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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca sa zaobera marketingovou komunikaciou firmy na priemyselnom
trhu. V teoretickej Casti si teda zhrnuté aktudlne poznatky o marketingu, charakteristikach
priemyselného trhu a marketingovej komunikacii ako prvku marketingového mixu. Prak-
ticka Cast’ je spracovana v spolupraci so spolo¢nostou Gimax s. r. 0., ktora na priemysel-
nom trhu pdsobi. Cielom tejto bakalarskej prace je uskuto¢nit’ analyzu stcasného stavu
marketingovej komunikacie vo firme a na zdklade analyzy vypracovat’ subor odporucani,
ako dany stav zlepsit. Uvedeny je popis spolocnosti, jej aktivit a siasnej marketingove;j
komunikacie. Prakticka Cast’ prace je dalej venovana strategickym analyzam spolocnosti
(Porterov model piatich konkurenénych sil a SWOT analyza) a nésledne kvalitativnemu
vyskumu medzi zakaznikmi. Zaver je venovany opatreniam, pri ktorych aplikacii by firma

mohla dosiahnut’ zdokonalenie marketingovej komunikacie.

Klucové slova: marketing, priemyselny trh, komunika¢ny mix, osobna komunikacia, kvali-

tativny vyskum

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to marketing communication in B2B markets. The theo-
retical part is thus an overview of knowledge about marketing including the current trends,
B2B markets and the marketing communication as one of the marketing P’s. The practical
part covers the situation in the company Gimax s. r. 0.. The aim of this thesis is to analyse
the current marketing communication of the company. On the basis of this analysis the
recommendations for the marketing communication improvement are made. The descrip-
tion of the company business activities and its marketing communication mix is discussed.
As aresult, the thesis then contains Porter’s competitive model and a SWOT analysis.
These, combined with the qualitative research among the customers, serve as a base for the

recommendations made in the last section.

Keywords: Marketing, B2B Markets, Communication Mix, Face- to- Face Communication,

Qualitative Research
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UvVOD

V prostredi vysokej rivality medzi podnikmi, akd panuje v sucasnosti, uz nie je zlozité vy-
rabat’, ale odlisit’ sa od konkurencie a predat’ prave svoj vyrobok zakaznikovi. To kazdo-
padne pochopili firmy uz na zaciatku 20. storocia, kedy disciplina marketingu nabrala na
vyznamnosti. V tom Case sa ale uplatilovala tzv. predajna koncepcia, ¢ize snaha predat’ to,
¢o uz firma na zaklade planu vyrobila. Ako kontrast k nej vznikla sti¢asne masovo uplat-
novana marketingova koncepcia. T4 sa v prvom rade snazi spoznat’ zdkaznika, na ktorého
sa vV ramci svojich aktivit zameriava a az potom mu poskytuje vyrobky a sluzby, takpove-
diac na mieru. A prave marketingova komunikacia sliizi na rozpoznanie zakaznickych po-

trieb.

Tato praca sa vSak nezaoberd zistovanim potrieb na spotrebitel'skom trhu, vymedzuje sa
len na okruh trhu priemyselného a to z jednoduchého dévodu: prakticka Cast’ je venovana
analyze spolo¢nosti Gimax s. r. 0., ktord prave na B2B trhoch podnika. Aj ked’ existuju isté
spolo¢né rysy uvedenych trhov, predsa len sa priemyselny trh vyznacuje istymi Specifika-
mi, najmi viacSou profesionalitou pri ndkupe a dblezitostou dovery, na o je potrebné pa-
mitat’ pri kazdej, nielen marketingovej aktivite firmy. Cielom prace je teda analyzovat
sti¢asni marketingovi komunikaciu v spolo¢nosti a vychadzajliic z danej analyzy navrhnat’

zlepsenia sucasného stavu.

Spolo¢nost’ Gimax s. r. 0. povazuje samu seba za uspesnu, ale je si vedoma urcitych rezerv,
predovsetkym v marketingovej komunikacii. Preto vedenie firmy uvitalo moznost’ spolu-
prace na bakalarskej praci, 0 to viac, Ze v sti€asnosti sa firma snaZi expandovat’ na zahra-

ni¢né trhy a chce na nich nad’alej ziskavat’ novych zakaznikov.

Jednym z néstrojov, ktoré slizia ako vychodisko pre zaverecné odportcania, je aj kvalita-
tivny vyskum medzi existujiicimi zakaznikmi. Ked'Ze jednou z charakteristik priemyselné-
ho trhu je nizsi celkovy pocet odberatelov, je kvalitativny vyskum najlep§im sposobom
zberu primarnych dat pre potreby tejto prace. Komunikécia na priemyselnych trhoch je
totiz vacSinou zalozena na osobnom kontakte, Strukturovany rozhovor navySe umozinuje
prispdsobit’ priebeh vyskumu konkrétnemu odberatel'ovi. A 0 to vlastne ide aj kazdej mar-

ketingovo orientovanej firme- plne sa prispdsobit’ zakaznikovi.
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1 MARKETING

Aby akakol'vek firma mohla vobec existovat, musi po prvé vyrobit isté produkty a po dru-
hé ich aj dodat’ zdkaznikovi. Druhu uvedenu funkciu ma zabezpecit’ prave marketing. Za-
kaznik sa o produkt bude zaujimat, ak mu poskytne nejaku tzitkova hodnotu, teda bude
pre neho uzito¢ny. To inymi slovami znamena, Ze vyrobok bude mat’ k dispozicii tak pove-
diac v spravnom Case, na spravnom mieste a V pozadovanej kvalite. (Kurtz a Boone, 2006,

S. 6)

Tak ako iné pojmy, ktoré sa pouzivaju kazdodenne, ani marketing nie je jednoduché presne
definovat. Zahfiia v sebe totiz prili§ vela aktivit a je neuveritelne komplexny. Napriek
tomu sa kazdy odbornik v danej oblasti pokusa urcit’ spravne vymedzenie pojmu. Snad’
najuznavanejsia autorita v marketingu dnesnych ¢ias, Philip Kotler, definuje marketing
management ako umenie avedu vyberu cielovych trhov a ziskavania, udrziavania
a rozSirovania poctu zédkaznikov vytvaranim, poskytovanim a zdiel'anim lepSej hodnoty pre

zakaznika. (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

KomplexnejSie to vyjadruje Americkd marketingovéd asocidcia, ktord marketing oznacuje
ako subor aktivit a procesov sluziacich na vytvaranie, komunikaciu, distribtciu a vymenu
ponuk s ur¢itou hodnotou pre zédkaznikov, klientov, partnerov a tiez spolo¢nost’ ako taku.

(American Marketing Association, © 2013)

1.1 Sucasna koncepcia marketingu

Uz na zaciatku 20. storo€ia dochadzalo v celosvetovom meradle vplyvom automatizacie
vyroby k obrovskému nérastu produkcie. Firmy, o¢arené novymi technologiami, vyrabali
¢im d’alej, tym viac a na skladoch ostavali teda lezat’ nepredané tisicky vyrobkov. Hlavnym
problémom firiem preto zrazu nebolo len ako vyrabat), ale skor ako vyrobky predat’ zakaz-
nikom. K slovu sa teda dostava marketing, ktory mal v tom Case hlavne zabezpecit’ predaj
nadbyto¢nych vyrobkov. To sa oznacuje ako tzv. predajnd koncepcia, ktort bohuzial’ mno-
ho firiem uplatituje az do stc¢asnosti. Oproti tomu vSak stoji koncepcia marketingova, ktora
sa objavuje v polovici 50. rokov minulého storocia. Je vychodiskom pre dne$né trhy, teda
trhy kupujticeho. Podla nej sa firmy nezameriavaju na uspokojovanie svojich potrieb, ale

na uspokojenie potrieb zakaznika. Ako aj nazov vypoveda, firmy sa musia zaoberat’ trhom,
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na ktorom posobia a skiimat’, ¢o kupujuci (¢i uz je to konecny spotrebitel’ alebo iné firma)

pozaduje. (Kotler a Keller, 2007, s. 54; Kurtz a Boone, 2006, s. 9-11)

Hlavnym prudom sucasného myslenia, ktoré reprezentuje Philip Kotler, je holistickd mar-
ketingova koncepcia. Vychadza z toho, ze podniky 21. storo¢ia musia uplatinovat’ kom-

plexny pristup k marketingovym aktivitam. Zahtfia Styri hlavné oblasti:
e vztahovy marketing (riesi vzt'ahy so zdkaznikmi, doddvate'mi a inymi partnermi),

e interny marketing (zamerany na vnutorné prostredie firmy, teda Ze marketing nie je

jej oddelenim, ale celkovou orientaciou),

e spolocensky zodpovedny marketing (firma mé pdsobit’ pozitivne na celt spolocnost’

a teda by sa mala spravat’ ekologicky, eticky a humanisticky),

e integrovany marketing (aby vyrobky poskytovali hodnotu zédkaznikom, musi byt
vytvoreny komplexny marketingovy program a to na zaklade marketingového mi-

xu). (Kotler a Keller, 2007, s. 55-58)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladom kazdého marketingového programu. Predstavuje subor
kontrolovanych marketingovych premennych nastavenych v idedlnom pripade tak, aby
produkcia firmy bola ¢o najbliZSia Zelaniam cielového zékaznika. V zakladnom ponimani
obsahuje $tyri prvky, z ktorych kazdy moze ovplyvnit dopyt zdkaznikov po ponuke firmy.
Spravny marketér potom hl'ada akysi balans a optimalne rozloZenie tychto prvkov, pretoze
kazdy je dolezity a prispieva inym spdsobom k dosahovaniu (nielen) marketingovych cie-

lov. Spominané zékladné Styri prvky, oznacované ako 4P su:
e produkt (product)
e distribucia (place)
e cena (price)
e propagacia (promotion). (Foret, 2011, s. 189)

Tento mix bol v8ak vytvoreny v 50. rokoch minulého storocia, teda eSte v ¢asoch, ked pla-
til tzv. trh predavajuceho. Zobrazuje vsetky potreby firmy. V stucasnosti ale dominuje tzv.

trh kupujuceho a teda aj pévodny mix bol upraveny tak, aby spiiial potreby na strane za-
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kaznika. Preto sa z produktu stava rieSenie zakaznikovych potrieb (customer solution),
z distribucie dostupnost’ rieSenia (convenience), z ceny vydavky zdkaznika (customer cost)

a z propagacie skor komunikacia (communication). (Kotler, 2007, s. 71)

1.3 Marketingova komunikacia ako prvok marketingového mixu

Aj pri marketingovej komunikacii sa autori pojednavajuci v danej oblasti viac ¢i menej
odlisuju vo svojich pohl'adoch na ucel a samotné definovanie pojmu. VSeobecne by sa dalo
povedat’, Ze zalezi na tom, z akej perspektivy sa odbornik pozera. Preto by som rozliSila
pohlady na marketingovi komunikaciu v jej uzSom a SirSom slova zmysle. Napriklad Bo-
uckova (2003, s. 222) za marketingovu komunikéciu povazuje vSetky formy riadenej ko-
munikacie, ktori firmy pouzivaji na informovanie, presvied¢anie a ovplyviiovanie spotre-
bitelov, prostrednikov a skupin verejnosti. Cize ju vnima ako zamerné a cielené vytvaranie
informacii.

Foret (2011, s. 231) nezastdva ndzor rozporuplny s vyssie uvedenym, ale ho skor zasadzuje
do sirsieho kontextu, teda zZe marketingova komunikacia vyuziva principy, postupy a prvky
celého marketingu pri prehlbovani a upeviiovani vztahov s producentmi, distributormi
a samozrejme zakaznikmi. Teda nevidi ciel’ tychto aktivit len v lepSej informovanosti, ale
v kone¢nom dosledku hlavne vo vidcSej spokojnosti vSetkych zucastnenych a tym v upev-

neni vzt'ahov s nimi.

Najd’alej ale zachadza Fill (2011, s. 7-8), ktory uvadza, ze objektom marketingovej komu-
nik4cie by mali byt aZ Styri dimenzie. VSetko doteraz uvedené spadé stale len pod jednu
dimenziu a to planovanti marketingovii komunikaciu. Tato vlastne pre firmu znamena vy-
tvorit’ si mix marketingovej komunikacie- Stanovit, aké spravy bude komunikovat’, pomo-
cou akych nastrojov a akych médii. Okrem toho v8ak firma musi brat’ do Gvahy aj tzv. ne-
planovani komunikéciu. Ako aj nazov vypoveda, firma ju nedokéze systematicky ovplyv-
nit’, ani predpovedat’. Preto je doraz kladeny na sposob, ako firma na Sirené spravy o nej
samotnej reaguje. Zahfia komentare tretich stran, napriklad nezavislych odbornikov, zme-
ny Vv legislative, ale aj aktivity jej konkurentov (ktoré mdézu byt vyslovene zamerané na
uskodenie spolo¢nosti). NajdolezitejsSim prvkom nepldnovanej komunikacie je ale oblast’
tzv. word-of-mouth. Je v§eobecne zname, ze I'udia sa pri svojich nakupnych rozhodnutiach
maju tendenciu obracat’ na znamych a priatel'ov. Zist'uju ,aké skisenosti maju oni a podla

toho si vyberaju vyrobok, ktory si zaktpia alebo firmu, ktord im poskytne urcité sluzby. To,
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ze T'udia si nechaju poradit’ od tych, ktorych dobre poznaju, je princip stary uz tisicrocia,
no Vv sucasnosti zaziva akusi renesanciu, prave prostrednictvom spominanej koncepcie
word-of-mouth. Tretou, resp. Stvrtou dimenziou marketingovej komunikacie sa potom

stava skusenost’, ktori ma zékaznik s pouzitim produktu, resp. s vyuzitim sluzby.

1.3.1 Ulohy marketingovej komunikacie

V suvislosti s vySSie uvedenym sa ulohy marketingovej komunikacie daju zhrnut' do Sty-
roch kIaicovych. Prvou je odlisit’ sa. Vyrobky stucasnosti su viac- menej totozné, technold-
gie totizto postlpili natol'’ko dopredu, Ze nie je zlozité nie¢o vyrabat’. Marketingova komu-
nikécia ale spotrebitelom umoznuje, aby sa aj v takejto situacii vedeli zorientovat’ a rozli-

Sit” jednotlivé produkty (na to sluzi napriklad fenomén znacky).

Druh4 funkcia je pripominat’. A to bud’ potreby, ktoré I'udia mézu mat’, alebo predchadza-
juce skusenosti s istym vyrobkom ¢i sluzbou. Zakaznici sa teda stavaju vernymi a lojalny-
mi, ¢o je pre firmu ur€ite ziaduce. Znamena to jednak mensie naklady ako pri ziskavani
uplne novych zakaznikov a samozrejme verni (a spokojni) spotrebitelia mézu byt sami

generatormi novych zékaznikov Sirenim svojich pozitivnych skisenosti.

Po tretie, marketingova komunikacia ma zabezpecit', aby zékaznici o ponuke firmy vedeli,
ma budovat’ vS§eobecné povedomie o nej, pretoze bez toho sa Ziadny nakup neuskutocni.
Casto to savisi aj so vzdelavanim zakaznikov: ako pouzivat produkt, &im je uZitoény

a preco.

