukor konkurencie.
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Stratégia vyvoja vyrobku — podnik sa snaZi prist s novym vyrobkom na sti¢asny trh. Da-
lej sa snazi zvysit’ kvalitu alebo iné vlastnosti su¢asného vyrobku a tym docielit’ uspokoje-

nie potrieb zakaznikov.

Stratégia rozvoja trhu — pomocou tejto stratégie podnik pdsobiaci na spotrebitel’'skom trhu,

hl'ad4 nové trhy pre svoje sti¢asné vyrobky, napr. zahrani¢né trhy.

Stratégia diverzifikdcie — pouZitie tejto stratégie sa povazuje za riskantny krok, pretoze sa
jedna o nové nezname vyrobky pri ktorych si podnik neméze byt isty uspechom. Na dru-
hej strane sa podnik snazi preniknit’ na nové trhy na ktorych nepozna dokonale prostredie,

a preto nevie odhadnut’ dopyt po vyrobkoch. [1, s. 133]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLOCNOST KOMA MODULAR CONSTRUCTION S. R. O.

Spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0. bola zalozena v roku 1992 vo
Vizoviciach. Spolo¢nost’ patri do skupiny KOMA GROUP, kde d’alej patri KOMA RENT
S. 1. 0. so sidlom v Prahe a KOMA SLOVAKIA s. 1. 0. so sidlom v Nitre. V roku 2011 spo-
locnost KOMA vybudovala tretiu sesterska firmu KOMA SPACE s. r. 0., ktora sidli vo

Viedni. Majitel'om vsetkych firiem je pan Ing. Stanislav Martinec.

4.1 Profil spolocnosti

KOMA MODULAR CONSTRUCTION je zamerana na modulédrnu vystavbu, vystavbu
prenosnych budov a sanitarnych modulov. Spolo¢nost’ realizuje export modularnych sta-
vieb do krajin Eurdpskej unie, taktiez do Norska, Svajéiarska, Ruska, na Balkan, ojedinele

do Mexika, Mongolska, Indie a na Blizky vychod, ale aj do Juhoafrickej republiky.

Spolo¢nost’ je registrovana ako dodavatel’ obytnych kontajnerov pre UNICEF, NATO,
OSN, Cerveny kriz a Cerveny polmesiac. Dalej je KOMA registrovana ako dodavatel’ mo-

dulov pre energetick( firmu CEZ.

Pomocou systému modularnej vystavby firma stavia predovSetkym kancelarske objekty,
Skoly, materské $koly, predajne, restauracie, ubytovne, autosalony, podnikatel'ské objekty,
bytové domy, domovy dochodcov a pod. Spolo¢nost’” organizuje pravidelne architektonické

sttaze s témou modularnej vystavby pre Studentov vysokych stavebnych $kol. [14]

4.2 Ekonomické ukazovatele
Zakladné ekonomické ukazovatele spolo¢nosti:
e priemerny pocet zamestnancov je 170,
e priemerna rocnd produkcia ¢ini okolo 3 tisic modulov,
e priemerny ro¢ny obrat dosahuje 18 miliénov EUR,
e spoloc¢nost’ prenajima okolo 800 obytnych a sanitarnych modulov.

V prvom roku podnikania spolo¢nost’ dosiahla obrat vo vyske 714 000 eur, pocas

dvatsiatich rokov podnikania spolo¢nost’ niekol'’ko nasobne zvysila svoje trzby.
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Obr. 4 Trzby spolocnosti [12]

V roku 2008 dosiahla spolocnost KOMA MODULAR CONSTRUCTION najvécsie trzby
za celé obdobie, ¢o operuje na danom trhu s modularnou vystavbou. Nasledujtce roky boli
ovplyvnené svetovou ekonomickou krizou, ¢o malo za désledok pokles dopytu po produk-
toch spoloc¢nosti. V roku 2011 spolo¢nost’ zaznamenala narast trzieb o 19,5% Vv porovnani s
predchadzajacim rokom. Narast trzieb je znakom spravneho vedenia spolo¢nosti a elimina-

cie dopadov ekonomickej krizy na spolo¢nost’.

4.3 Vyznamné ocenenia spolo¢nosti

V roku 2000 bola KOMA ocenena na medzinarodnom stavebnom veltrhu IBF Zlatou me-
dailou za priestorovy modul a v roku 2008 ziskala Cestné uznanie na medzindrodnom vel-
trhu CONECO 2008 za modul s vymenitelnymi stenami a prie¢kami. Dalej firma ziskala
na medzinarodnom stavebnom veltrhu CONECO 2010 v Bratislave Zlata plaketu za vy-
staveny nizkoenergetickd modul a ocenenie Zlaty Leonardo za najatraktivnej$i exponat.
V roku 2010 bola firma eite ocenena Cestnym uznanim na veltrhu IBF v sitazi o Zlata

medailu.

Za rok 2010 ziskal marketingovy riaditel’ spolocnosti Ing. Martin Hart cenu Maly delfin za

marketingove aktivity spojené s prienikom na zahranicné trhy.
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Medzinarodna certifikacna spolocnost” Bureau Veritas udelila firme certifikat kvality ma-
nagementu podla normy ISO 9001:2000. KOMA MODULAR CONSTRUCTION ziskala
od nemeckej certifika¢nej spoloénosti TUV zvéraci certifikat a certifikat na vyrobok
UBEREINSTIMMUNGSZERTIFIKAT. Dalej vlastni certifikaty, ktoré preukazuju zvuko-

vl nepriezvucnost’, statické zat'azenie, poziarnu odolnost’ a tepelné vlastnosti.

Vyznamné ocenenia Cestné uznanie z medzinarodného veltrhu CONECO za modul
S vymenitelnymi stenami a prieCkami, Zlaty Leonardo za najatraktivnejSi exponat a cena

Maly delfin st uvedené v prilohach bakalarskej prace.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO RIADENIA SPOLOCNOSTI

Analyza marketingového riadenia spolocnosti sa zameriava na definovanie zakladnych
cielov a vizie spolo¢nosti, analyzu trhu, na ktorom spolo¢nost’ operuje, analyzu marketin-

gového mixu a SWOT analyzu spolo¢nosti.

5.1 Metody pouzité v bakalarskej praci

Pri spracovani kapitoly zohralo doleziti tlohu stddium poskytnutych internych materidlov
spoloc¢nosti, informacii z dostupnych publikacii a webovych stranok spolo¢nosti KOMA
MODULAR CONSTRUCITON a sesterskych spolocnosti KOMA RENT a KOMA
SLOVAKIA. Rozbor internych materialov, dostupnych publikacii a webovych stranok tvo-
ril zaklad pre urCenie cielov a vizie spolocnosti, analyzu trhu, analyzu marketingového
mixu a SWOT analyzu. Poslednou ¢astou kapitoly analyza marketingového riadenia je
zhodnotenie vykonanej analyzy trhu a analyzy marketingového mixu. SWOT analyza je
zhodnotenéd v samostatnej podkapitole priamo pod tabul'kou ¢. 3 ,,SWOT analyza — Silné

a slabé stranky* a tabulkou ¢. 4 ,,SWOT analyza — Prilezitosti a hrozby*.

