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ABSTRAKT

Diplomova praca je zamerana na zvySenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti OMA CZ
Slovakia, s.r.o. Praca je rozdelena na teoretickl a praktick Cast’, ktora sa d’alej ¢leni na
analyticku a projektovu. V teoretickej Casti boli vymedzené teoretické poznatky tykajuce sa
konkurencie a konkurencieschopnosti, pouzitych analyz, marketingového mixu,
marketingovej komunikacie, jej novych trendov a distribtcie. Teoreticka Cast’ sluzi ako
podklad pre vypracovanie praktickej Casti. Praktickd Cast’ diplomovej prace sa zaobera
predstavenim spolo¢nosti, spracovanim analyz marketingového mixu, marketingovej
komunikacie a analyzou prostredia podniku. Zvolené analyzy poukazuju na nedostatky
spolocnosti a vyplyvajui z nich odporucania. Na zéklade tychto odporucani je vypracovany
projekt pre zvysSenie konkurencieschopnosti. Projekt je nasledne podrobeny nakladove;,

Casovej a rizikovej analyze.

KIacové slova: velkoobchod, SWOT analyza, PESTLE analyza, konkurencieschopnost,

marketingova komunikacia, distribucia, B2B

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on increasing the competitiveness of the company OMA CZ
Slovakia, 1.t.d. The work is divided into theoretical and practical part, which is further
divided into analytical and project part. The theoretical defines theoretical knowledge about
competition and competitiveness, used analysis, marketing mix, marketing communication,
its new trends and distribution. The theoretical part serves as a basis for the elaboration of
the practical part. The practical part of the diploma thesis deals with the introduction of the
company, processing of analysis of the marketing mix, marketing communication and
analysis of the company's environment. The performed analysis point out the weaknesses of
the company and result in recommendations. Based on these recommendations, a project to
increase competitiveness is developed. The project is then subjected to cost, time and risk

analysis.

Keywords: wholesale, SWOT analysis, PESTLE analysis, competitiveness, marketing

communication, distribution, B2B
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UvVOD

Diplomova praca sa zaobera rieSenim problémov, ktoré sa tykaju zvySujlicej sa konkurencie
v odvetvi automobilového priemyslu a ktoré ovplyviiuju fungovanie spoloc¢nosti OMA CZ

Slovakia, s.r.o. na trhu.

ZvySujuca sa konkurencia nuti spolo¢nosti v automobilovom priemysle vytvarat
konkuren¢na vyhodu v podobe pridanej hodnoty. Na slovenskom trhu existuje mnozstvo
konkurenc¢nych spolo¢nosti, ktoré si vzajomne konkuruju kvalitou, Sirkou sortimentu, cenou
a pruznostou distribucie. Aby firma bola o krok napred pred konkurenciou je potrebné
zvolit’ vhodnt konkuren¢nu stratégiu, ktora poskytne zdkaznikom jedinecnu a originalnu
hodnotu, ktord sa odliSuje od hodndt inych firiem. Spolo¢nost’ dokaZe poskytnit’ svojim
zdkaznikom pridanti hodnotu, ak mé dostatok informacii o svojej konkurencii, ktoré su

ziskané pravidelnym monitorovanim a analyzovanim.

Zakladnym krokom k ispechu spolo¢nosti anapredovaniu je okrem vytvorenia
konkurenénej stratégie, najmé vytvorenie kvalitnej marketingovej stratégie. Dalsim krokom
je spravne vymedzenie poslania, vizie a cielov spolo¢nosti, ktoré by chcela v budicnosti

dosiahnut’.

Svet sa v sucasnej dobe nachadza vo veku hyperkonkurencie, kedy o doveru zakaznika
stiperi obrovské mnoZzstvo firiem. Nie je tazké si zdkaznika ziskat, ale ¢astokrat je ovela
tazsie si ziskaného zdkaznika udrzat’. Na to, aby si spolo¢nost’ udrzala vztah so zékaznikom,
je potrebné mu ponuknut’ pridant hodnotu a aktivne s nim komunikovat’. Zakaznik, ktory
ma pocit, Ze sa spolo¢nost’ oftho zaujima, nema dévod k navsteve konkurencie a zakiipeniu
st substitu¢ného produktu. Produkt nemusi byt’ cenovo dostupne;jsi, ak je zakaznik spokojny

so sluzbami, kvalitou a lojalitou spolo¢nosti, je ochotny dat’ za produkt aj viacej pefiazi.

Trh sa neustdle vyvija, menia sa spotrebitel’ské preferencie a zdkaznici maju k dispozicii
viacej informdcii o ponukanych produktoch a sluzbach jednotlivych spolocnosti.
Spolo¢nost’ by mala byt schopna na tato skutoCnost’ rychlo reagovat’ a tejto situdcii sa

prisposobit’. Ddlezité je neustale zistovat’ potreby zédkaznika a snaZzit’ sa ich uspokojit’.

Zvysenie konkurencieschopnosti podniku v odvetvi automobilového priemyslu zaroven
znamend mat’ zvladnuté znalosti tykajice sa riadenia samotného podniku. Tieto znalosti by
sa mali nasledne vyuzit' pre prevedenie marketingovych a konkurenénych analyz , ktoré by

mali za ciel flexibilne reagovat’ na vSetky zmeny vzniknuté na trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je zvySenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti OMA CZ

Slovakia, s.r.0. na zédklade prevedenych analyz a navrhov v projektovej Casti.

Ciel'om teoretickej Casti diplomovej prace bude vypracovanie literarnej reserse, ktora bude
zamerana na konkurenciu a konkurencieschopnost’, jej typy, druhy, stratégie a zdkladné
pojmy. Dal§ia &ast bude zamerand na predstavenie analyz vnitorného a vonkajsicho
prostredia podniku, akymi s PESTLE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza
a benchmarking. Teoretickd Cast’ bude d’alej obsahovat’ zdkladné poznatky tykajuce sa
marketingového mixu, ktorého sucastou je aj marketingova komunikécia. V zavere
teoretickej Casti budl predstavené nové dimenzie marketingovej komunikécie, ktorymi by
sa spolo¢nost’ mohla do budticnosti inSpirovat’. Poslednou castou bude spracovana literarna

reSers§ zaoberajuca distribuciou a jej distribu¢nymi cestami.

Zaciatok praktickej Casti sa bude zaoberat’ podrobnym predstavenim spolo¢nosti tykajicim
sa zakladnych udajov, historie, polohy, cielov a pontkanych sluzieb spolocnosti. Néasledne
budu v praktickej Casti vyuZité poznatky ziskané z teoretickej casti v podobe analyz
vnatorného, vonkajSieho prostredia podniku a konkuren¢ného prostredia podniku. Pre
analyzu vnutorného a vonkajSieho prostredia bude pouzitd PESTLE analyza a analyza
marketingového mixu spolu s komunika¢nym mixom. Pre analyzu konkurencieschopnosti
podniku bude prevedend Porterova analyza, benchmarking a v neposlednom rade SWOT
analyza, ktord poukéaZe na silné a slabé stranky, ktorymi podnik disponuje a na prileZitosti
a hrozby, ktoré¢ mézu podnik pozitivne alebo negativne ovplyvitovat’. Vysledky jednotlivych

analyz budu sluzit’ ako podklad pre vypracovanie projektovej Casti tejto diplomovej prace.

Z vysledkov jednotlivych analyz budi zistené nedostatky na zéklade ktorych budu
vytvorené navrhy pre zvySenie konkurencieschopnosti. Na zaciatku projektovej Casti bude
uvedeny ciel' projektu a cielova skupina, na ktord bude projekt zamerany. Dalej budu
predstavené zistené nedostatky, ktoré vyplyvajii z prevedenych analyz. V zavere budiu
predstavené navrhy pre odstranenie nedostatkov, ktoré budi podrobené nékladove;j, Casove;j

a rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIA A KONKURENCIESCHOPNOST

Podl'a Magretty (2012, s. 25) je zakladom k pochopeniu konkurencie spravny sposob
myslenia. Hovori o tom, Ze vi¢Sina manazérov vnima konkurenciu ako urcity sposob vojny,
kde ide o to, ktory super zvit'azi a ziska prevahu nad ostatnymi supermi. Tuto myslienku
povazuje Porter ako zly sposob myslenia. V boji s konkurenciou by sa mala organizicia
snazit’" o vytvorenie urcitej jedine¢nej hodnoty, ktora ju bude odliSovat’ od konkurencie.
Podstata konkurencie teda spociva v tom, ze podnik musi mat’ schopnost’ vytvorit’ urc¢ita

hodnotu a nie sa snazit’ o superenie s ostatnymi organizaciami.
Magretta (2012, s. 39) rozliSuje dva odlisné pristupy organizacie ku konkurencii a to:

¢ byt najlep$i, to znamen4, Ze sa organizacia snazi byt’ jednotkou na trhu, ststredi
sa na trzny podiel, chce poskytovat zdkaznikom najlepsi vyrobok a snazi sa

o napodobenie konkurencie,

e byt jedineény, to znamena, Ze sa organizicia snazi dosahovat’ vysSej
navratnosti, sustredi sa na zisk, uspokojuje r6znorod¢ potreby svojich cielovych

zakaznikov a v boji s konkurenciou sa snaZzi uspiet’ prostrednictvom inovacii.

Podl'a Kotlera (2012, s. 570) existuju dva rozne pojmy vymedzenia konkurencie. Prvym
pojmom je odvetvové vymedzenie konkurencie, kde je konkurencia identifikovana podla
odvetvia. Odvetvie je tvorené firmami, ktoré pontkaji produkty sebe podobné, tzv.
substituty. V pripade, Ze v danom odvetvi stupne cena urcitého produktu, spdsobi to
zvysenie dopytu po druhom produkte. Firma sa v tomto type vymedzenia konkurencie musi

snazit’ porozumiet’ konkurencnému modelu v odvetvi, aby sa mohla stat’ ispeSnym stiperom.

Druhym pojmom je trzné vymedzenie konkurencie. Tento pojem identifikuje konkurenciu
ako firmy, ktoré sa snazia o uspokojenie rovnakych potrieb svojich zakaznikov. Trzné
vymedzenie konkurencie firme dokaze ukdzat S$irSi okruh skutoCnej €1 potencialnej

konkurencie a to vedie k lepSiemu dlhodobému planovaniu firmy.

Kozak a Stankova (2008, s. 58) rozdel'uju konkurenciu podl’a substitucie produktov na:
e Konkurencia v rdmci znacky
e Konkurencia medzi znackami
e Konkurencia v ramci produktovej formy

e Konkurencia v ramci druhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Konkurencia v rdmci potrieb

1.1 Typy konkurentov

Kozak a Stanikova (2008, s. 61) z hl'adiska reakcii delia typy konkurentov na:

a)

b)

d)

Nevsimavy konkurent — konkurent, ktory reaguje pomaly alebo nevyrazne na
pohyb konkurencie. Je to z dovodu, ze konkurent povazuje svojich zdkaznikov za
oddanych. Zakaznici nie st dostatocne pozorni alebo maji nedostatok prostriedkov

na reakciu.

Vyberavy konkurent — konkurent, ktory reaguje iba na urcité formy tderu a zbytok
si nev§ima. Konkurent méze zareagovat’ napriklad na zniZenie ceny, ale nemusi

reagovat’ na inovaciu reklamy produktu.
Konkurent tiger — konkurent, ktory reaguje na kazdy utok vel'mi rychlo a nedovoli
vpustit’ ziadny novy vyrobok na trh.

Stochasticky konkurent — konkurent, ktorého jednanie nie je predvidatelné.
Konkurent podl'a situacie bud’ zareaguje na vzniknutu situiciu, alebo nezareaguje

vobec.

1.2 Druhy konkurencie

Mikolas (2005, s. 66) deli konkurenciu na tri typy, a to:

)

2)

3)

Konkurencia medzi ponukou a dopytom - tento typ konkurencie spociva v tom,
ze vyrobcovia chctll predat’ svoje produkty za ¢o najvyssiu cenu, aby dosiahli najvacsi
zisk a spotrebitelia chcu vo vysokej miere uspokojit’ svoje potreby produktami, ktoré
maju ¢o najnizsiu cenu. Cielom tejto konkurencie je najst’ rovnovazny stav medzi
ponukou a dopytom.

Konkurencia na strane dopytu — tato konkurencia predstavuje spotrebitelov, ktory
Tento typ konkurencie méa vysoky vyznam vtedy, ked’ dopyt prevazuje ponuku.
V tomto pripade konkurencie medzi jednotlivymi spotrebiteI'mi povedie k narastu

cien.
Konkurencia na strane ponuky - v tomto type konkurencie sa snazia vyrobcovia
predat’ ¢o najvacsie mnozstvo produktov pri najvyhodnejSich podmienkach, ktoré

povedu k maximalizacii ich zisku. Cielom tejto konkurencie je zaroven ziskanie
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podielu na trhu a tym oslabit’ poziciu ostatnych konkurentov. V pripade, Ze je ponuka

mensSia ako dopyt, tak konkurencia medzi vyrobcami povedie k poklesu ceny.

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 107) sa konkurencia z hladiska poctu predajcov

a diferenciacie produktov deli na:

Dokonali konkurenciu, ktora je idedlnym stavom, kde maji vyrobcovia
rovnaké podmienky. V dokonalej konkurencii existuje velky pocet firiem
v odvetvi, vysoka konkurencia ako na strane ponuky, dopytu, tak aj medzi nimi.
Podmienky konkurencie: vyrobky st rovnorodé, vystup a vstup na trh je bez

bariér, vSetky subjekty na trhu maju informacie o cene a mnozstve vyrobkov.

Nedokonali konkurenciu, ktord nastane v pripade, Ze je porusend aspoil jedna
z podmienok dokonalej konkurencie. Patria sem tieto formy konkurencie:

monopol, oligopol a monopolistickd konkurencia.

Vyrobcovia pouzivaji mnozstvo metéd ako maximalizovat’ svoj zisk a zisk konkurentov.

Preto Mikolas (2005, s. 67) rozdel'uje konkurenciu na strane ponuky na:

Cenovi konkurenciu, ktord vyuZiva cenu ako konkuren¢ny nastroj. Podstata
spo¢iva v tom, Ze vyrobcovia sa snazia prildkat ¢o najviac zdkaznikov

prostrednictvom zniZovania ceny vlastnych produktov.

Necenovu konkurenciu, ktord sa snazi na rozdiel od dokonalej konkurencie
prildkat’  zdkaznikov  prostrednictvom kvalitnych  produktov, vysokej

technologickej trovni produktov, rozdielnosti produktov a ich dizajnu atd’.

1.3 Konkurenc¢né stratégie

Hlavnym kritériom stratégie je mat’ origindlnu, jedine¢ni hodnotovi ponuku, ktord sa

odliSuje od hodnotovej ponuky konkurencie. Podstatou je zamerné zvolenie odlisSnych

¢innosti k poskytnutiu jedinecnej hodnoty. V pripade, Ze sa firmy snazia vyrabat rovnaké

produkty a obsluhovat rovnakych zakaznikov ako konkurencia, neprinasaji na trh jedinecnti

hodnotu, zacastiuji sa dobrovol'ne boja o to, kto je najlepsi, ale nekonkuruju si na zaklade

zvolenej stratégie (Magretta, 2012, s. 97).

Magretta stanovila pat’ kritérii, ktoré musi obsahovat’ dobra stratégia, a to:

e Jedine¢nu hodnotovu ponuku, ktora by mala byt ponukand za relativnu cenu.
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e Prisposobeny hodnotovy retazec na mieru, ktory predstavuje rozdielny subor

¢innosti od ¢innosti konkurencie.

e Vylucovacie rozhodnutie odlisné od vyluCovacich rozhodnuti konkurencie — firma
musi mat’ jasno v tom, ¢o robit’ nechce a tym si zabezpeci, Ze bude svoju hodnotu

poskytovat’ najefektivnejSim sposobom.

e Strategicky sulad v celom hodnotovom ret'azci — hodnota ¢innosti vo firme musi byt

zvySovand d’al§imi ¢innost’ami, ktoré su vo firme vykonavané.

e Casova kontinuita — jadro konkurenénej stratégie musi byt’ dostatoéne stabilné preto,

aby firma dosahovala dobrych vysledkov.
Kotler a Keller (2016, s.138-142) rozliSuju tieto konkurencné stratégie:
1. Trzny lider

Lider na trhu, ako uz vyplyva z ndzvu, ma najvacsi podiel na trhu a zvycajne urcuje ceny,
uvadza nové produkty, zvySuje pokrytie distribucie a intenzitu propagacie. Byt lidrom trhu
nie je Uplne jednoduché postavenie. Lider trhu musi neustale sledovat’ svoje okolie, ktoré sa
moze snazit’ o ndjdenie jeho slabin a tym mdze lider premeskat’ zmenu na trhu (Kotler, 2007,

s. 581).
2. Triny vyzyvatel’

Trzny vyzyvatel moZe Castokrat predbehnat aj lidra na trhu. Vyzyvatel’ si najskor stanovi
strategicky ciel’, ktorym modZe byt napriklad zvySenie podielu na trhu a potom sa rozhodne
s kym pojde do boja. Uto&enie na trzného lidra je pre vyzyvatel'a velmi riskantna, ale vysoko
vynosna stratégia. Vyzyvatel mdze taktiez zaUtoc¢it’ na firmy rovnakej velkosti, ktoré si
nedostatocne financované alebo vykonné, maju zastarané produkty, uctuji si nadpriemerné
ceny alebo nedokazu uspokojit svojich zdkaznikov. Dalej mozZe trzny vyzyvatel zatitogit’ na

malé miestne a regionalne firmy ¢i na odvetvie ako celok.
3. Nasledovatel’

Cielom nasledovatel'a je napodobnit’ produkt, ktory uz existuje. Inovator vytvori novy
produkt, znaSa naklady na jeho vyvoj a ziska vedlce postavenie na trhu, ale moze prist’
nasledovnik, ktory produkt skopiruje, alebo vylepsi. Nasledovatel’ sice nemusi predbehnut’

lidra, ale m6ze dosiahnut’ vysoké zisky, pretoze neznédsa ziadne néklady na inovéciu.
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4. Vyklenkar

Tento typ stratégie spociva v tom, ze firmy sa zameriavaji na medzery na trhu. Jedna sa
najmd o malé firmy, ktoré nemaju dostatok zdrojov. Podstatou je, Ze firmy, ktoré sit mensie
a maju nizky trzny podiel, mézu vdaka efektivnemu vyuzitiu medzier na trhu dosiahnut’

vysoky zisk.

1.3.1 Konkurenéné postavenie

Firmy, ktoré si vzdjomne na trhu konkuruja, st rozdielne z hl'adiska firemnych cielov
a zdrojov. Firmy sa odliSuju svojou velkost'ou, historiou, mnozstvom zdrojov, podielom na
trhu. Tieto firmy budu na cielovom trhu zastavat’ rozdielne konkurenéné postavenia.

Porter (2007, s. 578) navrhol Styri zakladné konkurencné stratégie postavenia. Ide o tri
vitazné stratégie a jednu stratégiu porazeného. Vitazné stratégie si nasledovné:

1. Celkové veduce postavenie v nakladoch

Firma sa snazi docielit’ najnizsie distribu¢né a vyrobné naklady, aby mohla stanovit’ nizsiu
cenu nez konkuren¢né firmy, a tym ziskat’ vacsi podiel na trhu. Podl'a Dvoracka a Sluncika
(2012, s. 50) je pri tejto stratégii velkym rizikom moZnost’, Ze ostatné podniky budii mat
jednoduchu cestu k napodobeniu a zaroven aj to, ze hlavnou témou st nédklady a nie samotny
produkt, o mdze viest’ k zanedbavaniu inovaéného procesu.

2. Diferenciacia

Firma by sa mala ststredit’ na vysoku diferenciaciu produktov a marketingovych programov,
aby pdsobila na trhu ako lider v odvetvi. Pokial’ nebude cena pontukanych hodndt vysoka,
vicSina zakaznikov bude uprednostiiovat’ prave tato znacku. Dvotacek a Sluncik (2012, s.
51) vidia riziko v tom, zZe zakaznici nemusia mat’ potrebu odlisit’ sa a zaroven moéze dojst’
k napodobeniu zo strany konkurencie a k pokuseniu sa o ziskanie vyhody na trhu.

3. Zameranie

Firma sa nebude zameriavat na cely trh, ale zameria sa iba na urc¢ity segment na trhu. Vela
firiem dokaze prave s touto stratégiou dosiahnut’ skvelé vysledky (Kotler, 2007, s. 578-579).
Podl'a Mikoléasa (2005, s. 74) si firma vyberie segmenty, ktoré si vel'ky dodéavatelia nevSimnt
asnazi sa tak stat’ najlacnejSou a najlepSou. Firma v tejto pozicii moze dosiahnut’ bud’

najnizSich nakladov alebo diferencidciu, alebo moZze dosiahnut’ obidve moZnosti.
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1.3.2 Konkurenéné sily

Jirasek vymedzil dva okruhy konkuren¢nych sil. Ide o konkuren¢nu silu vnutornt
a vonkajSiu. Medzi vonkajSie sily zaradil dodavatel'ov, odberatel'ov ¢i spotrebitelov,
novych konkurentov, nové produkty inych vyrobcov, vlastnikov, zamestnancov, Stat,
miestnu sprava a banky. Vnitorné sily obsahuju vnutorné schopnosti, slabiny firmy,
potencial vonkajsej sutazivosti firmy, obmedzujice alebo rastové zaujmy firmy (Mikolas,
2005, s. 71).

Podstatou konkurenéného jednania je docielit’ zisku. Ide o urcity boj o zisk, do ktorého je
zahrnutych mnoho ucastnikov. Firma bojuje najmé so svojou konkurenciou, ale takisto aj so
svojimi zékaznikmi , ktori chcu ziskat’ viacej za menej penazi. Firma sa dostava do sutaze
takisto aj so svojimi dodéavatel'mi, ktori chcii dodat’ menej tovaru a mat’ vac¢si prijem
z predaja. Na sutazi sa takisto podielaju aj vyrobcovia, ktori by mohli produkty danej firmy
nahradit’ vlastnymi produktami. Na zdklade tejto skutocnosti rozliSuje Porter péat
konkurenénych sil. Tychto pat’ sil zahriiuje vSetky vztahy podstatné pre obchodné ¢innosti.
Patri sem:

e Hrozba vstupu novej konkurencie do odvetvia
e Superenie medzi sic¢asnou konkurenciou
e Hrozba substitu¢nych vyrobkov a sluzieb

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov a zdkaznikov (Magretta, 2012, s. 41-43)

1.3.3 Konkuren¢na vyhoda

Firma musi byt konkurencnd vo vSetkych zakladnych smeroch konkurencie, ato
v produktoch, v procesoch a vo vztahu so zakaznikmi. Pre docielenie toho aby bola firma
konkuren¢nd je potrebna urcitd konkuren¢na vyhoda. Konkurenénd vyhoda predstavuje
oblast’ posobenia, v ktorej je firma lepSia a uispeSnejSia ako jej konkurencia. Skutocnt
konkuren¢nu vyhodu firma nedosiahne napodobenim niecoho, ¢o v odvetvi uz existuje.
Firma by sa mala zamerat' na namet nieCoho nového, o méze byt prinosom pre dané
odvetvie a prinesie to jedine¢ni hodnotu pre zdkaznikov v porovnani s konkurenciou.
Mnohé firmy si myslia, Ze konkurenént vyhodu mézu dosiahnut’ prostrednictvom produktu.
Produkt méze byt vnimany ako konkuren¢nou vyhodou, no iba z kratkodobého hl'adiska. Je
tomu tak zdovodu, ze produkt je l'ahko napodobitelny a prestane byt konkuren¢nou

vyhodou.
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Vela podnikov sa snazi objavit’ svoju konkurenénti vyhodu na zéklade toho, aky jedinecny
vztah maju prave so svojim zdkaznikom. Vztahy so zdkaznikmi sa nedaji napodobnit’,

pretoze ide o vzt'ah, ktory stvisi s danym podnikom a jeho kultirou (Lehtinen, 2004, s. 30).

Hlavnymi zdrojmi konkuren¢nej vyhody su jedine¢né schopnosti a kompetencie, ktoré ma

konkrétna firma, a taktiez aj schopnosti a kompetencie, ktoré maju aj ostatné firmy.

Schopnosti a kompetencie, ktorymi zaobchadza dand firma, m6zu mat’ hmotny a nehmotny
charakter. Do hmotného charakteru sa radia napriklad zariadenia a technologie, ktoré st
zalozen¢ na majetkovych prévach, licenciach, patentoch a ochrannych znamkach.
Nehmotny charakter obsahuje know-how firmy, hodnotu znacky, organiza¢ny systém,

procesy atd’.

Schopnosti a kompetencie, ktoré maji aj ostatné firmy st napriklad technické zariadenia,
stroje, marketingova politika, zakladné poznatky a vedomosti, finan¢né zaistenie (Marinic,

2008, s. 16).

Dvoracek a Slunc¢ik (2012, s. 139) rozliSuji cenovo nakladovi konkurencénu vyhodu
a kvalitativne zaloZenu konkurenéni vyhodu. Predpokladom kvalitativne zaloZenej
konkuren¢nej vyhody je technologické zvySovanie urovne technologickych schopnosti
a ekonomickych €innosti. Cenovo nakladova konkurenéna vyhoda sa zaobera nakladmi vo
firme. RieSi naklady vyrobnych faktorov, efektivnost vyrobnych procesov aich
produktivitu. Podl'a Portera sa povazuje za konkuren¢nu vyhodu to, Ze firma dosahuje oproti
svojim konkurentom niz$ich nédkladov alebo si uctuje vyssie ceny, taktieZ mdze robit’ oboje.
Porter povazuje za podstatné kroky k dosiahnutiu konkurencnej vyhody pochopenie
ekonomickych zdkladov, stanovenie relativnej ceny, relativnych ndkladov a zostavenie

hodnotového retazca (Magretta, 2012, s. 67).

Barta (2019, s. 71-72) popisuje ako konkurené¢nt vyhodu data o zékaznikoch. Pre firmu je
prinosom ak sa zaujima o to, ¢o zékaznik robi na webovych strankach firmy, ¢o ho zaujima,
¢o piSe na firemnych socidlnych siet'ach, na o si st'azuje a ¢o naopak chvali pri komunikacii
s predajnym persondlom. Zakaznicke data su predpokladom byt 1speSnejSi ako
konkurencia. Tieto data umoznuju podniku:

e Lepsie pochopit’ cielovu skupinu a ich motivaciu k ndkupu

e Prispdsobovat’ produkty a sluzby potrebam zakaznikov

e Vyhodnejsie pontkat’ doplnkové produkty, alebo produkty vyssej kategorie
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o Zefektivnit’ a upresnit’ komunikaciu so zdkaznikmi
e Zvysit pocit zakaznika, Ze sa oftho firma zaujima a stara lepsSie ako konkurencia

V tomto pripade je ale potrebné uvazovat’ nad tym, aky typ dat o zakaznikoch je pre firmu

podstatny a moze ho vyuzit’ vo svoj prospech.
Zich (2012, s. 96 — 98) rozlisuje tri druhy vyhod:
1. Rydzo — konkurenéné vyhody

Tento druh vyhod spociva v poznani zdrojov, ktoré st firme k dispozicii. Za tieto zdroje su
povazované vSetky vstupy, s ktorymi ma moznost’ firma pracovat. Vyhodou mézu byt
jednotlivé zdroje alebo ich mix. Zdroje st ¢lenené na hmotné zdroje, do ktorych patria ako
finanéné, tak aj fyzické, technické &i organizaéné zdroje. Dalej sem patria nehmotné zdroje,
ktoré mozu byt technologického, inovaéného ¢i informacného charakteru a taktiez obsahuju
aj reputacny kapital a prvky managementu. Medzi d’alSie podstatné zdroje, bez ktorych by

firma nemohla fungovat’, st 'udské zdroje a s tym spojené schopnosti.
2. Semi — konkurencné vyhody

Semi-konkuren¢né vyhody sa delia do dvoch hlavnych skupin, a to vyhody akceptovatelné
a neidentifikované. Akceptovatelné vyhody mozu firme priniest velky tspech. Medzi
najpouzivanejSie vyhody patria: prirodzeny monopol, pomoc od vlady, opatrenia, ktoré
chrania pred vstupom novych firiem, spolupraca s mocnym partnerom ¢i ndhodny tspech.
Medzi neidentifikované vyhody patria tie, ktoré nie je mozné jasne zaradit’ a je potrebné ich

podrobit’ d’alSiemu rozboru.
3. Pseudo — konkurené¢né vyhody

Pseudo — konkuren¢né vyhody patria medzi zvlastny druh vyhod, a to z dovodu, Ze vznikaja
nereSpektovanim etickych alebo pravnych noriem. Tieto vyhody sa nazyvaji neetické
a nelegalne. Napriek tomu, Ze tento pristup je z etického a pravneho hl'adiska neprijatelny,
je treba povedat, ze mnoho firiem ho vyuZiva a méZe byt vel'mi prinosny. Firmy tento
pristup mozZu taktieZ vyuzit’ aj v konkurenénom chovani a preto je podstatné, aby aj firmy,

ktoré tento pristup nevyuzivajq, tieto faktory poznali.
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2 ANALYZA PROSTREDIA PODNIKU

Pojem prostredie je charakterizovany ako subor situacii, v ktorych sa vyskytuji subjekty,
ktoré tieto situacie urCitym sposobom ovplyviiuju. Medzi tieto subjekty patri aj samotny
podnik, ktory moze byt kladne alebo zdporne ovplyvneny vplyvom prostredia. Tieto vplyvy,
ktoré na prostredie pdsobia rozhoduji o buducom, ale aj sucasnom vyvoji podniku

(Jakubikova, 2013, s. 97).