A az po splneni vSetkych predchadzajucich prichddza na rad posledna tloha- presved¢it
spotrebitel'ov, aby produkt vyskuasali, kupili si ho, alebo inak vstupili do vzt'ahu s firmou.
Pokial’ sa firma bude zameriavat’ iba na tito funkciu marketingove; komunikacie, nebude
uspesna. Komunikacia znamend obojstranny tok informacii, teda firma sa nemdZze iba sna-
zit’ podsuvat’ zdkaznikovi to, o chce ona, ale musi sa najskor snazit’ pochopit’, aké infor-
macie k nej posiela zakaznik. Iba ked’ bude vediet, ¢o jej zdkaznici poZaduju, mdze zaro-
ven zaCat' pracovat’ na vytvoreni produktu, ktory tieto potreby uspokoji a az nasledne

0 nom informovat’ zakaznika. (Fill, 2011, s. 11-12)
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2 PRIEMYSELNY TRH

Priemyselny trh nazyvany aj trh organizacii, firemny trh, ¢i najcastejSie B2B (business- to-
business) je taky trh, kde stranu dopytu tvoria vSetky spolo¢nosti nakupujice vyrobky ¢i
sluzby nie pre vlastna spotrebu, ale ako vstup do vyroby inych vyrobkov a sluzieb predava-

nych, prenajimanych alebo dodavanych inym subjektom. (Kotler a Keller, 2007. s. 248)

Aj ked’ sa B2B trhy m6zu zdat’ vzdialené a oddelené od trhu kone¢ného spotrebitela, nie je
tomu tak. Kazdy vyrobca, ktory predava svoje produkty domdacnostiam, teda beznym spot-
rebitelom, je aj ucastnikom priemyselného trhu: aby mohol uspokojit’ Zelania koncovych
zakaznikov, nakupuje vicsie ¢i mensie mnozstvo vyrobnych vstupov od svojich dodavate-
lov. Na druhej strane dodavatel'ského retazca zase firma Casto pristupuje k modelu, kedy
nepredava vyrobky spotrebitelovi sama, ale vyuziva prostrednikov, napr. velkoobchody a
maloobchody, ktoré potom maji za lohu dodat’ vyrobok aZ spotrebitelovi. CiZe sa opit

stdva stcast'ou trhu organizacii.

2.1 Charakteristiky priemyselného trhu

Doévodom, prec¢o odbornici na marketing citili potrebu rozlisit medzi spotrebnym a priemy-
selnym trhom, aj napriek tomu, Ze s vel'mi prepojené, je rozdielnost’ tychto trhov v mno-
hych aspektoch. NizSie st uvedené vSeobecné Crty priemyselnych trhov, aj ked’ nie vzdy

samozrejme platia vSetky z nizSie uvedenych charakteristik.

2.1.1 Dopyt, distribtcia a Struktira trhu

Po prvé, priemyselné trhy su viac geograficky koncentrované ako spotrebitel'ské: firmy sa
fyzicky nachadzaju blizsie pri sebe, ¢o pomaha uSetrit’ predajné naklady, naklady na logis-

tiku apod. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 172)

Preto aj distribuéné kandly su kratSie a obsahuji menej ¢lankov. Produkty a sluzby sa
k zakaznikovi dostavaju priamejSou cestou, niekedy dokonca nie je pritomny ziadny spro-
stredkovatel’ a dodavajlica firma sama zabezpeci distribiciu svojmu zakaznikovi. (Kurtz

a Boone, 2006, s. 189)
Druhou ¢rtou je mnozstvo a vel'kost zakaznikov. VSeobecne plati, ze zakaznikov firiem
posobiacich na B2B trhoch je len zopar, kazdy z nich je ale tym padom dodlezitejsi a pred-

stavuje vacsi podiel na prijmoch spolo¢nosti. Aj trh samotny je omnoho vicsi ako ten spot-
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rebitel'sky- obraty firiem sa pohybuju v niekol’konasobne vysSich Ccislach. (Kotler

a Armstrong, 2005, s. 171; Ellis, 2011, s. 15-16)

Dopyt po vyrobkoch a sluzbach na B2B trhu je tzv. odvodenym. To znamena, ze vzdy vy-
chadza zo situécie na spotrebitel'skom trhu- ak tito spotrebitelia nebudu pozadovat’ konec-
ny vyrobok, nielenze utrpi firma, ktord ho ponuka, ale aj jej dodavatelia. Ak domacnosti
znizia svoj dopyt po autach, utrpia vSetci subdodavatelia automobilového priemyslu- vy-
robcovia pneumatik, motorov a inych suciastok, ako aj firmy poskytujuce sluzby ¢i uz sa-

motnym automobilkam alebo tymto subdodavatel'om. (Ellis, 2011, s. 16)

S tym je spojena aj kolisavost’ dopytu. V porovnani s dopytom na spotrebitel'skych trhoch
sa ten priemyselny meni omnoho rychlejSie a intenzivnejSie. Malé percentualne zmeny
v dopyte konecnych spotrebitel'ov sa odrazia v obrovskych zmenach u B2B firiem, niekedy
aj desat’)percentné znizenie dopytu zo strany domacnosti sposobi v d’alSom obdobi pokles

vo firemnom dopyte o neuveritel'nych 200 %. (Kotler a Armstrong, 2005, s. 172)

Dalsim znakom dopytu je jeho nepruznost’. Najmi v kratkom obdobi nereaguje, pripadne
len vel'mi obmedzene, na zmeny ceny. Je to kvoli racionalnej$im nakupom na priemysel-
nych trhoch, ktoré su planované dopredu a ndkupcovia pripisuju vel’ky vyznam aj inym

parametrom, ako je spominana cena. (Kurtz a Boone, 2006, s. 198)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 535) dokonca uvadzaji, ze Castym javom na priemy-
selnych trhoch je tzv. reverzna elasticita, teda Ze pri poklese ceny dopyt nevzrastie, ale na-
opak este klesne. Firmy totiz odloZia svoje nakupy do budtcnosti s o¢akdvanim d’alSieho

poklesu ceny.

2.1.2 Charakteristiky nakupcu

Utastnici, ktori nakupujii na priemyselnom trhu, by mali mat’ k ndkupu profesionalnejsi
pristup, t. zn. by mali byt vySkolenymi a skusenymi pracovnikmi vo svojom odbore. Ich
napliou prace je prave nakupovat, riadia sa ndkupnymi zasadami, obmedzeniami a pozia-
davkami svojho zamestnavatel’a a preto sa nedaju tak jednoducho psychologicky zmanipu-
lovat’. Viac im zalezi na technickych parametroch vyrobku ako na atraktivnej reklame v

médiach. (Kotler a Keller, 2007, s. 249)

Takisto je do nakupu zahrnutych viac l'udi, ktori maju moznost’ ovplyvnit' rozhodnutie

0 jeho realizécii. Nie je ojedinelé, Zze firmy maju k dispozicii celé timy ndkupcov zlozené z
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technickych odbornikov, ale aj zastupcov najvyssieho vedenia. Preto firma predavajtica na
priemyselnom trhu musi mat’ zase svoj tim trénovanych obchodnych zastupcov a marketé-

rov, ktori si poradia so spominanymi nakupnymi skupinami. (Kotler a Keller, 2007, s. 249)

2.1.3 Rozhodovaci proces a cena

S predchadzajiucim rysom suvisi aj komplexnost’ rozhodovacieho procesu. Ta je neporov-
natel'ne vac§ia v porovnani s nakupmi na spotrebitel'skych trhoch. Jeden nakup na trhu or-
ganizacii predstavuje obvykle vysSiu sumu penazi, komplexnejSie technické a ekonomické
analyzy a, ako uz bolo spomenuté, viac nakupnych vplyvov. Preto je proces nakupu tiez

formalne;jsi a zabera viac ¢asu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 537)

Cena je vrozhodovacom procese vyznamnym faktorom ako pre spotrebitel'ské, tak aj
priemyselné trhy. Zatial' ¢o na prvych uvedenych je dand vopred a zdkaznik ju nemdze
ovplyvnit’ vyjednavanim (s vynimkou napriklad trhov v arabskych krajinach, kde je vyjed-
navanie o cenach povazované za nutnost’), nakupnd jednotka v ramci B2B trhu m4 priestor
na zjednavanie vyhodnejSej ceny. Tyka sa to najma unikatnych, Specifickych produktov,

u Standardizovanych je cena zviac¢Sa nemenna aj tu. (Kurtz a Boone, 2006, s. 189)

Nuz a napokon st obchodni partneri v ramci priemyselného trhu na sebe zévislejsi ako ti na
spotrebitel'skom trhu. Preto vyvstava potreba budovat’ si dlhodobé vztahy so svojimi part-
nermi. Ich spolupraca sa nekon¢i momentom podpisu kiupnej zmluvy, ale pokracuje d’alej-
v poskytovani  dal§ich rieSeni, servisu apodpory. Omnoho dodlezitejSie ako
na spotrebitel'skych trhoch st osobné vzt'ahy medzi partnermi, teda aj v oblasti komunika-
cie je kladeny doraz na osobny predaj (ktory je vSeobecne povaZovany za Uc¢innejsi ako
napriklad reklama). Firmy sa navyse snazia prepojit’ svoje aktivity vo viacerych oblastiach,
vynimo¢nou nie je tzv. reciprocita, ¢ize stav, kedy sa zakaznik firmy zaroven stane jej do-

davatelom. Tym sa zavislost este viac prehibi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 535)

2.2 Spolocné ¢rty B2B a B2C trhu

Je namieste poznamenat, ze aj ked’ v predchadzajucom texte su uvedené urcité typické rysy
priemyselnych trhov, tieto neplatia bezpodmienecne a za kazdych okolnosti. Ni¢ nie je

¢ierno- biele a tak aj B2B a B2C trhy maji mnoho spolo¢ného.
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Prvym diskutabilnym aspektom je profesionalita nakupcov. Ano, s to obvykle $koleni
a trénovani l'udia, ale su to stale len I'udia. Preto aj u nich sa m6zu vyskytnat’ nespravne
rozhodnutia zalozené na subjektivnom vnimani, emdciach, tlaku znamych ¢i v horSom pri-
pade aj vyhodach, ktoré im ako osobe poskytne potencidlny dodavatel'. Na druhej strane aj
spotrebitel’ sa pri svojom nadkupe moze rozhodovat racionalne a na zaklade faktov, to na-
priklad, pokial’ je v oblasti, v ktorej je spotrebitel'om, vzdelany viac ako priemerny ¢lovek.

(Ellis, 2011, s. 36)

Dal§imi rozdielmi, ktoré sa v skutodnosti stavajii v poslednej dobe skor podobnostami
tychto dvoch trhov, su ddlezitost’ znacky pre zdkaznika a budovanie vztahu na zaklade nej,
vicsia moznost’ customizacie pre kone¢ného spotrebitela (Co bolo doneddvna vysadou
priemyselnych trhov) alebo fakt, Ze aj spotrebitelia sa spajaji do vacsich celkov a kolektiv-

ne tak pre seba zjednéavaju lepsie podmienky. (Ellis, 2011, s. 37)

2.3 Spravanie nakupcov na B2B trhoch

Prave nakup je jednym z prostriedkov, pomocou ktorych firma vytvara hodnotu. Ked'ze
zakladom tuspechu dnesného marketingu je pochopit’ spravanie svojho zakaznika, v tejto

kapitole budu popisané charakteristiky nakupcov detailnejsie.

2.3.1 Ucastnici nakupného procesu

Uz bolo zmieneng, Ze aj ked’ kazdd firma ma urceny konkrétny ttvar (nech uz je nazov
akykol'vek), ktory je primarne zodpovedny za nakupny proces, I'udi fakticky zahrnutych do
rozhodovania o nakupe pre firmu je podstatne viac. Vsetci tito sa oznacuji ako nakupné
centrum, resp. rozhodovacia jednotka. T4 zahfia Sest’ roznych nakupnych roli, pricom je-
den ¢lovek ich moze zastavat’ viacero, rovnako ako jedna tlloha moZe byt’ rozdelend medzi

viacerych zamestnancov.

e Iniciatori: ti, ktori davajii podnet k nakupu. Casto to byva niekto z l'udi popisanych
nizsie, ¢i uz uzivatel alebo iny pracovnik firmy, napriklad operator vyroby, pracov-

nik udrzby apod.

e Nakupcovia: disponuji formalnou moznostou nakupu a stanovenia jeho podmie-
nok. Maju zazemie v Specializovanych nakupnych jednotkach a ich vyznamnost sa

li$i podl'a toho, ako firma vnima ndkupny proces (od prevazne administrativnych
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2.3.2

ukonov spojenych so samotnou objednavkou az po poradenstvo najvysSiemu mana-

gementu pri nazore, ze nadkup je jednou zo strategickych aktivit firmy).

Ovplyviiovatelia: ako z nazvu vyplyva, mozu ovplyviiovat’ nakup, ¢i uz z hl'adiska

stanovenia kritérii alebo nasledného vyhodnotenia alternativ.

Rozhodovatelia: schvaluju nakup. Pri strategickejSich nakupoch to byva niekto z
vrcholového vedenia, zatial’ o pri beznych operativnych nakupoch tito ulohu spiiia

aj samotny nakupca, ak vyplyva z definicie jeho pravomoci.

Uzivatelia: ti, ktori budi v kone¢nom doésledku dany produkt vyuzivat. Na zéklade
spétnej vidzby po ndkupe alebo priamo pri definovani poziadaviek na nakupovany

produkt ¢i sluzbu sa stavaju aj inicidtormi ¢i ovplyvilovatel'mi.

Vratnici: predstavuju akychsi prostrednikov medzi ndkupnou jednotkou a predédva-
jucim. Maju akoby strazit’ transparentnost’ nakupu, ¢ize zabranit’ nekalym prakti-
kam pri ovplyviiovani nakupcov, napriklad sI'ubovanim osobnych vyhod pri upred-
nostneni daného dodévatel'a. Su to napriklad sekretarky, technicky personal ¢i ope-
ratori v telefonnych centrach. (Baines, Fill a Page, c2013, s. 83-84; Ellis, 2011, s.
47-48; Kotler a Keller, 2007, s. 253)

Nakupné situacie

V ramci ndkupného procesu na potencialneho zakaznika samozrejme vplyva mnoho fakto-

rov, medzi ktoré je mozné zaradit’ aj ndkupnu situaciu, v ktorej sa nachadza. Vo vSeobec-

nosti sa uvadzaju tri zakladné, odliSené od seba navzajom napriklad mierou, do akej je na-

kupca zozndmeny s potrebou, ktor méa nakup vyriesit’ ¢i originalitou zadanej poziadavky.