Poznatky a informacie pre analyzu marketingového mixu a analyzu trhu boli ziskané tak-
tiez z rozhovoru s riaditelom marketingového oddelenia panom Ing. Martinom Hartom,
Ktory riadi marketingové aktivity spolo¢nosti na relevantnych trhoch. Komunikacia s Ing.
Hartom prebiehala v dvoch podobach, a to formou osobného stretnutia a formou mailovej
komunikacie. Rozhovor prostrednictvom osobného stretnutia prebehol zaiatkom kalen-
darneho roka vsidle spolocnosti vo Vizoviciach atykal sa zakladnych informacii
0 produktoch a prinosov bakalarskej prace pre spolo¢nost KOMA. Mailova komunikacia

prebiehala priebezne v zavislosti na Casovych mozZnostiach oboch zucastnenych stran.
Hlavné témy mailovej diskusie:

o definovanie vyrobkovych skupin spolo¢nosti,

e cenove intervaly jednotlivych vyrobkovych skupin,

e distribucia a marketingova komunikacia,

e trha ciel'ové skupiny zakaznikov.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 37

5.2 Ciel a vizia spolo¢nosti

Hlavnym cielom spolocnosti je presvedcCit’ Siroku verejnost’ o vyhodach a prednostiach
modulérnej vystavby. V ramci budovania znacky KOMA je cielom zdvihnut' povedomie
verejnosti 0 znacke a prezentovat’ spolo¢nost’ ako lidra vo vyrobe modulov a v ich kvalite a

dizajne.

Dalej chce spolo¢nost’ rozsirovat’ a prehlbovat’ su¢asné kontakty so stalymi partnermi
z Nemecka, Svajéiarska a krajin Beneluxu, ktori odoberaju hlavnt ¢ast’ vyrobkov. KOMA
hodla rozsirit’ svoje aktivity v severskych krajinach a hodla preniknut’ aj na trhy na inych

kontinentoch nez v Eurdpe.

Pri plneni vizie sa KOMA riadi desatorom, ktorym chce docielit’ vac¢siu efektivitu predaja

a zvysenie prestize firmy. Toto desatoro vytvara zakladnu filozofiu firmy.
Desatoro KOMA MODULAR CONSTRUCTION:

o firma, s ktorou sa dobre spolupracuje,

e ochota pomodct’ a vyhoviet’ poziadavkam zakaznikov,

e environmentalne aspekty moduldrnej vystavby,

e uspokojit’ naro¢nych zakaznikov pomocou chytrych priestorovych rieseni,

e praca s detailom,

e ochrana Zivotného prostredia,

e doraz na zdravie zamestnancov,

e mimopracovné utuzovanie kolektivu,

e firma kladie doraz na celoZivotné vzdelavanie,

e iniciativny pracovnici maju prednost’. [14]

5.3 Analyza trhu

KOMA MODULAR CONSTRUCTION pésobi na stavebnom trhu v Ceskej republike a na
trhoch Eurdpskej tnie. Spolo¢nost’ je zamerana na vystavbu obytnych a sanitarnych budov

pomocou modularnej vystavby.
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Analyza trhu na ktorom spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION poésobi sa
sklada z charakteristike trhu a geografického vymedzenia trhu, d’alej z vymedzenia kupuju-

ceho a analyzy konkurencie.

53.1 Trh

Spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION podnika na tuzemskom trhu, ale pod-
nikd taktiez na nemeckom, holandskom, belgickom, rakiskom, §vaj¢iarskom, nérskom
a ruskom trhu. Na tychto trhoch operuje uz od svojho zaloZenia tzn. dvadsat’ rokov. Prienik

na d’alSie trhy je obmedzeny dopravnou vzdialenostou.

Ako potencialne trhy u vyrobkovych skupin StandardLine a ComfortLine mozu byt’ chapa-
né trhy, ktoré nie su vzdialené viac ako 1300 km. Nad tuto vzdialenost’ je cena dopravy
modulov StandardLine a ComfortLine prili§ vysoka a preto spolo¢nost’ na tychto trhoch
neoperuje. U variabilnych skladateI'nych modulov typu C3VF z vyrobkovej skupiny Stan-
dardLine je vzdialenost’” dodania o0 mnoho véésia. Tieto moduly mozno prepravovat’ efek-
tivne pomocou leteckej dopravy. Spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION do-
davala variabilné skladateI'né moduly vyrobkovej skupiny StandardLine do Iraku, Turkme-

nistanu, Uzbekistanu, Kazachstanu, Mongolska, Indie a Mexika.

Neobmedzena vzdialenost’ pre dopravu je u skupiny EconomicLine, kde st jednotlivé diely
modulov prepravované v namornych kontajneroch. Tieto moduly sa uplatiiuju hlavne pre

dodavky OSN.

5.3.2 Zakaznici

Na trhoch, kde podnika spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION sa vyskytuju

nasledujtce skupiny zakaznikov:
Koncovi zakaznici

Tento typ zakaznikov si kiipi modul a vyuziva ho pre svoju vlastnu potrebu. Prevazna vic-
Sina tychto zdkaznikov je na tuzemskom trhu a tvori najziskovejSiu skupinu zékaznikov
v Ceskej republike. Pre tychto zakaznikov je hlavne uréena skupina nizkoenergetickych
modulov ComfortLine a StandardLine. Zakaznici preferuju hlavne komfort a dizajn vyrob-
ku, ale aj nenahraditel'nu vlastnost’ vyrobku, a tou je moznost’ demontaze a opatovnej mon-

taze modulu na novom mieste. Medzi koncovych zakaznikov je mozné zaradit’ podnikatel’-
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ské subjekty, ale aj sukromné osoby a mesta. Mesta pomocou modularnej vystavby vytva-
raju nové priestory, ako su Skolky, skoly, Satne pre Sportovcov a domovy ddchodcov. Na
¢eskom trhu koncovi zédkaznici tvoria 98% zo vSetkych zdkaznikov a na zahrani¢nych troch
je to zhruba 10%. Koncovi spotrebitelia maja Specifické naroky a poziadavky na vyrobky.
Specifické poziadavky zakaznikov nepredstavuji pre spolo¢nost’ vyraznejsie komplikacie

vo vyrobe modulov, pretoze ku kazdej zakazke spolo¢nost’ pristupuje individualne. [12]
Partnersky predaj