Kozak a Stankova (2008, s. 40) definuju marketingové prostredie ako stubor sil, ktoré maja
vplyv na schopnost’ firmy vyvijat’ sa a snazit’ sa o udrzanie vzt'ahov s cielovymi zdkaznikmi

podniku.

2.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza sa pouziva pre zhodnotenie vyvoja makroprostredia podniku.
Makroprostredie zahfila vSetky situacie, vplyvy, ktoré firma nemoéze svojou Cinnostou
ovplyvnit’, alebo je to ve'mi narocné. Pri tejto analyze je potrebné vychddzat z analyzy
vzdialenejSieho prostredia podniku, ktorym je globadlne prostredie, ato smeruje az
k miestnemu prostrediu. Nasledne je potrebné vybrat’ si iba tie faktory, ktoré su dolezité pre

podnik. PESTLE analyza sa skladé z nasledujtcich faktorov:

e Political — politické faktory

e Economical — ekonomické faktory

e Social — socidlnokultirne faktory

e Technological — technologické faktory

e Legal — legislativne faktory

¢ Ecological — ekologické faktory (Jakubikova, 2013, s. 99-100)
Politické faktory

Do politickych faktorov, ktoré maju vplyv na pdsobenie podniku, st zahrnuté zakony,
natlakové skupiny a vladne agentiry. Medzi legislativne opatrenia, ktoré ovplyviuju podnik
patri legislativa zamerana na ochranu organizacie, ochranu spotrebitel'ov a ochranu zaujmov
organizacie proti necestnému obchodnému jednaniu. Za zmeny vo vladnych agentirach,

ktoré vplyvaji na podnik sa povazuji vznik novych agentir na ochranu spotrebitel’a a vznik
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novych ministerstiev. Zahrnuté s tu skupiny verejného zaujmu a ich rast ako Rada pre

reklamu ¢i Agentura pre vyskum verejnej mienky atd’. (Kozak a Staiikova, 2008, s. 42).
Dvotacek a Sluncik (2012, s. 10) do politickych faktorov zahtnaja:

e Typ a stabilitu vlady

e Uroveii korupcie a byrokracie a slobodu tlage

e Regulaciu a dereguléciu ekonomiky a jej trendy

e Predpokladané zmeny v politickom prostredi
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovplyviiuji kipne chovanie spotrebitel'ov, ktoré nasledne ovplyviiuje
trh. Kupne chovanie spotrebitel'ov zavisi na vyske prijmu, cenach produktov a sluZzieb,
usporach spotrebitelov, zadlzenosti a moznosti poskytnutia tveru. Trendy ekonomického
prostredia neustale ovplyviiuji kupnu silu a mézu mat’ na samotny podnik citlivy dopad, a to
najmé Co sa tyka podnikov, ktoré su zamerané na zakaznikov, ktori su citlivi na cenu

s vysokym prijmom (Kotler a Keller, 2013, s.110).

Kotler (2007, s. 146-147) povazuje za ekonomické faktory, ktoré maju vplyv na podnik:
e Rozdelenie prijmov a zmena kiipneho chovania
e Zmena zvykov spotrebitel'ov

Zmeny ekonomickych faktorov ako je prijem, ndklady na byvanie, vyvoj tirokovej miery,
dostupnost’” tverov, maji vplyv na trh. Podniky sa snazia tieto faktory sledovat
prostrednictvom ekonomickych predpovedi. Pokial’ maju spravne ekonomické predpovede,

mdzu zmeny ekonomickych faktorov vyuzit’ vo svoj prospech (Kotler, 2007, s. 148).
Socialne faktory

Medzi zésadné faktory, ktoré majii dopad na prostredie firmy patria socialne faktory.
Dolezitym socidlnym aspektom je demograficky vyvoj, ktory sa da dobre predpovedat’, co
by mohli manaZéri vyuzit. Dal§im trendom, ktory sa v sucasnosti tyka vicsiny $tatov, je
starnutie populacie, miera porodnosti ¢i migracie (Karlicek, 2018, s. 69-71).

Kozak a Stanikova (2008, s. 40-41) rozsirili trendy socidlnych faktorov o:

e Rast svetovej populdcie — rast potrieb l'udi, najméa potravin a prirodnych zdrojov.
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e Premeny domacnosti — oneskoreny vstup do manzelstva, rast poctu pracujicich

matiek a bezdetnych domécnosti, rozvodovost’.

o Geografické presuny — stahovanie sa za pracou, prechod z dediny do mesta ¢i

opacne.

e Vzdelanost obyvatel'stva — rast dopytu po kvalitnych produktoch, knihach

a cestovani.

e Rasovy a nabozensky vyvoj — Specifické poziadavky a rozdielne ndkupne zvyky.

Technologické faktory

Technologické faktory spoc¢ivaji vo vyuziti techniky a vedy v ¢innostiach podniku. Do
technologickych faktorov, ktoré ovplyviiuju podnik, patria informacné a komunikacné
technologie, metddy riadenia podniku, produkty a vyrobné procesy. VSetky technologie

v podniku prispievaju k jeho konkuren¢nej schopnosti (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 14).

Snaha podniku o vyvarovanie sa zaostalosti a preukazanie iniciativnej inovacnej ¢innosti, je
uzko spojend s potrebou informécii o technologickych zmendach, ktoré v podniku nastana.
Prognézovanie tychto zmien moéze byt vyznamnym predpokladom pre tUspeSnost’
a efektivitu podniku. Cestou k tspesnej prognéze technologickych faktorov spociva

v dokladnom predvidani budtcich schopnosti a vplyvov (Sedlakova, 2006 s. 18).
Legislativne faktory

Legislativne faktory predstavuju vSetky zdkony a pravne predpisy, ktoré st nariadené
Statom. Cielom legislativnych faktorov je ochratiovat’ spolofenské zaujmy pomocou
opatreni, ktoré¢ sa vztahuju k nekvalitnym produktom, alebo nepoctivym obchodnym

¢innostiam (Paulovcakova, 2015, s.69).

Medzi legislativne faktory patri: vplyv eurdpskej, medzindrodnej a narodnej legislativy

protimonopolne opatrenia a regulacia obchodu v zahranici (Srpova, 2020, s. 215).
Ekologické faktory

Ekologické faktory maju podla Ketkovského a Vykypéla (2006, s.45) vplyv na vyrobu
v podniku. Vplyvom ekologickych faktorov bol v poslednych rokoch spdsobeny tlak na
spotrebu energie a vyuzivanie prirodnych zdrojov. Je potrebné pochopit, ze dodrzovanie

ekologickych aspektov vytvara pre podnik nové prilezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2.2 Porterova analyza

Medzi hlavné ulohy firiem patri analyza konkurencie a s iou spojené objavenie novych
prilezitosti a hrozieb. Pre uskutocnenie tejto analyzy zaviedol Porter model piatich

konkurenénych sil. Do tychto piatich sil patri:
e Vstup novej konkurencie do odvetvia
e Vyjednavacia sila zdkaznikov
e Vyjednavacia sila dodavatel'ov
e Substituéné produkty
e Superenie so sucasnou konkurenciou

Tieto sily mézu v podniku sposobit’ zvySenie zisku, ako aj jeho zniZenie. Porterove sily

ovplyviiuji samotny vyvoj podniku, ale aj jeho mikrookolia (Dedouchové, 2001, s. 17).
Vstup novej konkurencie do odvetvia

Ide o konkurenciu, ktora zatial’ nie je suCastou konkuren¢ného okolia firmy, ale moze don
vstlpit. Riziko vstupu novej konkurencie ovplyviiujii bariéry vstupu na trh. Zvladnutie

tychto bariér sposobuje narast nakladov podniku (Srpova, 2011, s. 166).

Medzi tieto bari€ry patria napr.: patenty, nakladové nevyhody, Gspory z objemu vyroby,
naklady na zmenu, diferencidcia, pristup k distribuénym kandlom ¢i potreba kapitilu

(Lesakova, 2014, s. 58).

Nova konkurencia vznika vtedy, ked’ na danom trhu zac¢inaji dodavatelia dosahovat’ vysoké
zisky a je pomerne jednoduché na trh vstupit. Dodavatelia sa v tomto pripade snaZia, aby

bol trh pre novych konkurentov neatraktivny (Tomek a Vavrova, 2007, s. 69).
Vyjednavacia sila zakaznikov
Vyjednavacia sila zdkaznikov predstavuje tri formy trhu a to:

e Monopol — predstavuje jednu firmu, ktora ma na trhu vel’ky vplyv

e Oligopol — v odvetvi existuje niekol’ko firiem

e Polypol — kupujtici prestdvaju mat’ prehl'ad o trhu (Tomek a Véavrova, 2007, s. 70)

Riziko vyjednéavacej sily zékaznikov spociva v tom, Ze zdkaznici maji vplyv na zvySovanie

vykonu a kvality, natlak na cenu ¢i su schopni sami vyrabat’ dany vyrobok. Zakaznici st
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silni, ked’ odvetvie obsahuje velky pocet menSich firiem a je mélo zdkaznikov, alebo ked’
zakaznici mézu vymenit’ jedného dodavatela za druhéh,o a zarovenn im nevznikna velké
naklady, atym su dodavatelia nuteni znizovat' ceny, a v neposlednom rade zavisi sila

zakaznikov aj od toho, ¢i je odvetvie zavislé od zakaznikov (Lesdkova, 2014, s. 60).
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavacia sila dodavatelov mdze vzniknut tak, ze dodavatelia buda pozadovat’ zvySenie
cien svojej produkcie alebo znizenie kvality dodavky. V tomto pripade firma v danom
odvetvi straca moznost’ ovplyviovat’ podmienky ndkupu. Dodévatelia su silni v pripade, ze

plati:
e Zakaznici maju vSetky informacie

e Ponuka je ovplyviiovand mensim poctom spolo¢nosti aje sustredenejSia nez

odvetvie, ktorému dodava
e QOdvetvie nie je pre dodavatela délezitym zadkaznikom

e Produkt dodéavatel’a je dolezity vstup pre odberatel'a (Dvotacek a Sluncik, 2012, s.
43-44)

Substitu¢né produkty

Substitucné produkty ovplyviuju vysku zisku v odvetvi tym, Ze stanovuji hornu hranicu
ceny pre produkty v odvetvi. Substituénym produktom je mozné sa branit’ reklamou alebo

tym, Ze firma ponukne jedine¢ny vyrobok ( Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 43).

Silu substituénych produktov je mozné podla Lesdkovej (2014, s. 60) opisat’ krizovou
cenovou pruznostou. Znamena to, Ze riziko vyvolané substiticiou je vyssie, ked’ je cena
substituéného produktu nizsia, jeho kvalita vySSia a ¢im st ndklady nizSie na prechod od
povodného produktu k substituénému. V pripade, Ze maji povodné produkty mensi pocet
substitu¢nych produktov, tym ma firma vacsiu Sancu zvysit’ cenu, a tym dosiahnut’ aj vacsi

zisk (Lesakova, 2014, s. 60-61).
Superenie so siu¢asnou konkurenciou

Stperenie so su¢asnou konkurenciou vznikd medzi firmami, ktoré sa nachadzaju v jednom
odvetvi. Superenie medzi jednotlivymi konkurentami sa sustredi na produkt, cenu,

spolahlivost’” v dodavkach, dosiahnutelnost’ produktu, pridanti hodnotu, informovanost
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o potrebach zakaznikov a na zazitok pre konecného zdkaznika ( Tomek a Véavrova, 2007, s.

68-69).

2.3 Benchmarking

Benchmarking patri v sti€asnosti medzi oblibené techniky, ktoré sa zameriavaju na
zvySovanie kvality. Casto sa tento pojem povazuje za uréity sposob napodobiiovania, ale
v skutoCnosti sa zobrazuje ako koncept, ktory napomaha v inovaciach spolocnosti.
Benchmarking je zaroven spdsob pre hodnotenie stratégie a vykonnosti firmy v porovnani

s najlepsimi spolo¢nostami v odvetvi (Vochozka, 2020, ¢. 136).
Pavelkova (2009, s. 180) rozlisuje tri typy benchmarkingu:

e Vykonovy benchmarking — Ide o zrovnavanie financnych alebo inych dat, ako
napriklad ekonomicky rast, konkurenéné vyhody atd. Je to sposob, ktory sa
zameriava na analyzovanie rozdielov vo vykonnosti medzi vybranymi

spolo¢nost’ami.

e Procesny benchmarking — Ide o meranie individualnej vykonnosti procesov a ich

funk¢nosti v spolo¢nosti.

e Strategicky benchmarking — Jednd sa o proces, ktory spociva v identifikacii

vykonnosti a Standardov a ktory sa snazi stanovit’ rozdiely v konkurencieschopnosti.

Benchmarking spoc¢iva v zrovnavani spolo¢nosti medzi sebou, alebo v zrovnavani
organiza¢nych jednotiek v danej spolo¢nosti s cielom zistit' ako sa stat’ najlepSim pred
konkurenciou. Za benchmarkingom sa skryvaji prvky kvalitativnej analyzy skimania
konkurencie. Benchmarking sa vyuziva najmé pri formulovani planov v analytickej Casti,
kedy na zéklade konkurencnych firiem, spolocnost’ planuje svoje vykony s ohl'adom na
buducnost’. Cielom je znizit' rozdiel medzi spolo¢nostou a konkurenciou, alebo udrzat

konkuren¢nu vyhodu. (Mistn, 2018, s. 40)

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojom pre analyzovanie vonkajSieho a vnatorného prostredia firmy.

Skladé sa zo Styroch zékladnych zloZiek, a to:
e S —strenghts (silné stranky)

e W —weaknesses (slabé stranky)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e O - opportunities (prilezitosti)
e T — threats (hrozby)

Uspesné pouzitie vhodnej marketingovej stratégie zavisi od toho, ako firma dokaze
zhodnotit’ svoje silné a slabé stranky, a ako dokaze zmonitorovat’ prichadzajice prilezitosti
a hrozby (Vastikova, 2008, s. 58).

Karlicek (2018, s. 239) popisuyje SWOT analyzu ako vychodisko pre urcenie
marketingovych cielov, ktoré stanovuji ¢oho ma byt jednotlivymi marketingovymi
aktivitami dosiahnuté. Medzi hlavné marketingové ciele patri najcastejSie zvySenie trzieb
alebo ziskovosti dané¢ho produktu ¢i znacky.

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky sa tykajii vntorného prostredia a firma ich mdze ur¢itym spésobom
ovplyvnit’. Za silné stranky sa povazuju faktory, vd’aka ktorym ma firma silné postavenie na
trhu. Predstavuju také oblasti, v ktorych firma vynika. Silné stranky je mozné vyuzit’ aj ako
podklad pre urenie konkurenc¢nej vyhody. Slabé stranky predstavuju to, v com firma
nevynikd a ¢o brani efektivnemu vykonu danej firmy. Niekedy mdze byt slabou strankou
prave nedostatok urcitej silnej stranky (Blazkova, 2007, s. 156).

Firma sa musi snaZit’ o potlacanie slabych stranok, aby neprevazovali nad tymi silnymi
a zaroven aby neohrozovali prichadzajlce prileZitosti a neposilnili vplyv moznych hrozieb.
Firma by sa mala zamerat’ na ich zmenu a eliminéciu ich vplyvu (Kanakova, 2008, s. 142).

Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby prichddzaji do firmy ako z makroprostredia, tak aj z mikroprostredia.
Firma véc¢Sinou nie je schopna tieto faktory ovplyvnit, ale moze ich v€as identifikovat’,
vyhodnotit’ a nasledne moéze zvolit' vhodné kroky kich vyuZzitiu alebo eliminovaniu.
PrileZitosti predstavuji pre firmu velki moZnost' k vyuzitiu zdrojov a k dosiahnutiu
stanovenych ciel'ov. Firma si musi sama zvolit’, ktoré prilezitosti a hrozby su pre fiu dolezité.
Medzi najdoleZitejSie prileZitosti patria tie, ktoré méZu firme priniest’ uréitu konkurencnu

vyhodu alebo tie, ktoré s tazko napodobitel'né konkurenciou (Zamazalova, 2009, s. 104).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je subor nastrojov marketingu, ktoré¢ su sucastou trhu. S rozdielnou
mierou intenzity vyuziva marketingovy mix kazd4d firma atym sa snazi dosahovat
stanovenych ciel'ov. Patria sem Styri hlavné néstroje marketingového mixu ozna¢ované ako

4P, a to:
e Product (vyrobok)
e Price (cena)
e Place (distribucia)
e Promotion (marketingova komunikacia)

Je potrebné, aby jednotlivé nastroje na seba nadvédzovali a boli ur¢itym sposobom medzi
sebou prepojené. Firma by sa mala sustredit’ na to, ¢i nedochadza k opa¢nému vzajomnému
presadzovaniu jednotlivych néstrojov, a akl politiku a stratégiu marketingového mixu

vyuziva firma (Kozel, 2006, s. 36).

3.1 Produkt

Produkt je podl'a Sharpa (2017, s. 286) definovany ako nieco, ¢o firma ponuka s cielom
uspokojit’ potreby apriania potencidlnych zékaznikov. Rozhodnutia o dizajne
a schopnostiach produktu zacinaji predovSetkym pochopenim potrieb potencidlnych
zakaznikov a spdsobov, akymi ich mozno uspokojit’. Potreby su zvycajne pomerne zrejmé
a zékaznici ich mo6Zu Specifikovat. Preto by mala byt firma pri rozhodovani o produkte
vedend zdkaznikmi. AvSak pri zavadzani inovativnych vyrobkov je mozné spravit’ vynimku,

aby firma viedla zadkaznikov.

Marketingové rozhodnutia, ktoré je treba urobit’ pre rozhodovani o produkte, ovplyvnia
mieru, do akej sa bude povazovat' hlavny produkt za spliajici zdkladni potrebu a tieto
rozhodnutia riadia uZzitocnost produktu a spdsob, akym bude produkt hodnoteny
konkurenciou. Preto je potrebné zamerat’ sa na rieSenie otazok tykajucich sa irovne vykonu,
spolahlivosti, Zivotnosti, siladu s normami, pouZitel'nosti a prevadzkovych nakladov pre

pouzivatel'a (Sharp, 2017, s. 291).
Soukalova (2014, s. 12) deli produkt do piatich hierarchicky usporiadanych tGrovni, a to na:

e Zakladny uzitok — dovod, kvoli ktorému si zakaznik dany produkt kupuje.
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e Konkrétne pouZzitePny produkt — spociva v premene zakladného uzitku do

konkrétne pouziteI'ného vyrobku alebo sluzby.
e Ocakavany produkt — stibor vlastnosti, ktoré od produktu zadkaznik bezne ocakava.

¢ Rozsireny produkt — produkt, ktory zahfila doplnkové sluzby a uzitky, ktoré

odliSuji ponuku firmy od ponuky konkurencie.

e Potencialny produkt — do tejto trovne produktu patria vSetky zmeny a rozSirenia

produktu, ktoré sa uskutoc¢nia v buducnosti.

Podl'a Soukalovej (2014, s. 13) sa v sucasnosti tyka konkurenény boj najmi pridanej
hodnoty k zakladnému produktu, ktord nema za tilohu iba uspokojit’ potreby zédkaznika, ale
zaroven ho nadchnut’ a prekvapit’. Ide teda o snahu prekonat’ zakladné oCakavanie a potrebu

zakaznika, o prindSa neocakavany uzitok.

3.2 Cena

Cena predstavuje peflaznu thradu, ktoré je zaplatend na trhu za poskytovany produkt alebo
sluzbu. Patri medzi najpruznejSie néstroje marketingového mixu z dovodu Castych zmien.
Cena je zaroven jedinym nastrojom marketingového mixu, ktory neprinaSa naklady, ale
vynosy. Castokrat zavisi nakupné rozhodnutie zékaznika prave od ceny. Ked’ je cena niZsia,
tak produkt moze prilakat’ viac zakaznikov, naopak, ked’ je cena prili§ vysoka, zdkaznikov

odradi (Soukalova, 2014, s. 41).
Karlic¢ek (2018, s. 181-184) rozliSuje nasledujice typy cenovych stratégii:

e Stratégia vysokej ceny - firmy sa zameriavaju na segmenty, ktoré pozaduju kvalitné
produkty a nie su citlivé na cenu. Firmy nésledne predavaju kvalitné produkty za
pomerne vysSie ceny, ktoré im zaroven pokryju vzniknuté vysoké ndklady. Tento typ

stratégie pozaduje investiciu do marketingovej komunikacie.

e Stratégia dobrej hodnoty — firma ponuka produkt, ktory je kvalitny, ale za nizSiu
cenu nez u stratégie vysokej ceny. Firma sa zameriava na segmenty, ktoré pozaduju
kvalitné produkty, ale nie su ochotné zaplatit’ vysoku cenu. Aby tato stratégia bola

U 4, musi v ukty Vo VA . .
re firm nosna, musi predavat’ produkty vo va¢Som objeme

o Ekonomicka stratégia — firma sa sustredi na segmenty, ktoré sa uspokoja s mensou
kvalitou za nizSiu cenu. Firmy, ktoré sa rozhodnu zaujat’ tato stratégiu musia

optimalizovat’ naklady. Niz§ich nakladov m6zu dosiahnut’ pouzivanim lacnejSieho
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materialu, Standardizaciou ¢i obmedzenim doplnkovych sluzieb. Predpokladom pre

dosiahnutie zisku u tejto stratégie je masova produkcia.

e Penetracna stratégia — ide o stratégiu, ktord sa vyuziva, ked’ si bariéry vstupu
konkurencie na trh obmedzené a trh je zaroven citlivy na cenu. Firma na trh uvadza
produkt za nizku cenu a pouziva pritom rozsiahlu komunikac¢na kampan. Takymto

sposobom sa firma snazi ziskat’ vacsi podiel na trhu a prekonat’ konkurenciu.

e Stratégia zbierania smotany — stratégia spo¢iva v tom, ze firma si na zaciatku
stanovi vysoku cenu produktu a postupne za¢ne cenu znizovat pre zakaznikov, ktory
su citlivej$i na cenu, atym sa snazi nasytit vSetky druhy segmentu pricom
maximalizuje svoj zisk. Ide o prispdsobovanie ceny produktu jednotlivym
segmentom. Stratégia zbierania smotany sa vyuZiva predovSetkym u zavadzania

inovativneho produktu na trhu, ktory je ur¢iti dobu chraneny pred konkurenciou.

3.3 Distribucia

Kozék a Stankova (2008, s. 77) popisuju distribiciu ako suhrn nezavislych organizacii, ktoré

sa zUCastiiuju procesu, ktory sluzi k pouzitiu ¢i spotrebe vyrobku alebo sluzby.
Soukalové (2014, s. 54) uvadza tieto hlavné funkcie distribucie:

e Logisticka funkcia — zahfnia ¢innosti, ktoré zabezpecia fyzicky presun produktu od

vyrobcu k spotrebitel'ovi.

e Podporna funkcia — ¢innosti, ktoré pomahaju k zjednoduSeniu pohybu tovaru od

vyrobcu k spotrebitel'ovi.

e Obchodna funkcia — obsahuje cCinnosti, ktoré ovplyviiuji transakcie medzi

vyrobcami, sprostredkovatel'mi a zdkaznikmi.

3.4 Marketingova komunikacia

Marketingovd komunikacia sa zameriava na vedomé informovanie a presvedCovanie
cielovych skupin, ¢im firmy zéaroven plnia svoje stanovené ciele. Marketingova
komunikacia je tvorend komunika¢nym mixom, ktory obsahuje Sest zakladnych
komunika¢nych disciplin, ato reklamu, osobny predaj, public relations, direct
marketing, podporu predaja a sponzoring. Kazda z tychto disciplin obsahuje urcity pocet

komunikacnych néstrojov, ktoré si firmy moézu zvolit’ pre komunikacnu stratégiu. Volba
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vhodného komunika¢ného mixu je ovplyvnend stanovenymi komunikac¢nymi ciel'mi,

a taktiez charakterom trhu, na ktorom sa firma nachadza (Karlicek, 2016, s. 10-17).
Medzi zakladné ciele marketingovej komunikacie podl'a Ptikrylovej (2010, s. 40) patri:

e Poskytnut’ informacie o produkte a o spolocnosti

e Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt po znacke produktu alebo sluzbe

e Diferencovat’ produkt firmy od produktu konkurencie

e Zdoraznit zitok a hodnotu produktu

e Stabilizovat obrat

e Vybudovat a pestovat’ znacku

e Posilnit’ firemny image

Reklama

Reklama predstavuje tradi¢nt, platent a neosobnu formu komunikacie medzi predédvajicim
a zvolenou ciel'ovou skupinou. Reklamu je mozné chapat’ ako nastroj, ktory potencidlnych
zakaznikov stimuluje ku kupe urcitého produktu (Ptikrylova, 2010, s. 42).

Reklamnym nosi¢om je kazdé rozptylové médium. Reklama vyuziva prostriedky ako
inzerat, relacia v rozhlase atelevizii, ukazka, vonkajSia reklama, darcekové predmety,
vyuzitie stranok internetu a pod. Pri tvorbe reklamy je dolezité spravne zvolenie cielove;j
skupiny. Procesu tvorby reklamy by mala predchddzat’ analyza problému, kde sa
identifikuje, ¢o ma byt reklamou vyrieSené — aké funkcie produktu su relevantné pre
zakaznika, aké st vynimocné vlastnosti produktu, ako si zdkaznik produkt vybera atd’.
(Tomek a Vavrova, 2007, s. 228).

Ptikrylova (2019, s. 79) uvadza, Ze maloobchodna reklama je reklama, ktor4 je zamerana
priamo na spotrebitelov. Castym problémom maloobchodnych predajni je, Ze povazuju
svoju reklamnu ¢innost’ za druhoraddi a nevyuzivaju sluzby reklamnych agentar, a tuto
aktivitu pri¢lenia jednému z podriadenych zamestnancov. Tento typ reklamy, najméa znacky
daného retazca, pritahuje zdkaznikov do predajne a zarovenn podporuje zaujem o Cast
privatnych znaciek. Privatne znacky su k dispozicii iba v obchodnych retazcoch ¢i na e-

shopoch (Ptikrylova, 2019, s. 79).
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Osobny predaj

Osobny predaj mozno charakterizovat’ ako priamy kontakt preddvajuceho so spotrebitel'mi
alebo dals§imi predajcami. Osobny predaj je v skutocnosti Casto primarnou formou
marketingovej komunikacie pre priemyselnych obchodnikov. Komunikacné posolstvo sa
priamo prestiva od obchodnika k jednotlivym ¢lenom cielového publika, ¢im poskytuje
prilezitost na okamzitu interakciu. Hlavnou vyhodou osobného predaja z hl'adiska
marketingovej komunikacie je obojsmerna interakcia medzi predajcom a zédkaznikom, na
rozdiel od jednosmernej komunikacie pri inych marketingovych komunikaciach. Osobny
predaj predstavuje taktiez prilezitost’ na poukazanie vyhod produktu, ktoré moze byt zlozité
alebo dokonca nemozné efektivne sprostredkovat’ inymi formami marketingove;j
komunikacie (Percy, 2014, s. 144).