Prvy/ novy nakup: v tomto pripade je produkt alebo sluzba nakupovana tplne prvy
raz. Predstavuje pre firmu dost’ vel'ké riziko (plati priama iimera- ¢im strategickejsi
produkt, tym vysSie riziko), pretoZe eSte nema dostatocné sklisenosti S ponukou ¢i
potencidlnymi dodavatel'mi. Preto je charakteristické zapojenie vicsieho poctu l'udi
do rozhodovania. Kazdy z nich vyzaduje mnoho r6znych informacii od potencial-
neho dodavatela, ¢im sa rozhodovaci proces predlzuje. Prvy nakup je ale vel'kou
prileZitostou pre marketéra na B2B trhu. Pokial’ ziska v€as informacie o tom, ¢o
konkrétne zdkaznik bude pozadovat’ a tieto informacie dokaze pretavit’ do svojej

ponuky skor ako jeho konkurenti, je vysoko pravdepodobné, Ze bude uspesny.
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Modifikovany opakovany nakup: skusenosti s danym produktom uz firma ma, ale
zmeni niektoré z jeho pozadovanych charakteristik. NajcastejSie ide o cenu, urcita
Specificka vlastnost’ alebo rychlejsiu dodavku. Riziko spojené s nakupom je men-
Sie, preto je potrebné aj menej 'udi v ramci ndkupného centra. Castym scenarom je,
ze firma si spravi prieskum svojich existujucich dodavatelov a hl'ada alternativy,
ktoré najlepSie vyhovuju jej zmenenym potrebam. Vznikd tu teda prilezitost’ pre
dodavatelov, s ktorymi uz firma nejaké vztahy ma, ale v inej oblasti. Za predpokla-
du, Ze sa o prebiehajicom rozhodovani dozvedaju externi dodavatelia, ktori eSte
nemaju s firmou uzavreté nijaké kontrakty, aj tito citia moznost’ zasiahnut’ a ziskat’
pre seba novu zakazku. Intenzivne zistuju, ¢o viedlo nakupujiucu firmu k zmene
poziadaviek, ¢i to napriklad nebola nevyhovujtca kvalita sti¢asnych produktov a na
tom sa nasledne snazia postavit’ aj pripadni komunikaciu s firmou. Zaroven vsak
hrozi, ze pokial si firma vyberie iného nez stcasného dodavatel’a, zhorsi svoje dl-

hodobé¢ vztahy s nim.

Priamy opakovany nakup: je situdciou s najmens$im rizikom omylu. Firma skratka
len zada nova objednavku, produkty su stale tie isté vo vsetkych ohl'adoch. Uplat-
nuje sa pri nakupe produktov zabezpecujlcich kazdodennu prevadzku ¢i uz admi-
nistrativy alebo aj vyroby (kde sa tymto spdsobom nakupuju lacnejSie materialy).
Dodéavatelia v sticasnosti umoziiuju objednavat’ pomocou automatickych systémov,
napriklad EDI (Electronic Data Interchange), ktoré jednak Setria Cas a naklady a na-
vySe znizuju riziko straty zdkaznika. Odporuca sa ale, aby dodéavatelia neustale udr-
ziavali zivii komunikaciu so svojimi zakaznikmi- iba tak objavia potencialne prob-
lémy uz v zarodku a predidu tak odchodu klienta ku konkurencii. (Baines, Fill
a Page, c2013, s. 85-86; Ellis, 2011, s. 49-51; Kotler a Keller, 2007, s. 250-251)

2.4 Vztahovy marketing na B2B trhoch

V minulosti boli vyuZivané prvky tzv. transakéného marketingu. Bol zamerany na objem,

kratkodobu perspektivu, kvalitu a parametre samotného produktu, nekladol sa doraz na

komunikaciu so zdkaznikom a servis. Oproti tomu stoji v sucasnosti vztahovy marketing,

ktory sa, ako aj z ndzvu vyplyva, snazi stavat’ hlavne na dlhodobych a kvalitnych vztahoch

so zakaznikom. Tie dosahuje ststredenim sa na poskytovanie pridanej hodnoty pre zakaz-

nika, dlhodobu perspektivu, vysoku troven komunikécie a servisu. Zakaznik musi mat
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takisto v svojho dodavatel'a doveru. Vysledkom takto dlhodobo budovanych vztahov je
vysokda miera lojality zdkaznika. Lojalny zékaznik neprejde k inému dodéavatel'ovi len tak
jednoducho- napriklad na zaklade niZ$ej cenovej ponuky. Omnoho viac si ceni spolahli-

vost’ svojho sti¢asného partnera. (Ellis, 2011, s. 68; Fill, 2011, s. 193-197)

Partner

Clen

Advokat

Podporovatel’

Klient

Zakaznik

Prospekt

Obrazok 1 Rebricek lojality (Ellis, 2011, s. 71)

Ellis (2011, s. 70-71) uvadza dokonca rebri¢ek obsahujtici sedem stuptiov lojality, pricom
kazdy marketér by sa mal snazit' postivat’ zdkaznika stale vySSie a vySSie v rebricku,
potencidlny zakaznik, CiZze niekto, kto by mohol byt presvedfeny, aby uzavrel kontrakt
s dodavatel'om. O stupienok nad nim je zdkaznik- niekto, kto uz obchod uskuto¢nil, ale iba
raz. Klient svoje objednavky uz niekol’ko krat zopakoval, ale jeho postoj k dodavatel'ovi je
neutralny, ¢i dokonca moézZe byt inegativny. Pozitivny vztah k organizicii, prejavovany
vSak len pasivne, je typicky pre podporovatel'a. Advokat uz aktivne obhajuje, ¢i dokonca
odporuca dodavatela aj svojmu okoliu a ostatnym. Vyraz lojalny je mozné pouzit' az
u ¢lena, ktory prejavuje vel'kti mieru zaujmu o dodévatel'ski spolocnost’. Nuz a na pomy-
selnom vrchole stoji partner. Je v skuto€nom partnerskom vzt'ahu so svojim dodévatel'om-
dovera a zGcastnenost’ st obojstranné. Grafickym zobrazenim takéhoto rebricka je vysSie

uvedeny obrazok (Obr. 1).
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3  ZOSTAVOVANIE KOMUNIKACNEHO MIXU

Kazda firma, ktora aspon na urcitej urovni riadi marketingové aktivity, sa musi rozhodnut,
pomocou akych nastrojov dosiahne svoje vytyCené ciele v tejto oblasti. Prave na to sluzia
nastroje marketingovej komunikdcie. I tie podliehaju vplyvu sucasnych globalnych trendov
v marketingu, hlavne orientacii na zakaznika a budovanie dlhodobych vztahov s nim. Sy-
nonymom marketingovej komunikécie bola dlhé roky reklama, uplatiovanim vztahového
marketingu sa vSak postuva do uzadia a omnoho doélezitejSiu ulohu zohravaju iné nastroje,
napriklad PR. Este vyraznejsie sa tieto tendencie prejavuji na priemyselnych trhoch vzhl'a-

dom na ich orientaciu na dlhodobé vztahy. (Baines, Fill a Page, c2013, s. 293)

3.1 Definicia komunikaéného mixu

Dahlén, Lange a Smith (2010, s. 277) celkom jednoducho vymedzujii marketingovy komu-
nikacny mix ako kombindciu réznych kanalov a néstrojov sliziacich na sprostredkovanie
urcitého posolstva. Podl'a tradiéného pohl'adu na marketing sa jednotlivé nastroje rozdel'o-

vali do dvoch kategorii:

1. neosobna komunikacia: zamerana na budovanie znacky ¢i povesti firmy ako take;j.
Vyznacuje sa jednosmernym tokom informécii od firmy smerom k potencidlnym

zakaznikom a to nepriamou cestou, pomocou médii.

2. osobna komunikacia: zamerana na riadenie kontaktu s konkrétnym zakaznikom
(pri predaji a rovnako aj po fiom). Je teda obojsmerna- medzi firmou a zakaznikom
je rozvijany dialog a informacie putuju od jednej strany k druhej priamo, cez osob-
ny kontakt, klasickou postou alebo, v si¢asnosti najcastejSie, pomocou elektronic-
kych médii, teda e- mailu, videokonferencii, interaktivnych platforiem na Internete

a socialnych sieti.

Hranice medzi vysSie uvedenymi kategériami ale nie st striktne dané a existuje mnoho
vynimiek, kedy jeden komunika¢ny néstroj nesie ¢rty ako neosobnej, tak aj osobnej komu-
nikacie. Ide napriklad o reklamy s moznostou priamej odpovede ¢i reakcie. Tie uvedenim
kontaktného ¢isla na obchodné oddelenie spolo¢nosti majii za ciel’ podporit’ zakaznika
v akcii (nakupe), ale svojim spracovanim pripominajt klasicka reklamu, ktora ma budovat’
povedomie 0 znacke alebo navodit’ pocit predchadzajicej pozitivnej skusenosti s fiou.

Inym prikladom je bonus, ktory zakaznik mo6zZe uplatnit’, ak sa dostavi do predajného mies-
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ta spolocnosti alebo v pripade B2B trhov do stanku na veltrhu, na ktorom B2B firma vy-
stavuje. Kategorie sa este viac prelinaji vd’aka masivnemu vyuzivaniu on-line marketingo-

vych nastrojov. (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 279)

3.2 Nastroje komunika¢ného mixu

Uz v prvom nacrte marketingového mixu, ako ho pozname dnes, Neil Borden z Harvad
Business School v roku 1948 kladol déraz na nastroje komunika¢ného mixu. Borden totiz-
to povodne vytvoril zoznam dvanastich prvkov marketingového mixu a az polovica z nich
(reklama, budovanie znacky, propagacia, balenie, vyklad a osobny predaj) patrila prave
medzi nastroje komunikacie. Ako je zname, E. Jerome McCarthy neskor tychto Sest” prv-
kov zhrnul do jedinej kategorie- marketingova komunikacia (promotion). (Pickton a Brode-

rick, 2005, s. 15-16)

V stcasnosti autori rozliSuju $tyri az Sest hlavnych skupin komunikaénych néstrojov,
Z ¢oho vyplyva, ze jednotlivé skupiny sa navzijom prelinajii a nie st tUplne oddelenymi
kategoriami. Baines, Fill a Page (c2013, s. 294) ich napriklad uvadzaju pat”:

e reklama: ako forma neosobnej masovej komunikacie, kde firma vyrabajuca vyro-

bok alebo poskytujuca sluzbu plati ur¢itému médiu za sprostredkovanie spravy,

podpora predaja: predstavuje kratkodoby priamy stimul, ktory ma podporit’ za-

kaznikov v nakupe,

public relations: ma ovplyvnit' povedomie o firme medzi $irokou verejnostou

a inymi zuc¢astnenymi stranami, teda nie kratkodobo podporit’ predaj, ale skor bu-

.....

direct marketing: s cielom vyvolat’ odpoved’ potencialneho alebo uz existujiiceho

zdkaznika a teda rozvinat’ s nim dialég,

osobny predaj: znamena osobny kontakt so zdkaznikom, zistovanie jeho poziada-
viek, zdiel'anie pocitov- je to ucinny nastroj najméd vd’aka tomu, Ze komunikécia
moze byt priebezne adaptovana na aktualny vyvoj situécie, ale zaroven je nastro-

jom najdrah$im S najmensim potencialnym dosahom.
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3.2.1 Reklama

Reklamné ciele sa lisia podla toho, o aky typ reklamy ide. Informativna reklama ma za
ulohu hlavne upttat’ pozornost’ a vytvorit’ povedomie o znacke. PresvedCovacia sa zame-
riava na l'udi, ktori uz o znacke vedia a snazi sa v nich podnietit’ nakupny zamer ¢i nasled-
ne preferenciu produktu alebo sluzby. Pripomienkovéa sa potom snazi stimulovat’ opakova-
ny nakup a napokon posiliiujica je akymsi popredajnym uistenim, ze zakaznik kupou da-

ného produktu ucinil spravne rozhodnutie. (Kotler a Keller, 2007, s. 607)

Do ucinnej reklamy by mali byt zapojené emocie a prvky zébavy, ¢o z nej vSak robi prav-
depodobne menej efektivny nastroj pre komunikaciu na B2B trhoch v jej klasickom poni-
mani, ked’Ze nakupcovia vyhl'adavaji o produkte informacie viac-menej technického cha-
rakteru. NajvyraznejSou funkciou reklamy na priemyselnych trhoch je teda informovat
a pripominat’ zakaznikom aktudlnu ponuku danej firmy. Pri velkych priemyselnych fir-
mach nebyva vynimkou, Ze reklamnd kampail je outsourscovand na reklamnu agenturu,
ktora zabezpecuje ako kreativnu, tak aj organizac¢nt stranku kampane. Tym sa firma p6so-

biaca na B2B trhu stava z dodavatel'a zaroven zakaznikom. (Ellis, 2011, s. 300-301)

3.2.2 Podpora predaja

Ak reklama predstavuje zakaznikovi dovod, preco si ma zakupit’ produkt, podpora predaja
mu poskytne konkrétny podnet k nakupu. Nastrojov v rdmci nej je mnoho, daji sa zaradit’

do troch oblasti:

e spotrebitel'skd podpora: vzorky, moznost’ vratenia penazi, kupony, diskonty, pré-

mie, odmeny za vernost’, bezplatna skuska, garancie, sutaze, ochutnavky;
e podpora obchodnikov: tovar zadarmo, zniZenie ceny alebo prispevok na reklamu;

e podpora predajnej sily firmy: vel'trhy a vystavy, konferencie, sutaze pre obchod-
nych zastupcov, darCekové reklamné predmety a Specializovana reklama. (Clow,

2008, s. 264- 280; Kotler a Keller, 2007, s. 624)

V ramci priemyselnych trhov maji najvyznamnejsiu ulohu u produktov, ktoré nepredstavu-
ju vysoku pridanti hodnotu. Vyrobky konkurentov su navzajom vel'mi podobné az totozné
a preto musia ich vyrobcovia zakaznikov zaujat’ inak. Vyrobcovia napriklad poskytnu dis-
tributorom zlavy, ak si nakupia ich produkty do urcitého terminu alebo im prispeju na na-

sledné skladovanie tychto produktov. V stcasnosti, pri uplatiovani pristupu just in time
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(bez zbyto¢nych zasob), sa tak vyrobcovia snazia preniest’ naklady skladovania na iné sub-
jekty. Vzhl'adom na to, Ze aj tieto sa vSak vo vicsine pripadov usiluju o konstantné znizo-
vanie zasob, maji obmedzené skladovacie kapacity a s dennodenne zahrfiované podob-

nymi ponukami, straca podpora predaja pdvodne zamyslant efektivitu. (Ellis, 2011, s. 302)

3.2.3 Public relations (PR)

Firma nie je len entitou sama o sebe a pre seba, vZzdy pdsobi v ramci ur¢itej komunity a toto
musi mat’ na pamdti aj pri formulovani svojich marketingovych planov. Verejnost’ v tomto
pripade znamena jednak primarne zucastnené strany, teda zakaznikov, dodavatel'ov, akcio-
narov a zamestnancov (pripadne odborové hnutia) a potom sekundarne zucastnené strany-
vladu, miestnu komunitu a Siroka verejnost’. Pomocou PR sa firma usiluje budovat’ doveru
tychto stran v opravnenost’ svojich aktivit a dlhodoby pozitivny vzt'ah k nej. V Case vzta-
hového marketingu sa PR stava stale dolezitejSou sti¢astou komunika¢ného mixu. (Clow,

2008, s. 354; Kurtz a Boone, 2006, s. 495)
Pouzivanymi nastrojmi PR su:

e medialna identita: ihned’ rozpoznateI'na vizualna identita tvorena firemnym lo-

gom, formularmi, vizitkami ¢i uniformami zamestnancov;

e verejné vystipenia: prejavy zastupcov firiem na podnikatel'skych zdruzeniach

a konferenciach;
e publikacie: vyro¢né spravy, brozlry, firemné asopisy a audiovizualne materialy;
e tlacdové spravy a ucast’ na tlacovych konferenciach médii;

e sponzoring: ¢i uz vysoko sledovanych $portovych a kultirnych udalosti alebo cha-
ritativnych organizacii (tym sa firma zameriava na konkrétne cielové skupiny-

Sportovcov, ochrancov prirody, milovnikov divadla);

e udalosti: konferencie o novinkach, seminare, Sportové zapasy, sutaze, obchodné

predvadzacie akcie (Kotler a Keller, 2007, s. 634).