Tato skupina zdkaznikov moduly nakupuje a d’alej ich predava. Ciel'om partnerského pre-
daja je obchodovat’ s modulmi na zahraniénych trhoch. Vzhl'adom k nakladnému obchodu
s koncovymi zdkaznikmi na zahrani¢nych trhoch je pre spolo¢nost’ vyhodnejSie vyuzivat
sluzby zahrani¢nych firiem. Spolo¢nost KOMA MODULAR CONSTRUCTION sa orien-
tuje na vyhlasené firmy na danom tzemi, pretoze tieto firmy poznaju perfektne prostredie
a povahu zdkaznikov. Tymto sposobom spolocnost’ realizuje predaj modulov na trhoch
Eurdpskej Unie, vo Svajéiarsku a Norsku. Tato skupina zékaznikov kupuje hlavne moduly

StandardLine a vytvara najvacsi podiel trzieb celej spolocnosti a to 70 az 80%. [12]
Najomcovia

Na domécom trhu spolo¢nost’ prenajima svoje moduly zdkaznikom prostrednictvom sester-
skej spolo¢nosti. Tato skupina zakaznikov je znacne velka aj na zahrani¢nych trhoch. Mo-
duly nevyuzivaju len priamo pre seba, ale ich aj prenajimaju svojim zakaznikom. Doba

prenajmu sa pohybuje od jedného mesiaca az do niekol’kych rokov. [12]
Svetové organizacie

Svetové organizacie ako OSN, Cerveny kriz, Cerveny polmesiac a iné humanitarne organi-
zacie su velkymi uzivate'mi prenosnych modulov spolo¢nosti. Tieto humanitarne organi-
zécie vyuzivaju hlavne prenosné moduly pri rieSeni ubytovania osob, ktoré boli postihnuté
roznym druhom katastrof. Pre tieto udalosti sa najviac uplatituje skupina EconomicLine
a vyvojova podskupina PanelLine. Predajom modulov a kontajnerov pre svetové organiza-

cie sa zaobera hlavne sesterska spolocnost KOMA SPACE. [12]
Energetické firmy

V stcasnosti spoloénost’ dodava moduly firme CEZ a nad’alej podnika kroky k uplatneniu

svojich modulov u inych energetickych firiem. Firme ExxonMobil, ktora spaja firmy Esso,
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Mobil a Exxon spolo¢nost’ dodala kontajnery odolné proti vybuchu. KOMA je zaregistro-
vana ako povereny dodavatel’ v databaze dodavatel'ov pre energetické firmy v strednej Eu-

rope a v databaze dodavatel'ov pre severské krajiny. [12]

5.3.3 Konkurencia

V Ceskej republike je priblizne 26 &innych konkurenénych spoloénosti, z toho cca 5 firiem
vyznamnejsSie posobi na tuzemskom trhu. Ostatné firmy sa orientuju viac ako 90% vyvo-
zom hladne do Nemecka. Na tuzemskom trhu mé spolocnost KOMA MODULAR
CONSTRUCTION priblizne 15% podiel v predaji a 25% podiel v prenajme modulov.

V celkovej produkcii modulov je spolo¢nost’ na tretom mieste s 11% podielom na trhu.
Viacsi objem vyroby maju len nadnarodné spolo¢nosti ALGECO a TOUAX, ktoré produ-
kuju vel'ka Cast’ svojich vyrobkov pre svoje materské spolo¢nosti. Za konkurenéné vyhody
st povazované publikacie a aktivity, ku ktorym patri aj usporiadanie architektonickych
sttazi. Spolupracou s vysokymi Skolami sa firma snazi odliSit’ od konkurencie, a tym po-

silnit’ svoje postavenie na tuzemskom trhu.
Hlavné konkuren¢né firmy v oblasti predaje obytnych kontejnerov:
e PEGAS,
e ALGECO,
e UNICO MODULAR,
e CONTIMADE,
e TOUAX.

Hlavné konkuren¢né firmy v oblasti prenajmu:

e ALGECO,
e TOUAX,
e FAGUS,

e CONTAINEX.
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5.4 Analyza marketingového mixu

Pomocou analyzy marketingového mixu je mozné zistit’, na akej urovni su v spolo¢nosti
KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. 1. 0. vyuzivané¢ zédkladné marketingové nastroje
produkt, cena, distribiicia a marketingova komunikacia. Zosuladenie tychto vnutornych

Cinitel'ov je vel'mi dolezité pre prosperitu a d’alsi vyvoj spolo¢nosti.

5.4.1 Produkt

Firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION je $pecialista na modularnu vystavbu a je
oznadovana ako lider modularnej vystavby v Ceskej republike a na Slovensku. Svoj vyrob-

kovy program realizuje v $tyroch vyrobkovych skupinach.

StandardLine — standardné obytné a sanitarne moduly s celo-pozinkovanou kostrou, ktoré
su pouzivané bud’ pre doCasné stavby (zariadenia staveniska, kancelarie, predajne, docasné
ubytovne), ale ipre trvalé stavby s moznost'ou tpravy povrchu. Tento druh modulov je

hlavnou néapliou vyroby spolo¢nosti. Vyrobkova skupina sa oznacuje ako C3.
Vyrobkova skupina StandardLine pozostava z niekol'’kych typov modulov:

e Obytné moduly C3L — Standardné obytné moduly.

e Sanitarne moduly C3S — Standardné sanitdrne moduly.

e Variabilné kontajnery C3V — kontajnery s vymenite'nymi stenami a prieckami.

e Variabilné skladate'né kontajnery C3VF — skladatel'né kontajnery, ktoré si mdze

zakaznik rézne kombinovat’.

PanelLine — modifikovana skupina vychadzajica zo skupiny StandardLine, pri ktorej su
kombinované prvky modulov StandardLine s panelmi. Tento druh modulov sa oznacuje

ako P3.
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Obr. 5 Moduly StandardLine [14]

ComfortLine — unikatny modul, ktory slizi pre realizaciu modularnej vystavby
s vlastnostami nizkoenergetickych budov s vyuzitim pre Skoly, $kolky, kancelarie, hotely

a podobne. Tento typ modulov Setri energiu a vyrobkova skupina sa oznacuje ako M3.

Vyrobkova skupina ComfortLine sa vyraba v prevedeni M3 nizkoenergeticky a M3 light.
Rozdiel medzi tymito typmi modulov je v izolacii stien, podlahy a strechy, kde modul M3

nizkoenergeticky disponuje kvalitnejSim prevedenim izolacie.

Obr. 6 Modul ComfortLine [14]
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EconomicLine — ekonomické moduly vyuzivané hlavne pri rieSeni prirodnych katastrof.
Tieto moduly zaist'uju lacné zriadenie priestoru a dodavajt sa napriklad pre OSN. Vyrob-

kova skupina sa oznacuje ako E3.
Vyrobkova skupina EconomicLine pozostava z dvoch typov modulov, a to:
e Ekonomicky a efektivny modul E3 — pevny modul.

e Skladatelny ekonomicky modul E3E — jednoduchsia preprava na vicsie vzdialenos-

ti.