Percy (2014, s. 145) uvadza ako vyhody osobného predaja:

e (Obojsmernt interakciu medzi predavajucim a kupujicim
e Moznost Gpravy spravy pocas prezentovania

e  Moznost prisposobit’ spravu kupujucemu

e Schopnost’ predviest’ produkt

Karlic¢ek (2016, s. 159) povazuje za hlavné vyhody osobného predaja priamy kontakt medzi
predavajucim a kupujucim, okamziti spitnu vézbu a zarovei aj vyssSiu vernost’ zdkaznikov.
Predajcovia, ktori st v priamom kontakte so svojimi zdkaznikmi, maji moZnost’ lepSie
porozumiet’” potrebam a prianiam zakaznika, avdaka tomu su schopni pripravit
individualizovani ponuku presne podl'a jeho potrieb. Priamy kontakt taktieZ umoziuje
predajcovi zvolit vhodni komunikdciu a vyuZivat argumenty, ktoré moézu zdkaznika
doviest’ k spravnemu rozhodnutiu.

Osobny predaj deli na tri zdkladné typy predaja:

e Predaj na trhoch B2B

e Predaj velkoobchodom a distributorom
e Maloobchodny predaj a priamy predaj

Ptikrylova (2019, s. 140) uvadza, ze dblezitou tlohou pre uspesSny osobny predaj su prave
schopnosti obchodnika. Firma musi poskytnit’ obchodnikovi hmotni motivaciu a moralne
ocenenie, aby citil predajnt tlohu ako vyzvu k sat’azi, nie iba s konkurenciou, ale aj medzi

obchodnikmi.
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Public relations

Pojem public relations je spojeny so starostlivostou podniku o vztahy s verejnost'ou, teda
so svojimi zakaznikmi. Medzi tychto zakaznikov patria stiCasni, ale aj potencialni zdkaznici
a taktiez aj SirSia verejnost, ako su dodavatelia, konkurencia, poistovne, poskytovatelia
uveru a d’alsi. Hlavnou ulohou prace s verejnostou je zabezpeit vhodnu klimu pre
uskutoCnenie podnikovych cielov, ktorda méze byt dosiahnutd starostlivostou o image
podniku (Tomek a Vavrova, 2007, s. 243).

Ang (2014, s. 235) rozliSuje dve oblasti, na ktoré by sa mal manazér v ramci PR sustredit’.
Prvou oblastou je ziskanie bezplatnej publicity a druhou oblastou je riadenie firemnej
reputacie. Prva oblast’ je dolezita, pretoze robi marketingovu komunikdciu nékladovo
efektivnejSiu, zatial’ ¢o druhd oblast’ ovplyviiuje hodnotu znacky.

Direct marketing

Direct marketing je mozné definovat’ ako pouZzivanie neosobnych médii na navrhnutie
a dorucenie ziskovej ponuky spravnej osobe, v spravnom ¢ase a aby sa zabezpecila okamzita
reakcia zo strany tejto osoby. OkamzZitou reakciu moze byt nakup, prekliknutie na webova
stranku, novy dopyt alebo navsteva showroomu. Priamy marketing je moZzné kombinovat
s d’al$imi nastrojmi marketingovej komunikacie, ¢im sa dosiahne vysSia efektivita (Ang,
2014, s. 288).

Karlicek (2016, s. 73) popisuje direct marketing ako komunikaénu disciplinu, ktora je
zamerana na dosledné zacielenie, vyraznu adapticiu ozndmenia a okamZité vyvolanie
reakcie cielovej skupiny. Medzi néstroje direct marketingu patria ozndmenia zasielané
postou, oznamenia zdiel'ané prostrednictvom telefénu ¢i internetu. Dolezitou podmienkou
u direct marketingu je kvalitnd databaza zédkaznikov. Databaza obsahuje data o sucasnych
a potencialnych zdkaznikoch, na zaklade ktorych je mozné identifikovat’ jednotlivcov alebo
mikrosegmenty, ktoré maji najvacsi potencial.

Medzi zakladné faktory direct marketingu patri:

e Priamy pristup
e Priama odpoved’
e Priama meratel'nost’ (Karlicek, 2016, s. 238)

Podpora predaja
Podpora predaja je tvorena suborom reklamnych prostriedkov, ktoré su pouzivané vo firme
a su urcené pre ovplyvnenie nakupného rozhodovania. Podpora predaja obsahuje cely subor

nastrojov, ktory je umiestneny v maloobchodnych predajniach a v prevadzkach sluzieb.
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Medzi najvyznamnejsie nastroje podpory predaja patria stojany a putace, plagaty, cenovky,
podlahova grafika, televizne obrazovky a pod. (Jesensky, 2018, s. 35).

Karlicek (2016, s. 95) medzi néstroje podpory predaja radi priame zl'avy, kupdny, rabaty
a vyhodné balenia, vernostné programy, reklamné darceky ¢i sutaze.

Maloobchodné predajne vyuzivaju Styri zdkladné formy podpory predaja. Ide o vystavenie
v reklamnom POP, zniZenie ceny, kupony a ohlasenie propagacnej akcie. Podpora predaja
sa liSi od ostatnych marketingovych komunikacii tym, Ze dokaze stimulovat’ okamzitu
a vidite'n1 nakupnu reakciu (Karlic¢ek, 2016, s. 95-96).

Ptikrylova (2019, s. 98) rozlisuje nasledujice vyhody podpory predaja:

e Rychlejsia a intenzivnejSia spédtna vizba zo strany zakaznikov
e Vhodnost pre firmy s malym podielom na trhu
e Pruznost pri vyuzivani nastrojov na zaklade situacie na trhu

Podpora predaja je vyuZivand ako na trhoch B2C (business-to-consumer), tak aj na trhoch
B2B (business-to-business). Jednotlivé nastroje podpory predaja, firma pouziva podla toho,
s kym komunikuje. Na trhoch B2C, alebo teda spotrebnych trhoch, ide naymé o kone¢ného
zakaznika, zatial’ ¢o na trhoch B2B su osloveni prave distributori, obchodnici, vyrobcovia
alebo uzivatelia. Ciel'om podpory predaja v pripade spotrebitel’'ov je vyvolanie okamzZitého
nékupu alebo posilnenie vernosti k znacke. Co sa tyka obchodnikov, cielom je zvysenie
zadujmu retailerov o nové produkty alebo predzasobenie sa. Ako nastroje je mozné vyuzit
rozne typy zliav, produkty zadarmo, reklamné¢ a daréekové predmety, POP a POS materialy
atd’. (Ptikrylové, 2019, s. 99-103).

Sponzoring

Ptikrylova (2019, s. 141) definuje sponzorstvo ako obchodny vzt'ah, ktory vznika medzi
poskytovatel'om financii, zdrojov alebo sluzieb a subjektom, akciou ¢i organizaciou, ktora
poskytovatel'ovi ponukne prava, ktoré mézu byt’ vyuzité pre komercné ucely.

Podstata sponzoringu spociva v tom, Ze sponzor pomaha sponzorovanému uskutocnit’ jeho
projekt, akciu a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit’ jeho komunikaéné ciele. Znacka
alebo produkt, tak zacinaju byt spajané s danou sponzorovanou udalostou, akciou ¢i
subjektom. Tieto vzt'ahy vznikaji na zakladne obchodnej zmluvy.

Sponzoring sa vyznacuje vysokou flexibilitou, moze byt’ zamerany na mnozstvo ciel'ov a je
Castokrat uzko spojeny s ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikacie. Je mozné ho
povazovat za prostriedok k zvySovaniu povedomia o spolo¢nosti, produkte alebo ako nastroj

pre prepojenie danej znacky s ur€itym trznym segmentom.
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4 NOVE DIMENZIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

4.1 Online komunikacia

Internet v sucasnosti predstavuje najdynamickejSie sa rozvijajucu formu marketingove;j
komunikacie. Online komunikacia je uréitym sposobom prepojena s d’alSimi disciplinami
komunika¢ného mixu. Prostrednictvom internetu moéze firma zavadzat’ nové kategorie
produktov, posiliovat image znacky, zvySovat povedomie o produktoch alebo

zabezpecovat’ priamy predaj.
Medzi vyhody online komunikécie patri:
e Presné zacielenie
e Personalizacia
e Interaktivita
e Jednoducha meratel'nost’ i€¢innosti
e Vyuzite'nost’ multimedidlnych obsahov
e Nizke néklady (Karlic¢ek, 2016, s. 183)
Web stranka

Web stranka je prezentacia firmy prostrednictvom internetu. Zakaznikovi umoznuje ziskat’
prehl’ad informacii o firme, produktoch ¢i pontikanych sluzbach. Aby dokazala internetova
stranka prilakat’ zdkaznika, mala by byt atraktivna, aktudlna, prehl'adnd a obsahovo

zaujimava (Pavli, 2007, s. 33).
Viralny marketing

Virdlny marketing popisuje akukol'vek stratégiu, ktord povzbudzuje jednotlivcov, aby
odovzdali marketingové posolstvo ostatnym. Podobne ako virusy, aj tento typ stratégie

vyuziva rychle mnoZenie spravy (Pilik, 2010, s. 114).

Podstata virdlneho marketingu spociva v sprdvnom ladeni oznamenia, ktoré byva vtipné,
parodujuce alebo mystifikujice. Okrem samotnych e-mailov vyuziva virdlny marketing aj
d’alSie média, ktoré su zasielané ako priloha a to najCastejSie texty, obrazky, audio a video,

filmy, on-line hry alebo flashové animacie (Soukalova, 2014, s. 80).
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Online socialne média

Jednou z najrychlejsie rastucich oblasti digitalnych médii su prave socialne média. Socidlne
média predstavuju skupinu internetovych aplikacii, ktoré umoziuji vytvaranie a spustanie
obsahu vytvaraného pouzivate'mi. Podobne ako tradi¢né média, aj socidlne média sa pri

preziti vo vel'kej miere spoliehaju na prijmy z reklamy (Percy, 2018, s. 120).

Medzi najznamejSie socidlne siete vyuzivané firmami patria: Facebook, Instagram, Google+
a LinkedIn. Hlavnym dovodom k vyuzivaniu prave socidlnych sieti je udrzovanie kontaktu

so sucasnymi a potencidlnymi zdkaznikmi (Karli¢ek, 2016, s. 196).

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje taky spdsob marketingu, ktory firme zabezpe¢i maximalnu
publicitu s minimalnymi ndkladmi. Zakladnym ciel'om guerilla marketingu nie je obrat alebo
povedomie firmy, ale zisk, a preto ma tento spdsob marketingu vysoku efektivnost’. Guerilla
marketing je firmami vyuzivany najmé vtedy, ked’ firmy nie st schopné zvitazit v boji
s konkurenciou, nemaji dostatok financii na reklamnu kampai alebo naopak sa snazia
maximalizovat’ u¢innost. Zakladnym principom je, Ze guerilla marketing je vécSinou
nastaveny tak, aby ciel'ova skupina ¢o najmenej postrehla, Ze jej je predavané reklamné

posolstvo (Pavli, 2007, s. 123-124).
Pavli (2007, s. 124) rozliSuje tieto zakladné ciele guerilla marketingu:
e Naépadnost’, pozornost’, originalita
e Oslovenie novych cielovych skupin
e Oslovenie doteraz odolavajucich cielovych skupin
e Reaktivacia byvalych zdkaznikov

e Pouzitie malého rozpoctu

4.3 Databazovy marketing

Databdzovy marketing je technika zhromazd’ovania vSetkych dostupnych informacii
o sucasnych zakaznikoch a potencidlnych zédkaznikoch. Pomocou tychto informacii firma
nasledne riadi vSetky svoje marketingové usilia. NajddlezitejSou vyhodou databazového
marketingu je schopnost’ zacielit’ marketingové tusilie firmy na konkrétne skupiny, ktoré sa

nachadzaji v marketingovej databdze spravami, ktoré¢ st pre ne dolezité. Vysledkom
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databazového marketingu je zvySena navratnost’ marketingovych investicii firmy (Pilik,

2010, s. 109-110).

Barcik (2013, s. 67-68) vysvetl'uje databazovy marketing ako CRM systém, ktory je taktiez
zamerany na zber dat o zdkaznikoch. CRM systém vyuziva zber zdkladnych dat
o zdkaznikoch, triedi ich a pomaha firmam lepSie zacielit' a pocitat’ rentabilitu kazdého
jedinca zv1ast. Pokial’ firma dobre chrani zdkaznicke data a vie s nimi u¢inne pracovat, stava

sa tento typ nastroja vel'mi silnou konkurenc¢nou vyhodou.

4.4 Word of Mouth

Word of Mouth, alebo taktiez ¢asto nazyvany ako Buzzmarketing, predstavuje takzvany
marketing odporucani. V praxi taito moderna forma marketingovej komunikécie funguje ako
Sirenie povedomia o produkte, firme ¢i znacke ustnou formou, odporucanie produktu ¢i
sluzby znamemu, alebo poskytovanie referencii. Word od Mouth moze prebiehat’ osobne,
telefonicky alebo prostrednictvom on-line kanélov ako st rdzne diskusie, blogy, socialne
siete, e-maily ¢i chaty. Informécie sa Siria spontdnne, takze sa nevyzaduje Ziadne d’alSie

tsilie zo strany firmy & konkrétneho marketéra (Cevelova, 2017, s. 116).

4.5 Mobilny marketing

Prudky narast obyvatel'stva spdsobil vytvorenie d’alSej novej informacno-komunikaénej
technologie, ktora podporuje formy marketingovej komunikécie a tou je mobilny marketing.
Mobilny marketing je moZné prirovnat’ k e-mail marketingu, no rozdiel je najméa v rozsahu

danej spravy. Za vyhody mobilného marketingu sa povazuju:
e Detailnd segmentacia a moznost’ oslovenia konkrétneho zakaznika
e Okam?Zité prijatie spravy
e Strucnost’ spravy, ktord ma vplyv na pravdepodobnost’ precitania
e Vyhodny pomer cena a efekt

Mobilny marketing je spojeny s databdzami o zdkaznikoch, vyrobe, produktoch
a o pracovnych moznostiach. Komunikacia prostrednictvom mobilného marketingu prinaSa
vela vyhod, najméd zhladiska udrziavania vztahov so zékaznikmi. Ide o zasielanie
pod’akovania, blahozelania k udalostiam, informovanie o roznych udalostiach atd’. Existuje
stale viac firiem, ktoré hl'adaji moznosti financnych uspor a osvojuju si prave tuto formu

marketingovej komunikacie (Pavla, 2007, s. 37).
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5 DISTRIBUCIA

Jedno z najdodlezitejSich rozhodnuti podniku sa tyka problému, ktory riesi komu a kde sa
budu dané produkty predavat’, a akym sposobom je potrebné zaistit’, aby sa produkt dostal
na spravne miesto v spravnom case. Jednou z moznosti je predaj zékaznikovi priamo
v predajni, alebo prostrednictvom priameho marketingu. Tovar sa takymto spdsobom
dostava ku kupujucemu prostrednictvom predajnych ciest. Predajna cesta predstavuje stahrn
prostrednikov a sprostredkovatel'skych ¢lankov, prostrednictvom ktorych prechadza tovar

od vyrobcu ku kupujucemu (Soukalova, 2014, s. 52).

Kozak a Stankova (2008, s. 77) rozliSuji nasledujuce urovne distribucie, ktoré tvoria

marketingové distribucné cesty:

e Bezlroviiova — od vyrobcu priamo k zékaznikovi

e Jednouroviiova — jeden sprostredkovatel’ (maloobchodnik)

e Dvojaroviiova — dvaja sprostredkovatelia (vel’koobchodnik a maloobchodnik)

e Trojuroviiova — traja sprostredkovatelia (export — import)

e Viacuroviiova — menej obvyklé

e Spitné distribu¢né cesty — recykléacie tuhych odpadov a vratnych obalov
Distribu¢né stratégie

Distribucné stratégie maju za tlohu riesit’ vSetky rozhodnutia, ktoré sa musia urobit’ v ramci
cesty produktu od vyrobcu k zdkaznikovi. Stratégia zahffia vSetky rozhodnutia o cestach
distribucie, kandloch distribucie, organoch distribucie aich posudzovanie na zaklade
viacerych moznych alternativ. Hlavnym cielom distribu¢ne;j stratégie je, aby zdkaznik dostal
produkt v spravnom cCase, v sprdvnom mnozstve a kvalite a na spravne miesto. Medzi

zakladné distribucné stratégie z hl'adiska poctu sprostredkovatel’'ov patri:

e Intenzivna distribticia — distriblicia vel'kého poctu Standardizovaného tovaru

v adekvatne rozmiestnenych prevadzkach.

e Vyberova (selektivna) distribiicia — spociva vo vybere sprostredkovatela na

zaklade jeho motivacie k predaju, dobrych vztahov, dobrého pokrytia trhu a pod.
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e Vyhradnia (exkluzivna) distribicia — spoc¢iva v obmedzeni poctu
sprostredkovatel'ov, extrémnou moznostou je vyhradny distribator. (Lesakova,

2014, 5. 251)

5.1 Priama distribuéna cesta

O priamu distribuc¢nu cestu sa jedna v pripade, ked’ vyrobca alebo dodavatel’ priamo jednaju

so spotrebitelom.
Hlavnymi vyhodami priamych distribu¢nych ciest st:
e Priamy kontakt so spotrebitel'om
e Spitna vizba
e Nizsie ndklady
e Pruzné reakcia na poziadavky spotrebitel’a
Medzi nevyhody priamej distribu¢nej cesty patri:
e Potreba velkého mnozstva partnerov a kontaktov
e Zakaznik sa nestretne s tovarom vo fyzickej podobe, ale iba v katalogove;j

e Neekonomickost' doddvok pre geograficky rozptylenych zakaznikov (Soukalova,

2014, 5. 53)

Na trhoch B2B sa prevazne vyuziva priama distribucia. Firmy na trhu B2B sa castokrat
obracaju na priemyslovych distributorov alebo obchodnych zastupcov. U distriblicie teda
nehraje hlavni rolu reklama, ale do popredia vstupuje nutnost komunikativneho
a kvalifikovaného obchodnika. Na trhoch B2B je menej zékaznikov, ktori odoberaji
produkty vo vi¢Som mnozZstve, a preto pozaduju Specifické informacie, ipravu podmienok

dodaviek, technicku podporu a pod. (Piikrylova, 2019, s. 214-215).
K charakteristike dobrého obchodnika patri:

e Schopnost’ vcitit’ sa do postavenia druhej strany — schopnost' obchodnika

pochopit’ problémy zdkaznika a pomdct pri hl'adani vhodného riesenia.

e Technicka znalost’ — uspeSny obchodnik musi dobre poznat’ pontkany produkt
a jeho moznosti pouZitia, rovnako ako musi poznat’ aj problémy a potreby zdkaznika

(Prikrylova, 2019, s. 140).
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5.2 Nepriama distribucna cesta

Nepriama distribu¢na cesta znamena, ze medzi vyrobcom a zakaznikom sa nachadza bud’
jeden alebo viacero distribu¢nych ¢lankov. U nepriamej distribucnej cesty sa rozlisuju dva

druhy stratégii:

e Stratégia jednej distribucnej cesty — vyber jednej distribucnej cesty pre distribuciu

produktov na trh

e Multidistribuéna stratégia — vyuzitie dvoch alebo viacerych distribu¢nych ciest pre
dodanie tovaru a poskytnutie sluzieb. Vyhodou tejto stratégie je pristup ku vSetkym
segmentom na trhu, zvySenie pokrytia trhu, zniZenie ndkladov distribucie

a umoznenie viacej osobného predaja (Blazkova, 2007, s. 123).
Distribu¢né ¢lanky sa delia do troch zakladnych kategorii:

1. Sprostredkovatelia - obchodni zastupcovia — maji za ilohu starat’ sa o sucasnych
zdkaznikov a vyhladdvat’ novych zakaznikov abudovat postavenie na trhu.

Vystupujil v mene firmy a preto musia dodrziavat’ pravidla firemnej komunikacie.

2. Sprostredkovatelia — komisionari — vystupuji vo vlastnom mene, ale na ucet

zastapené¢ho.

3. Prostrednici — su vlastnikmi tovaru ato znamena, ze su nezavisli. Medzi
prostrednikov patri medzinarodny prostrednik (tradingova, obchodné spolocnost’),

vyhradny predajca a dovozca distributor (Ptikrylova, 2019, s. 257-258).

Soukalové (2014, s. 53) rozliSuje nasledujice vyhody nepriame;j distribucne;j cesty:

e Vyrobca prenechava tlohy na distribuénych medzi¢lankoch

e Vyrobca vyuziva kontakty a skiisenosti a tym moze ucinnejsie predavat’
a medzi nevyhody radi:

e Chybajuca kontrola vyrobcu nad tovarom

e Zlozité ziskavanie informadcii o zakaznikovi

e Zvysené naklady

e Potrebna motivacia distribu¢nych medzi¢lankov pri predaji produktov
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’ OMA CZ Slovakia, s.r.o., je stopercentnou dcérskou spolocnost’ou firmy OMA
CZ, a.s., ktora sa nachadza v Ceskej republike v Strazi pod Ralskom. Sidlo spolo¢nosti je
v Bratislave a jej distribucné sklady sa nachadzaji v Holi¢i a v Partizanskom. Obchodné
centrda materskej spolo¢nosti sa d’alej nachadzaju v Cernej Hore, Koline, M¢&lniku,
Olomouci, Ostrove nad Ohfi, Pracejoviciach a v Starom Plzenci. Spolo¢nost’ sa zaobera
skladovanim a distribtciou vlastnych produktov a produktov znac¢iek Mogul, Orlen, Castrol,

Total, Shell, Mobil, Avista, Fanfaro a autochémie znaciek VIF a Coyote.

oma()cz

Obrazok 1: Logo spolo¢nosti (interné zdroje spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.o0.)

6.1 Zakladné udaje spolo¢nosti

Obchodné meno: OMA CZ Slovakia, s.r.o.
Sidlo: BoZeny Némcovej 8, 811 04 Bratislava
Adresa prevadzky: Lesna 3316/4, 908 51 Holi¢
ICO: 50 299 964

Hlavnym predmetom ¢innosti spolo¢nosti je kupa tovaru za uc¢elom jeho predaja kone¢nému
spotrebitelovi (maloobchod) alebo inym prevaddzkovatelom zivnosti (velkoobchod) a

taktiez sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb a vyroby.

6.2 Historia

Materska spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1995, ako vel'koobchodna spolo¢nost’, ktora sa
zaoberala predajom olejov, maziv, autochémie a autodoplnkov. Vzapéiti nato boli v roku
1996 az 2000 vytvorené obchodné centra pre oblast’ strednych a zipadnych Ciech ato
konkrétne v Mélniku a v Ostrove nad Ohii. Cielom tohto ovladnutia d’alSich miest, bolo
posilnenie pozicie na trhu a ztoho vychddzajlice moznosti poskytnut zdkaznikovi co
najkvalitnejsie sluzby a servis, a to konkrétne celoplo§nym pokrytim Ceskej republiky. Od

roku 2017 ma materska spolo¢nost’ priame zastupenie a sklad na Slovensku.
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6.3 Organiza¢na Struktira

Veddci strediska
Holi¢
Obchodny zastupca Skladnik
Konatel’ (2)
Veg:rctlizsgg]i:ska i— Obchodny zastupca Skladnik

Obrézok 2: Organiza¢na Struktara (vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov)

Ekonomicky usek Rozvoz

Organizac¢nu Strukturu spolo¢nosti tvori 11 zamestnancov. Spolo¢nost’ pozostava z dvoch
konatel'ov, ktori zodpovedaji za spravny a plynuly chod firmy. Pod konateI'mi sa nachadzaju
veduci strediska v Holi¢i a v Partizdnskom. Kazdé stredisko ma svojho obchodného
zastupcu, ktory je zodpovedny za starostlivost o sucasnych zakaznikov, hladanie
potencidlnych zakaznikov a predstavovanie produktov, cenovych ponuk alebo vyhod.
Stredisko v Holi¢i mé svoj ekonomicky usek, ktory ma na starosti fakturaciu, objednavky
a komunikéciu so zdkaznikmi. V sucasnosti tento ekonomicky tisek vykonava cez vzdialeny
pristup aj ekonomické Cinnosti strediska v Partizanskom. Kazdé stredisko mé svojho
skladnika, ktory zodpoveda za spravu skladu. K stredisku v Holi¢i prindlezi aj prepravca.
V Holi¢i st k dispozicii traja prepravcovia, z toho jeden musi byt vZdy v maloobchodne;j

predajni, ¢o znamena, Ze su denne k dispozicii iba dvaja prepravcovia.

6.4 Poloha

Sidlo spolocnosti je v Bratislave, no prevadzka sa nachiddza v meste Holi¢, ktoré lezi
priblizne 6 kilometrov od hranic s Ceskou republikou. V Holi¢i sa nachadzaji tri
plnohodnotné velkosklady spolo¢nosti s celkovou kapacitou priblizne 1 000 paletovych
miest v regalovom systéme a jedna predajiia, kde st k dispozicii mazacie oleje, plastické
maziva, autochémia a autokozmetika. Zaroven predajiia poskytuje predaj nahradnych dielov
na automobily. Maloobchodné predajna je v priemyselnej zone mesta, kde sidlia aj d’alSie
firmy ako napriklad Eissman Automotive Slovensko, Kovoreal ¢i pekaren Eri. Predajiia je
na menej viditelnom mieste, za ¢o moZe minimalne frekventovana ulica na okraji mesta
a absencia viditeI'ného oznaCenia pre predajitu z hlavnej cesty. Zo zaciatku predajiia
fungovala ako vzorkovéa miestnost’ pre vlastné produkty, ale s odstupom ¢asu sa zistilo, Ze
zakaznici pozaduju aj doplnkovy sortiment ako filtre, nahradné diely a autodoplnky, ¢im sa

zmenila na plnohodnotnu predajiu.
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6.5 Ciele spolocnosti

Spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.o. si stanovila ako hlavny ciel’ postupne uvadzat’ na
slovensky trh znacky materskej spolo¢nosti ako Carline, Lubline, Greaseline a tym vyrazne
zvySovat’ obrat. Ako d’alsi ciel si stanovila vytvarat’ d’alSie pobocky, aby sa znizili prepravné
vzdialenosti k zdkaznikovi a rozsirili skladové priestory. Moznym cielom spoloc¢nosti je aj
zavedenie vlastnej vyroby urcitého produktu pre vSetky pobocky, ako na Slovensku, tak aj
v Ceskej republike. Dalsim cielom firmy je zavadzanie Total Fluid Managementu (TFM)
ako sluzbu pre zakaznikov v oblasti spravy olejového hospodarstva priamo u zakaznika.
Jednym z ekonomickych cielov je vytvorenie finan¢nej nezavislosti na svojej materskej
spolocnosti OMA CZ, a.s. V neposlednom rade patri medzi hlavné ciele spolo¢nosti aj

udrzovanie dlhodobych vztahov so svojimi odberate'mi a dodavatel'mi.

6.6 Sluzby

Okrem vyroby a predaja produktov sa spolo¢nost’ zameriava aj na poskytovanie sluzieb
prostrednictvom svojej materskej spolo¢nosti. Medzi tieto sluzby patri najma tribotechnicka
diagnostika (TTD) a optimalizdcia mazacich planov a nahradnych maziv. Tribotechnicka
diagnostika spociva v sledovani prevadzkovych naplni strojov v strojarenstve. Jednd sa
najmé o priemyselné oleje, procesné kvapaliny a plastické maziva. Prostrednictvom tejto
diagnostiky sa zistuju potencialne pri¢iny vzniku porich a opotrebenia strojarenskych
suciastok v€asnou a priebeznou kontrolou stavu maziva v priebehu starnutia. V oblasti
optimalizacie mazacich planov sa poskytuji konzultacie v oblasti nihrad maziv
a optimalizuje sa servisna Cinnost' v oblasti starostlivosti prevadzkovej naplne strojov.
Vysledkom st produkty, ktoré budi mat’ lepsie uZitkové vlastnosti. Dalgie sluzby, ktoré je
mozné vyuzit' je logistika, distribucia pohonnych hmot a poradenska ¢innost. Co sa tyka
logistiky, spolocnost ma v spolupraci so svojou materskou spolo¢nostou opravnenie
k vnutroStatnej a medzindrodnej cestnej preprave tovaru pre vlastné, ale aj cudzie potreby.
Spoloc¢nost’” disponuje radou vozidiel, ktoré umoziuji prevoz ndkladov az do hmotnosti
25 000 kg. Spoloc¢nost’ je zarovei aj registrovanym distributorom pohonnych hmét, ktoré
zaist'uje pre svojich odberatel’'ov z terminalov rafinérii. Firma poskytuje taktiezZ poradensku
¢innost’ pri vybere vhodného oleja ¢i maziva do osobného a ndkladného auta, stavebného

stroja ¢i pol'nohospodarskej techniky (zdroj: interné materialy).
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7 ANALYZA PROSTREDIA PODNIKU

7.1 Marketingovy mix

7.1.1 Produkt

Ako uz bolo spomenuté, spolo¢nost’ sa zaobera predajom vlastnych produktov (Priloha I:
Produkty spolocnosti) znaciek Carline, Lubline, Greaseline, Cleanline, Asphaltline
a Biooma a taktiez predajom produktov inych zmluvnych vyrobcov ako Mogul, Orlen,
Castrol, Total, Shell, Mobil, Avista, Fanfaro, VIF a Coyote. Jednotlivé produkty su
k dispozicii v rdznych velkostnych baleniach. Zakladné balenie produktov je 1 liter, 4 litre,
10 litrov, 25 litrov, 30 litrov a 60 litrov. Okrajové balenia s 400 ml (spreje), 500 ml
(autokozmetika). Pre velkych odberatel'ov spolo¢nost’ dodava produkt v 200 litrovych
sudoch, 1000 litrovych IBC kontajneroch a vac¢sim odberatelom dodava aj v auto-

cisternach. Zakladné balenie produktov je plnené do obalov chranenej znacky spolo¢nosti.