3.2.4 Direct marketing

Typ osobnej komunikacie: tlohou je jednak podnietit’ okamzita odpoved’, ale zaroven bu-

dovat’ dlhodobejSiu komunikaciu ato so zdkaznikom (stdvajucim alebo potencidlnym)
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a inymi dolezitymi zacastnenymi stranami. Prvou podmienkou fungovania direct marketin-
gu je, ze aktivity v ramci neho vykonavané musia byt dostatocne meratelné: kazda odpo-
ved musi byt jasne spojitelna s konkrétnym zakaznikom, konkrétnym médiom
a konkrétnym vystupom (predajom alebo objednavkou). Ako podmienku druhtit mozno
uviest’ fakt, Ze vSetky strany musia vnimat’ ich Gc¢ast’ na budovanom vzt'ahu ako prinosnu

a tento prinos dokézu jasne ocenit’. (Fill, 2011, s. 278)

Dal§im predpokladom tspesnej direct komunikécie je kvalitna databaza zakaznikov. Podl’a
Kotlera a Armstronga (2005, s. 505) je to organizovana zbierka geografickych, demogra-
fickych, psychologickych a behavioralnych tdajov o zakaznikoch. Na B2B trhoch obsahuje
udaje o produktoch a sluzbach v minulosti zaktpenych, ich cene a objeme, konkurenénych
dodavatel'och, faze, v akej je aktualny obchod, ale aj osobné udaje o ndkupcoch partnerske;j
firmy (vek, narodeniny, zal'uby- prave kvoli upevneniu osobnych vztahov). Fill (2011, s.
281-282) k tomu dopiia este moznost’ zaznamenania minulych reakcii zakaznikov na akti-
vity firmy. Databaza teda pomaha pri efektivnej segmentacii trhu a vyvoji produktov

a sluzieb, ktoré zékaznici pozaduju.

V tradicnom ponimani boli hlavnymi prvkami priameho marketingu direct mail (v klasic-
kej, pisomne;j, tlacenej forme) a telemarketing. Oba sluzili ako doplnok osobného predaja,
a tym zniZovali jeho vysoké néklady. Zatial’ o prvy uvedeny nastroj bol hlavne generato-
rom objednavok a udrziaval dlhodobé vztahy so zdkaznikmi, druhy navySe pomahal pri
zjednavani schodzok, uzatvarani obchodov ¢i zbierani informécii o trhu. Objednéavanie cez
telefon znizuje osobné naklady a Setri as oproti klasickému osobnému predaju, aj ked nie

je vhodné pre komplexnejsie ponuky. (Ellis, 2011, s. 303)

Obrovsky pokrok a teda aj zmenu v klasickom pohl'ade na direct marketing umoznil néstup

internetu, preto tomuto médiu bude venovana samostatné kapitola.

3.2.5 Osobny predaj

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 464) definuji osobny predaj ako dvojsmernt, po-
vodne osobnll komunikéciu, ktora sliZi na poskytovanie informdcii, praktické ukazky pou-
zitia produktov, presviedCanie urcitej cielovej skupiny, ale najmi na budovanie a udrzia-
vanie dlhodobych vzt'ahov. Aj v tejto oblasti je pozorovatel'ny odklon od klasického trans-
ak¢ého marketingu k vztahovému- obchodnym zastupcom uZz nestacia iba zrucnosti z ob-

lasti predaja, musia byt rovnako zdatni aj v inych oblastiach, napriklad v prognézovani
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a analyze trhu, riadeni nékladov, technoldgiach, ndkupnom spravani zékaznikov, zaistova-
ni informdcii a v neposlednom rade musia vediet’, ako sa stat’ skutoénym partnerom kon-

krétnych zakaznikov. (Pickton a Broderick, 2005, s. 690)

Clow (2008, s. 324-325) rozlisuje v ramci osobného predaja na medzipodnikovych trhoch
tri mozné formy. Predaj v teréne znamend, Ze obchodny zastupca osobne dochadza do si-
diel partnerskych firiem a vystupuje ako aktivny vyhl'adavac objednévok. Naopak, pri pre-
daji vo firme obchodny zéastupca pracuje zo svojej kancelarie a komunikuje prostrednic-
tvom telefonu ¢i Internetu, pricom zvécsa ide o reakcie na poziadavky zakaznikov- inicia-
tiva nie je na jeho strane. A napokon, medzi technologicky orientované programy zarad’uje

aktivny predaj s pomocou nastrojov ako je telemarketing alebo predaj cez Internet.

Vyhodou osobného predaja je, Ze umoziiuje okamziti spitni védzbu a tym, ako uz bolo
spominané, nasledné prispdsobenie komunikacie jednotlivym zékaznikom. Obchodny za-
stupca mdze vel'mi priamo svojou osobnost'ou a schopnostami ovplyvnit zakaznika a je
teda viac zapojeny do procesu rozhodovania ako v pripade inych, neosobnych foriem ko-
munikacie. Naopak nevyhodou je uz uvedena nakladovost- ndklady na jeden kontakt su
najvyssie spomedzi vSetkych nastrojov komunika¢ného mixu. Preto je prirodzenou snahou
firiem hl'adat’ alternativne formy komunikécie so zdkaznikom, ktoré by si zachovali vyho-
dy osobné¢ho predaja, ale zaroven by firmu nestdli tol’ko finan¢nych prostriedkov.
V 90.rokoch sa nasledkom toho masivne rozvijal osobny predaj po telefone, v sicasnosti je
fenoménom internet (napriklad komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti alebo video-
konferencii). Charakteristickym znakom takejto komunikacie sa tiez ¢asto stava nekonzis-
tentnost- ked'’Ze spravy sa upravuju priebezne podla situicie, je tazSie kontrolovat’ jej

priebeh a dochadza k r6znym nedorozumeniam. (Fill, 2009, s. 659)

Z uvedeného logicky vyplyva, Ze osobny predaj je enormne ddlezity pre priemyselné trhy,
kde st dobré dlhodobé vztahy zdkladom uspesného biznisu. Mnoho firiem v sucasnosti je
odkazanych na niekol'’ko malo zdkaznikov, takZe ich obchodni zastupcovia musia byt’ o to
profesiondlnejsi. V pripade straty jedného takéhoto zdkaznika totiZ hrozia vadzne problémy.
Aj kvoli tomu si firmy stanovuju tzv. klI'ai¢ovych zakaznikov, ktori vyzaduji Specidlnu po-

zornost’. Pristup k nim potom byva trojaky:

e Sformuje sa utvar riadenia vztahov s klI'icovymi zakaznikmi: v rimci neho potom

pdsobia manazéri z roznych oblasti (vyroba, financie, predaj) a poskytuji kvalitna
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zékladnu pri kontakte so zakaznikom. Je to ale vhodné len pre velké firmy vzhl'a-

dom na nakladnost’ takéhoto rieSenia.

e Je ur¢eny obchodny zastupca, ktory jedna s kI'i¢ovymi zdkaznikmi. Stale moze do-
chadzat’ k plytvaniu 'udskych zdrojov, rovnako ako v prvom pripade, ale je to pred-

sa len 0 nieco efektivnejsi spdsob odliSenia sa od konkurencie.

o S klicovymi zdkaznikmi jednaji vrcholovi manazéri firmy (nie je podmienkou, aby
patrili pod utvar predaja). Je to rieSenie pre malé firmy, ktoré nemaji tol'’ko zamest-
nancov. Rizikom v$ak potom je, Ze tito manazéri st pretazeni, pretoze v ich agende
sa nachadza mnoZzstvo inych uloh a takisto maji tendenciu podcenovat’ pri schva-
I'ovani marketingovej stratégie ostatnych, mensich zékaznikov. (Ellis, 2011, s. 331-

332)

3.2.6 Komunikacia na B2B trhoch prostrednictvom Internetu

Komunikécia so zdkaznikmi cez Internet sa (nielen) na priemyselnom trhu stala z moznosti
nutnostou. Internet umoznuje interaktivny pristup- zékaznici vel'mi jednoducho hladaju
informacie, debatuju s predavajucimi a rozhoduju sa o nakupe. Predavajucim umoznuje
uspiet’ v globalizovanom svete, pretoZe nie st obmedzeni teritorialnym dosahom svojich
sluzieb (Internet stiera hranice), uverejiiovat’ najaktudlnejsSie informacie pre vsetky zucast-
nené strany, zlepSovat’ zakaznicky servis, planovat’ podnikové procesy, realizovat’ vyskum
trhu &i poskytovat’ podporu pre distribatorov. Dalsou vyhodou Internetu je jeho nakladova
efektivnost’ v porovnani s inymi médiami. Na druhej strane su tu ist¢ obmedzenia pri vyu-
ziti Internetu, hlavnym problémom je ur€ovanie cenovych stratégii pre rozne trhy z geogra-
fického uhlu pohl'adu (otazkou je ¢i pouzit’ rovnaké ceny pre vSetky alebo ceny diferenco-
vat). Takisto sa stdva, Ze zdkaznici su prili§ konzervativni a nechcii vyuZivat' Internet,
stranky moZu byt’ pretazené a tym padom nefunkéné, ak sa prili§ mnoho uZzivatel'ov naraz
snazi o pristup na ne alebo su neprofesionalne zorganizované, plné neaktualnych informa-
cii. Vdaka technologickému pokroku su tieto aspekty vSak vel'mi jednoducho rieSiteI'né,

pokial’ firma prejavi zaujem sa nimi zaoberat. (Ellis, 2011, s. 306- 307)

Frey (2011, s. 55) zhustuje podstatné vlastnosti Internetu do troch oblasti- interaktivita,

efektivne cielenie a dlhodobé pdsobenie.

NajddlezitejSimi nastrojmi Internetovej komunikécie su:
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1. Internetové stranky

Su zakladnym nastrojom digitalneho marketingu pre vsetky firmy. Zatial' ¢o v minulosti
predstavovali hlavne akysi on-line vyklad, v ktorom mohli zdkaznici vidiet, o firma po-
nuka, v poslednych rokoch hra coraz véacsiu tlohu interaktivita. Zakaznici by mali mat
moznost’ cez stranku objedavat’ produkty ¢i sluzby, ale rovnako aj poradit’ sa s firmou, po-
kial’ sa vyskytli nejaké problémy. Pri tvorbe Internetovych stranok by firmy mali mysliet
na to, ze efektivna stranka nie je t4, o prildka najviac navstevnikov, ale ta, o ich nakoniec

premeni na zakaznikov. (Ellis, 2011, s. 307; Ryan a Jones, 2012, s. 37)
2. E-mail

Predstavuje dolezity komunika¢ny kanal dnesného direct marketingu. Umozniuje komuni-
kovat’ s cielovymi skupinami presne podla ich potrieb a poziadaviek. NajvyraznejSou vy-
hodou je nizkonakladovost’ a tym aj vysoka rentabilita investovanych prostriedkov. (Ryan

a Jones, 2012, s. 127)

Podla Filla (2009, s. 786) spravne riadenie e-mailovej komunikacie zahina dve zlozky:
jednak e-maily odosielané, ale aj prijimané. Odoslané e-maily zvéc¢sa obsahujii novinky vo
firemnej ponuke, spolu s vyzvou k akcii (teda k nakupu, napriklad odkaz na Internetové
stranky, kde je mozné produkt priamo objednat’), ale ¢asto krat sluzia aj ako nastroj on-line
PR ¢i osobného predaja. Na druhej strane treba venovat velkll pozornost’ aj doru¢enym
spravam: zakaznik sa ozyva najmé, ked’ nieo potrebuje a preto rychlost’ odpovede na jeho
e-mail ovplyviiuje vyraznym sposobom jeho d’alsi vzt'ah k firme. E-mailové adresy ziskané
z takto dorucenych sprav potom navyse slizia firme ako zékladna pre nasledné odosielanie
e-mailov. Zakaznik musi mat’ zaujem o spravu, ktord mu firma zasiela, inak tato konci
okamzite neprecitana v kosi. Budovanie kvalitného zoznamu e-mailovych adries potencial-

nych a stavajticich zakaznikov suvisi s budovanim uz spominanej CRM databazy.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Ak mé marketing slizit' ako prostriedok, vd’aka ktorému firma uspokoji poziadavky trhu,
musi tento trh o najlepSie spoznat’. Preto jednou z najdolezitejSich marketingovych aktivit
je marketingovy vyskum. Malhotra (c2009, s. 30) definuje marketingovy vyskum ako sys-
tematicky a objektivny zber, analyzu, spristupfiovanie a pouzivanie informacii, ktory ma

pomdct’ firme rozhodovat’ sa pri rieSeni problémov (Ci prilezitosti) v marketingu.

Podla Kotlera a Kellera (2007, s. 141) proces marketingového vyskumu zvié$a zahffia

tychto Sest’ krokov:

e definicia problému (treba jasne vymedzit', ¢im sa vyskum bude zaoberat);

tvorba planu vyskumu (aké zdroje informaécii, vyskumné metody a nastroje budd

pouzité);

zhromazd’'ovanie dat (samotny zber potrebnych informaécii);

analyza dat (triedenie, selekcia relevantnych informacii, pripadne Statistické vypo-

cty);

tvorba a prezentacia zaverecnej spravy (vyskumnik informuje management, ¢o sa

vyskumom zistilo a poskytuje mu zakladnu pre rozhodnutie);
e rozhodnutie.