Obr. 7 Modul EconomicLine [14]

StoreLine — jedna sa o skladové kontajnery, ktoré sa vyuzivaju na uskladnenie materialu.
Skladové kontajnery su vyrabané z plechu a nie su zateplené. Podl'a priani zakaznikov mo-
ze byt zakomponovana v skladovych kontajneroch aj elektroinStalacia a sanitarne vybave-

nie. Vyrobkova skupina StoreLine pozostava z dvoch typov kontajnerov a to:
e Skladovy kontajner ZL — plechovy 3-krat stohovatel'ny kontajner.

e Skladatel'ny celo-pozinkovany skladovy kontajner ZF — skladatelny pozinkovany

nestohovatel'ny kontajner.
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Obr. 8 Moduly StoreLine [14]

Vo vsetkych vyrobkovych skupinach az na skupinu StoreLine sa jednéd o obytné a sanitarne
moduly. Jednotlivé skupiny sa medzi sebou lisia v komforte vybavenia, podobne ako vy-
robné skupiny automobilov. Uspech vyrobku na trhu je zavisly od inovacie vyrobku. Vy-
robkova skupina StandardLine tvori hlavny podiel objemu trzieb. Po tejto vyrobkovej sku-
pine je najvacsi dopyt, ale na druhej strane je taktieZ v tejto skupine na trhu najvicsia kon-
kurencia. KOMA sa odlisuje od konkurencie tym, Ze ako jedina firma v Ceskej republike
a na Slovensku pouziva k vyrobe nosného ramu pozinkovany plech, ale to ako dostatocna
konkuren¢na vyhoda nestaci. Preto spolo¢nost’ hodla tito vyrobkova skupinu vyrazne ino-

vovat’ v detailoch a v technickom prevedeni.

5.4.2 Cena

Cena je dolezitym marketingovym nastrojom pre kazdl spolo¢nosti, ktora podnika na trhu
s modularnou vystavbou. Spolo¢nost KOMA si uvedomuje, ze cena je jednym z hlavnych
aspektov, podla ktorych sa zakaznici riadia pri vybere dodavatel'a modulov v tuzemsku
a Vv zahranici. Preto sa spolo¢nost’ snazi stimulovat’ dopyt po svojich produktoch stanove-
nim nalezitej ceny pre kazda vyrobkovl skupinu. Analyza cien jednotlivych vyrobkovych
skupin neobsahuje ceny dopravy, montaze, demontaze a ostatnych sluzieb, ktoré st spojené

s predajom.

Ceny modulov StandardLine su rozdelené do dvoch skupin: na ceny obytnych modulov

aceny sanitarnych modulov. Cena obytnych modulov sa pohybuje od 85000 K¢ do
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111 000 K¢ a cena sanitarnych modulov sa pohybuje od 126 500 K¢ do 241 000 K¢. Kom-

bindciou obytnych a sanitdrnych modulov sa cenové relacie modulov menia.

Vyrobkova skupina ComfortLine sa zhotovuje v prevedeni M3 light a M3 nizkoenergetic-
ky. Cena obytnych modulov M3 light sa pohybuje od 539 000 K¢ do 557 00 K¢ a cena niz-
koenergetickych obytnych modulov sa pohybuje od 688 000 K¢ do 719 000 K¢. Moduly
ComfortLine vytvaraju najdrah$iu vyrobkovu skupinu spolo¢nosti KOMA.

Cena modulov EconomicLine, ktoré st hlavne uréené na rychle zaobstaranie obytného
priestoru pre I'udi, ¢o prisli 0 byvanie po prirodnych katastrofach, sa pohybuje od 60 500
K¢ do 70 450 K¢.

Ked'Ze vyrobkova skupina StoreLine pozostava z dvoch typov kontajnerov, tak aj cenové
prevedenie produktov sa deli na dve skupiny. Cena skladovych kontajnerov ZL sa pohybu-
je od 34900 K¢ do 69 000 K¢ a cena skladatel'nych celo-pozinkovanych kontajnerov sa
pohybuje od 24 400 K¢ do 42 600 K¢&. Dané dva typy skladovych kontajnerov sa liSia ok-

rem Upravy ramu kontajneru aj rozmermi. [14]
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Obr. 9 Porovnanie najnizsich a najvyssich cien modulov [14]

Ceny prenajmu vSetkych vyrobkovych skupin spolo¢nosti KOMA MODULAR
CONSTRUCTION su individudlne a rieSené dohodu medzi zmluvnymi stranami. Cena
prenajmu je zavisla od dizky prendjmu, vyrobkovej skupiny, mnozstva modulov a ich vy-
baveniu. Prendjom modulov sa zaoberaji hlavne sesterské firmy KOMA RENT so sidlom

v Prahe a KOMA SLOVAKIA so sidlom v Nitre.
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Ceny za dopravu, montaz, demontaz a ostatné sluzby, ktoré¢ su spojené s prenajmom modu-
lov, nie st zahrnuté v najomnom za produkt. Tvorba tychto cien je samostatna a zalezi

hlavne na prepravnej vzdialenosti a vel'’kosti objednavky.

5.4.3 Distribucia

Distribucia sa povazuje za jednu zo slabych stranok spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa snazi pro-
pagovat’ modularnu vystavbu ako rychlu a flexibilnt. Z1a dopravna infrastruktara v Zlin-
skom kraji a nevyhodna geograficka poloha sidla spolo¢nosti zhorSuji mienku o rychlosti a

flexibilite modularnej vystavby.

Na druhej strane u niektorych vyrobkovych skupin je vyhodou moznost’ prepravy na velké
vzdialenosti pri vyuziti viacerych druhov dopravy. Pomocou kombinacie cestnej, namornej
a leteckej dopravy spolo¢nost’ dodava moduly na vel'ké vzdialenosti. Pri vyrobkovej skupi-
ne StandardLine je to typ variabilného skladateI'ného modulu C3FV, ktory spolo¢nost’ bez
vécsich problémov pomocou leteckej dopravy prepravila napriklad do Mongolska, Iraku,
Kazachstanu, Indie alebo Mexika. Neobmedzena prepravna vzdialenost’ je u vyrobkovej
skupiny EconomicLine pri ktorych sa jednotlivé ¢asti modulov prepravuji v namornych
kontajneroch. Na obchodovanie na zahraniénych trhoch vyuziva KOMA partnersky predaj,
ktory tvori 70% trzieb spolo¢nosti. Prostrednictvom partnerskych firiem KOMA distribuu-

je svoje moduly na vzdialené a nezndme trhy.