Vyroba autochémie vlastnej znatky prebieha v materskej spoloénosti v stredisku Cerna
Hora, kde su nainstalované tri karuselové plniace linky. Kapacita jednej linky je 400 kusov
5 litrovych baleni za hodinu a d’al$ie plniace linky maju kapacitu 200 kusov a 100 kusov za
hodinu. Zarovei je vo vyrobe nainStalované etiketovacie zariadenie a mieSacie zariadenie.
Vzorka z kazdého produktu je nasledne odovzdavana do vlastného chemického laboratéria

za ucelom uskladnenia kvoli moznym reklaméciam.

Kazdy produkt je vybaveny etiketou, ktora spiiia poziadavky stcasnej legislativy a to najmé
multi-jazyény navod, SarZzu vyroby, obsah balenia, vystrazné symboly, EAN kédy a po

novom aj UFI kody.

Okrem iného, spolo¢nost’ pontka aj predaj nahradnych dielov a autodoplnkov. Tieto
produkty nedistribuuje, ale st ponukané prostrednictvom maloobchodného predaja. Nakup
nahradnych dielov a autodoplnkov je =zabezpeCovany cez externé Specializované
dodavatel'ské firmy, vdc¢Sinou na objednavku s dodanim do 24 hodin. Medzi najcastejSie
zakupené diely patria: filtre, brzdové dosticky, brzdové kotuce, rozvodové sady, autobatérie,

ziarovky, tlmice, stierace, vyfuky a ¢elné skla.

Spolo¢nost’ sa zameriava aj na predaj privatnych znaciek, o znamena, ze jej materska
spolo¢nost’ na zdklade stanovenej receptiry, obalu a etikety vyrobi na zakazku produkty pre

druhti spolocnost’, ktoré nasledne preda.
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Medzi najpredavanejSie produkty spolo¢nosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. patri:

CARLINE Antifreeze HD

Tento produkt patri medzi najpredévanejSie produkty spolo¢nosti. Ide o chladiacu,
celoro¢nu, Specidlnu kvapalinu, ktorej zdkladom je monoethylenglykol (MEG) so
stabilizatormi, inhibitormi koro6zie, odpeniova¢mi a d’alSimi latkami. Tieto zlozky
zabezpecuju, ze produkt poméaha dlhodobo chranit’ chladiaci systém proti kordzii. Produkt
je urceny pre motory ndkladnych automobilov, autobusov a technickych strojov, ktorych

motory st namahané.

Obrazok 3: CARLINE Antifreeze (interny zdroj spolo¢nosti)

CARLINE Zimna zmes do ostrekovacov -20 °C a -40 °C

Jedna sa o zmes do ostrekovacov pre skl automobilov a svetlomety. Zmes je uréena pre
zimnu prevadzku. Jej cielom je odstranit’ vzniknuté necistoty, ktoré vznikaju beznou
prevadzkou vozidla. Zmes neni¢i gumu, lak ani ina Cast’ karosérie. Okrem zmesi do — 20 a

— 40 °C, ponuka spolo¢nost’ aj zmes do — 80 °C.

Obrazok 4: CARLINE zimna zmes (interny zdroj spolo¢nosti)
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LUBLINE HLP 46

Produkt je ur€eny pre hydraulické hydrostatické systémy, najmi vysokotlakové, ktoré su
vybavené hydrogeneratorom s vysokym narokom na protioderovy ucinok oleja. Zaroven je
vhodny aj pre mobilné hydraulické systémy, ktoré pracuju pocas celého roka

v neochranenom prostredi. Dalsie vyuzZitie produktu je aj na mazanie pohyblivych dielov,

naméhanych obehovych ststav, ozubenych prevodov a pod.
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Obrazok 5: LUBLINE HLP 46 (interny zdroj spolo¢nosti)

CARLINE Antifreeze G11

Ide o chladiacu celorocnu kvapalinu, ktord je uréena pre automobily vsetkych druhov
a zaroven je vyuzitena aj ako teplonosné médium pre vykurovacie systémy. Kvapalina
zabranuje usadzovaniu vodného kamena a je mozné ju zmiesat’ s d’al§imi kvapalinami. Po
zriedeni s vodou sa moze kvapalina pouzit' aj ako plnenie do nékladnych chladiacich

systémov, osobnych automobilov, kol'ajovych vozidiel a pracovnych strojov.
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Obrazok 6: CARLINE Antifreeze G11 (interny zdroj spolo¢nosti)
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LUBLINE HEES 46

Produkt je urCeny pre profesionalne pouzitie hydrostatickych sustav, ktoré pracuju

v odvetviach, ktoré su ekologicky chranené. Tieto odvetvia pozaduju oleje, ktoré maju
zvlastne vlastnosti ako napriklad, Ze su I'ahko biologicky rozloZiteI'né. Olej je najCastejSie

vyuzivany v oblasti stavebnych, pol'nohospodarskych a inych strojov.

Obrazok 7: LUBLINE HEES 46 (interny zdroj spolo¢nosti)

CARLINE Demineralizovana voda

Bezfarebna kvapalina bez mechanickych necistot a bez zdpachu, ktord obsahuje minimélne
mnozstvo anidonov a katiénov. Voda je vhodna najmi pre riedenie nizko tuhnucich zmesi,
kvapalin do ostrekovaCov a chladiacich kvapalin. Dalej sa vyuziva do naparovacich

zehli¢iek a taktiez v oblasti fotografovania.

Obrazok 8: CARLINE Demineralizovana voda (interny zdroj spolo¢nosti)
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CARLINE Brzdova kvapalina DOT 4

Jedna sa o brzdovu kvapalinu, ktora je certifikovana, a pouziva sa pre brzdové a spojkové
kvapalinové systémy osobnych aj nakladnych automobilov, autobusov a pod. Kvapalina je
hydroskopicka, to znamena, Ze na seba viaze vlhkost’ a preto je odporicana jej vymena po

dvoch rokoch prevadzky.

Obréazok 9: CARLINE Brzdova kvapalina (interny zdroj spolo¢nosti)

CLEANLINE Dezinfekény pripravok na ruky a povrchy

Kvapalina uréena pre dezinfekciu povrchov a rik. Pripravok spifia vietky normy a taktiez
poziadavky Hygienickej dezinfekcie ruk na zaklade CSN EN 1500. Zlikviduje baktérie
v priebehu 60 sekund pri pouZiti 6 ml kvapaliny. Ako uz bolo spomenuté, produkt sa pouziva
pre dezinfekciu povrchov roznych predmetov, ale aj pre dezinfekciu povrchov v priemysle,

potravindrstve, domdacnostiach a tiez vo verejnych priestoroch.

CLEANLINE,
et

DEZINFEKENY
PRIPRAVOK NA
Prplignphi

Obrazok 10: CLEANLINE Dezinfekcny pripravok (interny zdroj spolo¢nosti)
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7.1.2 Cena

Nékupné ceny spolo¢nosti OMA CZ Slovakia, s.r.0. vychadzaji z vyrobnych cien materskej
spolo¢nosti v Ceskej republike. Vyrobna cena produktov vychddza najmi z nakupu
vstupnych surovin, ¢i uz hotovej zmesi alebo zakladnych surovin. Pouzité suroviny sa u
jednotlivych produktov odliSuju. Napriklad do vyroby nemrznucej zmesi Carline Antifreeze
G11 vstupuje ako surovina farbivo, koncentrat, stabilizator, odpenovac, monoethylenglykol

(MEG) a destilovana voda.

Hlavnou rozhodujicou surovinou vo vyrobe je prave monoethylenglykol. Na trhu sa
nakupna cena suroviny MEG odvija od cien na medzinarodnych burzach a pohybuje sa
v rozmedzi od 0,80 EUR/kg az do 1,12 EUR/kg. Dalsou podstatnou surovinou, ktora
vstupuje do ceny produktu je demineralizované voda, ktori materska spolo¢nost’ vyraba vo
svojej vlastnej rézii. Do niektorych produktov ako st oleje a mazivd, sa nakupuji suroviny
od roznych rafinérii a obchodnych spolo¢nosti. Takto zakipeny produkt je takisto zavisly

od cien na svetovych burzach.

Do ceny vyrobku d’alej vstupuju ndklady na obaly a etikety, ¢im zéroven vznikd vyrobna
cena produktu. K vyrobnej cene sa nasledne pripocita 5 % skladovej réZie a 1,8 % marZe a
vznikne takzvana skladova cena, ktord je zaroven nakupnou cenou pre spolo¢nost OMA CZ
Slovakia, s.r.o. Nakupna cena je vel'mi sezonna a pohybuje sa v rozmedzi od 0,90 EUR/kg
az do 1,20 EUR/I. Plastové obaly, ktoré vstupuju do ceny produktu, su zavislé od cien ropy

na svetovych burzach.

Sucast'ou ceny produktov je taktieZ spotreba energie na mieSanie a zahrievanie produktov a

tiez mzdové naklady.

Spolo¢nost OMA CZ Slovakia ma zaroven vytvoreny cennik pre zdkaznikov rozdeleny na
skupinu 1 az 5. Ceny skupiny ¢islo 1 predstavuju ceny pre zdkaznikov maloobchodne;j
najvicsich odberatelov spoloénosti. Dal§im cennikom je cennik s individualnymi cenami,
ktory plati pre zakaznikov privatnych znaciek. Ceny pre jednotlivych odberatel'ov stanovuju

a vyhodnocuji obchodni zéstupcovia.

V tabulke (Tabul’ka 1) st uvedené ceny najpredavanejsich produktov. Jednotlivé produkty
st dostupné vo viacerych vel’kostnych baleniach. Zltou farbou st vyznadené tie objemy,

v ktorych st produkty najpredavanejsie.
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Tabul’ka 1: Cennik najpredavanejSich produktov (interny zdroj spolo¢nosti)

2001/ | 1000V
180kg | 850kg
195€ | 1.83€]|1,50€
0,88€ [074€]044€
082€ [0,78€]0,70€

Produkty/Objem 601/50kg

Carline antifreeze HD
Zimna zmes -20 st.
Zimna zmes -40 st.
Lubline HLP 46

///////////////////////////////////////////
070€190€300€
/ o1€[230€7771410€ /121106 |
//////////////////////////////// 580€ 140€ [1.50€[ 1.12€
 selsaoe 1.02€ 1a4€l1577€|4450 € 159€ 142€ 116€
120007 a14€ 7

oo o T e
///////////////////
510€960€

N

%

Carline antifreeza G11]
Lubline HEES 46
demineralizovana
voda

Carline brzdova kvap.
DOT 4

Dezinfekény
prostriedok na ruky

\

3,6

\

7.1.3 Distribucia

Spolo¢nost’ svoje produkty distribuuje Styrmi réznymi sposobmi podla kapacitnych
moznosti. Medzi tieto Styri spOsoby patri distriblicia vlastnou prepravou, prepravnou
spolo¢nostou, celokamidnovym rozvozom a zésielkovou sluzbou. Pre vlastna prepravu ma
k dispozicii tri ndkladné autd do hmotnosti 3,5 tony a jedno nakladné auto do hmotnosti 12
ton. Prepravnu sluzbu spolo¢nost’ vyuziva v pripade, Ze sa jednd o prepravu tovaru
v hmotnosti do 5 ton. Celokamidnovy rozvoz je ur€eny pre distriblciu tovaru z materskej
spolo¢nosti OMA CZ, a.s. k zdkaznikovi bez medzipreskladnenia v skladoch spolo¢nosti
OMA CZ Slovakia. Zasielkova sluzba sa vyuZiva na zasielanie menSich objemov do
hmotnosti 20 kg. Zasobovanie odberatel'ov sa uskuto¢iiuje na tyzdennej baze, dovodom je
nevyuzitie plnej kapacity vozidiel. V neposlednej rade je distriblicia uskuto¢iiovana aj
prostrednictvom  maloobchodnej predajne kone¢nému  zakaznikovi. Distribucia
prostrednictvom maloobchodnej predajne tvori iba 1 % z trzieb, zvySok trzieb je tvoreny

distribuciou do d’alSich prevadzok.

Na nasledujicom grafe (Graf 1) je mozné vidiet’ velkost’ trzieb v eurach pri jednotlivych
formach distribucie, ktoré spolo¢nost’ vyuziva. Najvacsi podiel trzieb ato 65 %, je
ziskanych pri distribucii produktov vlastnou prepravou, 23 % tvoria trzby ziskané
distribuciou produktov priamo od vyrobcu, ¢o je materska spolo¢nost’, k zdkaznikovi a 12
% tvoria trzby zpredaja produktov prostrednictvom vyuzitia prepravnej spolocnosti.
Z uvedeného vyplyva, Ze spolo¢nosti plynu najvécsie zisky formou vlastnej distribucie ¢ize

vlastného rozvozu ku zakaznikom.
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Formy typov distriblcie v trzbach za rok 2021
(v EUR)

= 437 889,33

/ ' \_ = 216 598,38
= 1224 868,25

= priamo od vyrobcu = prepravné spoloc¢nosti = vlastna distribucia

Graf 1: Formy distribucie (interny zdroj spolo¢nosti)
Na niZSie zobrazenom grafe je zndzornené pokrytie jednotlivych €asti Slovenska produktami
od spoloc¢nosti za rok 2021. Ako je mozné vidiet, najvacsiu Cast’ tvori prave zapadné
Slovensko a to az 65 %. Vacsina odberatel’'ov pochadza teda zo zdpadného Slovenska. 28 %
tvoria odberatelia zo stredného Slovenska. Najmenej pokryta ¢ast’ Slovenska je vychodné

Slovensko.

Uzemné ¢Elenenie distriblcie na Slovensku
" 7%

= 28%

= 65%

= VVychodné Slovensko = Stredné Slovensko = Z3apadné Slovensko

Graf 2: Uzemné ¢lenenie distribucie (interny zdroj spoloénosti)
Ku kazdému vécsiemu odberatelovi mé spolocnost’ priradeny finan¢ny limit, ktory je
nastaveny z dovodu ochrany proti pripadnym neschopnostiam odberatel’a splacat’ svoje
zavazky. Finan¢ny limit pre objednavku v hodnote do 750 eur, je poskytnuty kazdému
odberatelovi. U limitu do 2 000 eur je odberatel povinny podpisat’ rdmcova zmluvu
s rozhodcovskou dolozkou a pri vdcSom limite sa ziroven musi poistit’ u poistovacej

spoloc¢nosti.
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V nasledujicom grafe st zobrazené predaje v podobe trzieb od roku 2017, kde je mozné
vidiet, ze zaujem o produkty spolo¢nosti sa kazdym rokom zvysuje, o vytvara zvysSujuce
sa naroky na fyzicku distribtciu. V roku 2021 priSlo k medziroénému navySeniu trzieb o 24
% ajednym z hlavnych dovodov je, Ze spolocnost’ je vyrobcom dezinfekcie, ktord bola

pouzivand ako jedna z prvych dezinfekcii pri prevencii COVID-19 v Slovenskej republike.

Porovnanie trzieb za roky 2017-2021
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Graf 3: Porovnanie trzieb (interny zdroj spoloc¢nosti)
Na nasledujucom grafe (Graf 4) je mozné vidiet’ predaje v jednotlivych mesiacoch od roku
2018 az do roku 2021. Najvicsie trzby su v mesiacoch od septembra do decembra, ¢o moze
byt spdsobené najmé tym, Ze sa jedna o zaéinajlicu zimnu sezénu, kedy sa do popredia
dostava predaj zimnych zmesi do ostrekovacov a nemrzntcich zmesi do chladicov. Z grafu
vidiet, Ze v kazdom roku sa najvécSie trzby za tieto mesiace opakuju a najuspesnejSou
sezonou je pre spolocnost’ prave zimna sezona. Najvacsi nérast trzieb bol zaznamenany

v novembri v roku 2021.
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Porovnanie mesacnych trzieb 2018 - 2021
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Graf 4: Mesacné trzby (interny zdroj spolo€nosti)
7.1.4 Marketingova komunikacia

V tejto kapitole st opisané formy marketingovej komunikacie, ktoré spolo¢nost’ vyuZziva.
Kedze spolo¢nost’ nekladie prili§ vysoké naroky na predaj prostrednictvom maloobchodne;j
predajne, ale zameriava sa najma na nepriamu formu distribucie, tak sa zameriava pomocou

marketingovej komunikécie najmd na udrZovanie dobrych vztahov so svojimi vacSimi

odberatel'mi.
Reklama

Spolo¢nost’ vyuziva rozne typy reklamy. Prvou z rekldm je reklama, ktord je umiestnend na
dverach maloobchodnej predajne (Priloha III: Reklama maloobchodnej predajne). Jej llohou
je informovat’ zdkaznikov o otvaracich hodinach predajne, o telefonnych cislach v pripade

potreby a taktiez o d’alSich dostupnych prevadzkach.

Dal$ou formou reklamy, ktorti spoloénost’ vyuziva, je outdoor reklama vo forme reklamnych
plachiet (Obrazok 11). Spolocnost’ ma vo svojom okoli tri PVC bannery, ktoré maja za illohu
vzbudit’ pozornost’ 'udi, ktori prechadzaji okolo, alebo maju za ciel’ naviest’ prichadzajtcich
zakaznikov spravnym smerom. Prvy PVC banner sa nachddza na opacnej strane mesta, nez
kde sa samotna spolo¢nost’ nachadza. Druhy PVC banner je umiestneny na zaciatku ulice,
kde sa nachadza prevadzka spolo¢nosti. Treti banner je umiestneny priamo pred prevadzkou
spolocnosti. Pri prevadzke st taktiez aj reklamné vlajky s logom spoloc¢nosti a s logom

znacky, ktora spoloénost’ vyraba. Dalsia forma reklamy, ktora spoloénost’ vyuziva formou
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letdkov, je reklama, ktorej ulohou je reprezentovat’ nové produkty spoloc¢nosti (Priloha II:

Reklamny letak).
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Obrazok 11: Reklamny banner (vlastné spracovanie)
Reklamu robi spolocnosti aj jej vozovy park. Kazdé vozidlo spolo¢nosti obsahuje reklamu

s logom a kontaktom na spolocnost’.
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Obrazok 12: Reklama na vozidlach (vlastné spracovanie)
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Podpora predaja
Spolo¢nost’ pre svoju reklamu vyuziva aj rézne reklamné predmety, ako si reklamné pera,

diare, kalendare, vone do auta. VSsetky tieto reklamné predmety obsahuji logo spolo¢nosti

a su ponukané vacsim odberatelom.

Obrazok 13: Reklamné predmety (vlastné spracovanie)

Direct marketing

Direct marketing vyuziva spolo¢nost’ prostrednictvom zasielania darc¢ekov svojim stalym
a dlhodobym zakaznikom a odberatel'om vZzdy na konci roka, ako pod’akovanie za priazen
a doveru pocas celého roka. Ako darc¢ek kazdoro¢ne zasiela vina znaky Rajhradské
klasterni. Kazda fl'asa vina obsahuje etiketu s logom spolo¢nosti. Okrem iného, k vinu
spolocnost’ pridava aj balenie belgickych praliniek z Karlovych Varov, kde je taktiez

uvedené logo spolo¢nosti.

Obrazok 14: Direct marketing (vlastné spracovanie)
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7.2 PESTLE analyza

7.2.1 Politické prostredie

Takmer vsSetky spoloc¢nosti su za obdobie rokov 2020-2022 ovplyvnené vzniknutymi
nepriaznivymi situdciami ako je COVID-19 avroku 2022 vojnou medzi Ruskom
a Ukrajinou. COVID-19 na spolo¢nost’ nemal negativny vplyv, o sa tyka strat z predaja.
Spolo¢nost’ prave naopak vyuzila vzniknutu situaciu a nevahala svojou ¢innost'ou prispiet’
k prevencii tohto virusu. Hned” na zaciatku pandémie sa materska spolocnost’ snazila
vytvorit’ recepturu pre vhodnu dezinfekciu, ktort zacala vo vel'kom objeme predavat’ do
roznych obchodnych retazcov, ¢im si spolo¢nost’ zabezpecila zvySenie svojho zisku.
Maloobchodna predajna taktiez neutrpela Ziadne straty, pretoze sa jedna o predajnu, ktoré sa
zaobera predajom produktov, ktoré su nevyhnutné pre prevadzku dopravnych prostriedkov,

a preto sa obmedzenie ¢innosti predajni netykalo spolo¢nosti.

Situacia, ktora nepriaznivo ovplyvnila a zrejme eSte bude ovplyviiovat’ spolo¢nost’, je vojna
medzi Ukrajinou a Ruskom. V roku 2020 cena ropy rapidne klesla. Nasledne v roku 2021 sa
vratila na svoju poévodni hodnotu. V sti€asnom roku 2022 cena ropy neustdle rychlym
tempom rastie, ¢o je sposobené najmé konfliktom na Ukrajine, pretoze Rusko je krajina,

ktora je druhym najvacsim vyrobcom ropy na svete (el5.cz, 2022).

Ukrajina a Rusko st vyznamnymi a doleZitymi dodavate'mi energie a surovin pre mnohé
dodavatel'ské retazce, ako je aj samotna spoloc¢nost’. Takmer 70 % ropy do roznych rafinérii
Ceskej aj Slovenskej republiky a v podstate celej Eurdpy ide z Ruska. Tato skutoénost’
sposobi v spolo¢nosti narast cien niektorych olejov, alebo dokonca aj ich plné ukoncenie
vyroby.

Kazdt spolocnost’ ovplyviiuji urcité politické faktory, ktoré st zavislé od polohy danej
spoloc¢nosti, respektive krajiny, v ktorej dana spolo¢nost’ posobi. V tomto pripade sa jedna
o spoloc¢nost’, ktorej sidlo a prevadzka je na uzemi Slovenskej republiky, ¢iZe je riadena
a podlieha pravnym predpisom a legislative Slovenskej republiky. OMA CZ Slovakia, s.r.0.
taktieZ podlieha danovej politike, pricom podl'a si¢asnej daiiovej sustavy zahffia nasledovné

druhy dani:
e Dan z pridanej hodnoty
e Spotrebna dan z mineralnych olejov

e Dan z prijmov pravnickych osob
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Tieto dane sa povazuju za zakladné, ktoré s zhruba totozné aj so susednymi krajinami ako

je napriklad Ceska republika.

Daii z pridanej hodnoty je prvym typom dane, ktorej spolocnost’ a jej hlavny predmet
podnikania podlieha. Vyska zakladnej sadzby DPH na Slovensku je uz niekol’ko rokov na
urovni 20 %. Na Slovensku existuju celkovo dve sadzby DPH. Prvym typom je teda
zakladna a druhym typom je znizend sadzba dane, ktora je vo vyske 10 %. Znizené sadzba
sa uplatiiuje na niektoré tovary a sluzby, ako st zdravé a zédkladné potraviny urcené na
konzumaciu (méso, ryby, mlieko, chlieb, zemiaky, rajciaky, uhorky a pod.), vybrané lieky,
knihy atd’., ktoré st uvedené v prilohe zékona o dani z pridanej hodnoty (mfsr.sk, 2022).
Spolo¢nost’ ma vo svojej ponuke zaradeny predaj auto-lekarniciek a tento produkt podlicha
zniZenej sadzbe.

Spotrebna dan z mineralnych olejov je v sti¢asnosti 0 EUR/1 000kg. Dovodom je, Ze
spolo¢nost’ predava mazacie oleje a ostatné oleje, ktoré maju kinematicku viskozitu nad 10
mm?/s pri teplote 40°C a spotrebnd daii je teda vo vyske 0 EUR. Ak by mali produkty
kinematicku viskozitu do 10 mm?/s pri teplote 40°C, bola by spotrebna dati vo vyske 100
EUR/1 000kg. Aktuéalne spotrebna dafni z mineralnych olejov spolo¢nost’

neovplyviluje priamo, ale postupnym vyvojom sa moze tato dan zvysit’ a zacne mat’ vplyv
aj na samotnu spolo¢nost’ (financnasprava.sk, 2013).

Daii z prijmov pravnickych osob je od roku 2017 vo vyske 21 %. Existuje aj znizena
sadzba dane z prijmov, ktoru si v su¢asnom roku 2022 mdzu uplatnit’ fyzické a pravnické
osoby, ktorych zdaniteI'né prijmy nepresiahli za zdafiovacie obdobie sumu vo vyske

49 790,00 EUR. KedZe spolo¢nost’ dosahuje za zdafiovacie obdobie ovel'a vysSie prijmy,

zniZena sadzba sa na fiu nevztahuje (podnikajte.sk, 2022).

7.2.2 Ekonomické prostredie

Medzi hlavné ekonomické faktory, ktoré maji vplyv na spolo¢nost’ patri vyvoj HDP,

nezamestnanost’, menovy kurz, stabilita meny, inflacia, priemernd a minimalna mzda.
Vyvoj HDP

Na nizSie uvedenej tabul’ke je mozné vidiet’ vyvoj redlneho HDP od roku 2015 az do roku
2020. Najvyssi narast HDP bol v roku 2015, kde dosahoval 4,8 %. Od roku 2015 sa HDP
zacal udrzovat okolo 3 %. V roku 2019 bolo zaznamenané spomalenie rastu HDP ¢o viedlo
zarovenn k prepadu HDP v roku 2020 na -4,8 %. Pokles vroku 2020 bol spdsobeny

pandémiou a taktiez Struktirnymi a cyklickymi zmenami (nbs.sk, 2022).
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Tabul’ka 2: Vyvoj HDP (nbs.sk, 2022)

Obdobie 2015 2016 2017 2018 2019 2020

HDP (medziro¢na zmena v %) 4,8 2,1 3 3,7 2,5 -4,8

Miera nezamestnanosti

V roku 2020 sa prudko zvysila nezamestnanost’ na 7,57 % po prvykrat od roku 2016, kedy
nezamestnanost’ bola vo vyske 8,76 %. Nezamestnanost’ v Slovenskej republike v roku 2020
bola ovplyvnend najmé vzniknutou nepriaznivou situdciou na trhu prace, a to pandémiou
COVID-19. Verla spoloc¢nosti sa dostalo do finan¢nych problémov z dovodu obmedzenia
vyroby, prerusenia predaja, a s tym spojenym zatvorenim predajni a reStauracii. Z tychto
dovodov boli firmy nutené prepustat’ svojich zamestnancov, ¢im stupla nezamestnanost’

v Slovenskej republike.

Podl'a Ministerstva prace, socidlnych veci a rodiny Slovenskej republiky sa v oktdbri roku
2021 dostala nezamestnanost’ pod 7 % a dosahovala tiroven 6,79 %, ¢o je dokazom toho, ze
jednotlivé restrikcie rezortu prace maji vyznam a vd’aka nim sa zac¢ina uspeSne ozivovat’ trh
vysledkom snahy o ochranu existujucich pracovnych miest ako aj snahy o vytvaranie
novych pracovnych miest, vdaka iniciativnym opatreniam na trhu prace

(employment.gov.sk, 2021).

V nasledujicom grafe (Graf 5) je pre lepsi prehl'ad zobrazena miera nezamestnanosti v %
na Uzemi Slovenskej republiky a na uzemi Trnavského kraja, kde sa nachadza aj spolocnost’

OMA CZ Slovakia, s.r.o. Udaje st zobrazené od roku 2015 az do roku 2020.

Miera nezamestnanosti v SR a Trnavskom kraji
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Graf 5: Miera nezamestnanosti (datacube.statistics.sk, 2020)
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Menovy kurz

Spolo¢nost’ nakupuje 99 % svojich produktov z materskej spolo¢nosti, ktora je zaroven aj
vyrobcom, a ktora sa nachadza v Ceskej republike. Z tejto skutoénosti vyplyva, Ze menovy

kurz, konkrétne kurzovy rozdiel, spolo¢nost’ do istej miery ovplyviiuje.