V zévislosti na datach, ktoré st v rdmci vyskumu spracovavané, rozliSujeme vyskum kvan-
titativny a kvalitativny. Zatial' co prvy uvedeny sa zaobera ziskavanim dat o pocetnosti
vyskytu javu a jeho cielom je teda ziskat’ merateI'né Ciselné data, ten druhy skiima priciny,
preco k ur¢itému javu doslo. Kvalitativny vyskum prebieha v horSie meratel'nom prostredi,
napriklad podvedomi a psychike zédkaznika. Jeho cielom je zistit’ motivy, mienku ¢i posto-
je veduce k istému spravaniu, preto aj vzorka respondentov, s ktorou pracuje, je mensia.
(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158-159)

Castou metodou kvalitativneho vyskumu je hibkovy (3truktirovany) rozhovor. Vyskumnik
ma k dispozicii zoznam otazok, ktoré sa respondenta pyta. Nie je vSak nutnostou prejst’
vSetkymi, slizia skor ako osnova. Rozhovor je teda flexibilny, podl'a odpovedi sa mdze
uberat’ roznymi smermi a tym poskytuje relevantnejSie informacie pre vyskumnika. (Chur-

chill a lacobucci, c2005, s. 86-88)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Firma Gimax s. r. 0. je slovenska spolo¢nost’ so sidlom v Puchove, ktord poskytuje sluzby
najmd firemnym zakaznikom, aj ked’ v sucasnej dobe sa v ramci planu diverzifikacie svojej
podnikatel’'skej ¢innosti snazi oslovit’ i zakaznikov z trhu kone¢nych spotrebitel'ov. Zastup-
covia Gimax s. r. 0. sa si vedomi, Ze mnozstvo z aktivit, ktoré musia firmy vykonavat’, s
pre ne neefektivne z dévodu, ze nepredstavuju pre ich zédkaznika ziadnu pridant hodnotu.
Preto spolo¢nost’ umoziiuje firmam outsourcovat’ tieto ¢innosti a tak sa venovat ich hlav-
nému biznisu. Sluzby, ktoré pre svojich zdkaznikov Gimax s. r. 0. vykonava, sa daju zara-

dit’ do tychto oblasti:

e Logistika: navrhuje optimalny toku materialu, efektivne planovanie a riadenie vy-
roby, teda aj riadenie zasob v celej struktare logistiky podniku (vstup, WIP, vystup)
a tiez systémy skladovania. Po implementacii navrhnutych rieSeni poskytuje pod-

poru priamo u zakaznika.

e Poradenstvo v oblasti Stihlej vyroby a logistiky: po mini- audite vykonanom v
spolocnosti jej pomaha stanovit’ stratégiu a nasledne ju distribuovat’ na niz§ie pre-
vadzky a oddelenia. V ramci toho vyuziva nastroje ako mapovanie toku hodnoty,
58S, Standardizacia prace, SMED, KANBAN ¢i néstroje neustdleho zlepSovania
(KAIZEN). Stcast'ou oblasti je aj persondlny lizing.

e Prendjom a servis vysokozdviznych vozikov (VZV): vdaka tomu modZu podniky
vyrie$it’ otazku manipulécie, skladania a paletovania tovaru bez vysokych investicii
do manipula¢nej techniky. Voziky st pontkané s obsluhou aj bez obsluhy, do max.

nosnosti 13,5 t.

e Prenidjom vysokozdviZnych ploSin: nahradzuju stavebné leSenia, rebrikové systé-

my, apod., v ponuke su plosiny do pracovnej vysky az 16 m.

e Facility services: zahfnaju sluzby ako Cistenie budov (pravidelné denné alebo pri-
lezitostné, napr. umyvanie okien, tepovanie kobercov apod.), priemyselné Cistenie
vo vyrobnych priestoroch (vratane Cistenia technologickych zariadeni, rucne aj
Sumyvacimi automatmi), zemné prace (s vyuzitim stavebnych mechanizmov
TATRA, bagrov, traktorov), tdrzbu zelene, maliarske prace, vodoinstalatérske pra-

ce a zimnu udrzbu cestnych komunikécii. (Gimax, © 2011)
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5.1 Dolezité miPniky v historii firmy

Pociatky firmy siahaju az do augusta 1990, kedy zakladatel' firmy, Marian Prokop st., bol
zapisany do zivnostenského registra a zacal prevadzkovat’ ako fyzicka osoba prvia ¢innost™-
udrzbu vonkajsich ploch. V roku 1992 zacal zamestnavat’ prvych zamestnancov- K drzbe
pribudlo upratovanie priemyselnych aredlov a z prvych 15 sa pocet zamestnancov ku koncu
roka 1992 vy$plhal na 73. Rast firmy od jej vzniku az po sucasnost’ vykresl'uje nasledujuci
obrazok (Obr. 2), kde je zachyteny vyvoj poc¢tu zamestnancov od roku 1992 aZ po rok
2012.
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Obréazok 2 Vyvoj poctu zamestnancov spoloc¢nosti

Vyrazny narast je mozné si vSimnut’ v roku 1996, kedy spolocnost’ ziskala dve vyznamné
zakazky v oblasti upratovania: zacala zabezpecovat’ Cistenie arealu pre vyznamny odevny

zavod v Ptchove a takisto aj pre novo postavenl budovu miestnej nemocnice.

Jednotlivé ¢innosti zacala spolo¢nost’ vykonavat’ postupne, v roku 1998 pribrala prepravu
plastov, medziobjektovu a vnutropodnikova prepravu, v roku 2008 opravu a servis VZV

a napokon v roku 2010 ziskala aj licenciu ako agentra do¢asného zamestnavania.

Z obrazku je jasné, ze firma kontinualne rastie, S poctom zamestnancov bliZiacim sa rovnej
tisicke. Potreba vyrazného narastu prijatych pracovnikov nastala v rokoch 2004 a 2007,
kedy vyhrou vo vyhlasenych tendroch firma zacala spolupracu s dvoma zo svojich az do

sucasnosti najvyznamnejsich odberatel’'ov.
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5.2 Organizacna Struktura spolo¢nosti

Najvyssie postavenie vo firme ma jej konatel’ a zaroven stopercentny vlastnik. Jeho posta-
venie je Standardné- rozhoduje o vSetkych strategickych zalezitostiach firmy, pripadne roz-
hodnutia schval'uje. Konatel'ovi je priamo podriadeny riaditel’ spolo¢nosti. Ten ma na sta-
rosti exekutivu, kazdodenny chod firmy a rozhodovanie na operativnej urovni. Na rozho-
dovani sa spolupodiel’a aj projektovy manazér a sice tak, Ze mapuje a analyzuje sucasny

stav a navrhuje mozné zlepSenia v podnikovych procesoch.

Hlavné oblasti jednotlivych ¢innosti firmy potom spadaju pod Styroch veducich, st to ve-
duci nakupu a servisu, veduci vyroby, veduci technického servisu a veduci ¢istiaceho servi-

Su.

Na ochranu zivotného prostredia a bezpe¢nost’ a ochranu zdravia pri praci dohliada vedica
ESH a uctovnictvo a personalne ¢innosti zabezpecuje ekonomicky utvar tvoreny hlavnou

ekondmkou, uctovni¢kou, persondlnym a mzdovym referentom.

Prehl'adné schéma usporiadania spolo¢nosti je znazornena v prilohe P 1.

5.3 Struktira trZieb

5.3.1 Struktira trZieb podla jednotlivych ¢innosti

Ako je uvedené vyssie, Gimax s. r. 0. poskytuje komplexné sluzby pre svojich obchodnych
partnerov. Dlhoro¢nt tradiciu ma firma v poskytovani facility servisu a logistiky, o je jed-
noznacne potvrdené aj na obrazku (Obr. 3)- az doteraz tvoria tieto dve Cinnosti jadro fi-
remnych trzieb. Cinnostou nie dlho prevadzkovanou, no dynamicky sa rozvijajicou, je
poskytovanie pracovnikov v ramci agentiry docasného zamestnavania, v podiele na sucas-
nych trzbach dokonca uz tato oblast’ predstihuje facility servis a ma perspektivu rast’
I nad’alej. Zatial' najmensiu ¢ast’ podnikovych trzieb tvori poradenstvo a konzultacie. Pre
firmu je to najnovsia ¢innost- nema preto eSte vybudovanu zakladiiu kvalifikovanych pra-
covnikov. Na druhej strane je to sluzba v stucasnej dobe vel'mi vyhl'adavana podnikmi, pre-

to sa urcite firme Gimax s. r. 0. oplati investovat’ do rozvoja prave v tejto oblasti.
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0,39%

Poradenstvo a konzultacie

B Prendjom a servis VZV a plo3in

Facility servis

B Vyrobna a vstupna logistika

B Prendjom a leasing pracovnikov +
Specidlne ¢innosti

Obrazok 3 Podiel jednotlivych ¢innosti na trzbach spolo¢nosti

5.3.2 Struktiira trzieb podla odberatelov

Firma uz od svojho zalozenia uzko spolupracuje najmé s jednym z najznamej$ich guma-
renskych podnikov na Slovensku, sidlo Gimax s. r. o. je dokonca priamo v je-
ho priemyselnom areali. Z pohl'adu podielu na trzbach je pre Gimax s. r. 0. najddlezitej$im
zakaznikom podnik zamerany najmi na vyrobu pneumatik pre osobné automobily, pre kto-
rého poskytuje takmer komplexné portfolio svojich sluzieb: facility servis, skladovu logis-
tiku (surovinové sklady), vnatropodnikovu a medziobjektovil prepravu, prenajom, opravy
a nabijanie VZV, manipula¢né ¢innosti a prenajom pracovnikov. Predstavuje teda pre neho
0. i. personalnu agentlru poskytujic mu zamestnancov v obdobiach, kedy sa podniku dari

a ziskava zakazky, ktoré nie je schopny naplnit’ pomocou svojich kmenovych pracovnikov.

V poradi druhym najvyznamnej$im odberatelom je gumarensky podnik vyrabajici najma
pneumatiky pre nakladné automobily- odobera facility servis, skladovi logistiku a manipu-
laciu.

Lokalnost’ firmy potvrdzuje aj jej d’alsi odberatel. Spolo¢nost’ RONA a.s. je sklarsky pod-
nik sidliaci v obci Lednické Rovne (7 km od Ptchova). Pre tto akciovu spolocnost’ Gimax
s. 1. 0. zabezpecuje poradenské a konzultacné sluzby, projekty v oblasti logistiky a stavebné

¢innosti (napriklad murérske prace).
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Tabul’ka 1 Podiel odberatel'ov na trzbach spolo¢nosti

Zakaznik Podiel na trzbach v %
Continental Matador Rubber, s.r.o., Pachov 62,40
Continental Matador Truck Tyres s.r.0., Piuchov 34,81
RONA a.s. 0,32
Yaroslavskij Tyre Plant, Yaroslavl, RF 1,71
CS Cargos.r. 0. 0,76

Na druhej strane, firma Gimax s. r. 0. spolupracuje aj s medzinarodne posobiacimi firma-
mi, akou je napriklad CS Cargo (jeden z najvacsich podnikov v oblasti logistiky v regione
strednej a vychodnej Eurdpy), ktorej poskytuje facility servis, prenajom manipulacnej tech-

niky a tiez prenajom pracovnikov.

W Continental Matador
Rubber, s.r.o., Puchov

M Continental Matador
Truck Tyres s.r.o., Pichov

RONA a.s.

W Yaroslavskij Tyre Plant,
Yaroslavl, RF

CSCargos.r.o.

Obrazok 4 Podiel odberatel’'ov na trzbach spolocnosti

Podielom na trzbach spolo¢nosti je tretim najvyznamnej$im zakaznikom firma Yaroslav-
skij Tyre Plant. Ako nazov vypoveda, ide o podnik zahrani¢ny, konkrétne sidliaci v ruskom

meste Jaroslavl. Spolocnost’ Gimax s. r. 0. vyuzila svoje dlhoro¢né skusenosti v spolupréci
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s gumarenskym priemyslom, aj tato firma totiZto v ramci necho posobi. Gimax s. r. 0. firme
poskytuje facility servis, vyrobnui logistiku a Vv sucasnosti prebiehaju rokovania aj
0 poskytovani poradenskych sluzieb. Ked’ze expanzia na novy trh je pre Gimax s. r. o. stra-
tegickou a vel'mi aktualnou aktivitou, je jej venovand samostatna kapitola tejto prace. Na
obrazku (Obr. 4) je znazorneny podiel jednotlivych odberatel'ov na trzbach spolo¢nosti, v

tabul’ke (Tab. 1) su uvedené ich konkrétne percentualne podiely.

5.4 Expanzia na zahrani¢né trhy

Ako uz bolo uvedené vyssie, firma Gimax s. r. 0. sa V tychto mesiacoch presadzuje aj na
trhoch mimo Slovenskej republiky. Hlavnym dévodom je snaha diverzifikovat riziko pod-
nikania. Ako je aj z rozlozenia hlavnych zékaznikov jasné, Gimax s. r. 0. je v podstate
z 95% zavisly na dvoch odberatel'och. To je v dneSnom nestabilnom podnikatel'skom pro-
stredi naozaj riskantné- v pripade akychkol'vek problémov tychto zakaznikov je Gimax s. r.

0. existencne ohrozeny.

5.4.1 Rusko

V m4ji 2012 sa zacali rokovania so zdkaznikom v ruskom meste Jaroslavl, a ked’Ze boli
uspesné, v Septembri toho istého roka vedenie spolo¢nosti Gimax s. r. o. zalozilo firmu
priamo v Rusku. Nie je pobockou, ale samostatnou firmou. Z pohl'adu pravnickej formy je
to takisto spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (oznacenie OOO odvodené od Kommanust
OOI111eCTBO ¢ OrpaHMYEHHOW OTBETCTBEHHOCTHIO)- vedenie firmy ma totiz skusenosti, Ze
ruski partneri st ochotnejsi rokovat’ s potencialnym dodavatel'om, pokial nie je len poboc¢-
kou zahrani¢nej spolo¢nosti, ale ma svoje sidlo priamo v Rusku. Pre tento region sa firma
rozhodla kvoli jej potencialu do budicna. Aj ked rokovania s ruskou stranou boli mnoho-
krat naro¢né, firma si za svojim rozhodnutim stoji. V komunikacii s ruskym partnerom
nevyuzila ziadne masovo komunikacné prostriedky ¢i reklamu, vSetko je postavené na
osobnom kontakte a referenciach, ktoré o spolo¢nosti poskytol zastupca jedného zo spo-

kojnych st€asnych zédkaznikov.

Gimax s. r. 0. je partnerom spoloc¢nosti Yaroslavskij Tyre Plant v oblasti facility servisu,
vyrobnej logistiky a takisto uz prebiehaju aj rokovania o poskytovani firemného poraden-

stva.
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Vstupné naklady na rozsirenie sa do Ruska boli vy¢islené asi na 100 000 EUR za 10 me-
siacov od zaciatku rokovani: suma zahfiia poplatky za zalozenie spolo¢nosti, vybudovanie
prevadzky a cestovné vydavky pri vyjazdoch na rokovania (asi 60 000 EUR) a naklady na
zaobstaranie strojnych zariadeni (zvy$Snych 40 000 EUR).

Firma hodnoti doterajsi priebeh expanzie ako Uspesny, splnila totiz svoj vytyCeny ciel,
a sice bez vicsich problémov zalozit' zahrani¢nu firmu a podpisat’ kontrakt s ruskym za-
kaznikom. V sucasnosti ma v meste Jaroslavl’ teda len jedného odberatela, s mesacnym
obratom okolo 700 000 rublov. Firma bude expanziu nad’alej hodnotit’ ako uspesnu, ak sa

jej podari splnit’ nasledujuce kritéria:
e vyrovnany rozpocet pre dant prevadzku do jedného roka od spustenia
e navratnost’ vstupnych nékladov do 3 rokov
e zvysenie obratu o 500 % do 3 rokov pre dant prevadzku

e zvySenie podielu zahraniénych zdkaznikov na trzbach firmy na 15 % do 3 rokov.

5.4.2 Ceska republika

Okrem rozSirenia svojej pdsobnosti smerom na vychod sa firma usiluje ziskat’ zékazky aj
na zapad od nasich hranic, konkrétne v Ceskej republike. Materska spolo¢nost’ dlhodobého
partnera, firma Continental Automotive z Nemecka, totiz vyhlasila tender na poskytovanie
facility servisu (presnejSie Cistenie internych aj externych ploch) povodne pre 6 svojich
zdvodov v Ceskej republike a na Slovensku. V sucasnosti je tender pozastaveny, nemecka
strana prepractiva podklady, medzitym sa k pdvodnym Siestim pridali aj d’alSie dva zdvody
(v Puchove a Otrokoviciach). Gimax s. r. o. je zatial’ v pozastavenom tendri tispe$ny- bol
spolu s d’al§imi piatimi konkurentmi pozvany do d’alSieho kola. To by sa malo za¢at’ v ap-
rili 2013. Prioritou firmy Gimax s. r. o. je ziskat’ zdkazku v dvoch zadvodoch: vo Zvolene
(Slovensko) a Frenstate pod Radhostém (Ceska republika). Aj v Ceskej republike bola za-
lozena samostatna firma Gimax Servis CZ s. r. 0., ¢o znamena, ze po ukonc¢eni tendra chce

firma pracovat’ na ziskani novych zakaznikov aj na ¢eskom trhu.