V tuzemskom obchode st moduly distribuované prostrednictvom nékladnych automobilov.
Jeden nékladny automobil s privesom prepravi dva obytné alebo sanitarne moduly. Doda-
cia doba je priblizne tri tyzdne od zadania objednavky a zavisi od vyrobnych kapacit pod-

niku.

5.4.4 Marketingova komunikacia

Propagaciu Specifickych prednosti modularnej vystavby spolo¢nosti KOMA MODULAR
CONSTRUCTION realizuje marketingové oddelenie, ktoré pozostava z dvoch clenov.
Marketingovy komunika¢ny mix spolo¢nosti sa sklada z reklamy a public relations. Reali-
zacia danych komunikaénych nastrojov si vyzaduje znané penazné prostriedky. Finan¢né
zabezpecenie marketingovej] komunikdcie sa odvija od dosiahnutych trzieb

z predchadzajtcich rokov.
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Reklama — za zaklad celej reklamnej kampane sa mozu povazovat’ webové stranky spo-
locnosti KOMA MODULAR CONSTRUCTION a web sesterskych spolo¢nosti. Na tychto
webovych stranka spolo¢nost’ informuje o vyhodach svojej produkcie, cenovych moznos-
tiach a vyznamnych oceneniach, ktoré mozu pri rozhodovani potencialnych zakaznikov

zohrat’ dolezitu ulohu.

Modularna vystavba spolocnosti je propagovana na architektonickych webovych strankach
ako je napr. archiweb.cz, ale aj na spravodajskych webovych strankach napr. iDNES. Dalej
sa do povedomia Sirokej verejnosti dostava produkcia firmy prostrednictvom televizie
a dennej tlace napr. dennik Blesk. Na tuzemskom trhu KOMA organizuje architektonické
sttaze, ktorymi sa v marketingovej komunikacii odlisuje od konkurencie. Architektonic-
kych sutazi sa mézu zucastnit’ Studenti vysokych §kol architektury a stavebnictva, ale aj
mlady architekti a inzinieri. V roku 2011 firma zorganizovala 6. ro¢nik architektonicke;j
sut'aze, ktora bola zamerana na vyuzitie moduldrnej vystavby pri ndvrhu domova pre senio-

rov. [14]

Spolo¢nost’ taktiez vydava vlastné publikacie v podobe Bulletinu a propaga¢nych brozur,
ktoré informuju o jednotlivych vyrobkovych skupinach. Publikacia Bulletin je zverejiova-
na raz rocne a to vaésinou na konci kalendarneho roka. Bulletin obsahuje zakladné infor-
macie o vyznamnych projektoch, ktoré boli uspesne realizované v danom roku. Posledna
publikacia Bulletin ¢. 7 sa zaobera medzinarodnym veltrhom v Peru, architektonickou su-

tazou a dodavkou modularnych zariadeni pre futbalové a golfové kluby. [13]

Za najnovsi typ reklamy, ktory spolo¢nost’ vyuziva je mozno povazovat reklamné video.
Tymto videom sa KOMA snazi propagovat rychlost’ a jednoduchost’ montaze modularne-
ho zariadenia v golfovom aredli Golf Club Mariana v Prahe. Vyhodou takéhoto typu re-

v

klamy je moznost’ §irenia videa na internete.

Public relations — spolo¢nost’ sa zucastnuje medzinarodnych veltrhov, prezentuje sa pre-
hlaseniami Vv televiznych rozhovoroch a organizuje konferencie o modularnej vystavbe.
KOMA sa pravidelne zcastiiuje medzindrodného stavebného veltrhu CONECO
Vv Bratislave, medzinarodného stavebného veltrhu IBF v Brne a v roku 2011 sa zacastnila

medzinarodného vel'trhu SITDEF v Peru.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

48

5.5 SWOT analyza

Vdaka SWOT analyze je mozné skiimat’ vnttorna situaciu podniku pomocou urcenia sil-

nych a slabych stranok. Dalej SWOT analyza skima postavenia podniku na danom trhu

pomocou vymedzenia prilezitosti a hrozieb na trhu.

Tab. 3 SWOT analyza — Silné a slabé stranky [12]

VNUTORNE
FAKTORY

SILNE STRANKY (S)

Kvalifikovani zamestnanci
Vlastnictvo patentov

Vysoka kvalita vyrobkov
Siroka $kéla vyrobkov a slu-
zieb

Inova¢na ¢innost’

Podrobna znalost’ konkuren-
cie

Sledovanie komplexnej ¢in-
nosti firmy zavedenim infor-
macného systému

Vysoka troven imidzu firmy
Certifikované vyrobky a ISO
9000:2001

Skusenosti a referencie
Plnenie dodacich terminov
Projektové riadenie
Ekonomicka stabilita
Prepracovany motivaény
program

Prevereny dodavatel pre r6z-
ne agentury OSN a energetic-
ké firmy (Achilles, Sellihca,
Connexio)

Moderné vyrobné prostredie —
hala, vyrobné prostriedky

SLABE STRANKY (W)

Z1a dopravna obsluznost’
Nevyhodna geograficka lokali-
ta

Vysoka fluktuacia

v robotnickych profesiach
Jazykova nesktisenost’ zamest-
nancov Vv robotnickych profe-
siach

Obmedzena vyrobna kapacita
Naroc¢na diferenciacia od kon-
kuren¢nych vyrobkov

Vyssie fixné néklady voci kon-
kurencii

Technicky nedoriesené vyrob-
kové rady

Nedoslednost’ u velkych ten-
drov

Neznalost’ uskuto¢nenia vel-
kych medzinarodnych obcho-
dov

Pri tvorbe ucinnej marketingove] stratégie sa

spolo¢nost KOMA MODULAR

CONSTRUCTION zameriava na vyuzitie a propagaciu svojich silnych stranok. Prostred-

nictvom propagacie niektorych silnych stranok ako st vlastnictvo patentov, vysoka kvalita
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vyrobkov a dodavanie modulov pre OSN mdze spolo¢nost’ ziskat' na mene a prestizi
u Sirokej verejnosti. Kazda spolocnost’ sa snazi pri svojej podnikatel'skej ¢innosti ako aj
spolo¢nost KOMA odstranit’ alebo eliminovat’ slabé stranky. Pomocou modernizacie vy-
robnej haly, ktora bola uspesne dokoncend vd’aka vynalozeniu vlastnych zdrojov a cerpaniu
dotacie EU sa podarilo spolo¢nosti zvysit’ svoje vyrobné kapacity a tym dokédzala KOMA
eliminovat’ jednu zo slabych stranok. Dalsiu slabu stranku, ktorou je zl4 dopravna obsluz-
nost’, sa spolo¢nost’ snazi odstraiiovat’ tlakom na Zlinsky kraj pre dokoncenie dial'nicne;j
siete. Naroc¢na je nutnost’ diferencidcie od konkurenénych vyrobkov — spolo¢nost’ sa chce
pomocou spoluprace s vysokymi $kolami a organizovanim architektonickych sat'azi vyraz-
ne odlisit od ostatnych spolo¢nosti na trhu. Na danom trhu vyrazne prispieva
k diferenciacii od konkurencie aj vyrobkova skupina nizkoenergetickych modulov Comfor-

tLine.