V tabulke je uvedeny vyvoj devizovej meny Ceskej koruny voci euru. V roku 2021 je vidiet’,
ze ¢eskéd koruna voci EUR posilnila, a tym doslo k zhodnoteniu ceskej koruny (nbs.sk,

2022).

Tabul’ka 3: Vyvoj menového kurzu (nbs.sk, 2022)

Obdobie| 2016 2017 2018 2019 2020 2021
EUR 27,03 | 26,33 | 25,65 | 25,67 | 26,46 | 25,64

Inflacia

Podra Statistického tradu Slovenskej republiky dosiahla inflacia v roku 2021 najvyssiu
hodnotu za poslednych devét rokov. Inflacia bola v roku 2021 vo vyske 3,2 %. Dévodom
vysokej inflacie bol rychly rast cien v druhom polroku 2021. V roku 2020 dosiahla inflacia

len 1,9 % €o bolo spdsobené vplyvom pandémie.

Riaditel’ cenovej $tatistiky Statistického tiradu SR Stefan Adamec uviedol, Ze vyvoj inflacie
bol pocas roka 2021 vel'mi turbulentny. Prvé dva mesiace v roku vzrastli spotrebitel'ské ceny
o menej ako 1 %, od jula roku 2021 sa medziro€ny rast spotrebitel'skych cien dostal na

uroven 3 % a na konci roka sa priblizil aZ k 6 %.

Ceny v roku 2021 sa zvysili vo vSetkych 12 hlavnych odboroch spotrebného kosa. Velky
vplyv mali na celkovu vySku inflacie v roku 2021 vysoké ceny v doprave a to najmi ceny
pohonnych hmot. Vyrazny vplyv mali aj vysSie ceny tabakovych vyrobkov, novin a periodik

(slovak.statistics.sk, 2022).
Priemerna a minimalna mzda

Priemerna mesacna mzda v roku 2021 bola 1 211 eur, ¢o je oproti predchadzajucemu roku
0 78 eur viac. Priemerné zarobky vzrastli vo vSetkych odvetviach ekonomiky v Slovenske;j
republike. Najrychlejsi rast miezd bol zaznamenany v odvetvi zdravotnictva a socidlnej
pomoci, ¢o sa dalo predpokladat’ vzhl'adom k vzniknutej pandémii. NajniZsi rast nominélne;j

mzdy bol zaznamenany v odvetvi administrativnych sluzieb.
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Minimalna mzda vroku 2021 bola 623 eur. Statisticky urad Slovenskej republiky
predpokladad, Ze ak sa zdkon o priemernej a minimalnej mzde nezmeni, tak minimalna mzda

na rok 2023 bude vo vyske 691 EUR (podnikajte.sk, 2022).

Priemerna mesac¢na mzda a minimalna mzda v
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Graf 6: Priemerna a minimalna mzda (podnikajte.sk, 2022)
7.2.3 Socialne prostredie

V polovici roka 2021 mala Slovenska republika 5 449 652 obyvatel'ov. 1 460 obyvatel'ov sa

pristahovalo a 895 0s6b sa odst’ahovalo (slovak.statistics.sk, 2021).
Z celkového obyvatel'stva tvori 49 % muZzov a 51 % zien.

Spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.o. sa nachddza v Trnavskom kraji v okrese Skalica.
Trnavsky kraj zaznamenal v roku 2020, 565 324 obyvatel'ov, a o sa tyka tohto poctu, bol
oznaceny ako populacne najmensi kraj. Jeho podiel na celkovom pocte obyvatelov

Slovenskej republiky bol iba 10,4 % (slovak.statistics.sk, 2021).

7.2.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie spoloc¢nosti je tvorené najma technolégiami, ktoré slizia na presun
tovaru z jedného miesta na druhé. Spolo¢nost’ ma tri plnohodnotné sklady o velkostiach
1 100 paletovych miest v dvojposchodovom regalovom systéme. Na presun tovaru medzi
tymito jednotlivymi skladmi vyuziva dva nizkozdvizné paletové voziky, jeden nizkozdvizny
paletovy vozik s elektrickym pojazdom, vysokozdvizny vozik rucne vedeny

a vysokozdvizny benzinovy vozik do 2,5 tony.

Medzi d’alSie technologie, ktoré spolocnost’ vyuziva, patri Cerpadlo na precerpavanie olejov

a certifikované vahy do 1 500 kg.
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Medzi informacné technologie, ktoré spolocnost’ vyuziva, je NAS server. NAS server je
multimedidlne ulozisko, ktoré sluzi pre zélohovanie réznych typov dat spolocnosti.
Jednotlivé strediska spoloc¢nosti st prostrednictvom NAS serveru medzi sebou datovo

prepojeng.

Dalou informacénou technolégiou je firemny program K.A.P., v ktorom su zaznamenané
objednavky, poziadavky, pohyby tovaru na sklade a idaje o produktoch a odberatel'och.
Tento program je pre dneSni dobu pomerne zastaraly, ¢o sa tyka automatizacie
a digitalizacie. Spolo¢nost’ taktiez vyuziva webovy informacny systém vyrobeny na mieru.
Informacny systém umoznuje pristup vSetkych zamestnancov k informaciam ako su
pohladavky, produkty, technické listy, bezpe¢nostné listy, cenniky, GPS polohy aut, tla¢

etikiet, datumy revizii a iné¢ zdkonné dditumom viazané udalosti.
Ako uz bolo spomenuté, spolocnost nema vo svojom stredisku technoldgie na vyrobu
produktov, samotna vyroba spada pod matersku spolocnost’ v Ceskej republike.
7.2.5 Legislativne prostredie
V stcasnosti je spolo¢nost’ ovplyvitovana najmé nasledujucimi pravnymi predpismi:
e Zakon €. 40/1964 Zb. Ob¢iansky zadkonnik
e Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zédkonnik
e Zakon €. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov

%

e Zakon €. 98/2004 Z. z. o spotrebnej dani z mineralneho oleja

%

e Zakon €. 124/2006 Z. z. o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci

e Zékon €. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty

e Zékon €. 311/2001 Z. z. Zakonnik prace

e Zékon €. 79/2015 Z. z. o odpadoch a o zmene a doplneni niektorych zakonov
e Zakon €. 477/2001 Zb. o obaloch

Spolo¢nost’” musi zdrovenl poziadat colny urad o vydanie povolenia na obchodovanie
s mineralnymi olejmi nad 210 litrov. Tato povinnost’ blizSie upravuje zdkon ¢. 98/2004
Zakon o spotrebnej dani z mineralneho oleja. Dal§ou povinnostou je, ze spoloénost’ ako
distribitor mineralnych olejov musi poziadat’ colny rad o vydanie povolenia na distribuciu

a tiez musi ziskat’ opravnenie o nakladani s mineralnymi olejmi nad 200 kg.
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Hlavnou ¢innost'ou spolocnosti je predaj minerdlnych olejov. V tychto minerdlnych olejoch
sa nachadzaju horl'avé latky a preto je tato ¢innost’ ovplyvnena vyhlaskou ¢. 121/2002 Z. z.
0 poziarnej prevencii. Firma je zaroven zamerana na distribuciu produktov a s tym je spojené

ADR skolenie, ktoré musi mat’ kazdy Sofér v spolo¢nosti absolvované.

7.2.6 Ekologické prostredie

Definovana spolo¢nost’ podobne tak, ako aj iné firmy v roznych odvetviach podnikania,
podliehaju urcitym opatreniam z hl'adiska ekologie. Ako je tomu v sucasnosti, trend v oblasti
ekologie a Zivotného prostredia sa dostava do popredia. Ako uz bolo spomenuté, hlavnym
predmetom podnikania je predaj a distribucia olejov, maziv, autochémie a autokozmetiky.
Z hladiska tychto produktov je potrebné dodrzovat urcité zasady bezpecného
zaobchadzania, pretoZe sa jedna aj o horlaviny ¢i chemikalie, ktoré su nebezpecné voci
Pudskému zdraviu ¢i Zivotnému prostrediu. Zamestnanci spolo¢nosti pouzivaju pri narabani
s tymito latkami ochranné pomodcky, aby sa predislo k neziaducemu nebezpecenstvu.
V pripade neziaduceho uniku tychto kvapalin je firma vybavena asana¢nou sadou, ktora

sluzi k prvotnému a rychlemu zdsahu, vediicemu k odstraneniu tychto neziaducich tnikov.

Pri distribucii tovaru sa vyuZivaja euro-palety, ktoré odberatelia po urcitom stanovenom case
vracaju spat’ do prevadzky, priCom s pouzivané pre d’alSie expedicie. Produkty, s ktorymi
spolo¢nost  obchoduje su prevazne v kvapalnom stave ast distribuované
v IBC kontajneroch o uzitkovom objeme 1 000 litrov. Podobne ako u euro-paliet st taktiez
tieto kontajnery po urcitom case vratené, d’alej naplnené a pouzité k d’alSej expedicii.
Niektoré objednavky pozostavaji zrdznych druhov produktov, ktoré je potrebné pri
transporte zviazat pomocou paletovej folie. Spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.o. odpady

v podobe paletovych folii odvdza do miestneho strediska na spracovanie odpadov.

Zakon €. 79/2015 Z. z. o odpadoch vymedzuje povinnost’, ktord je spojena s likvidaciou
plastov. Z tohto dovodu mé spolo¢nost’ uzavretti zmluvu s organizdciou ENVI-PAK, a.s.,
ktorej mesacne plati fixné poplatky za spracovavanie plastovych obalov. Organizéacia
ENVI-PAK, a.s. sa zameriava na zberanie a recyklaciu odpadov z obalov a neobalovych
produktov. Zakon o odpadoch umoziuje kazdému vyrobcovi splnit tato ulohu
prostrednictvom Organizacie zodpovednosti vyrobcov — OZV, medzi ktoré patri aj ENVI-
PAK, a.s. Na zaklade zékona ¢. 477/2001 Zb. o obaloch, spolo¢nost’ zaist'uje spatny odber

upotrebenych olejov, maziv a ostatnych nebezpecnych produktov.
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8 ANALYZA KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU

8.1 Porterova analyza

Tato kapitola sa bude zaoberat’ Porterovym modelom piatich konkuren¢nych sil, medzi ktoré
patri vstup novej konkurencie do odvetvia, superenie so sucasnou konkurenciou,

vyjednavacia sila zédkaznikov, vyjednavacia sila dodavatel'ov a substitu¢né produkty.

8.1.1 Vstup novej konkurencie do odvetvia

V stcasnosti nie su pre spolo¢nost’ konkurenciou firmy, ktoré sa nachadzaju v jej blizkom
okoli. Ako uz bolo spomenuté, maloobchodnej predajni, ktora sa nachddza v Holi¢i pripada
iba 1 % trzieb. Spolocnost’ je vo svojom okoli konkurencieschopna najmi z toho dovodu, Ze
v okoli sa nachadzaji najmi maloobchodné predajne, ktoré nemaju dostacujuce skladové
zasoby. Vyhoda pred konkurenciou spoc¢iva v tom, ze spolo¢nost’ ma sklady v mieste svojej
maloobchodnej predajne, o znamena, Ze ma vel'mi Siroky sortiment a mnoZzstvo zasob a tym
je maloobchodna predajiia neustale zadsobovana. TaktieZ je potrebné spomenut’, Ze ako jedina

predajiia v okoli pontka objednanie a dodanie potrebnych autodielov do 24 hodin.

Pre spolocnost’ st konkurenciou vicsie firmy, ktoré maji vysoké skladové zasoby a st
schopné zdsobovat’ vicsich odberatel'ov. V stcasnosti sa v okoli spolocnosti nevyskytuji
Ziadne firmy, ktoré by disponovali skladmi. Vstup takejto firmy do odvetvia znamena pre

spolo¢nost’ vstup novej konkurencie.

8.1.2 Superenie so suc¢asnou konkurenciou

V okoli spolocnosti je konkurencia vel'mi rozsiahla. Za konkurenciu nie sii povaZzované
podniky v blizkom okoli, ako uz bolo spomenuté vysSie, ale podniky, ktoré moézu
spolo¢nosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. konkurovat’ svojimi dopravnymi prostriedkami na
distribuciu tovaru, skladovymi zasobami, technologickym vybavenim, cenami, Sirkou
sortimentu a kvalitou jednotlivych produktov. Ide teda prevazne o véicsie firmy, ktoré su

schopné zasobovat’ viacero predajnych miest’ a zaroven maju vyssi pocet odberatel'ov.

Spolo¢nost’ vo svojom odvetvi eviduje celkovo devat’ velkych firiem, ktoré povazuje za
svoju konkurenciu. Vsetky tieto firmy maju pre svoje zasoby velkosklady, z toho jedna
firma ma sklady vo svojom vlastnictve a ostatné firmy maju sklady prenajaté v logistickych

parkoch, odkial’ prebieha vSetka distribucia.
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Firma povazuje tieto spolocnosti za konkurenciu z viacerych dévodov. Jednym z dovodov
je konkurencia tykajica sa vyberovych konani. Vyberové konanie sa uskutociiuje
prostrednictvom Statneho Elektronického kontraktacného systému (EKS), ktory sluzi pre
vyber dodavatelov pre Statne podniky ako su napriklad spravy ciest, dopravné podniky,
vojsko, policia atd’. Statne podniky si podaju do EKS systému poziadavku na potrebny typ
produktu a jednotlivé firmy sa zapdjaju a konkuruju si s cenami. Nasledne si Statny podnik
vyberie svojho nového dodavatela pre dané produkty. Jednotlivé spoloCnosti si
prostrednictvom EKS systému vzijomne konkuruju. Dal§im dovodom st nizsie ceny, ktoré
si niektoré zo spolo¢nosti mozu dovolit’ vd’aka vel'kym objemom. Jeden z dovodov je aj ten,
ze par konkuren¢nych firiem ma viacero pobociek a taktiez vac¢si pocet obchodnikov, ¢im si

dokazu ziskat’ vac¢si podiel na trhu.

8.1.3 Vyjednavacia sila zakaznikov

Ako uz bolo uvedené, spoloc¢nost’ sa zameriava na dva typy predaja. Prvy predaj je
prostrednictvom maloobchodnej predajne, kde idi produkty konecnému spotrebitel'ovi.
Druhym typom predaja je predaj produktov prostrednictvom distribitorov dalSim
prevadzkam ako st vel'koobchody ¢i maloobchody. Maloobchodnu predajiiu navstevuju
najmi stali zékaznici, ktori st spolo¢nosti oddani a st spokojni ako s kvalitou produktov,

tak aj s ich cenou, a preto sa neustale vracaju prave do tejto predajne.

Co sa tyka odberatel'ov, tak spolonost ma v su¢asnosti piatich dolezitych odberatelov,
z toho traja odberatelia tvoria az 70 % trzieb spolocnosti. Vyjednavacia sila odberatel'ov je
dost’ vyrazna, a to najmé z toho dovodu, Ze prave traja najdolezitejsi odberatelia kaZzdoro¢ne
organizuju vyberové konania na dodavatel’a a taktieZ kazdoro¢ne oslovuju konkurenciu, aby
mohli porovnat ceny. Z tohto dovodu je spolo¢nost’ nutena prispdsobovat’ ceny tymto

odberatel'om, samozrejme v rdmci moznosti samotnej spolo¢nosti.

8.1.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavacia sila doddvatel'ov je v pripade spolocnosti slaba. Dovodom je, Ze hlavnym
dodavatel'om je pre spolo¢nost’jej materska spolo¢nost’. Predaj produktov vlastnej znacky
tvori v spolo¢nosti najvaési podiel na trzbach. Dalej ma spolo¢nost’ mensich dodavatel'ov
inych znaciek ako su Shell, Castrol, Total, Valvoline, Stihl atd’. Ked’ze tito dodévatelia tvoria
mensinu podielu na trzbach, pre firmu nie su az tak podstatni a zaroven su v ramci substiticie

produktov I'ahko nahraditelni. Pre lepSie vysvetlenie je znazorneny graf (Graf 7), ktory
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poukazuje na trzby, ktoré plynu z predaja produktov vlastnej znacky, teda od dodavatel’a,

ktorym je materska spoloc¢nost’ a trzby z predaja produktov od inych dodavatelov.

Trzby z predaja vlastnej znacky a inych znaciek

€1 800 000,00
€1 600 000,00
€1 400 000,00
€1 200 000,00
€1 000 000,00
€800 000,00
€600 000,00
€400 000,00
€200 000,00

€0,00 I

Iné znacky Vlastnd znacka

Graf 7: Trzby z predaja vlastnej znacky a inych znaciek (vlastné spracovanie podla
internych zdrojov spolo¢nosti)

8.1.5 Substitu¢né produkty

Riziko substitu¢nych produktov je vel'mi vysoké. Jednotlivé znacky produktov su vel'mi
podobné. Produkty rozdielnych znaciek sa odliSuji najmid obalom, cenou a kvalitou.
Nevyhoda spolo¢nosti spo¢iva v tom, Ze oproti ostatnym substituénym produktom, maju
produkty spolo¢nosti vysokll cenu, o je ale zaroven spojené s vysokou kvalitou, ktora je

dané vyslednym efektom.

8.2 Benchmarking

Tabul’ka na nasledujucej strane (Tabulka 4) obsahuje informacie o spolo¢nosti a vybranej
konkurencii. Informacie st ziskané na zdklade rozhovoru s vedicim zamestnancom
spoloc¢nosti a taktiez pozorovanim, ¢o sa tyka najmi webovych stranok a socialnych sieti.
Jednotlivé kritéria maju rozdielne dolezitosti ku ktorym su nasledne priradené body. Body
su stanovené od 1 bodu (najmenej), po 5 bodov (najviac.) Maximalny pocet bodov, ktory
moze spolo¢nost’ ziskat, je 20. V tabulke je hodnotena spolo¢nost’ a s fiou Sest’ vybranych

konkuren¢nych firiem A,B,C,D,E,F.
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Tabul'ka 4: Analyza konkurencie (vlastné spracovanie)
dolezitost | OMA
1. Konkuren¢né vyhody fuktoru CzZ body | A |body | B | body |C|body| D |body |E | body | F | body
Slovakia
kvalita produktov 0,30 5 1,50 | 4 [ 1,20 3 |09 |4|120] 3 090 |2]060]| 4 | 1,20
objemy baleni 0,05 4 0,20 3 | 0,15 | 3 0,15 |12 0,10 3 0,1513]0,15| 3 |0,15
Sirka sortimentu 0,25 4 1,00 | 4 [ 1,00 4 [ 1,00 |1]025| 4 [1,00]3]075] 4 | 1,00
nizke ceny 0,30 2 0,60 | 3 109 | 3 | 090 |4] 1,20 3 090 | 41| 120 | 3 | 090
pokrytie trhu 0,10 1 0,100 | 2 {020 5 | 0,50 | 1] 0,10 3 0,30 | 31030 | 4 | 040
celkom body 1 3,40 3,45 3,45 2,85 3,25 3 3,65
dolezitost’ O
2. Distribucia faktoru Cz body | A |body | B | body |C|body| D |body |E | body | F | body
Slovakia
pruznost’ dodavok 0,40 3 1,20 1,20 | 4 1,60 | 2 | 0,80 4 1,60 | 2|1 0,80 | 4 | 1,60
pocet rozvozovych aut 0,20 1 0,20 0,60 | 5 1,00 | 1| 0,20 3 0,60 | 310,60 | 3 | 0,60
Zﬁ?ﬁﬁfﬁi’dﬂm 0,40 3 1,20 2 [ 0,80 | 5 |200|1]|040| 4 |1,60|4|1,60] 4 | 1,60
celkom body 1 2,60 2,60 4,60 1,40 3,80 3,00 3,80
. . . dolezitost’ g
3. Miesto podnikania fuktoru CzZ body | A |body | B | body |C|body| D |body |E | body | F | body
Slovakia
poloha 0,20 3 0,60 | 4 |080 | 5 1,00 | 3| 0,60 3 0,60 | 2] 040 | 3 | 0,60
sklad 0,30 4 1,20 | 4 | 1,20 | 4 1,20 | 3| 0,90 3 090 |21 060]| 3 |090
maloobchodné predajia 0,10 2 0,20 | 1 | 0,10 0,10 [ 0 | 0,00 0 0,00 | 0| 0,00 | 0 | 0,00
Z‘I‘Qir;j‘éﬁz‘a 0,40 1 0,40 | 2 (080 | 4 | 1,60 2] 080 | 4 | 1,60 |3 |120]| 4 | 1,60
celkom body 1 2,40 2,9 39 23 3,1 2,2 3,1
dolezitose| OMA
4. Marketing faktoru Cz body | A |body | B | body |C|body| D |body |E | body | F | body
Slovakia
Webové stranky:
ano/ne 0,20 5 1,00 | 5 | 1,00 | 5 1,00 | 5| 1,00 5 1,00 | 5| 1,00 | 5 | 1,00
Facebook:
ano/ne 0,20 5 1,00 | 5 | 1,00 | 5 1,00 | 0 | 0,00 5 1,00 | 0| 0,00 | 5 | 1,00
aktivita 0,10 1 0,00 | 1 {0,100 | 4 | 040 | 0| 0,00 4 040 | 01| 000]| 1 | 0,10
pocet sledujtcich 72 148 589 0 1079 0 182
E-shop:
ano/ne 0,30 0 0,00 | 0 [000]| 5 | 1,50 |0/ 0,00 1,50 1,50 | 5 | 1,50
Marketingova stratégia 0,20 3 060 | 2 {040 | 4 | 0,80 | 1] 0,20 0,60 0,60 | 4 | 0,80
celkom body 1 2,70 2,50 4,70 1,20 4,50 3,10 4,40
BODY CELKOM 11,10 11,45 16,65 7,75 14,65 11,30 14,95
Konkurent A

Pocet bodov: 11,45

Spolo¢nost’ so sidlom v Nitre sa zaobera distribticiou syntetickych a mineralnych olejov pre

motoristov, priemysel a pol'nohospodérstvo znaciek Paramo a Mogul. Okrem iného
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pontukaju aj oleje od d’alsich znamych znaciek, ako je Castrol ¢i Shell. Spolo¢nost’ sa zaroven
zaobera aj asfaltovymi hydroizolaénymi produktami, ako su asfaltové penetraky, laky, tmely
a suspenzie. Rovnaké znacky produktov ponutka aj spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.o. Pre
spolo¢nost’ je tento konkurent velky, najmi Co sa tyka predaja asfaltovych penetrakov
a asfaltovych produktov. Konkurent A sa moze pysit’ vel’kym mnoZzstvom pobociek, ktoré
sa nachadzaji v 6smich mestach. Vdaka Sirokej sieti prevadzok je spolo¢nost’ velmi
flexibilnd a dokdze dodat’ tovar na stanovené miesto do 3 dni od objednania tovaru, pricom
naklady na dopravu nie st hradené odberatelom. Nevyhodou spolo¢nosti v prospech
spolo¢nosti je, ze¢ neobchoduje s nahradnymi dielami. Co sa tyka online marketingu,
spolocnost ma webové stranky so vSetkymi potrebnymi informaciami ako kontakt,
produkty, prevadzky. Velkou vyhodou je, Ze sti€astou webovej stranky je aj e-shop. Na
socialnych sietach ma spolo¢nost’ 148 sledujucich, a prispevky st neaktudlne, pridavané

s dIh§im ¢asovym odstupom.
Konkurent B

Pocet bodov: 16,65

Konkurent B dosiahol v benchmarkingu najviac ziskanych bodov, ¢o zaroven odpoveda aj
tomu, Ze je to pre vybrant spolo¢nost’ najvacsi konkurent. Spolo¢nost’ je na trhu mineralnych
olejov uz od roku 1991. Ako u prvého konkurenta, sidlo prevadzky sa nachadza v Nitre.
Spolo¢nost” vroku 2011 dostala svoje produkty za hranice Slovenska. V stcasnosti
distribuuje svoje produkty do priblizne 40 krajin Eurépy, Afriky a Azie. Zameriava sa na
vyrobu a export vlastnej znacky a tieZ distribuciu d’alS§ich vyznamnych znaciek olejov,
maziv, autodielov a autokozmetiky. Od roku 2018 zaroven ponuka rozvoz nahradnych
autodielov. Vd’aka Styrom strategicky rozmiestnenym pobockdm zabezpecuje distribliciu
produktov po celom trhu. K dispozicii mé pre distribaciu produktov vlastny vozovy park
ajeden centralny sklad. Jedno zrozvozovych aut spolo¢nosti najazdi v priemere 5 296
kilometrov za mesiac. Cielovou skupinou st najmi velkoobchodni odberatelia r6znych
odvetvi ako autoservisy, dopravné spolocnosti, Cerpacie stanice, autoumyvarne, predajne
autodielov atd’. Sluzby spolocnosti v sti€asnosti vyuziva viac ako 6 000 vel'koobchodnych
zakaznikov. Aktudlne ma spolocnost’ 170 zamestnancov a jej rony obrat je 29 000 000
EUR. Svojim odberatelom ponuka mnohé vyhody. Jednou zvyhod je, Ze kazdému
odberatel'ovi spolo¢nost’ poskytne vlastného obchodného zastupcu, ktory sa zaobera
rieSenim vzniknutych problémov ¢i Specidlnymi poziadavkami. V pripade drahSieho tovaru

prispdsobi ceny odberatelovi s dodatoénou zlavou. Dalsou vyhodou je, Ze v pripade
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splnenia kreditnych podmienok, bude odberatel'ovi umozneny odber tovaru na dodaci list
a doklad bude vystaveny podl'a poziadavky odberatel’a vzdy na konci daného tyzdia. Svojim
odberatelom maximalne dvakrat do tyzdia zasle v stru¢nosti a nenasilnosti e-mail
o prebiehajucich cenovych zvyhodneniach. Medzi d’alSie vyhody patri, Ze spolo¢nost’ svojim
odberatel'om poskytne pri ndkupe spotrebny material alebo univerzalne produkty, ktorymi
odberatel’ méze odmenit’ svojich zdkaznikov pri objednavke. Spolocnost’ taktiez ponuka
vstup do online katalogu, kde si moze odberatel’ jednoducho a rychlo objednat’ produkty,

a tieZ moze prostrednictvom tohto katalogu spravovat’ vozovy park.

Co sa tyka webovych stranok a socialnych sieti, spolo¢nost’ si dava na tomto velmi zalezat’.
Webové stranky st prehl'adné so zaujimavym dizajnom. Zékaznik si tam ndjde informacie
o spoloc¢nosti, sortimente, o vyhodach pre odberatela atd’. Na socidlnych sietach maju 589
sledujucich, priCom tento pocet sa im kazdym dinom navySuje. Na Facebook pridavaju
informécie o novych produktoch, novych znackéch, akciovych cenach a taktiez pre svojich

sledovatel'ov organizuji rozne sut'aze.

Konkurent C
Pocet bodov: 7,75

Ide o konkurenta, ktory sa z geografického hladiska nachadza najblizSie. Spolocnost’ sa
nachadza v obci pri Trnave a posobi uz od roku 1 991. Je dlhoroénym vyrobcom riedidiel,
nemrznucich zmesi do chladiCov a ostrekovacov. Spolocnost’ sa nezameriava na predaj
olejov ¢i ndhradnych dielov. Niektoré produkty najmd nemrznlce zmesi, vyrabaju pod
privatnymi znackami a niektoré produkty pontkaju na trhu pod vlastnou znackou. Jednotlivé
produkty odberatelia odoberaju vacSinou v cisternach a preto spolo¢nost’ neponuka vela
moznosti pri vybere objemového balenia produktu. TaktieZ ¢o sa tyka Sirky sortimentu,
spolo¢nost’ sa zameriava vyhradne iba na spominané produkty, ktorych nie je az tak vela.
V spolocnosti sa vyprodukuje velké mnozstvo kvapalnych produktov, apreto ma vo
vlastnictve preCerpavaciu stanicu, zelezni¢nu vlecku, cestni vahu, vlastné ADR autocisterny
a zaroven ma velké skladovacie kapacity. Spolo¢nost mad prehladné webové stranky
s najpodstatnejSimi informaciami. Socidlne siete nie su sucastou marketingove;j stratégie

spolo¢nosti.
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Konkurent D
Pocet bodov: 14,65

Dal§im konkurentom, ktory ziskal ako treti najvacsi pocet bodov, je spoloénost’, ktora sidli
v Zlinskom kraji a pobocku ma v Slovenskej republike. Spolo¢nost’ ja zamerana na vyrobu
a distribuciu autokozmetiky, autochémie pod vlastnou znackou, a taktiez sa zaobera
predajom nahradnych dielov. Registrovand znacka spolo¢nosti je vyznamnou a Uspesnou
znackou na maloobchodnom trhu v sortimente autokozmetiky a autochémie v Slovenske;j
a Ceskej republike. Okrem svojej znacky pontika na predaj aj d’alsie ¢eské a svetové znacky
ako napriklad Mogul, Castrol, Pur Car, Sonax atd’. Pruznost dodavky je vel'mi vysoka,
spolo¢nost’ je schopnd dopravit’ tovar k odberatelovi do 24 hodin od objednania tovaru.
Medzi hlavnych odberatel'ov patria automotive predajcovia, erpacie stanice, supermarkety
a autoservisy. Poskytuju predajny servis pre viac ako 2 000 odberatelov. Denne pocas
kalendarneho roka dodaju svojim odberatel'om priblizne 60 000 produktov a v sezénne az
250 000 produktov za den. Spolo¢nost’ ma velkl vlastnu vyrobu, kde sa zaobera vyrobou
olejov a nemrznticich zmesi s dennou kapacitou viac ako 600 000 litrov. Pod svojou znackou
vyraba tieZ autokozmetiku a vlastné nahradné autodiely. Spolo¢nost’ sa uz Stvrtym rokom
zucastnila sutaze Volba spotrebitelov o najlepSiu novinku, kde sa umiestnila na prvom
mieste. Produkt bol zvoleny ako najlep$i, reprezentativnym vzorkom 4 000 ceskych
spotrebitel'ov. Spolo¢nost’ reSpektuje ekologické prostredie a snazi sa pod svojou znackou
vyrabat’ produkty, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu a zdraviu. Prostredie sa snaZzi Setrit’
napriklad ekologickou radou kvapalin do ostrekovacov, baleniami vo vrecuSkach, ktoré
zniZzuju objem plastového obalu az o 75 % oproti bezne pouzivanym plastovym obalom.
Vdaka lepSej skladovatelnosti pri preprave a minimalneho mnozstva pouzitého obalu,

zanechava spoloc¢nost’ co najmensiu uhlikovu stopu.