5.5 Sucasny stav marketingovej komunikacie v spolo¢nosti

Gimax s. r. 0. Vramci svojej organizacnej Struktiry nema samostatny utvar marketingu,

rovnako ako iné firmy z oblasti malych a strednych podnikov. Marketingové aktivity, teda
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medzi nimi aj marketingovd komunikacia, spadaju pod kompetencie projektového manazé-

ra.

5.5.1 Reklama

Reklamu v tlacenych periodikach firma vyuziva pravidelne len pocas sezony, Cize v lete,
konkrétne ako inzerciu na prendjom plosin a VZV pre domacnosti. Vtedy Gimax s. r. o.
uverejnuje inzeraty v miestnych médidch: regionalnom tyzdenniku MY Noviny stredného

Povazia a tyzdenniku Pachovské noviny, d’alej v Puchovskej televizii.

Stalym reklamnym nastrojom firmy su ale billboardy, v okoli Puchova sa nachadzaju tri:
dva z nich propaguju aktivity z oblasti logistiky a jeden ma podobné zameranie ako sezon-
na reklama v miestnych periodikach, teda na prenajom plosin a VZV. Planom spolo¢nosti
Vv kratkodobom horizonte je vytvorenie d’alSieho billboardu, ktory bude prezentovat’ sluzby
Gimax s. r. 0. v§eobecne- teda logistiku, prenajom techniky i firemné poradenstvo. Na de-

signe billboardu sa aktudlne pracuje.

Nékladovost’ reklamnych aktivit v minulom roku bola na trovni 4200 EUR.

5.5.2 Brozury

Pravidelnt brozuru vydava firma kazdé tri roky. V nej st vSetky informacie o firme, ktoré
mdze potencidlny zdkaznik potrebovat’: prehl'ad aktudlne poskytovanych sluzieb, ale hlav-
ne prinos, ktory konkrétne sluzby zakaznikovi prinest. Aktudlna brozZuara sa teda nesie vy-
razne v duchu doélezitosti outsourcingu pre firmy, upozoriiuje na jeho hlavné vyhody, naj-
mi Usporu nakladov pre firmy azvySenie ich produktivity. V zavere st uvedené
I referencie od sucasnych (spokojnych) zakaznikov. Samozrejmost’'ou je adresa sidla firmy,
webova stranka a kontakt (telefonicky, e-mailovy). Ked'ze sa firma v nedavnom obdobi
rozsirila na nové trhy, je brozura k dispozicii aj v anglickej verzii. Pravidelnejsie brozuary,
pripadne katalogy firma v sti¢asnej dobe nezvazuje. Nie je totiz vyrobnou firmou a sluzby,
ktoré poskytuje, sa v zdsade nemenia tak radikédlne a casto, Ze by bolo nutné o zmenach

pravidelne informovat’.

Ked'Ze brozaru firma aktualizovala prave minuly rok, vstapila i td do rozpoc¢tu na marke-

tingova komunikéciu, za jej grafické spracovanie a tla¢ firma zaplatila 200 EUR.
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5.5.3 Kratkodobé akcie

Do danej kategorie su zaradené dve sezonne akcie a sice jarnd a letné akcia prendjmu VZV
a plosin (aj s obsluhou). Su to typické sales promotion akcie, so snahou o kratkodobé zvy-
Senie trzieb. Firma sa tym snaZzi ziskat’ zdkazky aj v rdmci B2C trhu, techniku si totiz pre-
najimaji domacnosti, ktoré v jarnom a letnom obdobi rekonstruuju svoje nehnutelnosti.
Plosiny sa daju vyuzit’ namiesto klasickych stavebnych leseni, st flexibilnejsie, bezpecnej-
Sie a mobilné, Gimax S. r. 0. V pripade potreby zabezpeci aj ich prepravu ku kone¢nému
zakaznikovi. Firma tak na jednej strane vyuzije svoje kapacity, ktoré v danom okamihu
nevyuziva, na strane druhej zvySuje povedomie o firme medzi kone¢nymi spotrebitel'mi.
Takto vybudované povedomie moze firme prospiet’ v plane rozsirovania aktivit mimo si-

¢asnu zakaznicku zakladnu.

Minuloro¢ny rozpocet zat'azili kratkodobé¢ akcie sumou 400 EUR.

5.5.4 Internetové stranky

V dnesnej dobe st nutnym nastrojom komunikacie spoloc¢nosti internetové stranky. Pre
Gimax s. r. 0. predstavuju vSeobecny nastroj, vd’aka ktorému mozu sucasni 1 potencidlni
zakaznici hlavne ziskat’ informacie o sluzbach. Stranky su ladené do farieb loga spolo¢nos-
ti, teda Cervenej a Ciernej. D4 sa nimi jednoducho, intuitivne prechddzat, sucastou je
I interny vyhladavac. Uréite pozitivne sa da hodnotit’ fakt, ze su k dispozicii uz aj
v anglickej a ruskej verzii, ¢o je dolezitym predpokladom pre planovant expanziu firmy na
zahrani¢né trhy. Spravu stranok firma zverila profesionalnej spolo¢nosti Acomputer s. r. 0..
Podklady a navrh dizajnu boli spracované firmou Gimax s. r. 0., dodavatel'ska spolo¢nost’
mala za ulohu previest’ tieto predstavy do redlnej podoby. Stranky funguju na tzv. redak¢-
nom systéme: doplhat’ aktualne udaje, udalosti a vykonavat’ drobné zmeny méze prakticky
ktokol'vek z Gimax s. r. 0., kto pozna prihlasovacie meno a heslo. Na zlozitejSie upravy
(napr. zmeny celkového dizajnu) je uz potrebnd spolupraca so spravcom. Tento systém si
firma zvolila z logického dovodu: internetové stranky maju byt najaktudlnej$§im zdrojom
informacii, preto firma potrebuje moznost’ zmenit’ obsah stranok kedykol'vek aj bez nut-

nosti kontaktovat’ spravcu.

Poplatky firme Acomputer s. r. 0. za spravu internetovych stranok boli za minuly rok vo

vyske 350 EUR.
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5.5.5 PR aktivity

Spolo¢nost’ Gimax s. r. 0. je jasnym prikladom toho, Ze aktivity z oblasti PR nie su néstro-
jom iba velkych nadnarodnych korporacii. V ramci oslav 20. vyrocia zaloZenia podniku
prebehla v septembri 2011 jednorazova akcia s nazvom Gimax Racing Day, ktorej hlavnou
naplilou bola sitaz vo vedeni VZV. Na tejto udalosti sa zucastnili viaceré zainteresované
strany, okrem vedenia spolo¢nosti aj zamestnanci a obchodni partneri. Ciel'om bolo upev-
nit’ vzajomné vztahy a oslavit’ vyznamné vyrocie.

Na konci roka 2012 sa firma tiez rozhodla obdarovat’ tych, ktori to skuto¢ne potrebuju.
Sumou 500 EUR potesila Centrum volného ¢asu V¢ielka Puchov a rovnakou sumou aj
Domov socialnych sluzieb Nosice. Hracky a drobné darceky venovala aj dvom zakladnym
a jednej materskej Skole v Puchove. Vedenie spolocnosti tym chcelo preukazat’ podporu
uvedenym organizaciam a nezistne im sprijemnit’ predvianocné obdobie. Pravdou vsak je,
ze podobné aktivity byvaji ve'mi kladne prijaté verejnost'ou 1 zdkaznikmi a prispievaju tak
k budovaniu image firmy. Za minuly rok teda firma evidovala vydavky na PR aktivity na
urovni 1000 EUR.

Na obrazku (Obr. 5) je graficky a percentualne vyjadrené rozloZenie finanénych prostried-
kov do jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu, ktoré firma pouziva, za rok 2012.

Celkovy rozpocet na marketingovi komunikaciu dosiahol sumu 6200 EUR.

m reklama

W broZury
kratkodobé akcie
internetové stranky

PR aktivity

Obrazok 5 Podiel nastrojov komunikaéného mixu na celkovych nékladoch na

marketingovu komunikaciu
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Vo vseobecnosti je mozné zhrnit’, Zze marketingova komunikacia firmy nie je prili§ rozvi-
nutd. Celoro¢ne vyuziva akurat billboardy, reklamu len sezénne a to navyse v lokalnych
médiach. Tieto nastroje vSak tvoria vac¢sinu nakladov na marketingovi komunikéciu firmy,
za minuly rok konkrétne 68 %. Urcite by sa dalo diskutovat’ o efektivnosti vynalozenych
prostriedkov: firma by mala sledovat’ nielen vydavky na jednotlivé nastroje komunikacie,
ale aj ich prinos spolo¢nosti. Najvicsie vydavky su totiz zaznamenané na marketingovi
komunikaciu na spotrebitel’skych trhoch. Konecni spotrebitelia sa vSak na trzbach spoloc-
nosti v stcasnosti podiel’aji minimalne. Vyznamnymi z hl'adiska nakladovosti st interne-
tové stranky, firma ich totizto povazuje za délezity zdroj aktudlnych informacii a preto sa
im pravidelne venuje. Na zaklade skuto¢nosti, Ze rozpocet na marketingovu komunikaciu
je relativne maly, v nom podstatnt Cast’ tvorili naklady na PR aktivity (dary vzdelavacim
a podobne zameranym organizaciam). Na B2B trhoch ¢asty néstroj ziskavania kontaktov,
veltrhy, firma nevyuZiva. V pripade, Ze firma chce dosiahnut’ diverzifikaciu svojho odbera-
tel'ského portfolia, je nutné zostavit’ si podrobny marketingovy plan oslovovania potencial-
nych zékaznikov. Tych z priemyselnych trhov v sicasnosti firma v ramci svojich marketin-

govych aktivit skor opomina.
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6 STRATEGICKE ANALYZY

6.1 Porterov model piatich konkurenénych sil

Analyzuje najvyznamnejSie prvky, ktoré na firmu vplyvaju z vonkajsieho prostredia a tym
poskytuje prakticky rdmec pre urenie konkurencnej vyhody ¢i stratégie podniku. Popisuje

podstatu konkuren¢ného prostredia vnutri kazdého jednotlivého odvetvia.
Pét konkuren¢nych sil je nasledujucich:

e konkurenti v odvetvi,

e dodavatelia kIi¢ovych vstupov,

o odberatelia,

e hrozba vstupu novych konkurentov,

e hrozba substitu¢nych vyrobkov. (Cimbalnikova, 2012, s. 41)

Ako uz bolo niekol'’kokrat uvedené, spolo¢nost’ Gimax s. r. 0. sa zaobera viacerymi ¢innos-
tami. Ked'’Ze z pohl'adu podielu na trzbach su najvyznamnej$imi logistika, facility servis
a agentura doCasného zamestnavania, bude analyza vykonana pre tieto tri. Za kazdou kon-
kuren¢nou silou je potom uvedena tabulka, ktord zachycuje ¢iselné ohodnotenie zavaznosti
jednotlivych &iastkovych faktorov v intervale 1-10. Cislom 1 je ohodnoteny faktor, ktory
nema ziaden vplyv, naopak 10 bodov predstavuje horntl hranicu délezitosti- vplyv, ktory

musi firma urCite brat’ do iivahy, pretoze moze ohrozovat’ jej konkurencieschopnost’.
6.1.1 Logistika

Analyza konkurencie

Sektor dopravy alogistiky bol vyrazne zasiahnuty krizou v roku 2009, kedy doslo
u mnohych firiem k prepadu- doslo k previsu ponuky nad dopytom. Tieto prepady boli vy-
raznejSie na B2B trhoch, ked’Zze dopyt je odvodenym a tym pddom nachylnejSim na zmeny.
Napriek tomu je sektor perspektivny do budicnosti a to hlavne z dvoch dévodov. Globali-
zécia celej spolocnosti spdsobuje, ze ekonomické subjekty sa prepédjaja bez ohl'adu na to,
ako teritoridlne su od seba vzdialené. Navyse aj kvoli krize s firmy nltené zniZovat’ na-

klady, preto ¢innosti nepridavajuce hodnotu zakaznikovi st outsourcované na Specializo-
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vané firmy. Logistika napriklad so sebou prindsa vysoké fixné naklady (sprava vozového
parku, jeho udrzba, odmenovanie skladnikov apod.), preto namiesto vlastného skladovania
je vyuzivany systém JIT (dodavok prave v¢as), z ¢oho sektor moze vyrazne vytazit. Spo-

lupraca v sektore nie je vynimoc¢na, dokazuje to situacia v Gimax s. r. 0.

V ramci logistiky vnima podnik ako najddlezitejSich konkurentov najmé vel'ke, Casto krat
nadnarodne posobiace firmy ako nemecké DHL Logistics a Fiege ¢i najvacésieho poskyto-

vatel'a sluzieb z oblasti dopravy a logistiky v Rakusku- Gebruder Weis.

BC Logistics s. r. o. bola zalozena zabezpecit logistiku pre gumarensky podnik
v Otrokoviciach- tymto vyrazne pripomina Gimax s. r. 0. Napriek tomu, ze firma GEFCO
je nadnarodna skupina pdsobiaca v 32 krajinach sveta, aj jej pobocky v Ceskej republike
ana Slovensku boli zalozené Gc¢elne, aby zabezpecovali logistiku pre vyrobcov automobi-

lov.

Poslednym vyraznym konkurentom je firma CS Cargo, s ktorou je Gimax s. r. 0. previaza-
ny viacnasobne. Ich spoloénym zakaznikom je gumarensky podnik, zaroven vSak Gimax s.
r. 0. je pre CS Cargo dodavatel'om: zabezpecuje prendjom manipulacnej techniky, perso-

nalny lizing a facility servis.

Konkurovat’ medzinarodnym korporaciam s dlhoro¢nou tradiciou je pre Gimax s. r. o. vel-
kou vyzvou, obzvlast’ na priemyselnych trhoch- kontrakty s uzatvarané na dlhsie obdobia
a prebrat’ zakaznika konkurencii je naro¢né, kedZe velky vyznam hrajii osobné vztahy

a kontakty. Tie sa ale daji budovat’, napriklad ucast'ou na vel'trhoch.

Tabul’ka 2 Konkurencia v odvetvi logistiky (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet konkurentov 8
Dynamika rastu trhu 6
Diferenciacia konkurentov 4

Vysoké¢ fixné naklady 7

Celkom 25
Priemer (celkom/4) 6,25




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

NajvyznamnejS$im dodavatelom celej firmy Gimax s. r. 0. je so 75% podielom na objeme
nakupu firma Still. Dodéava kl'aicové produkty pre oblast’ logistiky, konkrétne VZV, ploSiny
a ini manipula¢nu skladovt techniku. Vyrazny podiel je spdsobeny hlavne faktom, Ze cena
takychto strojov je vysokd v porovnani s inymi vstupmi, ktoré Gimax s. r. 0. nakupuje. Na-
priklad cena vysokozdvizného vozika sa pohybuje od 20 000 EUR az po 100 000 EUR
Vv zavislosti na type. Gimax s. r. 0. je ale zaroven najvacsim odberatelom firmy na Sloven-
sku, preto vyjednavacia sila tohto dodavatel'a nebude ohrozujuca: Gimax s. r. 0. je pre slo-

vensku pobocku firmy vyznamnym partnerom.