Tab. 4 SWOT analyza — Prilezitosti a hrozby [12]

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

e Podpora podnikania v krajine | ¢ Velka konkurencia na trhu

e Stitne dotacie - moznost e Parazitna konkurencia
zvac¢Senia vyrobnej kapacity e Spomalenie reakcie, vd’aka zlo-
e  Moznost dodavok, vd’aka zitosti sofistikovanych, infor-
novym vyrobkovym skupi- macnych systémov
nam, na vzdialené a nové trhy | e Restriktivna politika vlady
e Moznost’ dodania komfort- e [ahky vstup konkurencie na trh
TORTRATYD nych Pricist()'rv(?vyc}} mod}llov, e Staré odvetyia — ponuka prie-
pre naro¢nejsich zdkaznikov storov, tradi¢nym sposobom
FAKTORY | ¢ prirodné katastrofy vystavby.
e Vytvorenie silnej pozicie na e Nestabilita trhu
trhu e Stagnacia trhu

e Rychle rieSenie priestorov po | e Lacné vyrobky z vychodu
katastrofach — ako napriklad | e  Zvygenie materialovych nékla-

L’Aquila dov
e Ponuka novych fasddnych e ZvySenie mzdovych nakladov
systémov e Celosvetova ekonomicka rece-
e Sportové podujatia ako napr. sia

MS v lyzovani, MS vo futba-
le 2006, EURO 2008
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Spolo¢nost’ pruzne reaguje na prilezitosti a hrozby, ktoré vznikaju na trhu. Jednou z naj-
viacsich prilezitosti su prirodné katastrofy pri ktorych KOMA aktivne informuje o svojich
produktoch potencialnych zakaznikov a nadacie. Prikladom je rychle vybudovanie zaklad-
nej Skoly v talianskom meste L’Aquila, ktoré v roku 2009 postihlo zemetrasenie. Za silnu
stanku ale aj prilezitost’ zdroven sa povazuju dodavky vyrobkovej skupiny EconomicLine
pre organizaciu OSN. Dal3ou prileZitostou spolognosti je moznost’ spoluprace pri §porto-
vych podujatiach v podobe dodavok Specidlnych sanitarnych modulov. Najvac¢sou hrozbou
pre spolocnost’ je konkurencia a celosvetova ekonomicka kriza. Vd’aka spravnemu vedeniu
spolocnosti sa pocas rokov 2009 a 2010 podarilo eliminovat” dopady celosvetovej ekono-

mickej krizy, a tym spoloc¢nost’ zvladla svoju najvacsiu existenéni hrozbu, ktorej celila.

5.6 Zhodnotenie vykonanych analyz

Z analyzy trhu je mozné vyvodit’, ze spolocnost KOMA MODULAR CONSTRUCTION
ma dobré postavenie na trhu s modularnou vystavbou v Ceskej republike. Spoloénost’ dis-
ponuje tretim najvacsim podielom na trhu, ked’ze va¢si objem vyroby maji len nadnarodné
spolo¢nosti TOUAX a ALGECO, ktoré produkujt ¢ast’ vyrobkov pre svoje materské spo-
lo¢nosti. Pre udrzanie tohto podielu je potrebné vyvijat' nalezité marketingové aktivity,

pretoze na tuzemsky trh expanduju firmy z Nemecka a blizkych krajin.

KOMA vyvija podnikatel'skii ¢innost’ na trhoch v Eurdpe, Azii a Strednej Amerike. Vy-
sledky analyzy poukazuju, Ze zahrani¢ny obchod je pre firmu dodlezity a prinasa jej 70%
z celkovych trzieb. Z toho je mozné vyvodit zaver, Zze Cesky obCan je konzervativny
a viacsinu domacich zékaznikov tvoria podnikatel'ské subjekty a mestd. Vel'ku prilezitost

na trhu predstavuju dodavky modulov svetovym organizaciam a energetickym firmam.

Z analyzy marketingového mixu vyplynulo, ze KOMA ma svoju produkciu rozdelenu do
Styroch vyrobkovych skupin, ktoré sa od seba jasne liSia celom vyuzitia, kvalitativnou
strankou, prislusenstvom a dizajnom. Spoloc¢nost’ neustale vyvija inovativnu ¢innost' na
vSetkych vyrobkovych skupinach. Ceny jednotlivych modulov sa stanovuju individualne
v zavislosti na poziadavkach zakaznikov. Cenové relacie odpovedaju vyhodam modularne;j
vystavby, za ktoré mozno je povazovat’ rychlost’ vystavby a flexibilitu modulov. Na distri-
buciu modulov v ramci Ceskej republiky vyuziva firma cestnii dopravu a pri preprave mo-
dulov na vzdialené trhy je efektivnej$ia namorna a letecka doprava. U niektorych vyrobko-

vych skupin obmedzuje prepravnt vzdialenost’ pevny ram modulu, ktory je mozné prepra-
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vovat’ len pomocou nakladného automobilu. Slabou strankou distribtcie je geograficka
poloha firmy a nerozvinuta infrastruktura daného regionu. V marketingovej komunikacii
spolo¢nost’ predovsetkym vyuziva na propagaciu modulov medzinarodné vel'trhy a na zvy-
Senie povedomia verejnosti 0 modularnej vystavbe organizuje architektonické sutaze. Za
slabu stranku marketingovej komunikacie je mozné povazovat’ nejednotnost webovych
stranok sesterskych spolo¢nosti a okrem toho sesterska spolo¢nost KOMA SPACE, ktora
sidli vo Viedni nedisponuje webovou strankou. Nejednotné su aj propaga¢né brozury, kde

pri niektorych je pouzité staré logo firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 52

6 NAVRHY NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEHO RIADENIA
SPOLOCNOSTI

Zakladny ciel’ navrhu na zlepsSenie marketingového riadenia spolo¢nosti je zamerany na
skvalitnenie marketingovej komunikacie a popularizaciu modularnej vystavby u odbornej
a sirokej verejnosti. Marketingova komunikacia spolo¢nosti KOMA MODULAR
CONSTRUCTION obsahuje niekol’ko nezrovnalosti, ktoré je potreba pre zvySenie pove-
domia verejnosti o firme bezodkladne odstranit’. Skvalitnenim marketingovej komunikéacie
moze spolocnost’ zvysit’ predajnost’ vSetkych vyrobkovych skupin. Predpokladé sa, ze na-
vrhované zmeny marketingovej komunikacie budti mat’ najvacsi vplyv na predaj modulov

v Ceskej a Slovenskej republike.
Konkrétne marketingové aktivity veduce k rieSeniu nezrovnalosti v marketingovej komu-
nikacii:

e zjednotenie webovych stranok sesterskych spolocnosti,

e popularizacia modularnej vystavby prostrednictvom internetového marketingu,

o zefektivnenie reklamy prostrednictvom firemného Bulletinu,

e rozSirenie architektonickej sut'aze,

e inovdcia corporate identity zamerand na zmenu firemného dizajnu vyrobkovych

skupin.