Sucastou webovej stranky spolocnosti je aj ,,aplikacia“, ktorej cielom je poskytnut
odberatel'om jednoduchy nastroj pre objednavanie tovaru. Aplikacia je vhodna ako pre
pocitac, tak aj pre mobilny telefon. Odberatel si cez aplikaciu moéze objednat’ tovar, pozriet’
novinky, akcie alebo mozné odmeny. Kazdy odberatel mé priradeného obchodného
zastupcu, ktory mu poskytne pristup do tejto aplikacie. V pravidelnom intervale pridava raz
za tyzden prispevok na socialnu siet’ Facebook a da sa teda povedat,, Ze je vel'mi aktivna na

tejto socialnej sieti.
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Konkurencia E
Pocet bodov: 11,30

Konkurent E so sidlom v Kysuckom Novom Meste patri medzi vyrobcov rozpustadiel,
farieb, riedidiel a autochémie na Slovensku. V st€asnosti spolocnost’ ponuka priblizne 100
roznych druhov produktov, ktoré st odberatelom distribuované prostrednictvom
obchodnych retazcov a najvacsimi velkoobchodmi na Slovensku. Tymto sposobom su
schopni pokryt’ dopyt celého izemia Slovenskej republiky. Spolo¢nost’ zabezpecuje export
svojich produktov vlastnymi obchodnymi zastipeniami na Slovensku a v Mad’arsku. Pre

distribticiu tovaru vyuziva vlastny rozvozovy park.

Sucastou webovych stranok je ako u predoslého konkurenta, moznost’ vstupu do online
katalogu pre odberatel'ov. Odberatelia si tak moZu jednoduchym spdsobom objednat’ tovar.

Spoloc¢nost’ pre svoje podnikanie nevyuZziva socidlne siete.
Konkurencia F
Pocet bodov: 14,95

Konkurent F je Specializovany distributor a velkoobchod autochémie, autodoplnkov a
autokozmetiky. Stcastou spolocnosti je technologicka linka, kde plni spomenuté produkty
do svojich obalov. Ponuka teda produkty pod svojou vlastnou znackou. Vyroba vlastnych
produktov posilnila poziciu spolo¢nosti v predajnych retazcoch, a taktiez zabezpecila
dynamicky rozvoj exportu. Expedicia tovaru prebieha spravidla do 2-3 pracovnych dni.
V sucasnosti patria medzi vyznamnych odberatel'ov spolo¢nosti Kaufland, Tesco, Lidl,
Billa, Bauhaus, OBI a Penny. Ciel'om spolo¢nosti je ziskat poziciu lidra na slovenskom trhu.
Zameriavaju sa na kvalitné produkty, bohaté sktsenosti zamestnancov, ale najmid na
precizne zorganizovany zakaznicky servis. Spolocnost ponuka svojim odberatelom
moznost’ prezriet’ si vSetky produkty v modernej vzorkovni, ktord sa nachadza v sidle
spoloCnosti. V sti€asnosti zacala spolo¢nost’ s vystavbou vyrobného zivodu na
autokozmetiku a prevadzkové kvapaliny na ploche viac nez 130 000 metrov Stvorcovych.
Konkurent F ma aj mnoho ziskanych oceneni, ako napriklad sedemkrat po sebe ziskané

ocenenie Czech Superbrands, a tiez ziskal Ocenenie ¢eskych lidrov.

Stucastou webovej stranky je e-shop, kde spolocnost’ pontika k objednévke dopravu
zadarmo, darcek zadarmo u vybraného sortimentu, 100 % garanciu vratenia petiazi do 14

dni bez udania dévodu a taktiezZ je na e-shope denne k dispozicii odbornik na telefone.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

8.3 SWOT analyza

V tejto Casti bude skimané interné a externé prostredie spolocnosti. Interné prostredie sa

sklada zo silnych a slabych stranok. Silné stranky by sa mala spolo¢nost’ snazit’ rozvijat’ a tie

slabé stranky by mali byt spolo¢nostou eliminované a premenené v silné stranky. Externé

prostredie sa sklada z prilezitosti a hrozieb, ktoré prichadzaju do firmy. Firma nevie ¢i tieto

prilezitosti a hrozby nastanu, ale moze sa snazit’ o ich predikovanie a ndsledné vyuzitie vo

svoj prospech alebo eliminovanie, aby nevznikli vo firme rizika.

Tabul'ka 5: SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Kvalita produktov

Siroky sortiment

Skladové zasoby

Vlastna znacka

Ro6znorodost’ objemovych baleni
Ro6znorodost’ poskytovanych sluzieb

Ponuka privatnych znaciek

Prilezitosti

Orientacia zakaznikov na kvalitu
Zvysujuci sa dopyt (znamost’ znacky)
Odchod konkurencie

Vybudovanie novej pobocky na ziadost’
trhu

Zaujem o dodavky z firmy v zahranic¢i

Pontknutie zahrani¢nej znacky do
sortimentu

Slabé stranky

Vyssie ceny
Absencia e-shopu
Nizka aktivita na socialnych sietach
Slabé pokrytie trhu
Nedostato¢na automatizacia
Nizka investicia do marketingovej komunikéacie
Slaba pruznost’ dodavok
Nizky pocet obchodnych zéastupcov
Hrozby

Strata vyznamného odberatel’a
Vysoka konkurencia v odvetvi
Zmena cien vstupov
ZvySovanie dani

Bariéry vstupu na nové trhy
Pokles kvality produktov

Nedostatok vstupnych surovin na svetovom
trhu

8.3.1 Silné stranky

e Kyvalita produktov — Spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.o. si zakladd najmi na

kvalite svojich produktov. Spolo¢nost’ dbd na kvalitu jednotlivych procesov pri

vyrobe produktov ako aj na dodrzanie postupu vyroby a pouziti kvalitnych surovin.

Prikladom kvalitnych produktov je aj obdrzanie certifikatu ISO 9001:2015. Tato

medzinarodnd norma opisuje poziadavky, ktoré su kladené na systém riadenia
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kvality aje vydavand Medzinarodnou organizaciou pre Standardizaciu so sidlom
v Zeneve vo Svajéiarsku. Norma ISO 9001:2015 slizi ako model pre nastavenie
zakladnych procesov v spolocnosti, ktoré napomahaju zlepSovat’ kvalitu ponukanych
produktov a taktieZ spokojnost’ zékaznikov. Systém managementu kvality bol
v spolo¢nosti zhodny s poziadavkami normy ISO 9001:2015 pre cinnosti ako
poradenstvo, vyroba a logistika paliv, maziv, olejov, asfaltovych produktov,

autochémie, autokozmetiky a stavebnej chémie.

o Siroky sortiment — Ako uz bolo spomenuté, spoloénost poniika vela druhov
produktov, ¢im sa lisi aj od svojej konkurencie. Spolo¢nost’ pontika rdzne oleje,
maziva, autochémiu, autokozmetiku, teplonosné a technické kvapaliny ¢i uz pre
osobné automobily, ndkladné auta ¢i poI'nohospodarske stroje a vozidla. Ako jedna
z mala ponutka na predaj aj nahradné diele, ktoré si zdkaznik mdze objednat’ a do 24

hodin vyzdvihnut'.

e Skladové zasoby - Spolo¢nost’ disponuje tromi plnohodnotnymi skladmi o vel'kosti
1 100 paletovych miest. Pre spolocnost’ je tato skutocnost’ silnou strankou
a konkuren¢nou vyhodou, najma ¢o sa tyka konkuren¢nych firiem v jej blizkom

okoli.

e Vlastna znacka — Spolo¢nost’ ponutka na predaj najma produkty pod svojou vlastnou
znackou, ktoré st vyrabané v materskej spolo¢nosti. O tieto produkty je vel'mi vel'ky
zaujem, ¢o bolo mozné vidiet’ aj na vyssie uvedenych grafoch, ktoré znézoriiovali
trzby ziskané z predaja produktov vlastnej znacky. Rozdiel medzi trzbami z predaja
vlastnej znacky a ostatnych znaciek je 1 466 642,92 EUR. Vlastni znacku
spoloc¢nosti je mozné povazovat za pridani hodnotu, ktora spolo¢nost’ vlastni oproti

niektorym konkurenénym spolo¢nostiam.

e Roznorodost’ objemovych baleni — Jednou z vyhod spolo¢nosti je, ze produkty
ponutka v r6znych objemovych baleniach. Kazdy zdkaznik si moZe vybrat’ balenie,
ktoré vyhovuje jeho potrebam k osobnému ¢i podnikatel'skému tcelu. Spolo¢nost’
ponuka svoje produkty v zdkladnych baleniach o objeme 1 liter, 4 litre, 10 litrov, 25
litrov, 30 litrov a 60 litrov. Pre spreje a autokozmetiku pouziva balenia o objeme 400
mililitrov a 500 mililitrov. Pre vacSich odberatel'ov spolo¢nost’ doda produkt v 200

litrovych sudoch, 1 000 litrovych IBC kontajneroch ¢i v auto-cisternach.
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8.3.2

Roznorodost’ poskytovanych sluzieb — Okrem produktov ponuka spolo¢nost’ aj
rozne sluzby ako tribotechnicki diagnostiku, optimalizdciu mazacich planov
a ndhradnych maziv, konzultaciu v oblasti ndhradnych maziv, logistiku, distribuciu

pohonnych hmot a poradensk ¢innost’.

Ponuka privatnych znacdiek — Spolo¢nost’ ako jedna zmala ponuka predaj
privatnych znaciek. Predaj privatnych znaciek spoc¢iva v tom, Ze ind spolocnost’ si
stanovi presnu receptiru produktu a postup vyroby a materska spolo¢nost’ produkt
vyrobi a nasledne spolocnost OMA CZ Slovakia, s.r.o. tento produkt predava.
Tymto si vie spolo¢nost’ zaistit vo svojej ponuke Siroky sortiment rozdielnych

znadiek.

Slabé stranky

VysSie ceny — Spolo¢nost’ ma nastavené vyssie ceny, ktoré ale odpovedaju kvalite
danych produktov. Spolo¢nost’ nakupuje kvalitné vstupné suroviny zo svetovych

trhov a tymto je spolo¢nost’ nutena nastavovat’ vyssie ceny.

Absencia e-shopu — Spoloc¢nosti chyba ako sucast webovej stranky e-shop,
prostrednictvom ktorého by si mohli objednavat’ produkty aj bezni zdkaznici, ale
najmi vacsi odberatelia. Kazdy odberatel’ by mal svoje prihlasovacie udaje, vd’aka
ktorym by sa do online katalégu prihlasil. Odberatel’ by tam videl svoje predoslé
nakupy ako aj ceny pre jednotlivé produkty, ktoré mu boli priradené obchodnym
zastupcom. Nakup by sa tak stal pre odberatel'ov, ako aj pre spolo¢nost’ jednoduchsi,
prehl’adnejsi a rychlejsi. Da sa povedat, Zze vSetky vac¢sie konkurenéné firmy maju

vytvoreny e-shop alebo online kataldg.

Nizka aktivita na socidlnych sietach — Spolo¢nost’ ma sice svoju stranku na
socialnej sieti Facebook, ale jej aktivita je na nizkej urovni. Facebookova stranka nie
je aktudlna a prispevky nie su pridavané v pravidelnych ¢asovych intervaloch, ale
skor ndhodne. Stranka ma iba 73 sledovatel'ov od roku 2019 a reakcia na prispevky

je takisto vel'mi nizka.

Slabé pokrytie trhu — Spolo¢nost’ ma vel'a odberatel'ov, no problémom je, ze 65 %
z nich pochadza zo zdpadného Slovenska, 28 % pochadza zo stredného Slovenska

a7 % pochadza zvychodného Slovenska. Z tohto vyplyva, Ze spolocnost’ je
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zamerana najma na Cast’ trhu a to konkrétne na zapadné Slovensko, odkial’ pochadza

vacsina odberatel’ov.

e Nedostato¢na automatizacia — Nedostatocna automatizacia sa tyka najma procesu
objednania tovaru odberatelom. Proces objednania obsahuje mnoho fyzickych
ukonov, €o znizuje vykonnost’ podniku svojou ¢asovou narocnost'ou. Odberatel’ si
musi prostrednictvom telefonického hovoru alebo e-mailu, objednat’ pozadovany
tovar u obchodného zastupcu, ktory mu bol priradeny. Obchodny zastupca prepise
objednavku do tabulky v programe MS Excel atato tabulku nasledne posle
zdkaznickemu centru. Zékaznicke centrum si overi zopar nélezitosti, ktoré by mal
odberatel’ spifiat’ ako je napriklad finanény limit. Dalej pracovnik zakaznickeho
centra overi dostupnost’ produktu na sklade a taktiez cenu priradenu obchodnym
zéastupcom. Po celom zdihavom procese, zékaznicke centrum prepiSe prijatl
objednavku do dodacieho listu, ktory sa odovzda skladnikovi a ten tovar pripravi
k distribticii.

e Nizka investicia do marketingovej komunikacie — Spolo¢nost’ nevenuje prili§
velki  pozornost marketingovej komunikdcii. Nedostatky marketingovej
komunikacie sa tykaji najma podpory predaja, osobného predaja, public relations
a direct marketingu. Spolo¢nost’ takisto nevyuziva moderné formy marketingovej
komunikacie ako je online komunikécia, guerilla marketing, databazovy marketing

¢1 mobilny marketing. Investicia do reklamy spolo¢nosti je na vel'mi nizkej Girovni.

e Slaba pruznost’ dodavok — Takmer vSetky konkuren¢né spolo¢nosti su schopné
tovar dodat’ do 2 dni. V pripade spolo¢nosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. trva dodanie
tovaru 4 az 5 dni, ¢o je vel'mi slaby vykon. Dévodom je, Ze spolo¢nost’ nedokaze
denne vyuzit' plnu kapacitu nékladnych vozidiel, ktoré mé vo vlastnictve. Tato
skutocnost’ sposobuje dlhSie cakanie na naplnenie kapacity vozidla, a tym dlhSiu

dobu dodania tovaru k odberatel'ovi.

e Nizky pocet obchodnych zastupcov — V sticasnosti ma spolo¢nost v kazdom
stredisku jedného obchodného zastupcu, ktory sa stara o svojich priradenych
zakaznikov. Pocet odberatel'ov sa postupne zvySuje a na obchodnych zéastupcov je
kladeny vyssi ¢asovy néatlak. Z dovodu nedostatku obchodnych zastupcov sa firma
zameriava iba na cast’ trhu, najmd z hladiska casovej narocnosti a kvality

poskytovanych sluzieb.
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8.3.3 Prilezitosti

e Orientacia zikaznikov na kvalitu — Co sa tyka kvality produktov, spolo¢nost’ sa
touto vlastnostou prezentuje. Dnesna doba speje k tomu, ze I'udia sa pri ndkupe
zaCinaju zameriavat’ najmé na kvalitu predavanych produktov, a to by mohla byt pre

spoloc¢nost’ prilezitost’, ako zvysit’ svoj zisk z predaja.

e Zvysujuci sa dopyt — Spolocnost’ je pomerne kratky ¢as na trhu a za tto kratku
dobu si vybudovala dobré meno na trhu. Spolo¢nosti kazdym rokom stipa dopyt po
produktoch, ¢o sa odraza aj na trzbach spolo¢nosti v grafe 3. Tato skutocnost’ je
podmienena kvalitnymi produktami, ale aj tym, ze znacka spoloc¢nosti sa postupne

dostava do popredia a stava sa na trhu obl'aibenou.

¢ Odchod konkurencie — Ak by sa niektora konkuren¢na firma dostala do finan¢nych
problémov a rozhodla by sa svoju podnikatel'skli ¢innost’ ukoncit’, pre spolo¢nost’ by

to znamenalo novu prileZitost’ k ziskaniu novych odberatelov.

e Vybudovanie novej pobofky na ziadost’ trhu — Ako uz bolo spomenuté,
spolo¢nost’ sa nachadza na Uzemi zdpadného Slovensko. Kvdli nizkej pruznosti
dodavok anizkemu poctu obchodnych zastupcov, spolo¢nost vyhladava
odberatel'ov najmé zo zapadného Slovenska. PrileZitostou pre spoloc¢nost’ je, ze pri
zvySovani dopytu po produktoch z oblasti stredného a vychodného Slovenska, by
spolo¢nost’ mohla vybudovat novlil pobocku v jednej ztychto oblasti, aby tak

pokryla dopyt a dodavky tovaru.

e Zaujem o dodavky zfirmy v zahrani¢i — Jednou z prilezitosti spolo¢nosti je
dodavanie produktov na zahrani¢né trhy. Na zahrani¢nych trhoch by mohol vzniknut’
zaujem o produkty spolocnosti a spolo¢nost’ by sa tak dostala do povedomia na

zahrani¢nych trhoch, ¢o by bola pre fiu vel’ka prileZitost’.

e Ponitiknutie zahrani¢nej znacky do sortimentu — Spolo¢nost’ sa sice pysi Sirokym
sortimentom, no na Uzemi Slovenskej republiky je velky zdujem o zahrani¢né
znacky. Zahrani¢né znacky su zndme svojou vysokou kvalitou, ktora ponukaji
svojim zdkaznikom. Na slovenskom trhu je napriklad velky zdujem o znacku
FANFARO, ktora predstavuje znacku motorovych olejov od firmy SCT Lubricants
Germany a ktor v si€asnosti predavajii iba dve spolo¢nosti, medzi ktoré patri aj

OMA CZ Slovakia s.r.0. Prilezitostou by teda bolo, ak by spolo¢nost’ dostala ponuku
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8.34

od d’alSej zahrani¢nej firmy k zavedeniu ich produktov do ponuky spolo¢nosti OMA

CZ Slovakia, s.r.o.

Hrozby

Strata vyznamného odberatel’a — V dosledku vel'kého konkurencného prostredia
v okoli spolo¢nosti, alebo z dovodu d’alSich neoCakavanych situacii na trhu, moze
prist’ k strate odberatel’a. Odberatelia mézu prejst’ ku konkurenénej spolo¢nosti kvoli
znacke produktu, pruznosti dodavky, ceny produktu atd’. Kazda spolo¢nost’ s touto
hrozbou musi pocitat a musi vytvorit' spravne podmienky, aby tuto hrozbu

eliminovala.

Vysoka konkurencia v odvetvi — Ide o jednu z najvicsich hrozieb pre spoloc¢nost’.
Spolo¢nost’ sa nachadza vo vyrazne konkuren¢nom prostredi a konkurencia stéle
narasta. ZvySovanie konkurencie v danom odvetvi znamena pre spolo¢nost’ stratu

odberatelov, a tym aj znizenie zisku.

Zmena cien vstupov — Vyroba produktov spolo¢nosti pozostiva z velkého
mnoZzstva vstupnych surovin. Medzi hlavna surovinu patri monoethylenglykol,
ktorého cena zavisi od cien stanovenych medzinarodnou burzou. VicSinou sa tato
cena pohybuje v rozmedzi od 0,80 EUR/kg do 1,12 EUR/kg. V pripade, Ze by doslo
k zvySeniu ceny niektorej zo surovin, pre spoloCnost’ by to znamenalo navySenie
nakladov a dopadom by bolo zvySenie cien produktov. Cena produktov sa odvija aj
od ceny ropy, ktord sa v sicasnej dobe zvysuje a spolo¢nost’ je niitend zvySovat’ ceny

niektorych produktov.

ZvySovanie dani — Hrozbou pre spolo¢nost’ je zvySovanie dani a to najmd DPH,
dane z pravnickych osob a taktieZ spotrebnej dane z mineralnych olejov, ktora je

v st¢asnosti vo vyske 0 EUR/1 000 kg.

Bariéry vstupu na nové trhy — V pripade, Ze sa spolo¢nost’ rozhodne expandovat’
na nove trhy, musi brat’ do uvahy sthrn podmienok, ktoré musi splnit’. Medzi tieto
bariéry moze patrit’ spojenie konkurenénych firiem, ktoré buda spoloc¢ne branit’ vo
vstupne novych firiem do odvetvia. Dal§imi bariérami mozu byt aj rozne licencie
pre nakladanie s nebezpecnym odpadom, uzemné poziadavky, normy, uradné

nalezitosti, finan¢né prostriedky, firemna infraStruktara atd’.
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Pokles kvality produktov — Produkty spolo¢nosti st zavislé od urcitych surovin,
ktoré vstupuju do vyroby produktov. Méze nastat’ situacia, kedy sa napriklad zvysi
cena suroviny, znizi sa jej kvalita alebo zacne byt nedostatok tejto suroviny na trhu.
V tomto pripade bude spolo¢nost’ nutena nahradit’ dant suroviny inou alternativou,

ktora moze spdsobit’ pokles kvality.

Nedostatok vstupnych surovin na svetovom trhu — V pripade, Zze nastane
nedostatok urcitej suroviny na svetovom trhu, spolo¢nost’ bude nutenad zastavit’
vyrobu produktov, v ktorych sa tdto surovina nachadza. Prikladom v sucasnosti
moéze byt vojnovy konflikt medzi Ukrajinou a Ruskom, kedy vsetky spolo¢nosti

zavisle od ropy st ohrozené.
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9 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

V analytickej casti diplomovej prace som spracovala najdolezitejSie informacie
o spolo¢nosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. Tieto informacie si zamerané¢ na hlavna
charakteristiku spolo¢nosti spolu s jej historiou, zdkladné udaje, ktoré su sucastou
obchodného registra, sucasnii organiza¢nu Struktiru, polohu, v ktorom sa spolo¢nost’
nachadza a taktieZ som sa zaoberala zakladnymi ciel'mi, ktoré by spolo¢nost’ chcela
dosiahnut’. Okrem produktov, spolo¢nost’ ponuka svojim zakaznikom aj rézne sluzby, ktoré

boli taktiez opisané v tejto Casti diplomovej prace.

V nasledujucej Casti, ktora je zamerand na analyzu prostredia podniku, st analyzované
vonkajSie a vnutorne vplyvy, ktoré ur€itym sposobom vplyvaji na spolocnost’. Prvou
analyzou podniku bola analyza marketingového mixu, kde som zistila, Ze spolocnost’ pontika
vel'ké mnozstvo produktov, ako svojej znacky, tak aj znaciek od d’alSich znamych vyrobcov.
Spolo¢nost” okrem produktov ponuka aj ndhradné diely a rdzne sluzby. Cena produktov je
vysoka, no je prijatelna kvoli vysokej kvalite. Co sa tyka distribucie, spoloénost’ vyuziva
Styri formy distribucie. Medzi tieto formy distribucie patri distribucia vlastnou prepravou,
prepravnou spolo¢nost'ou, celokamidnovym rozvozom a zasielkovou sluZzbou. Distriblicia
tovaru odberatelom funguje na tyzdennej bdze, z ddvodu nevyuZitia plnej kapacity
nakladnych vozidiel. Okrem iného spolocnost’ vyuziva aj priamu distribuciu vo forme
maloobchodnej predajne, kde su produkty ponukané v r6znych objemovych baleniach a to
1 litrovom, 4 litrovom, 10 litrovom, 25 litrovom, 30 litrovom alebo 60 litrovom baleni.
Dalsie produkty v podobe sprejov a autokozmetiky predavaji v 400 a 500 mililitrovom
baleni. Pre vicSich odberatelov su produkty pontkane v 200 litrovych sudoch, 1 000
litrovych IBC kontajneroch a v auto-cisternadch. Hlavnym dodavatel'om pre spolo¢nost’ je jej
materska spolocnost’ sidliaca v CR. Propagécia spolo¢nosti bola spomenuta v nasledujticej

Casti, kde bola podrobne analyzovand v jednotlivych castiach marketingovej komunikacie.

Spolo¢nost’” si prili§ nepotrpi na tvorbe marketingovej stratégie. Spolo¢nost OMA CZ
Slovakia, s.r.o. vyuziva v sti€asnosti reklamu vo forme letdkov a reklamnych bannerov, ktoré
sa nachadzaji v blizkosti spolo¢nosti, reklamnych vlajok, vozového parku s logom
spoloc¢nosti, tabule v maloobchodnej predajni, ktora obsahuje zédkladné informaécie, ako je
kontakt, otvaracia doba atd’. Ako podporu predaja spolo¢nost’ vyuziva reklamné predmety
v podobe reklamnych pier, didrov, kalendarov a voni do auta. Tieto reklamné predmety su

poskytované vacsSim odberatelom ako darcek. Direct marketing spolo¢nost’ vyuZziva
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prostrednictvom zasielania dar¢ekov vyznamnym odberatelom vo forme vina a praliniek,

vzdy na konci roka ako pod’akovanie za ich priazen.

Dal$ou prevedenou analyzou bola PESTLE analyza, ktora sa zaobera skiimanim vonkajsich
vplyvov, ktoré mézu ovplyvnit’ spolocnost’. Pri politickom prostredi som sa zamerala najma
na dane, ktoré je spolo¢nost’ nlitena odvadzat’. Medzi tieto dane patri dan z pridanej hodnoty,
spotrebnd daii z mineralnych olejov a dail z prijmov prévnickej osoby. Medzi politické
faktory som zaradila aj vplyvy sucasnej situdcie ako je pandémia COVID-19 a vojnovy
konflikt medzi Ukrajinou a Ruskom. Do ekonomického prostredia som zaradila podstatné
faktory ako vyvoj HDP, nezamestnanost, menovy kurz, inflacia, priemerna a minimalna
mzda. V socialnom prostredi som vyzdvihla pocet obyvatelov Slovenskej republiky
a taktiez pocet obyvatel'ov v Trnavskom kraji, kde sa spolo¢nost’ nachddza. Technologické
prostredie spolo¢nosti je zamerané najmi na technoldgie, ktoré sliizia na presun tovaru
z jedného miesta na druhé. V tomto smere je spolo¢nost’ dobre vybavena, az na vynimku
informac¢ného systému, ktory sa tyka programu, ktory spolocnost’ vyuziva pre spracovavanie
poziadaviek, objedndvok, pohybov na sklade atd’. Program je zastaraly, zlozity a ¢asovo
naro¢ny. Z legislativneho hl'adiska spolo¢nost’ ovplyviiuju zédkladné pravne predpisy, ako
kazdu int spolognost. Okrem zakladnych pravnych predpisov musi spolo¢nost’ spiiiat
podmienku ADR S$kolenia pre vodi¢ov. Spolo¢nost’ tiez podliecha zakonu o odpadoch,
zakonu o obaloch a zdkonu o poziarnej prevencii. Na ekologické prostredie je v sucasnej
dobe kladeny velky doraz. Spolo¢nost’ sa snazi otazku ekoldgie riesit’ vel'mi dokladne,
ked'Ze sa jedna o predaj produktov, ktoré st horlavé a obsahujii mnozstvo chemikalii.
Zamestnanci vyuzivaji ochranné pomdcky, neziadlice uniky st zaopatrené asanacnou
sadou, distribuované euro-palety a kontajnery st vracané pre d’alSie pouZitie, paletové folie
st recyklované v miestnom stredisku a v neposlednom rade firma vyuZiva organizaciu pre

likvidaciu plastovych obalov z produktov a tiez zaist'uju spitny odber upotrebenych olejov.