Vzé4jomn prepojenost’ podnikov na B2B trhoch dokazuje d’alsi vyrazny dodévatel’- Pneu-
box. Ten totiz patri do rovnakého koncernu ako najvacsi zékaznik firmy Gimax s. r. o.,
preto je jeho vyjednavacia pozicia ur€ite upevnena. Na druhej strane, produkty a sluzby,
ktoré Gimax s. r. 0. odobera- pneumatiky a doplnkovy sortiment ¢i servis vozidiel, nie su

diferencované, vymenit’ dodavatela v tejto oblasti nie je zlozité.

To v8ak neplati pre dodavatel'ska firmu Albat s. r. 0., ktora pontika vysokospecializované
produkty a sluzby: batérie, nabijacie zariadenia a suvisiaci servis. Pre fungovanie manipu-
la¢nej techniky st neopomenutel'né, zaroven neexistuje na trhu mnoho dodavatel'ov. Po-
dobnt1 poziciu zastava aj CEIT SK s. r. 0. Je to slovenska pobocka Stredoeurdpskeho tech-
nologického inStititu zaoberajiica sa vyskumom a vyvojom rieSeni pre priemysel. Jej vy-
robky su preto jedine¢né a Gimax s. r. 0. nema moznost’ si ich zaobstarat’ inde. Konkrétne

ide 0 automatické logistické systémy na automatickt distribiciu materialu.

Tabul’ka 3 Vyjednavacia sila dodavatel'ov v oblasti logistiky(vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet dodévatel'ov 6

Vyznam dodavatel'ov pre Gimax s. r. o. 8

Vyznam Gimax s. r. 0. pre dodavatel'ov 4
Diferenciacia produktov 7

Celkom 25
Priemer (celkom/4) 6,25
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Vyjednavacia sila odberatel’ ov

Uz aj z tabulky (Tab. 1) ¢i obrazku (Obr. 4) vyplyva, Ze vyjednavacia sila odberatel'ov je
pre firmu Gimax s. r. 0. vaznou hrozbou, dvaja najvacsi zakaznici tvoria spolu az 95 %
celkovych trzieb spolo¢nosti. To plati bez ohl'adu na oblasti podnikania, nakolko tito za-
kaznici odoberaju od Gimax s. r. 0. kompletné portfélio sluzieb. V praxi to znamena ob-
rovské riziko: v pripade, ze by sa z akéhokol'vek dovodu jeden z tychto dvoch odberatel'ov
rozhodol ukon¢it’ spolupracu, firma Gimax s. r. 0. by sa razom ocitla v existen¢nych prob-

1émoch.

Naopak, Gimax s. r. 0. je pre svojich zdkaznikov jednym z mnohych dodéavatel'ov, ked’ze
vstupy najmi dvoch najvyznamnejSich zakaznikov su relativne ndkladné. Ako ukazala ana-
lyza odvetvia logistiky, konkurencia v tomto odbore je vysoka a preto by nebolo naro¢né
vymenit’ firmu Gimax s. r. 0. za in¢ho dodavatel'a. Firma pre zlepSenie tejto situdcie moze
ucinit’ opatrenia v dvoch smeroch: jednak sa snazit’ vybudovat’ také kvalitné vztahy so
stcasnymi odberatel'mi, ze ti nebudi mat’ zaujem o zmenu a na druhej strane diverzifiko-

vat’ svoje portfolio odberatel'ov, teda ziskavat’ novych zakaznikov.

Tabul’ka 4 Vyjednévacia sila odberatel'ov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet odberatel'ov 8

Vyznam odberatel'ov pre Gimax s. r. 0. 9

Vyznam Gimax s. r. 0. pre odberatel’'ov 6

Néklady na zmenu dodavatel’a v sektore 7

Celkom 30
Priemer (celkom/4) 7,5

Hrozba vstupu novych konkurentov
Ako bolo uvedené vyssie, logistika je firmami outsourcovana na iné podniky, pretoze pred-
stavuje prili§ ndkladnu ¢innost’ na to, aby si ju podniky zabezpecovali sami. Sposobuju to

predovsetkym vysoké vstupné néklady, ktoré st fixného charakteru. To je zaroven vyraz-
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nou bariérou vstupu novych konkurentov na trh. V tomto ohl'ade ma oproti potencialnym
novym konkurentom Gimax s. r. 0. obrovsku vyhodu- nielenze uz ma vybudovany rozsiah-
ly vozovy park manipulacnej techniky, ale ma za sebou aj dvadsat’ rokov skusenosti
Z oblasti, ¢o je najmd na B2B trhoch doélezitym aspektom pri vybere dodévatela.
V podstate nijaké legislativne obmedzenia v sektore ale hrozbu vstupu novych konkurentov

podstatne zvysuju, rovnako ako jednoduchost’ prechodu k novému dodavatel’ovi.

Tabul’ka 5 Hrozba vstupu novych konkurentov do sektora logistiky (vlastné spracovanie)

Faktor Zavainost’
Vysoké vstupné naklady 3

Potreba skusenosti v odbore 4

Naklady na prechod k novému konkurentovi 7

Ziadna legislativna regulacia 6

Celkom 20
Priemer (celkom/4) 5

Hrozba substitutov

V pripade logistickych ¢innosti, ktoré zabezpecuje firma Gimax s. r. 0., je najvyraznejSim
substituitom ukoncenie outsourcingu a spravovanie tychto ¢innosti firmami samotnymi,
Vv ramci svojich vnutornych zdrojov. Takyto scenar vSak nie je vel'mi pravdepodobny. Po-
kial’ sa raz management nejakého podniku rozhodol pre outsourcing, viedli ho k tomu pad-
ne dovody, hlavne snaha uSetrit’ ndklady. Takému rozhodnutiu vzdy predchadza dokladna
analyza situdcie a vypocet finan¢nej narocnosti kazdého z moZnych rieSeni. Vyvedenie
neefektivnych ¢innosti na profesionalov v danej oblasti mé zretel'ne pozitivny vplyv a preto
navrat k ich zabezpecovaniu z vlastnych zdrojov by bol krokom spét’. Podniky by k takému
rieSeniu pristupili pravdepodobne vtedy, pokial’ by existujuce logistické firmy nedokézali
dostato¢ne uspokojit’ ich potreby a kvalita v pripade zabezpecovania si logistiky vo vlastnej
rézii by bola vyssia. Naro¢nost’ takéhoto rieSenia (najmé z pohl'adu fixnych nakladov) vSak

podniky od neho odradza.
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Tabul’ka 6 Hrozba substitutov logistickych ¢innosti (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet substitatov 2

Kvalita substitu¢ného riesenia 4

Cena/ naklady na substitaty 2
Jednoduchost” substitu¢ného rieSenia 3

Celkom 11
Priemer (celkom/4) 2,75

6.1.2 Facility servis

Analyza konkurencie

| odvetvie facility managementu sa rozvija vd’aka snahe firiem redukovat’ naklady a teda
outsourcingu tychto ¢innosti. Z tohto pohl'adu je mozné vnimat rivalitu v danom odvetvi
ako vyraznt silu vonkajSieho prostredia- konkurentov je uz v sti€asnej dobe vel’ky pocet,
do budtcna sa pocita s ich zvySovanim. Vyznam tohto faktora umocnuje aj skutocnost’, ze
facility servis nie je diferencovanym produktom, konkurenti sa teda musia snazit' ziskat’
zakaznika agresivnejSimi metddami. Za najohrozujucejSich konkurentov firma Gimax s. r.
0. povazuje opit’ zname medzinarodne pdsobiace firmy, ako napriklad ISS Facility Servi-
ces, A.S.A Slovensko, Dussmann Service, Veolia ¢i Simacek Facility SK. Vyhodou ta-
kychto velkych firiem je, Ze mézu dosahovat’ Uspory z rozsahu. Navyse trendom v zapad-
nej Eurdpe a postupne aj na slovenskom a ¢eskom trhu je, ze firmy maji zadujem outsour-
covat’ svoje ¢innosti na jedného dodavatel’a, preto tie spolo¢nosti, ktoré okrem klasického
upratovania poskytnu aj d’alSie sluzby, ako napriklad ostrahu, catering ¢i energeticku spra-

vu objektov, maju oproti Gimax s. r. 0. konkuren¢nu vyhodu.

Na druhej strane sa firmy mensie, medzi nimi aj Gimax s. r. o. alebo d’al$i z jej konkurent-
ov- slovenskd spolo¢nost’ Viscare, dokdzu viac prispdsobit’ individudlnym poziadavkam

jednotlivych zédkaznikov.
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Tabulka 7 Konkurencia v odvetvi facility management (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet konkurentov 7
Dynamika rastu trhu 5
Diferenciacia produktu 6
Konkurencieschopnost’ Gimax s. r. 0. 7

Celkom 25
Priemer (celkom/4) 6,25

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Kedze facility servis pre firmu Gimax s. r. 0. znamena najma Cistenie priemyselnych a ad-
ministrativnych priestorov, vyznamnymi st dodévatelia Cistiacich prostriedkov (Henkel,
Chemsearch) a zariadeni (Assa Slovensko, Wap, Icetech). V mensej miere poskytuje ma-
liarske prace (dodavatel’ Finn Color), stavebné prace a udrzbu cestnych komunikacii (Cat-

terpillar).

Pre vykon sluzieb su tieto vstupy zakladnou poziadavkou a Gimax s. r. 0. by bez nich ne-
mohol fungovat’. NavySe na spétna vertikalnu integraciu (vyroba potrebnych vstupov vo
vlastnej rézii), napriklad v oblasti vyroby vlastnych Cistiacich strojov alebo zariadeni na
stavebné prace, by boli potrebné vysoké investicie a know- how a navyse by to znamenalo
odklon od ¢innosti, ktoré chce Gimax s. 1. 0. strategicky rozvijat. Uvedené faktory vyjed-
navaciu silu dodavatel'ov zvySuji. Na druhej strane je medzi doddvatel'mi v danom sektore
znacna rivalita sposobend ich pocetnost'ou- Vv pripade nespokojnosti je prechod ku konku-
renénému dodavatel'ovi jednoduchy a nendkladny. Plati tu tzv. trh kupujiceho. Okrem toho

sa Cistiace prostriedky ¢i maliarske pomocky na trhu od seba odlisuju len mierne.
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Tabulka 8 Vyjednavacia sila dodavatel'ov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet dodavatel'ov 2

Vyznam dodavatel'ov pre Gimax s. r. o. 6

Naklady na spitnu vertikalnu integraciu 7
Diferenciacia produktov 3

Celkom 18
Priemer (celkom/4) 4,5

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vyjednavacia sila odberatel'ov je u vSetkych ¢innosti firmy vyrazna, rizika st podobné ako
pre oblast’ logistiky. Ich silu v rdmci sluzieb facility znizuje predovsetkym skutocnost’, ze
Gimax s. r. 0. ma do istej miery monopol na poskytovanie facility sluzieb (priemyselného
Cistenia) v regione. Mensi lokalni konkurenti by totiz kapacitne nedokézali poskytovat
sluZzby pre dvoch najdodleZitejSich odberatel'ov. Gimax s. r. 0. ma navyse obrovsku vyhodu
v podobe geografickej blizkosti- jeho sidlo sa nachadza priamo v priemyselnom areali od-
beratel'ov. Preto zmena Gimax s. r. 0. ako dodavatel’a facility sluzieb by bola pre sti¢asnych

zakaznikov stratou moZnosti riesit’ vzniknuté problémy operativne prakticky kedykol'vek.

Tabulka 9 Vyjednavacia sila odberatel'ov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet odberatel'ov 8

Vyznam odberatel'ov pre Gimax s. 1. 0. 9

Vyznam Gimax s. 1. 0. pre odberatel'ov 4
Pravdepodobnost’ vymeny dodévatel'a 5

Celkom 26
Priemer (celkom/4) 6,5
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Hrozba vstupu novych konkurentov

Vstup na trh facility managementu nie je ndro¢ny- neobmedzuji ho nijaké zvlastne legisla-
tivne opatrenia a VO svojej podstate nemusi predstavovat’ vysoké vstupné naklady. Aj preto
v regione Povazia vzniklo viacero miestnych firiem, ktoré¢ dokdzu zabezpecovat Cistenie
priemyselnych a administrativnych budov. Tie ale, ako uz bolo uvedené, disponuji len
obmedzenymi kapacitami a zaistit’ upratovanie vicSich arealov by bolo pre nich nercélne.
Ako hrozbu musi Gimax s. r. 0. vnimat’ potencialny vstup d’alSich nadnarodnych spolog¢-
nosti na slovensky trh- tie totiz maji dlhoro¢né know- how, ktoré sa na priemyselnych tr-

hoch ceni najviac.

Tabul'ka 10 Hrozba vstupu novych konkurentov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Nizke vstupné naklady 6

Potreba sktsenosti v odbore 5
Pravdepodobnost’ vstupu nadnarodnej korporacie 7

Ziadna legislativna regulacia 6

Celkom 24
Priemer (celkom/4) 6

Hrozba substitiutov

Aj v oblasti facility managementu predstavuje najvaznejsiu hrozbu stav, kedy by sa firmy
rozhodli zabezpecovat’ si Cinnosti sami. Za sicasného stavu technologii by to pre firmy
vSak bolo neefektivne- prostriedky, ktoré usetria napriklad za Cistenie priestorov, mézu
investovat’ do core businessu a tym zvySovat’ svoju hodnotu. Odlisna situdcia ale moze
nastat’, ak technoldgie pokrocia smerom k automatizacii napriklad upratovania. Produktivi-
ta tejto ¢innosti by sa v takom pripade vyrazne zvysila: firmdm by stacilo zakupit’ si jeden
alebo niekol’ko malo strojov, ku ktorého obsluhe by nepotrebovali tol’ko zamestnancov,
ako je tomu v sucasnosti. Upratovanie by si teda zabezpecili opat’ vo vlastnej rézii. Uvede-
ny scendr je vSak v kratkodobom ¢i strednodobom horizonte vzhl'adom na sucasny stav

vyvoja a vyskumu v tejto oblasti nepravdepodobny.
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Tabulka 11 Hrozba substitutov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet substitatov 2
Pravdepodobnost’ ukon¢enia outsourcingu 3
Vyvoj plne automatickych upratovacich strojov 7

Casovy horizont vyvoja plne automatickych upratovacich strojov | 2

Celkom 14

Priemer (celkom/4) 3,5

6.1.3 Agentira docasného zamestnavania

Analyza konkurencie

Oblast’ docasného pridel'ovania zamestnancov je na Slovensku dynamicky sa rozvijajucim
odvetvim. Pocet konkurentov je vysoky- subjektov (fyzickych ¢i pravnickych osob), ktoré
mali licenciu na danu &innost, bolo k 31.3.2013 zaregistrovanych 1159 (UPSVAR,
©2013). Mnoho z nich je vSak len malych lokalnych agentur, ktoré vznikli ucelovo s cie-
Iom poskytnut’ zamestnancov pre konkrétneho docasného zamestnavatela a nemaju teda
tendencie a snahy sa rozsirovat’ do inych teritorialnych oblasti. Hrozbu pre Gimax s. r. 0.
moZu predstavovat velké celonarodne (¢i dokonca medzindrodne) posobiace personalne
agentury: Adecco sa okrem iné¢ho zameriava na poskytovanie zamestnancov pre oblast’
logistiky, automobilového a strojarenského sektora, ¢im predstavuje priamu konkurenciu
pre Gimax s. r. 0. z hl'adiska vsetkych stcasnych zakaziek firmy. Trenkwalder okrem Slo-
venska posobi na 18 trhoch v ramci celej Eurdpy, zameriava sa ale hlavne na jej strednt
a vychodnu cast- v kombinacii s takmer tridsatronymi sktsenostami predstavuje vyz-
namného konkurenta nielen na domécom, ale aj zahrani¢nych trhoch, v pripade, Ze by sa
spolo¢nost’ Gimax s. r. 0. rozhodla rozvijat' persondlny lizing aj v Ceskej republike
a Rusku. Manpower Slovensko je dcérskou spolo¢nostou globalnej sicte Manpower, ktora
spolupracuje s98% z 500 najvacsich podnikov sveta. Konkuren¢nou vyhodou vsetkych
tychto agenttr je, Ze vdaka svojej vel'kosti dosahuju znizenie priemernych jednotkovych

nakladov na poskytnutého zamestnanca, maju dlhoro¢nu tradiciu a teda aj vytvorené urcité
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povedomie 0 svojej zna¢ke medzi potencialnymi zakaznikmi. Globalnost’ uvedenych agen-
tur v kombindcii s globalnost'ou najvéacsich zékaznikov Gimax s. r. 0. mdze spdsobit, ze
pokial’ napriklad materska spolo¢nost’ zékaznika nadviaze spolupracu s inou personalnou
agenturou v zahrani¢i, bude ju vyhladavat’ aj na slovenskom trhu. Personalny lizing navyse
nevyzaduje teritoridlnu blizkost’ personalnej agentiry a doCasného zamestnavatel’a, ¢o pre
Gimax s. r. 0. znamena stratu jednej z dolezitych konkurenénych vyhod u svojich najvac-

Sich zakaznikov.