Zjednotenie webovych stranok sesterskych spolo¢nosti — navrh je zamerany na ¢iasto¢-
né upravy webovych stranok sesterskej spolo¢nosti KOMA SLOVAKIA. Za hlavnu tlohu
tejto marketingovej aktivity sa poklada tprava tivodnej stranky webu KOMA SLOVAKIA,
ktorej dizajn by sa mal priblizovat’ webu KOMA RENT.

Ciastoéna uprava webu sesterskej spoloénosti KOMA SLOVAKIA bude obsahovat’:
e zmenu uvodného videa, pretoze dané video je zastarané a nekvalitng,
e umelecké fotografie realizovanych projektov,
e novy slogan firmy, ktory je propagovany aj na webe spolo¢nosti KOMA RENT,

e formatovanie textu v odsekoch.
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Forma danej webovej stranky sa priblizi webu sesterskej spolo¢nosti KOMA RENT, ktory
je svojou prepracovanostou a dizajnom atraktivnejsi pre verejnost. Hlavnym cielom zme-
ny dizajnu webu je zvySenie navstevnosti webovych stranok a zlepSenie pomeru vzt'ahu
navstevnik — zakaznik. Ked'ze sa jedna o pobocku na Slovensku uprava webu bude reali-
zovana slovenskou firmou. Cena sluzby spojenej so zmenou dizajnu webu sa na Slovensku

pohybuje v intervale 120 — 250 Eur a jej vyska zavisi na poziadavkach zakaznika.

Popularizacia modularnej vystavby prostrednictvom internetového marketingu —
V dnesnom svete sa Coraz viac vyuzivaju nové trendy v marketingu, ktoré prinasa internet.
Pri popularizacii modularnej vystavby spolo¢nosti KOMA sa budu vyuzivat’ tri formy in-
ternetovej reklamy, a to bannerova reklama, e-mailova reklama a propagacie prostrednic-

tvom socialnych sieti.

Bannerova reklama — znamena reklamu prostrednictvom reklamného prazku na webovej
stranke. Tento typ propagécie bude zamerany na stavebné a architektonické weby. Nakla-
dova polozka bannerovej reklamy sa sklada z dvoch Casti, a to z ceny za zhotovenie banne-
ru a ceny za reklamna plochu. Cena zhotovenia banneru sa pohybuje v intervale 300 —
1500 K¢ a cena reklamnej plochy je zavisla od velkosti a umiestnenia banneru,

a konkrétnej webovej prezentacie, na ktoru bude banner umiestneny.

E-mailova reklama — zasielanim reklamnych e-mailov médiam a potencialnym zakaznikom
moze na jednej strane KOMA zvysit’ povedomie o svojich produktoch, ale na druhej strane
je nutné v tomto smere postupovat’ vel'mi obozretne, pretoze e-mailova reklama méze byt’

povazovana za neziaduci spam (nevyziadanu postu).

Propagécia spolocnosti prostrednictvom socialnych sieti je v dne$nej dobe vel'kym hitom.
Reklama na socidlnej sieti moZe byt platena alebo neplatena. Platena reklama je realizova-
na formou spomenutych bannerov. Za neplatent formu reklamy na socialnej sieti je mozné
povazovat’ vytvaranie udalosti a skupin, ktoré st zamerané na urcitii problematiku. Nepla-
tenu formu reklamy sa moze vyuzit' ku prilakaniu Sirokej verejnosti na stavebné veltrhy,
ktorych sa KOMA zucastiiuje. V tomto smere sa ako vhodné javi umiestnenie vhodnych
reklamnych informdcii na profesionalnej socidlnej sieti LinkedIn, pripadne najvicsej sve-

tovej sieti tohto druhu Facebook.

Bulletin — publikacia Bulletin, ktora je vydavana raz ro¢ne neefektivne informuje verej-

nost’ o ¢innostiach spolo¢nosti. Zefektivnenie informovanosti je mozné dosiahnut’ tym, Ze
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bude spolo¢nost’ uverejnovat’ Bulletin dva krat ro¢ne a rozosielat’ ho v elektronickej podo-
be svojim zakaznikom. Rozosielanie Bulletinu méze byt spojené so zasielanim reklamnych
e-mailov médiam a potencidlnym zakaznikom. V danej publikacii je potrebné sa zamerat’
na dva az tri najvacsie alebo najznamejsie projekty a aktivity, ktoré spolo¢nost’ za pol roka
realizovala. Bulletin je publikovany v troch jazykoch a preto méze byt’ zasielany architek-

tom a zékaznikom, ktori operuji na zahrani¢nych trhoch.

Architektonicka sut'az — sutaze sa zucastiuju Studenti, architekti a stavebni inZinieri
z Ceskej republiky. Prinosom pre spoloénost’ by bolo rozgirenie architektonickej sitaze do
okolitych krajin. Prvé rozSirenie je zamerané na Studentov vysokych §kol architektury
a stavebnictva na Slovensku. Vdaka dobrej geografickej polohe spolo¢nosti KOMA
MODULAR CONSTRUCTION a sesterskej spolo¢nosti KOMA SLOVAKIA, ktorda ma
sidlo v Nitre nebude tak finan¢ne naro¢né rozsirenie architektonickej sttaze na Slovensko,
ako by to mohlo byt' v pripade rozsirenia do inych okolitych krajin. Roz$irenim sttaze
KOMA zvysi povedomie odbornej a Sirokej verejnosti 0 modularnej vystavbe na Sloven-
sku, ktoré je v porovnani z Ceskou republikou vyrazne nizie. Hlavnym cielom rozgirenia
marketingovej aktivity je zvysit' predaj nizkoenergetickych modulov a modulov Standar-
dLine.