Kedze hlavnou témou diplomovej prace je zvySenie konkurencieschopnosti, tak
v nasledujucej Casti som vypracovala Porterovu analyzu. Za hrozbu pri vstupe novej
konkurencie do odvetvia povazujem tie firmy, ktoré mézu spolocnosti OMA CZ Slovakia,
s.r.0. konkurovat’ vo velkosti skladovych zasob, ktorymi sa v blizkom okoli vyznacuje prave
mnou vybrana spolo¢nost’. Dalsou vel’kou hrozbou je tiez si¢asna konkurencie, ked’ze sa
spolocnost’ nachadza vo velmi silnom konkurenénom prostredi. Firmy si vzajomne
konkuruju najmé cenou, znackou, kvalitou a Sirkou sortimentu. Jedna sa najmé o firmy,

ktoré st schopné zasobovat viacero predajnych miest. Co sa tyka vyjednavacej sily
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zakaznikov, OMA CZ Slovakia, s.r.o. neregistruje vel’ky tlak zo strany maloobchodnej
predajne. Maloobchodnu predajiiu navstevuju stali zékaznici, ktory su s produktami, ich
kvalitou aj cenou spokojni. Co sa tyka viacsich odberatelov, tak spoloénost’ uz pocituje vassi
tlak najmé z toho dovodu, ze traja najvyznamnejsi odberatelia robia kazdoro¢ne vyberové
konanie na dodévatela a porovnavaju ceny s konkurencnymi firmami. Vyjednavacia sila
dodavatel'ov je naopak vel'mi slabd, ked’ze hlavnhym dodéavatel'om spolo¢nosti je materska
spolo¢nost’. Produkty spolo¢nosti su I'ahko nahraditeI'né a preto je hrozba substitu¢nych
produktov vysoka. Jednotlivé produkty sa liSia kvalitou, ktort zakaznik na prvy pohlad

nezisti a tieZ cenou, ktoré maju niektoré spolo¢nosti nizsiu.

Ked’ze sa spolo¢nost’ nachadza v silnom konkurenénom prostredi, rozhodla som sa pouzit’
Benchmarking pre porovnanie spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. s dalSimi
konkurenénymi firmami. Pre zrovnanie som vybrala 6 hlavnych firiem. OMA CZ Slovakia,
s.r.o. sa umiestnila v pocte ziskanych bodov na 5. mieste. Ostatné spolo¢nosti mali
konkuren¢nu vyhodu v nizkych cenach produktov, v rozsiahlom pokryti trhu, v pruznosti
dodavok, v pocte rozvozovych aut, v sile obchodnych zéstupcov. Vicsina firiem ma pre
svojich zakaznikov e-shop alebo online katalog, a taktiez aktivne socidlne siete. Jednou
z konkuren¢nych vyhod ostatnych firiem je aj vlastnictvo viacerych pobociek a rozsiahla
distribucia do viacerych krajin. Konkurencia vyuZziva aj moderné formy marketingu ako
napriklad e-mailovy marketing, prostrednictvom ktorého upozoriiuju odberatelov

o novinkach a akciach.

Poslednou analyzou, ktort som urobila v tejto diplomovej praci je SWOT analyza. V tejto
analyze som poukazala na vSetky silné a slabé stranky, ktorymi firma disponuje. Taktiez
som sa zamerala na prileZitosti, ktorych by firma mohla vyuzit' a moZné hrozby, ktoré by

mohli spolo¢nost’ negativne ovplyvnit’.
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10 PROJEKT ZVYSENIA KONKURENCIESCHOPNOSTI FIRMY
OMA CZ SLOVAKIA, S.R.O.

10.1 Ciel’ projektu

Hlavnym cielom projektu je na zdklade vhodne zvolenych odporucani odstranit’ nedostatky
spolocnosti, ktoré vyplyvaju z prevedenych analyz. Jednotlivé navrhy budi vychéadzat
najmé z vysledkov SWOT analyzy, kde som sa zamerala najmé na slabé stranky, ktoré by
spolocnost’ mala premenit’ v konkurencné vyhody. K tvorbe navrhov vydatne prispela
takisto aj analyza prostrednictvom benchmarkingu, na zaklade ktorého boli zistené
konkuren¢né vyhody, ktoré maji ostatné spolo¢nosti v porovnani so spolo¢nostou OMA CZ

Slovakia, s.r.o.
Medzi konkrétne ciele tohto projektu patri:
e Vytvorenie konkuren¢nej vyhody
e Posilnenie vztahov so si¢asnymi odberate'mi
e Zvysenie povedomia o spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.0.

e Zvysenie pruznosti dodavok

10.2 Ciel’ova skupina

Spolo¢nost’ sa zameriava na predaj produktov na B2C a B2B trhoch, ale hlavnym ciel'om je

najmé trh B2B, preto je projekt zamerany najma na posilnenie tejto oblasti.

Z geografického hladiska st za cielova skupinu povaZzované spolocnosti na uzemi
Slovenskej republiky, ktoré sa zaoberaji predajom maziv, olejov, autochémie,
autokozmetiky a ndhradnych dielov kone¢nym spotrebitelom. Konkrétne sa jedna
o skupiny ako je autoservis, pneuservis, siete cerpacich stanic, autodopravy, maloobchodné
avelkoobchodné  prevadzky solejmi, autodielmi  a prisluSenstvom, a taktiez

pol'nohospodarske druzstva a odvetvie priemyslu.

10.3 Zistené nedostatky

V analytickej Casti diplomovej prace boli na zéklade jednotlivych analyz zistené tieto hlavné

nedostatky:
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e Absencia e-shopu
e Absencia objednavkového systému
e Slaba pruznost’ dodavok

e Slaba marketingova komunikécia

10.4 Navrh projektu

Na zéklade prevedenych analyz, ktoré poukdzali na existujiice nedostatky, su spolo¢nosti
OMA CZ Slovakia, s.r.o. navrhnuté opatrenia, ktoré boli podrobené nakladovej, ¢asovej

a rizikovej analyze.

10.4.1 Vytvorenie e-shopu pre trh B2B

Nakupovanie prostrednictvom e-shopu zacina byt obl'ibenou variantou nakupu. Medzi
hlavné vyhody nakupovania cez e-shop jednoznacne patri rychlost’ a pohodlnost’ nadkupu,
zdkaznik nie je ovplyvneny otvaracimi hodinami a moZe si porovnat’ ponuky viacerych
obchodov naraz. Z analyzy benchmarkingu bolo zistené, Ze viaceré spolo¢nosti vyuZivaju

predaj prave prostrednictvom e-shopu.

Stcastou webovej stranky spolo¢nosti by mohol byt’ aj spominany e-shop v podobe online
katalogu, ktorého cielom by bolo zrychlit, zjednodusit’ a zefektivnit online nakup
obchodnym partnerom. V tomto e-shope by sa spolo¢nost’ zamerala na zdkaznikov na B2B
trhoch. Zakaznik na trhu B2B ocakava od online katalégu rychle prihlasenie a rychle
vybavenie objednavky. Pre odberatela je nakup cez online katalég jednou z viacerych
pracovnych ¢innosti, a preto u toho nechce stratit’ privel'a ¢asu a zdrziavat’ sa zlozitymi
postupmi ndkupu. Idedlna starostlivost’ o zdkaznika na B2B trhu je takd, ze odberatel’ méze
vSetko vyrieSit' samostatne v jednom systéme bez toho, aby musel kontaktovat’ svojho

obchodného zéstupcu.

Online kataldg by pre zdkaznikov trhu B2B mohol fungovat’ tak, Ze na zaciatku partnerstva
by boli kazdému odberatelovi prostrednictvom obchodného zastupcu priradené
prihlasovacie udaje (Obrazok 15), pomocou ktorych by sa prihlasil do online kataldgu.
Zékaznici B2B trhu poznaju jednotlivé produkty, bud’ podl'a ich nazvu, alebo podl'a kédu
daného produktu. V pripade spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.o., zdkaznika nezaujimaju
obrazky jednotlivych produktov. Produkty by teda mali byt rychlo vyhladatené podla

nazvu a kédu produktu. Pri vyhl'adavani produktov by malo byt nastavené filtrovanie podla
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znacky produktu, ktoré by taktiez zjednodusilo cely nakup. Pre zdkaznikov B2B je vhodné
pouzit’ pre filtrovanie produktov aj filter zamerany na normu, certifikdciu a objemové
balenie produktu. Dalgia vec, ktora zakaznika zaujima a ktora by mala byt taktieZ sti¢astou
pri vybere produktu, je dostupnost’ daného tovaru na sklade, najlepSie presny pocet kusov
v roznych druhoch baleni a taktiez presny datum a ¢as dodania. Ak bude produkt pri
objednéavani nedostupny, je podstatné, aby sa zékaznikovi zobrazil termin, kedy by mohol
byt produkt znova na sklade. U kazdého produktu by mala byt vidiet cena bez DPH

a v pripade, Ze ma zdkaznik nastavené individualne ceny, mali by sa mu zobrazovat’ aj tie.

Pri vicsich odberateloch sa predpokladd, ze buda s online katalogom pracovat’ denne,
a preto by mala byt jeho Struktara prispésobena k jeho potrebam. Vo svojom zékaznickom
profile v online katalégu, by mali byt zdkaznikovi k dispozicii vSetky ddlezité dokumenty,
ako su starSie objednavky, faktary, poziadavky, dobropisy, technické a bezpec¢nostné listy,

certifikaty k produktom, moznosti reklamacie atd’.

oma()cz

[E-mail nebo uzivatelské jména

Heslo

Obrazok 15: Navrh e-shopu externou spolo¢nost'ou (dubax.cz, 2022)
Pre esSte vicsie urychlenie celého ndkupného procesu by mohol mat’ zékaznik k dispozicii
vkladanie produktov do kosika pomocou importu produktov v stanovenom formate z ERP
systému. Zakaznik si nahré tento stibor s produktami do kosika a e-shop, prevedie kontrolu
spravnosti a overi dostupnost’ pozadovanych produktov. V pripade nedostatku urcitého

produktu, e-shop pontikne moZnost’ substitu¢nych produktov.

V spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.0. sa Casto stava, ze odberatelia su zvyknuti objedndvat’
v pravidelnych intervaloch rovnaké produkty, a preto by sa v ramci e-shopu mohli jednotlivé

objednéavky ukladat’ a pri nasledujiicej objednavke by bolo mozné objednavku duplikovat’
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priamo do koSika bez zbyto¢ného manudlneho vyberania a vhadzovania produktov do
kosika odznova. Zakaznik by mohol mat’ tiez moznost’, ukladat’ si produkty, ktoré nakupuje

pravidelne, alebo ktoré ma v plane zakupit’ pri d’alSom nakupe, do zoznamu.

Stcastou e-shopu by mohli byt’ aj urcité vyhody pre zadkaznika. Touto vyhodou by mohlo
byt, ze ak zdkaznik splni stanoveni minimalnu hodnotu objednaného tovaru, bude mu
udelend zl'ava. Zl'ava by mohla byt udelena aj na zédklade platby na faktaru, kde by zdkaznik
pri skorsej uhrade tato zlavu dostal. Cez e-shop mdzu byt’ zaroven poskytnuté aj mnozstevné
zlavy. Pri uré¢itom mnozstve objednanych kusov sa bude z ceny odpocitavat’ percentudlna
zl'ava. Tymto bude zdkaznik motivovany, objednat’ si va¢Sie mnozstvo, nez mal pévodne
v plane. Jednotlivé zlavy by boli prisposobené individudlne pre kazdého odberatela,

z dovodu nastavenych individualnych cien.

Kazdy odberatel by mal mat’ pri objednévani tovaru nastaveny financny limit, ktory ma
spolo¢nost’ uz zauzivany z dovodu rizika platobnej neschopnosti odberatel’a. Zaroven by
bolo na e-shope nastavené automatické sledovanie platobnej discipliny odberatelov, kedy
by systém upozornil odberatela o neuhradenych faktirach aich dobe splatnosti. Ak
odberatel’ do stanovenej lehoty faktiru neuhradi, bude mu znemoznené objednat’ si d’alsi

tovar na fakturu a bude nateny zaplatit’ vopred.

Zo strany spolocnosti by som navrhla moznost’ importu aktudlneho cennika, na zdklade

ktoré¢ho by sa jeho vloZenim zmenili ceny u danych produktov.

[ihy vyberte spoleznost ] Rozpracované objedndvky B Vytvorit novou objednaviu T Historie objednavek [> odnussit

74
oma )y)Gz D vosik
Asfalty (] Produkty kategorie Autokosmetika:
Autochemie, autokosmetika @
Oleje a maziva @ ‘ CARLINE CISTIC MOTORU PROF
Paliva @
Teplonosné kapaliny

| CARLINE ODSTRANOVAC HMYZU

Technické kapaliny i

i CARLINE CISTIC DISKU
I CARLINE CISTIC KUZE

Obrazok 16: Navrh e-shopu externou spolo¢nost'ou (dubax.cz, 2022)
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10.4.2 Zavedenie objednavkového systému

Dolezitym faktorom pre efektivne riadenie podniku a tiez funkénost’ e-shopu, je vhodne
zvoleny podnikovy informaény systém. Pre spoloCnost’ zabezpec¢i podnikovy informacny
systétm zjednoduSenie skladového hospodarstva, predaja tovaru vo velkoobchode,
v maloobchodnej predajni, alebo cez e-shop, a taktiez zjednodusi pracu so zdkaznikmi.

Vyhody tohto systému pre spolo¢nost’ sti:
e Pravidelne aktualizované informacie (skladové zasoby, ceny ..)
e Znizenie nakladov spojenych s prevadzkou e-shopu
e Spravovanie vSetkych dat z jedného systému
e Automatizécia procesu spracovania objednavok
e Moznost prepojenia s dodévatel'mi

Podnikovy informaény systém =zaisti efektivnost’ vSetkych procesov, ktoré vo firme
prebiehaju. Zariadi, Ze pri prijme a vydani tovaru zo skladu nevzniknu ziadne problémy
tykajtice sa nedostatku objednan¢ho tovaru. Modernej$i informaény systém by mohol mat’
funkciu na prepojenie so skenerom QR kodov. Skladnik by automaticky pri vyskladneni
tovaru, tovar naskenoval QR koédom atito skutoCnost’ by sa okamzite preniesla do

skladovych zasob v informa¢nom systéme a zaroven aj na e-shop.

Podnikovy informaény systém by bol prepojeny s e-shopom a e-shop by bol automaticky
aktualizovany v pravidelnych intervaloch. Na zaklade jednotlivych pohybov v systéme by
sa na e-shope aktualizovali informécie o dostupnosti produktov, o ich cene a prebiehajucich
akciach. Vd’aka tomuto systému by bola po ndkupe cez e-shop okamzZite vystavena faktura

a nasledne zaslana zakaznikovi bez zdsahu akéhokol'vek pracovnika.

Prostrednictvom informac¢ného systému bude moct’ spolocnost’ analyzovat, ktoré produkty
st najpredavanejsie, o ktoré produkty je mensi zaujem, aky vplyv mala akcia na predaj
tovaru, sezonnost’ tovaru atd’.

Zakaznici by boli na zaklade informa¢ného systému oboznameni o stave svojej objednavky,
jej spracovani ¢i predpokladanom termine dorucenia.

Dal§im vyuzitim podnikového informaéného systému je aj databdzovy marketing.

Prostrednictvom tohto informacného systému a e-shopu, bude mat’ spolocnost’ moznost’
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ziskavat’ informécie o svojich zdkaznikoch, o ich ndkupoch a preferenciach. Vd’aka tomuto

mozu byt data efektivne vyuzité pri d’al§ich marketingovych aktivitach.

10.4.3 ZlepSenie marketingovej komunikacie

Co sa tyka marketingovej komunikacie, spoloénost’ by sa mala zamerat’ najma na reklamu,
ktora by zvysila povedomie o samotnej spolocnosti, pontkanych produktoch
a poskytovanych sluzbach, a ktord by posilnila vztahy so sic¢asnymi odberatel'mi, ktori su

pre spolo¢nost’ vyznamni.
Sponzorovanie miestnych akcii

Sponzoring je mozné vyuzit ako prostriedok k zvySeniu povedomia o produktoch,
prepojeniu znacky s ur€itym trznym segmentom alebo k zvySeniu predaja. Taktiez je mozné
ho vyuzit’ k naplneniu urcitych ciel'ov spolo¢nosti ako je zvySenie povedomia o spoloc¢nosti,
podpory image spolo¢nosti, zvySenie komunikacného pokrytia, ale aj pre podporu

obchodnych vzt'ahov a odliSenie sa od konkurencie.

Ako ciel’ projektu som stanovila zvysSenie povedomia o spolo¢nosti, a preto by som navrhla,

aby spolo¢nost’ do svojej marketingovej komunikécie zahrnula prave tento typ reklamy.

V samotnom meste a jeho okoli, prebieha kazdoro¢ne niekol’ko akcii, ktoré st zamerané na
motorizmus. Zamerala by som sa prave na tento typ akcii a to naymé z dévodu, ze je urcitym
sposobom spojeny s ponukanymi produktami OMA CZ Slovakia, s.r.o. a mohol by

navstevnikov akcie zaujat’.

Navrhovala by som teda sponzorstvo pre dve udalosti, ktoré sa konaji v meste a jeho

blizkosti a to:

Holi¢sky Zamocky okruh

Holi¢sky Zamocky okruh sa kond v meste, kde sidli spolocnost OMA CZ Slovakia, s.r.o.
Tento okruh sa uskutoéiiuje v okoli Holi¢skeho zamku. Akcia sa konala uz 12. rokom a dizka
trvania akcie je jeden defi. Jedna sa o preteky motoriek, ktorych sa zi€astiiuju aj popularni
sajdkari. Kazdym rokom sa akcie zac€astnia vybrané zndme motocyklové hviezdy, ako je
napriklad 15-ndsobny svetovy Sampion Giacom Agostini, taliansky pretekar Alfio Crespi,
znamy zberatel cestnych pretekarskych motocyklov Giuseppe Sandroni ¢i prezident komisie
motocyklovej federacie RCM vo Franctzsku. Organizdtorom akcie je 10-nasobny

Ceskoslovensky majster v motocykle Peter Balaz.
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Velka cena veteranov

Velka cena veterdnov sa kazdoro¢ne kond v meste Pezinok. Akcia je zamerand na
medzinarodnu jazdu pravidelnosti historickych automobilov, motocyklov a trojkoliek. Jazda

prebicha na trati o dizke 5,5 kilometrov. Dizka trvania akcie je jeden deti.

Ked'ze kazdoro¢ne navstivi tieto akcie vel'a I'udi, ako z blizkeho okolia, tak aj zo zahranicia,
povazovala by som ucast’ na tychto akciach pre spolo¢nost’ ako velku prilezitost’ dostat’ sa
do povedomia. Spolo¢nost by sa mohla stat’ sponzorom akcii vo forme poskytnutia
finan¢nych prostriedkov, zaco by organizator akcie ponutkol spolo¢nosti OMA CZ Slovakia,
s.r.0. priestor pre jej propagéciu. Propagécia by mohla byt vo forme outdoor reklamy, a to
konkrétne vo forme PVC banneru. PVC banner navrhujem umiestnit’ na miesto, kde sa
nachddza najviac l'udi, ¢o je vtomto pripade cielovéa ¢iara. Velkost banneru by bola
2 x 1 m, aby bol dostato¢ne viditelny aj z vdc¢sej vzdialenosti. Mal by byt pre ndvstevnikov
putavy a mal by vzbudit’ zdujem. Pre lepSiu predstavu som graficky navrhla, ako by PVC

banner pre tieto akcie, mohol vyzerat’ (Obrazok 17).
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Obréazok 17: Navrh PVC banneru (vlastné spracovanie)

E-mail marketing

Druhou formou reklamy, ktort by mala spolo¢nost’ vyuzivat’ pre udrzovanie vztahov so
suCasnymi zdkaznikmi, je e-mail marketing. E-mail marketing je forma priamej
komunikacie, ktora prispieva k budovaniu vztahov a lojality so zdkaznikmi. Spolo¢nost’ by
mohla prostrednictvom e-mailu posielat’ svojim sucasnym zdkaznikom informacie

o prebiehajucich akcidch anovinkdch zaradenych do ponuky. Vdaka podnikovému
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informa¢nému systému, spoloc¢nost’ ziska mnoho dat o svojich zdkaznikoch, bude vidiet’ ich
opakovany nakup, preferencie a podl'a toho mdze prisposobovat’ e-maily na mieru. Tento
typ reklamy bude pre firmu efektivny, pretoze bude svojim zdkaznikom ukazovat’ neustaly
zaujem, a z finan¢ného, ako aj z Casového hladiska je nenaro¢ny. E-mail by mal byt
zasielany v nendsilnej, ale ldkavej forme a mal by v Citatelovi vzbudit’ zaujem. Frekvencia
zasielania e-mailov by mala byt raz za dva tyzdne. E-mailové adresy by boli ziskané na
zaklade registracie do vytvorené¢ho e-shopu. Spolo¢nost” by sa tiez mohla zamerat' na
sezonnost’ jednotlivych produktov, kde by vdanom obdobi mohla pripomenut
prostrednictvom e-mailu, zakipenie tychto produktov a predzasobenie sa na prichadzajiace
obdobie. Pre e-mail marketing by som odporucala vyuzit’ sluzby Specialistu, ktory je v tomto
odbore skuseny a zaisti vysoka efektivnost a taktiez z dovodu casovej vytazenosti

spoloc¢nosti.

Na obrazku (Obrazok 18) je navrhnuty design e-mailu, ktory by mohol byt’ zaslany vsetkym
odberatel'om pri uvedeni produktu na trh a zaradeni do ponuky spolo¢nosti. Touto formou

by zaroveint mohol byt’ vytvoreny e-mail, ktory by informoval o novom e-shope spolo¢nosti

omar ez

N

ur¢enom pre odberatelov.

Fakny den,

siéastou nasho Sirokéno sortimenty, sa stali produkty
ktoré s vhodné do modernych motorov s extrémnym wykonom.

Mevahajte do konca mesizca vyudit nasu uvadzaciu akeiu -10 % nz viatky
produkty znadky CARLINE EXTREME.

$ nasimi clejmi moze byt Vasa cesta akakolvek
extrémna a vidy dorazite do ciela.

Moy plati gy 31032002
S pozdravom,

Irg_ dvan Petrovic

OMA CZ Siovakia, s.ro.

7 AT i)
¥ 5N rrreMe L WK

EXTREME LL

_li.‘ll. | ‘ _
Nova rada 0Iej04 w g
. -20

Obrazok 18: E-mail marketing (vlastné spracovanie)
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Bonusovy program pre odberatel’ov

Dalsi navrh je zamerany na posilnenie vzt'ahov so su¢asnymi odberatel'mi spolonosti OMA
CZ Slovakia, s.r.o a zvySenie jej povedomia. Mojim navrhom je vytvorenie bonusového
programu. Kazdy odberatel’ by mal na zéklade rdmcovej zmluvy narok na zaradenie do
bonusového programu. Po sthlase odberatela by bolo vramcovej zmluve uvedené,
ze 1 % zrocného zrealizovaného obratu, by si odberatel mohol uplatnit’ na nakup
pracovného oblecenia ¢i reklamnych predmetov. Pri uzatvoreni ramcovej zmluvy by
odberatel’ zaroven dostal brozuru, kde by boli uvedené vsetky reklamné predmety a odevy
spolu s ich cenou. Cim vy3§i by bol obrat z celkového mnoZstva realizovanych nakupov

odberatel’a, tym vyssia by bola hodnota vybranych reklamnych predmetov a odevov.

Na konci roka by taktiez mohol byt pre tento navrh vyuzity e-mail marketing,
prostrednictvom ktorého by spolo¢nost’ upozornila na moznost’ uplatnenia si bonusu

z ro¢ného obratu.

Brozara by bola o velkosti 210 x 267 mm so spinkovou véizbou. Sucast’ou obsahu brozury
by bolo kratke predstavenie spolo¢nosti, v pripade, Ze by sa jednalo o nového odberatela,
anésledne by boli na d’alSich stranidch prezentované predmety a odevy spolu s cenou.

U reklamnych odevov by boli okrem cien uvedené aj dostupné vel'kosti.

Tento navrh by mohol zvysit povedomie o spolo¢nosti a jej znackach, a to na zéklade toho,
ze by jednotlivi odberatelia pouzivali reklamné predmety a odevy napriklad pri pracovnych

¢innostiach v ich prevadzkach.

Katalég reklamnych
predmetov a odevov ’

alj diar 3,-EUR ks

y

Peré CARLINE, LUBLINE
Farba: ilté, modré, éierna
Cena: 0,80,-EUR/ks

Obrazok 19: Navrh bonusového programu (vlastné spracovanie)
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10.4.4 Nakup uzitkového vozidla k distribucii tovaru

Ako uz bolo spomenuté, spolocnost OMA CZ Slovakia, s.r.0. zabezpecuje distribiciu Styrmi
sposobmi, medzi ktoré patri distriblcia vlastnou prepravou, prepravnou spoloc¢nostou,
zasielkovou sluzbou a celokamionovym rozvozom. K vlastnej preprave ma spolo¢nost’
k dispozicii tri nakladné auta do celkovej hmotnosti 3,5 tony a jedno nadkladné auto do

celkovej hmotnosti 12 ton.

Medzi hlavni nevyhodu distribucie, ktord bola zistend pri SWOT analyze je, Ze pruznost’
dodavok je na velmi slabej tGrovni. Spolocnost’ zasobuje jednotlivych odberatelov na
tyzdennej baze z dovodu nevyuzitia plnej kapacity nakladnych aut. Tato skuto¢nost’ moze
viest k strate dobrého mena u odberatelov a to preto, lebo odberatelia st nuteni objednat’ si
tovar na cely tyzdeii, aby mali dostatocné zasoby. Niektori odberatelia, ale nemaju dostatok
miesta pre uskladnenie tovaru, a preto by im vyhovovalo zdsobovanie zaloZzené na dennej
baze. Nakladné autd, ktoré ma spolocnost’ k dispozicii s do hmotnosti 3,5 tony a 12 ton

a bezna denna objednavka odberatel’a je okolo 200 kg.

Ked’Ze distribucia tovaru patri medzi jednu z hlavnych ¢innosti spolo¢nosti, navrhovala by
som nakup mensej dodavky, u ktorej by bola vyuZita celd kapacita a spolo¢nost’ by tak mohla

zasobovat svojich odberatel'ov kazdy den.

Hlavné poziadavky, ktoré by malo auto splnit’ st kapacita do hmotnosti aspont 600
kilogramov a priestor na jednu europaletu. Pre splnenie tychto poziadaviek navrhujem nakup

automobilu od znacky Fiat.

Fiat Doblo je mozné zakupit' v mnohych verziach. Pre spolo¢nost’ by som odporucala
zakupit' konkrétne typ Fiat Doblo Cargo Maxi (Obrazok 20), ktory ma predizeny razvor az
na 2 963 mm, &o oproti zékladnej verzii Fiat Doblo Combi predstavuje priestor predizeny
0380 mm a v praxi to znamena zvi¢Senie priestoru o 0,7 m*. Do kufra je mozné nalozit’ aZ
850 kg. Tento typ auta navrhujem z dévodu vel'kého objemu a velkej nosnosti. Vyhodou
tohto auta je, Ze ak je potrebné prevazat’ predmety, alebo tovar, ktory zabera vel'a priestoru,
moze prepravea pouzit’ delent priecku. Po otvoreni priecky a sklopeni sedadla spolujazdca
sa zvia&si objem priestoru kufra. Do vniitra kufra sa zmesti tovar dlhy az 3 400 mm. DalSou
vyhodou st bo¢né posuvné dvere na obidvoch stranach karosérie a vyhodou je aj otvaranie
zadnych dveri do uhla 180 °. Auto obsahuje vSetky potrebné parametre, ktoré su vhodne
rie§ené pre dostato¢ny nakladny priestor. Dizka a $irka kufra zabezpeduju moznost’ vloZenia

europalety do vozidla. Vozidlo zaroven predstavuje nizke ndklady spojené s nizkou
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spotrebou a preto je vhodné na kazdodenné bezné pouzivanie. Spolo¢nost’ po kipe vozidla
nebude musiet’ ¢akat’ na vyplnenie celkovej kapacity ndkladného vozidla, a bude mdct’
flexibilnejSie a pohotovejSie dodat’ aj men$i objem objednavky odberatelovi, v o

najkratSom ¢asovom intervale.