Corporate identity — hlavaym cielom tejto marketingovej aktivity je vyrabat' moduly,
ktoré budu svojim dizajnom a prevedenim vyraznejsie propagovat’ spolo¢nost KOMA. Pod
vyraznejSou propagaciou je mozné chapat’ zmenu vzhl'adu modulov. Inovaciou corporate
identity je mozné zvysit' dojem 0 firme prostrednictvom atraktivnejSieho prevedenia pro-
jektov ako su $kolky, skoly, domovy dochodcov a Sportové celky. Vytvaranim atraktivnej-
Sich modularnych stavieb sa produkty firmy dostanti do povedomia Sirokej verejnosti
a verejnej samospravy. Propagaciu firmy prostrednictvom atraktivnejSieho prevedenia mo-
dulov je mozné realizovat’ vo vyrobkovych skupinach StandardLine a ComfortLine. Pri
vyrobkovych skupinach StandardLine a ComfortLine sa dizajn povazuje za rozhodujtci
nastroj marketingovej komunikécie, ktorym sa firma snazi uputat’ potencidlnych zékazni-

kov.

Pri vyrobkovych skupinach EconomicLine a StoreLine sa inovacia corporate identity ne-
moze realizovat’ prostrednictvom zvySenia atraktivity prevedenia modulov, pretoze dané
vyrobkové skupiny sa vyuZzivaju ako ndhradné ubytovanie pri prirodnych katastrofach alebo

slizia ako skladovacie priestory. Hlavnym nastrojom marketingovej komunikéacie u modu-
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loch EconomicLine a StoreLine bude samostatné logo vyrobkovych skupin, ktoré je odvo-
dené od firemného loga. Samostatné logo vyrobkovych skupin ma za tlohu spojit’ pojem

modulérna vystavba so znaCkou KOMA a propagovat’ spolo¢nost’ na zahrani¢nych trhoch.

Obr. 10 Navrh loga EconomicLine a StoreLine [Zdroj: viastny]
Navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie maju za Glohu zaujat’ Styri cielové skupi-
ny zakaznikov, ato architektov, developerov a svetové organizacie, verejni samospravu

a Sirok1 verejnost’.

Tab. 5 Predpokladany dopad marketingovej komunikdcie na cielové skupiny [Zdroj: vlast-

ny/
o Developeri . g
Architekti a svetové Verejna Siroka verejnost’
N samosprava
organizacie
40% 20% 10% 30%

Prvou ciel'ovou skupinou st architekti, na ktorych by mali mat’ navrhované zmeny najvac-
§i dopad. Na tato skupinu zdkaznikov su cielené hlavne marketingové aktivity spojené S
roz$irenim architektonickej stt'aze as efektivnou reklamou prostrednictvom firemného
Bulletinu. Predpoklada sa, Ze rozsirenie architektonickej sutaze pre Studentov vysokych
Skol architektary a stavebnictva, mladych architektov a inzinierov prinesie zna¢nd popula-
rizaciu modularnej vystavby na Slovensku. Zasielanie firemného Bulletinu zahraniénym
zakaznikom a architektom by malo taktieZ priniest’ popularizdciu modularnej vystavby

spolo¢nosti KOMA MODUALR CONSTRUCTION.

Na developerov a svetové organizacie by mali mat dané marketingové aktivity mensi
vplyv ako na prvt skupinu zakaznikov. Tato skupinu zadkaznikov ma predovsetkym oslovit’

firemny Bulletin a inovacia corporate identity.
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Verejna samosprava je samostatna skupina, ktorti len tazko vo vy$ej miere zaujme jedna
z konkrétnych aktivit marketingovej komunikacie. Firemny Bulletin a architektonické su-
taz sa povazuju za marketingové aktivity, ktoré by mali prispiet’ k zvySeniu povedomie
verejnej samospravy o modularnej vystavbe spoloénosti KOMA. Dalim moznym sposo-
bom je ucast’ vo verejnych zakazkach organizovanych samospravnymi celkami, pripadne
ich aktivne oslovovanie na roznych akciach dobrovolnych zvézov miest a obci na regio-

nalnej Grovni.

Na Siroku verejnost’ sa zameriava vicsina zo stanovenych marketingovych aktivit a preto
sa predpokladd, ze dopad na danu skupinu zakaznikov bude vysoky. Zjednotenie a inovacia
webovych stranok ma vplyv na navstevnost’ webu zasluhou ¢oho sa zvySuje pomer vztahu
navstevnik - zakaznik. K popularizacii modularnej vystavby u Sirokej verejnosti sa bude
taktiez podiel'at’ internet marketing a inovacia corporate identity. Ked’ze Specifickym za-
kaznikom z radov S§irokej verejnosti su dnes Sportové kluby (fungujuce na baze obcian-
skych zdruzeni), je vhodné zvazit zameranie internetového marketingu na weby Sporto-

vych asociacii ako st napr. FACR, CGF, a pod.
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala analyzou marketingového riadenia organizacie. Dana téma
bola v praktickej Casti aplikovana na firmu KOMA MODULAR CONSTRUCTION, s. r.
0., ktora sa podnika na trhu s modularnou vystavbou. V praktickej ¢asti boli vykonané tri

analyzy, a to analyza trhu, analyza marketingového mixu a SWOT analyza.

Z analyzy trhu vyplyva, ze KOMA disponuje tretim najviac¢Sim podielom na tuzemskom
trhu. KOMA podnika na zahraniénych trhoch v Eurépe, Azii a Strednej Amerike. Vysledky

analyzy poukazujl, Ze zahrani¢ny obchod spoloc¢nosti prinasa 70% z celkovych trzieb.

Z analyzy marketingového mixu vyplynulo, Ze KOMA a jej sesterské spoloc¢nosti realizuji
marketingovi komunikaciu nejednotnou formou, ¢o nevytvara dobry dojem o znacke

KOMA.

SWOT analyza skiima vnatorna situdciu podniku pomocou urcenych silnych a slabych
stranok. Pomocou vymedzenych prilezitosti a hrozieb je mozné ur€it’ postavenie spoloc¢-

nosti na danom trhu, ktoré je mozno vd’aka realizacii niektorych prilezitosti, zmenit’.

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo formulovat’ navrhy vedace k zdokonaleniu marke-
tingového riadenia spolo¢nosti. Navrhy na zlepSenie marketingového riadenia su tvorené
piatimi aktivitami, ktoré st zamerané ma zdokonalenie marketingovej komunikacie spo-
lo¢nosti. Predpoklada sa, ze navrhované aktivity veduce k zlepSeniu marketingovej komu-
nikacie, budi mat’ dopad na Styri skupiny zakaznikov, ktoré st spomenuté v poslednej ka-
pitole. Navrhované aktivity, ktoré by mohli byt prinosom pre spolo¢nost KOMA, st zjed-
notenie webovych stranok sesterskych spolo¢nosti, popularizacia moduldrnej vystavby pro-
strednictvom internetového marketingu, zefektivnenie reklamy prostrednictvom firemného
Bulletinu, rozsirenie architektonickej sut'aze a inovécia corporate identity. Dalej by praca
mohla sluzit’ k detailnejSej informovanosti potencidlnych zakaznikov o vyhodéach, kvalite

a flexibilite jednotlivych vyrobkovych skupin spolocnosti KOMA.
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