1880

T 4756 i

Obrazok 20: Fiat Doblo Cargo Maxi (autozurnal.com, 2022)
Dalsim odportaéanim je pouzit vozidlo pre propagaéné ucely. Vsetky nakladné vozidla
spolo¢nosti majui reklamné polepy. Navrhla by som, aby sa rovnakym spdsobom a designom
dalo polepit’ aj vozidlo tohto typu. Reklamny polep by obsahoval logo spoloc¢nosti, reklamné

obrazky produktov a najmi kontakt na spolo¢nost’.

WWW.OMACZ.SK

Obrazok 21: Navrh propagacie vozidla (vlastné spracovanie)
10.5 Nakladova analyza projektu

V nékladovej analyze st vyc¢islené naklady, ktoré vzniknu spolo¢nosti pri zrealizovani

navrhnutych odporacani. Naklady st odhadnuté na zaklade prieskumu trhu, ktory som
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spravila prostrednictvom ponuk jednotlivych spolo¢nosti na ich webovych strankach. Pri
vyberani dodadvatelov pre realizaciu projektu som navrhy konzultovala aj s vedicim
zamestnancom spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. Spolo¢nost’ si sice nestanovila
konkrétny finan¢ny rozpocet, ale zhodli sme sa s vediicim zamestnancom na rozsahu celého

projektu.

Tabul'ka 6: Nakladova analyza (vlastné spracovanie)

Niékladova polozka Odhadované naklady v EUR

Vytvorenie e-shopu pre trh B2B

e Vytvorenie 1 500
¢ Pravidelni prevadzka 40 EUR/mesiac
Zavedenie objednavkového systému 1200

Sponzorovanie miestnych akcii

e Poskytnutie finan¢nych prostriedkov 800

e PVC banner 30

e (rafické potlac 300
E-mail marketing 40 EUR/hodina

Bonusovy program pre odberatel’ov

e Brozura 136,47
Nakup uzitkového vozidla 26 600
e Reklamny polep 1 000

Vytvorenie kvalitného e-shopu externou spolocnost'ou bolo vy¢islené na 1 S00 EUR. Cena
obsahuje pripravu, do ktorej spada porada s externou spolo¢nost’ou, popis ndvrhu, tvorba
a schvalenie $pecifikacie. Dalej sa k tejto cene vztahuje tvorba dizajnu, ktora obsahuje
graficky navrh hlavnej stranky, graficky navrh podstranok a zapracovanie korektir. Dalsim
krokom je tvorba HTML Sablon a optimalizicia e-shopu pre mobilné zariadenia.
Predposlednym krokom, ktory je sucastou ceny, je naprogramovanie funkcionalit
a naplnenie e-shopu obsahom. Poslednym krokom je samotna finalizcia vytvorenia e-
shopu. Cena je pomerne vysSia, je tomu tak z dévodu, ze sa jednd o zlozitejsi e-shop

velkoobchodu urCeny pre trhy B2B. Tento typ e-shopu si vyzaduje vacSiu pozornost’
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a detailnost’. S vytvorenim e-shopu je spojend aj samotnd prevadzka, ktord by bola

zabezpecovana taktiez externou spolo¢nost'ou v cene 40 EUR za mesiac.

Objednavkovy systém by bol zavedeny a sprevadzkovany taktiez externou spolo¢nostou,
ktoru si vybrala samotna spolo¢nost OMA CZ Slovakia, s.r.0. Zavedenie objednavkového
systému by bolo v cene priblizne 1 200 EUR. Do tejto ceny nie st zahrnuté prevadzkové
naklady, ktoré by vznikli spolo¢nosti pri beznej prevadzke systému. Tieto prevadzkoveé
naklady by boli individudlne podla potreby spolo¢nosti. Do tychto ndkladov m6zu spadat’
rozne aktualizacie, pravidelna udrzba, pripadné zmeny atd’. Cena je vy$Sia najmé z toho
dovodu, Ze spolo¢nost’ bude potrebovat’ viacero modulov v podnikovom softvéri ako je

fakturacia, skladové hospodarstvo, pokladna, objednavky, e-shop atd’.

Pri sponzoringu vznikaji spoloc¢nosti ndklady najmi vo forme poskytnutych finanénych
prostriedkov na dant akciu. Tieto financné prostriedky by spolo¢nost’ pontkla vo vyske 400
EUR pre jednu akciu, ked’ze sucastou projektu je sponzorovanie dvoch akcii, cena sa navysi
na 800 EUR. Zaroven vznikaji naklady spojené s reklamou vo forme PVC banneru. Ked'ze
sa tieto dve akcie, nekonaju v rovnaky den, staci zaktpit’ iba jeden banner v hodnote 40
EUR. Tento banner by sa dal graficky potlacit’ v hodnote 300 EUR. Hodnota potlace je
trochu vysS$ia, je tomu tak z dévodu, Ze by sa jednalo o umiestnenie bannera v exteriéri a tym

padom musi spiiiat’ parametre, aj pre horsie podmienky pocasia.

Vytvorenie bonusového programu pre odberatel'ov nie je pre spolo¢nost’ prili§ vysoka
investicia. Naklady by vznikli pri tvorbe broZzary a to v hodnote 0,68 EUR/kus. Spolo¢nost’
ma dokopy 180 sucasnych odberatel'ov a preto som navrhla zakupenie 200 kusov. Celkova

hodnota zakupenia brozur je 200 x 0,68 = 136,47 EUR.

Co sa tyka e-mail marketingu, tak by bol spravovany prostrednictvom $pecialistu, ktory mé
viacero skusenosti a dalo by sa teda predpokladat’, Ze tato forma reklamy bude efektivnejsia.
Z dovodu, ze spolo¢nost’ nema svoje marketingové oddelenie a zamestnanci su ¢asovo
vytazeni amusia sa venovat svojej pracovnej naplni, zvolila som prave tento typ
prevadzkovania. Pre e-mail marketing sa celkova cena odvija od poctu hodin, ktoré
Specialista stravil nad celou tvorbou e-mail marketingu. Téato cena predstavuje 40 EUR za
hodinu. Cena obsahuje samotné vytvorenie e-mail kampane, to znamend, vytvorenie
atraktivneho e-mailu s pouzitim textu a grafiky, vyber platformy pre rozosielanie e-mailov,
nastavenie kltacovych ukazovatelov (OTR, CTR atd.) aich sledovanie, reaktivaciu
uzivatel'ov a v neposlednom rade optimalizéciu a inovaciu e-mail marketingu. Aby bol pre

spolo¢nost’ e-mail marketing ¢o najlacnejSim variantom, tak ako platforma by bol pouzity
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program MailChimp, ktory je do 2 000 odberatel'ov a 12 000 e-mailov mesa¢ne zadarmo. E-

maily by boli zasielané podl'a potreby, minimalne raz za dva tyzdne.

NajvyssSou investiciou bude zakupenie nového uzitkového vozidla. Pre zvySenie pruznosti
objednavok som vybrala mensie uzitkové vozidlo Fiat Doblo Cargo Maxi. Auto by bolo
zakupené ako nové v hodnote 26 600 EUR. Reklamny polep na vozidlo vychddza okolo
1000 EUR.

Vsetky polozky projektu by boli financované z vlastnych zdrojov spolo¢nosti.

10.6 Casova analyza projektu

Pre jednotlivé navrhované odporacania st potrebné rdézne ¢asové useky, ktoré si stanovené
v ¢asovej analyze (Tabulka 7). V tejto analyze st zobrazené doby trvania jednotlivych
odporti¢ani. Projekt nie je privelmi Casovo néarocny, no vyzaduje si vela stretnuti,
konzultacii a poradenstva s externymi spolo¢nostami, ktoré by dané odporacania
zrealizovali. Najdlh$ia doba trvania je pri nakupe uzitkového vozidla. Ked'Zze sa nejedna
o mall investiciu, je tento nadkup sprevadzany mnohymi rozhodovacimi aktivitami. Nakup
vozidla by bol uskutocneny do dvoch mesiacov, zo skladovych zasob predajcu. Zavedenie
objednavkového systému by sa uskuto¢nilo v casovom intervale do jedného mesiaca.
U vytvorenia e-shopu bola doba stanovena na dva mesiace. Casova naro¢nost’ by mohla byt
aj nizSia, no predpokladd sa s preciznostou a zloZitostou poziadaviek spolocnosti.
Sponzorovanie miestnych akcii, ktory vyZaduje stretnutie s organizatorom, uzatvorenie
dohody, podpisanie obchodnej zmluvy a zakpenie banneru pre propagéciu na akciach, bol
vycisleny na dobu trvania 3 tyzdne. Bonusovy program pre odberatelov nie je ¢asovo
naroc¢né zalezitost’. NajdolezitejSie pri tvorbe bonusového programu je vytvorenie brozury
pontkanych bonusov, aby mali odberatelia vSeobecny prehl'ad. Navrh, tvorba a dodanie
brozlr sa uskuto¢ni do 2 tyzdinov. Doba trvania u e-mail marketingu je odhadnuti na 3
tyzdne, pricom najdlhsi Casovy sek tvori konzultacia so Specialistom, ktora ja zalozena na

vyjadreni poZiadaviek zo strany spolo¢nosti a predstavenia ndvrhov zo strany Specialistu.
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Tabul’ka 7: Casova analyza (vlastné spracovanie)

, Vvytvorenie navrhu pre polep auta,
polepenie auta

Casova
Projekt Obsah . ,
narocnost
N4jdenie vhodne;j spolo¢nosti,
Vytvorenie e-shopu pre trh | konzulticia o predstave, navrhu, obsahu, 5 mesiace
B2B vytvorenie e-shopu, mozné¢ zmeny e-
shopu, spustenie e-shopu
Najdenie vhodnej spoloc¢nosti,
konzultacia 0 systéme, potrebach
Zavedenie objednavkového | a predstavidch spolocnosti, o potrebnych 1 )
. . , mesiac
systému moduloch, objednanie systému,
nainstalovanie  systému,  prepojenie
systému s e-shopom
Stretnutie s organizatorom, podpisanie
Sponzorovanie miestnych | obchodnej zmluvy, zaktpenie bannera, 3 tydne
. . . , - 4
akcii najdenie vhodnej agentury pre potlac
bannera
N4jdenie vhodnej agentury/Specialistu,
E-mail marketing konzultacia, vypracovanie cennikovej | 3 tyZdne
ponuky, najatie agentury
Bonusovy program pre N4jdenie firmy pre tvorbu anavrh .
. . . o 2 tyzdne
odberatelov letakov, konzultacia o navrhu, realizacia
Porovnavanie parametrov jednotlivych
vozidiel, rozhodnutie o vybere vozidla,
Nakup uzitkového vozidla | objednanie vozidla, vyzdvihnutie vozidla | 2 mesiace

10.7 Rizikova analyza

Pre identifikaciu rizik, ktoré by mohli mat’ negativny vplyv na realizaciu jednotlivych

odportcani, som vyuzila rizikovl analyzu (Tabulka 8). Pre kazdy navrh st uvedené hlavné

rizika, ktoré by mohli nastat’, a ktoré predstavuju najvacsiu hrozbu. Aby spolo¢nost’ vedela

tymto rizikdm zabranit, je potrebné analyzovat’ mozny vznik rizik a navrhnat’ opatrenia,

ktoré by zabranili ich vzniku. Spolu s rizikami su v tabul’ke uvedené aj moznosti, ako

jednotlivé rizika eliminovat’.
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Tabul’ka 8: Rizikovéa analyza (vlastné spracovanie)

Projekt Hlavné rizika Eliminéacia rizika
Vytvorenie e-shopu pre trh | NevyuZzivanie e-shopu Pontiknutie bonusu
B2B odberatel'mi v podobe zl'avy
Nefunkc¢nost’ Casti Pravidelna udrzba,

Zavedenie objednavkového ' '
systému, strata dat, pravidelné zalohovanie dat
systému .
zavirenie systému

Nezasiahnutie cielovej Sponzorovanie akcii
Sponzorovanie miestnych ]
skupiny zameranych na
akecii .
motorizmus

Obt’azovanie odberatel'ov | Zasielanie e-mailov raz za
E-mail marketing
dva tyzdne

Nevyuzitie poskytnutého | Pripomenutie
Bonusovy program pre

bonusu prostrednictvom e-mail
odberatelov '
marketingu
Absencia vozidla Zakupenie vozidla od
v skladovych zasobach iného vyrobcu

Nakup uzitkového vozidla _ .
predajcu - predlzenie

cakacej doby

Vytvorenie e-shopu pre trh B2B

U e-shopu je najvac¢sim rizikom to, Ze odberatelia budil konzervativni, budl uprednostiiovat’
starSie techniky nadkupu cez obchodného zastupcu nez cez e-shop. Toto riziko by bolo mozné
eliminovat’ ponuknutim bonusu v podobe zlavy pri ndkupe cez e-shop, a taktiezZ by mohlo

byt bonusom dodanie tovaru s va¢Sou pruznost'ou.
Zavedenie objednavkového systému

U objednavkového systému existuje mnozstvo rizik. Medzi najhlavnejSie rizika patri
nefunkcnost’ jednotlivych cCasti systému, ¢o by pre spolocnost’ znamenalo pozastavenie
pracovnej ¢innosti. Medzi d’alSie podstatné rizika patri strata dat ¢i zavirenie systému. Tieto

rizikd by boli eliminované pravidelnou udrzbou, ktort by vykonaval v pravidelnych
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intervaloch poskytovatel’ objednavkového systému. Pre eliminaciu straty dat je potrebné

pravidelné zalohovanie tychto dat.
Sponzorovanie miestnych akcii

Hlavnym rizikom, ktoré moze vzniknit pre spolocnost’ v pripade sponzoringu je
nezasiahnutie ciel'ovej skupiny. Vznik tohto rizika by mohol byt eliminovany tym, Ze by

spolo¢nost’ sponzorovala iba tie akcie, ktor¢ stivisia s motorizmom.
E-mail marketing

Najvacsim rizikom u e-mail marketingu je to, Ze by mohli mat’ odberatelia pocit, Ze su e-
mailami obtazovani. V tomto pripade je podstatné, aby frekvencia zasielania e-mailov

nebola obt’azujlica, aby bol obsah e-mailu kvalitny, vystizny a najmé nendsilny.
Bonusovy program pre odberatel’ov

Hlavnym rizikom bonusového programu, je nevyuzitie tejto prilezitosti zo strany
odberatelov. Jedna sa o bonus, ktory si moze odberatel’ uplatnit’ az na konci roka a preto
vznika riziko, ze zabudne a bonus si neuplatni. Preto by bolo rieSenim vytvorenie a
rozposlanie e-mailu ku koncu roka, kde by boli odberatelia znova informovani o moZnosti

uplatnit’ si bonus a zakupit’ reklamné produkty ¢i odevy.
Nakup uzitkového vozidla

Pri nédkupe nového Uzitkového vozidla je najvacsim rizikom, Ze vozidlo nebude u predajcu
k dispozicii ithned’ vo forme skladovych zasob a bolo by potrebné zadat’ objednédvku na
vyrobu nového, ¢im by sa prediZila ¢akacia doba na niekol’ko mesiacov. Pri vzniku tohto
problému, by bolo rieSenim zaktpenie vozidla od iného vyrobcu po prvotnom prieskume ich

skladovych zasob.
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ZAVER

Konkuren¢né prostredie spolo¢nosti OMA CZ Slovakia s.r.o., je vel'mi silné a postupne sa
konkurencia v tomto odvetvi zvySuje. ZvysSujici sa ndrast konkurencie nuti spolo¢nost’

k neustdlym inovéaciam a zlepSovaniu.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace bolo zvysit’ konkurencieschopnost’ spolocnosti OMA CZ
Slovakia, s.r.0. Sucastou tychto cielov zaroven bolo zvysenie povedomia o spolo¢nosti,
posilnenie vztahov s odberateI'mi a pripadné zvysenie poctu novych odberatelov. Na
zaklade tychto stanovenych ciel'ov bolo ucelom diplomovej prace navrhnut’ opatrenia, ktoré
by viedli prave k zvyseniu konkurencieschopnosti a k ziskaniu konkurenc¢nej vyhody.
K tymto opatreniam boli prevedené analyzy, aby bol projekt dosiahnuty za prijatel'né

naklady, v ¢o najkratSom ¢asovom intervale a s minimalnym vyskytom rizika.
Diplomova praca sa sklada z troch casti.

Prvou castou bola teoreticka Cast’, ktord je zamerana na poznatky tykajuce sa hlavného
predmetu diplomovej prace a to konkurencie a konkurencieschopnosti. Bolo vysvetlené, co
je to konkurencia a konkurencieschopnost’, opisané jednotlivé typy a druhy konkurencie,
konkuren¢nych stratégii a bol vysvetleny vyznam slovnych spojeni ako je konkurencné
postavenie, konkurencnd vyhoda a konkurencné sily. Nasledne bol opisany teoreticky zéklad
analyz, ktoré boli pouZité v praktickej Casti. Koniec teoretickej Casti je zamerany na
vysvetlenie marketingového mixu, ktorého su¢astou je marketingova komunikacia. Dalej
boli vypracované poznatky, tykajiice sa novych dimenzii marketingovej komunikéacie na
ktoré by sa spolocnost mohla zamerat, alebo sa inSpirovat. KedZe sa jedna
o vel’koobchodnu spolocnost’, ktord pdsobi najmd na trhu B2B, bola opisand podstata
distribtcie a jej distribu¢nych ciest.

Dalsou ¢astou diplomovej prace bola prakticka Gast’. Praktickd Gast’ je zamerana na
predstavenie spolo¢nosti a na jej zakladné idaje, historiu, organizacnua Strukturu, polohu,
ciele spolocnosti a na predstavenie sluzieb, ktoré spolocnost’ ponuka svojim odberatel'om.
Prakticka Cast’ obsahuje zarovei aj analytick ¢ast’, ktora je rozdelend na analyzu prostredia
podniku a analyzu konkurencieschopnosti podniku. Pri analyze vnuatorného prostredia
podniku bol detailne preskimany marketingovy mix, ktory zaroven obsahoval aj analyzu
jednotlivych zloziek marketingovej komunikacie. Co sa tyka vonkajSieho prostredia
podniku, bola prevedend PESTLE analyza, kde boli zistené vonkajsie vplyvy, ktoré moézu

spolo¢nost’ ovplyvnit. V analyze konkurencieschopnosti podniku boli zistené udaje
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o konkurencii a o ich konkuren¢nych vyhodach. Na zistenie tychto tidajov bola vyuzita
Porterova analyza abenchmarking, ktory poukdzal prave na stcasnu konkurenciu.
Poslednou c¢astou bola SWOT analyza, kde boli identifikované silné a slabé stranky
spolo¢nosti, ktoré vyplyvaju z vnatorného prostredia spolocnosti, a mozné prilezitosti
a hrozby, ktoré moézu spolo¢nost’ pozitivne alebo negativne ovplyvnit. Zakoncenim celej
praktickej Casti bolo jej zhrnutie, kde boli opisané vSetky zistené skutocnosti z prevedenych

analyz, ktoré pomohli k stanoveniu jednotlivych odportcani v projektovej Casti.

Poslednou ¢astou celej diplomovej prace bola projektova cast’. Cielom tohto projektu bolo
zvySenie konkurencieschopnosti spolocnosti OMA CZ Slovakia, s.r.o. Pri navrhu
jednotlivych Casti projektu sa vychadzalo z nedostatkov spolo¢nosti, ktoré boli zistené najma
prostrednictvom slabych stranok v SWOT analyze. Nasledne boli zvolené odporucania,
ktoré by mohli eliminovat’ zistené nedostatky. Navrhom bolo vytvorenie e-shopu pre trh
B2B, zavedenie objednavkového systému, zlepSenie marketingovej komunikacie
a zakupenie uzitkového vozidla k distribucii tovaru. Nésledne vSetky navrhy boli podrobené

nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyze.

Cast’ navrhu v projektovej ¢asti bola uz v priebehu tvorby projektu ¢iastoéne spustena. Jedna

sa konkrétne o vytvorenie e-shopu na trh B2B.

Medzi hlavné prinosy projektu pre spolo€nosti patri zvySenie konkurencieschopnosti,
ziskanie konkuren¢nej vyhody, zvySenie povedomia o spolo¢nosti a zvySenie pruznosti

objednéavok a dodavok.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CTR Click Through Rate

EAN European Article Number

EKS FElektronicky kontraktacny systém
HTML Hypertext Markup Language

IBC Intermediate bulk container

MEG monoethylenglykol

NAS Network Access Server

PPC Pay Per Click

PVC Personalised Vinyl Banner

OR  Open Rate

OZV Organizacia zodpovednosti vyrobcov
ROI  Return on investment

QR Quick Response

TFM Total Fluid Management

TTD Tribotechnicka diagnostika

UFI  Uniquie Formula Identifier
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CARLINE.
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CARLINE® EXTREME LL OW-20 g11,41,301; 2081

Celoro&ni ping synteticky motorovy olej nejvyssi vykonnosti. Je vyroben ze syntetickych zakladovych oleji nejvyssi kvality a zuslechtujicich pfisad posledni vyvojove
generace (inhibitory oxidace a koroze, pfisady detergentné disperzantni aj.). Snizuje pasivni odpory motoru €imz umoznuje vyznamnou usporu pohonnych hmot
Specifikace: SAE OW-20; AP| SP (RC); ACEA C5; VW 508.00/509.00; VW TL 52577 PORSCHE C20

CARLINE® EXTREME F 5W-20 §11:45, 3012081

Vysoce vykonny celoroéni lehkab&zny synteticky motorovy olej s vysokou stiihovou stabilitou a se stfedné vysokym obsahem popela, fosforu a siry. Je vyroben ze
syntetickych zakladovych olejd nejvyssi kvality a zuslechtujicich pfisad snizujicich treni. Umoznuje vyraznou usporu paliva a omezeni emisi vyfukovych plynd.
Specifikace: SAE SW-20; API SP (RC); ILSAC GF-6A; FORD WSS-M2C930-A/B, 925-A/B, 945-B), 948-8; GM dexos] Gen2; GM 6094M; FIAT 9.55535-CR1, CHRYSLER
MS-6395/13340; HONDA HTQ-06; JAGUAR STJLR.51.5122; LAND ROVER STJILR.51.5122; MAZDA,; SUZUKI

CARLINE® EXTREME PSA 5W-30 §11 413012081

Vysoce vykonny celorocni lehkobézny synteticky motorovy olej se stiedné vysokym obszhem popela, fosforu a siry. Je vyroben ze syntetickych zakladovych
olejli nejvyssi kvality a zuslechtujicich pfisad posledni generace. Diky nizké viskozité a nizkému koeficientu tfeni umoziuje usporu paliva a vyrazné omezeni emisi
vyfukovych plynd

Specifikace: SAE 5W-30; API SN; ACEA C2/C3; PSA B71 2290; VW 505.01; MB 229.31/229.51/229.52; FORD WSS-M2C934-A/B; GM DEXOS2; CHRYSLER MS-TTI06.
FIAT 9.55535-51/53; RENAULT RNIZ/RN 0700/0710; BMW LL-04; TOYOTA 08880-83388/83389; MAZDA 183418/183419; JAGUAR STILR03.5005: LAND ROVER
STJLR.03.5005; IVECO 18-1811 CLASSE SCI

CARLINE® EXTREME R 5W-30 §1141301 2081

Vysoce vykonny celoroéni lehkobézny synteticky motorovy olej s vysokou stfihovou stabilitou a se snizenym obsahem popela, fosforu a siry. Je vyroben ze
syntetickych zékladovych oleju nejvyssi kvality a zuslechtujicich pfisad posledni generace. Umoznuje usporu paliva a vyrazné omezeni emisi vyfukovych plynd.

Specifikace: SAE SW-30; API SN/CH-4; ACEA C4; RENAULT RN 0720; MB 226.51; NISSAN Dieselové motory s DPF
CARLINE® EXTREME LL 5W-30 g1141 30012081

Vysoce vykonny celorocni piné synteticky motorovy olej typu Longlife se snizenym obsahem popela, siry a fosforu. Je vyroben ze syntetickych zakladovych olejd
nejvyssi kvality a zudlechtuijicich pfisad posledni vyvojové generace (inhibitory oxidace a koroze, pfisady detergentné disperzantni aj.). Poskytuje vynikajici ochranu
motoru i katalyzétorlm wyfukovych plynG.

Specifikace: SAE 5W-30; APl SN; ACEA C3: VW 504.00/507.00; MB 229.51; GM DEXOS 2; BMW Longlife-04; PORSCHE C30
CARLINE* EXTREME F 5W-30 §1:413002081

Moderni, piné synteticky motorovy olej vyvinuty tak, aby splfioval nejpfisnéjsi pozadavky na moderni motory. Je doporuéen pro pouziti u viech typl motord
s pozadavky podle nize uvedenych specifikaci. Je vhodny zejména pro znacku vozl Ford.

Specifikace: SAE SW-30; API SN; ACEA A5/BS; FORD WSS-M2C313-A/B/C/D; VOLVO VCE 95200377; VW 503.00; MB 229.6; JAGUAR STJLR.03.5003; LAND
ROVER STJLR.03.5003
CARLINE® EXTREME PD 5W-40 g11:41:301; 2081

Vykonny synteticky motorovy olej pro osobni a lehké uzitkove automobily se stfedné snizenym obsahem popela (MID-SAPS), ktery je vhodny pro extrémné chladné
i teplé podnebi. Je uréen zejména k mazani modernich benzinovych a naftovych motor( (i preplhovanych) oscbnich automobild a lehkych uzitkovych vozidel véetné
motor(l PDi (éerpadio - tryska)

Specifikace: SAE 5W-40; ACEA C3; API SN/SM/CF; VW 502 00/505.00/505.01: MB 229.31/229.51; Ford WSS-M2C817-A; GM Dexos 2; Renault RN 0700/RN 0710; Fiat
9.55535-52; BMW Longlife-04; Porsche A40

CARLINE® EXTREME 5W-40 §11:41,301 2081

Celoroéni plné synteticky motorovy olej nejvy3si vykonnosti. Je zaloZzen na synergii modernich syntetickych zékladovych olejll a zuslechtujicich pfisad posledni
vyvojové generace, kterd propudjcuje oleji vysokou Zivotnost a maximalni ochranu proti cpotiebeni. Vyborné nizkoteplotni vlastnosti umoznuji usporu paliva a snizeni
emisi vyfukovych plyni

Specifikace: SAE 5W-40; ACEA A3/B4; APl SN/SM/CF; VW 502.00/505.00; MB 229.3/229.5; BMW Longlife-04; Renault RN 6700/RN 0710
CARLINE® EXTREME 10W-40 §11:41;301 2081

Celoroéni polosynteticky motorovy olej nejvyssi vykonnosti. Je vyroben na bazi vysoce kvalitnich zdkladovych olejli a zuslechtujicich pfisad posledni vyvojove
generace (inhibitory oxidace a koroze, piisady detergentné disperzantni aj.) Uginné pomaha udrzet spi¢kovou vykonnost motoru i za velmi naroénych podminek

provozu.
Specifikace: SAE 10W/40; API SL/SJ/CF; ACEA A3/B3, A3/B4; VW 501.01/502.00/505.00; MB 2291/229.3
CARLINE® EXTREME Diesel 10W-40 §15:413012081

Celoroéni, polosynteticky motorovy olej mimofadné vykonnosti uréeny zejmeéna pro dieslové agregaty. Je vyroben ze smési vysoce jakostnich ropnych a syntetickych
zakladowych olej a modernich zuslechtujicich pfisad posledni vyvojové generace (inhibitory oxidace a koroze, prisady detergentné disperzantni aj.).

Specifikace: SAE 10W-40; AP CH-4/SL; ACEA A3/B3; VW 500.00/501.01/502.00/505.00; MB 229.3/229.1; PSA B71 2294; RENAULT RN 0700/RN G710
CARLINE” EXTREME 15W-40 g 1413012081

Celoroéni vikonny motorovy olej. Je vyroben z vysoce jakostnich ropnych zakladovych oleju s nizkou odparnosti, ziskanych moderni hydrogenacni technalogii
a zudlechtuijicich pfisad posledni vyvojové generace (inhibitory oxidace a koroze, pfisady detergentné disperzantni aj.). Poskytuje Gcinnou ochranu proti oxidaci
a tvorbeé Gsad i za tézkych provoznich podminek.

Specifikace: SAE 15W/40; API SL/SJ/CF; ACEA A3/B3, A3/B4; VW 501 01/505 00: MB 2291

WWW AMACZ.C7 Ilmaﬂ [ 4 info@omacz.cz
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