Tabul'ka 12 Konkurencia v odvetvi personalneho lizingu (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Pocet konkurentov 6
Dynamika rastu trhu 7
Globalizécia podnikania 6
Konkurencieschopnost’ Gimax s. t. o. 8

Celkom 27
Priemer (celkom/4) 6,75

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Okrem dodavatel'ov spolo€nych pre vSetky oblasti podnikania, ako su napriklad dodavate-
lia energie, s pre personalny lizing najdoleZitejSim a v zasade jedinym vstupom l'udia ako
pracovnd sila. Zamestnanci firmy Gimax s. r. 0. maju zaloZzeni zamestnanecku radu, ¢o
urCite upeviiuje ich vyjednavaciu poziciu. T4 ma rozhodovacie pravo jednak v oblasti
BOZP a pri vyhlaseni Strajku a spolurozhoduje napriklad pri rozviazani pracovného pome-
ru funkcionara alebo pri stanovovani planu dovoleniek. Zmyslom jej existencie je teda po-
sillovat’ prava zamestnancov. V stcasnej situdcii, kedy nezamestnanost’ (nielen na Sloven-
sku) dosahuje rekordnych hodndt, nie je ale vyjednavacia sila zamestnancov vo vSeobec-

nosti prilis silna.
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Tabulka 13 Vyjednavacia sila dodavatel'ov pre personalny lizing (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Fungujtica zamestnanecka rada v podniku 3
Vyjednavacia sila zamestnancov 2

Vyznam pracovnikov ako vstupu 7

Vyznam ostatnych dodavatel'ov 2

Celkom 14
Priemer (celkom/4) 3,5

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Opét plati, ze maly pocet zdkaznikov odoberajici vel'’ké mnozstva spdsobuje upevnenie ich
pozicie voci firme Gimax s. r. 0. Zamestnanci st samozrejme zékladnym vstupom aj pre
zakaznikov firmy, ale ti nie st zavisli na firme Gimax s. r. o.. Po prvé by si mohli potreb-
nych zamestnancov zabezpec€it’ z vlastnych zdrojov alebo uskuto¢iiovat’ nabory vo vlastne;j
rézii, po druhé by mohli vel'mi jednoducho prejst’ ku konkurencnym agentaram. Obe sku-

to¢nosti vyjednavaciu silu odberatel'ov este znasobuju.

Tabulka 14 Vyjednavacia sila odberatel'ov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavainost’
Pocet odberatel'ov 8

Vyznam odberatel’'ov pre Gimax s. r. 0. 9

Vyznam Gimax s. r. 0. pre odberatel'ov 5
Naro¢nost’ zmeny persondlnej agentury 6

Celkom 28
Priemer (celkom/4) 7
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Hrozba vstupu novych konkurentov

Firma, ktora chce na Slovensku poskytovat’ sluzby ako agentira do¢asné¢ho zamestnavania,
ma povinnost ziskat' licenciu od Ustredia prace, socialnych veci a rodiny ako podriadeného
organu Ministerstva prace, socialnych veci a rodiny. Su tu teda isté prekazky vstupu na trh-
osoba ziadajuca o pridelenie licencie musi mat’ vysokoskolské vzdelanie aspon prvého
stupnia a byt beztthonna, dolozit’ so ziadost'ou viaceré¢ dokumenty, napriklad zmluvu o pre-
najme alebo vlastnictve priestorov, kalkuldciu predpokladanych prijmov a vydavkov
aV pripade pravnickej osoby aj projekt vykondvania ¢innosti ADZ. Kazdorocne potom
agentiry s udelenou licenciou musia Ustrediu podavat’ spravu o ¢innosti. Vydanie povole-
nia predstavuje naklad 50 EUR pre fyzicka a 100 EUR pre pravnicki osobu. (UPSVAR,
©2013)

Ako prekéazka pdsobi aj fakt, ze firmy, ktoré by cheeli vstapit’ na trh s planom konkurovat’
tym najvaésim nadnarodnym agentiram, by zrejme neboli uspesné. Casty je fenomén spo-
luprace viacerych globalnych hraov- ak materska spolo¢nost’ napriklad vyrobného podni-
ku v zahrani¢i spolupracuje s konkrétnou personalnou agenturou a ma s fiou dobré skuse-
nosti, je pravdepodobné, Ze jej dcérska spolocnost’ sluzby agentiry vyuzije aj na sloven-
skom trhu (takisto prostrednictvom dcérskeho podniku).

Napriek tomu tieto okolnosti zrejme nepdsobia ako vyrazna bariéra vstupu, nakolko je
V sucasnosti na Slovensku platnych vySe 1100 licencii. Hrozba vstupu d’alSich konkurentov

je o to silnejsia, ze s prevadzkovanim personalnej agentlry sa viazu relativne nizke vstupné

kapitalové naklady (napriklad na vyvoj ¢i strojné vybavenie typické pre in¢ odvetvia).

Tabul’ka 15 Hrozba vstupu novych konkurentov (vlastné spracovanie)

Faktor Zavaznost’
Nizke vstupné néklady 7

Nutnost’ skisenosti v odbore 3
Pravdepodobnost’ vstupu nadnarodnej agentury 6
Legislativna regulacia 3

Celkom 19
Priemer (celkom/4) 4,75
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Hrozba substitutov

Potencidlnym substitutom je zabezpecovanie si pracovnikov prostrednictvom vlastného HR
oddelenia. Rovnako ako pri logistickych ¢innostiach ¢i facility managemente by to ale
znamenalo vo vacsine pripadov zvySovanie nakladov na ¢innosti, ktoré nepridavaji hodno-
tu. Vaznou hrozbou st v sti€asnosti moznosti Internetu a socialnych sieti. Na slovenskom i
¢eskom trhu prace nie st Ziadnou novinkou tzv. pracovné portaly, ktoré jednoducho umoz-
fuju podnikom hl'adat’ pracovnikov. Ceny uverejnenia pracovnych ponuk na tychto porta-
loch st mens$ie v porovnani so sluzbami personalnych agentur: liSia sa samozrejme podl'a
frekvencie uverejiiovania inzeratov, ale cena 1 inzeratu na 30 dni je v priemere od 43- 50
EUR bez DPH, ale je mnoho portalov, ktoré umoziuju zadavat’ ponuky aj bezplatne.
V tomto zmysle mdzu byt substitutom aj ostatné klasické spdsoby ziskavania novych za-
mestnancov, ako je napriklad trad prace ¢i odporucania svojich stavajicich zamestnancov

(oba nastroje su bezplatné, ¢im firme usetria naklady).

Vyhodou persondlnych agentr v porovnani s tymito substitutmi ale st dodato¢né sluzby,
ktoré ponukaju. Nezabezpecuju totiz len samotny vyber zamestnancov, ale hlavne ostatné
persondlne ¢innosti a administrativu. Doc€asni zamestnavatelia ich vyuzivaji v ¢asoch se-
zonneho zvySenia dopytu, ked’Zze pracovnik je zamestnancom agentury a nie doCasného

zamestnavatel'a. To je vyhoda, ktorej uvedené substitity nedokaZu konkurovat’.

Tabulka 16 Hrozba substititov k persondlnym agentiram (vlastné spracovanie)

Faktor Zavainost’
Pocet substitatov 4
Pravdepodobnost’ ukon¢enia outsourcingu 3

Pracovné portaly na internete 7
Konkurencieschopnost’ substititov 2

Celkom 16
Priemer (celkom/4) 4
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6.1.4 Vyhodnotenie ¢iastkovych analyz

Celkovy vyznam kazdej z piatich konkuren¢nych sil je znazorneny v tabul’ke (Tab. 17) a na

obrazku (Obr. 6). Ciselné vyjadrenie je aritmetickym priemerom &iastkovych hodnoteni

konkurenénych sil za jednotlivé odbory ¢innosti.

Tabul’ka 17 Celkové vyhodnotenie piatich konkurencnych sil (vlastné spracovanie)

Novi konkurenti

‘Odberatelia

Konkurenéna sila
Novi
Konkurenti | Dodavatelia | Odberatelia | konkurenti | Substituty
“*g Logistika 6,25 6,25 7,50 2,75
'é Facility servis 6,25 4,50 6,50 3,50
‘C | ADZ 6,75 3,50 7,00 4,00
Priemer
celkom 6,42 4,75 7,00 3,42
Konkurenti
8,00
7,00
Substitlty < __ __~ Dodavatelia

Obrazok 6 Porterov model piatich konkurencnych sil (vlastné spracovanie)

Je zjavné, Ze najvicsiu silu a teda najvacsiu hrozbu pre Gimax s. r. o. predstavuji jeho

odberatelia a to bez ohl'adu na oblast’ podnikania. Podiel najvyznamnejsich zakaznikov na

trzbach sposobuje vysoku zavislost” firmy prave na tejto konkurencnej sile. Diverzifikacia

zakaznikov, a teda snaha ziskat' novych, by sa mala stat’ hlavnym podnikovym cielom.

Sektory, do ktorych sa v rdmci rozSirovania svojich ¢innosti firma rozhodla vstapit’, sa

vyznacuju relativne vysokou rivalitou, preto je potrebné sa zamerat na budovanie
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a podporovanie konkuren¢nych vyhod (napriklad dlhodobé sktisenosti, komplexna ponuka

sluzieb v ramci facility servisu ¢i Siroky park vozov a manipula¢nej techniky).

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z najznamejSich a najpouzivanejSich metéd vyskumu sekundar-
nych dat a tym zékladiou pre primarny vyskum. Cielom je analyzovat’ vnutornt situdciu
firmy (prostrednictvom silnych stranok- Strenghts a slabych stranok- Weaknesses) a zaro-
ven jej okolie urCenim prilezitosti- Opportunities a hrozieb- Threats. (Kozel, Mynatfova

a Svobodova, 2011, s. 45-46)
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Tabulka 18 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Strenghts- silné stranky

Weaknesses- slabé stranky

Vnutorné prostredie

Dlhoro¢né posobenie na trhu

Schopnost’ vyvolat’ lojalitu zakaz-

nikov

Hlboka znalost’ prostredia vyrob-

nych podnikov
Vyhodné umiestnenie sidla

Vysoky pocet vlastnej manipulac-

nej techniky a strojov

Inovaény a expanzivny duch (roz-
Sirovanie podnikatel'skych ¢innos-
ti)

Certifikaty kvality, environmen-

talneho riadenia, bezpecnosti pra-

ce a logistiky

Prisposobivost’ zdkaznikovi
Regionélny oligopol na upratova-
cie sluzby pre vel'ké podniky

Program benefitov pre zamest-

nancov

e Zavislost’ na dvoch odberatel’'och

e Zavislost na dodavatel'och kvalitnej
manipulacnej techniky a Cistiacich

zariadeni

e Nizka uroven informatizacie podni-

kovych ¢innosti

e Prevaha ¢innosti, ktoré su teritorial-

ne obmedzené

e Nedostato¢ny marketingovy plan a

aktivity podniku
e Absencia obchodnych zastupcov

e Nejasné vymedzenie pracovnych

pozicii
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Opportunities- prileZitosti Threats- hrozby

e Vyrazny potencial rastu ruského | e Vysoka rivalita v oblasti logistiky,
trhu personalneho lizingu a facility ma-

rw s g . nagementu
e ZvySeny zaujem firiem o outsour- g

cing c¢innosti na Slovensku, | e VolInost' vstupu nadnarodnych per-
v Ceskej republike a Rusku sonalnych agentur ¢i firiem facility

e Medzera na ruskom trhu v oblasti managementu na trh

outsourcingu e Nepriaznivé podnikatel'ské prostre-

Nizke tempo rastu miezd atym die na Slovensku

udrzatel'nost’ mzdovych nakladov | e Politicka nestabilita na Slovensku

Vonkajsie prostredie
[}

e Vysoka konkurencia medzi doda- | e Vysokd miera korupcie na Sloven-

vatel'mi Cistiacich prostriedkov sku i v Rusku
e Stala hrozba ekonomickej recesie

e Apreciacia eura voci Ceskej korune

aj ruskému rubl'u

Pocas vySe dvadsatrocného posobenia si spolo¢nost’ Gimax s. r. 0. ziskala rozsiahle skuse-
nosti v odboroch, v ktorych v sucasnosti podnika. Aj vd’aka znalosti prostredia vyrobnych
podnikov a bezprostrednej blizkosti sidla dlhoro¢ni zakaznici ostavaju firme verni napriek
silnej konkurencii v kazdom sledovanom odvetvi. Gimax s. r. 0. totiZto v porovnani
s velkymi, aj nadnarodne poOsobiacimi firmami (¢i uz v logistike, facility managemente
alebo aj persondlnom lizingu) disponuje obrovskou konkuren¢nou vyhodou- schopnostou
plne sa prisposobit’ kazdému zakaznikovi a poskytnit’ mu jedine¢né rieSenie ,, na mieru®.
Nezanedbatel'nou vyhodou, s ktorou moéze operovat’ pri konkurencnom boji su aj certifika-
cie, ktoré firma ziskala ¢i viackrat uspesne obhdjila, konkrétne: EN ISO 9001:2008 (systém
manazérstva kvality), EMS EN ISO 14001:2004 (environmentdlny manazérsky systém),
OHSAS ISO 18001 (bezpecnost’ prace) a SGS certifikat pre sluzby a logistiku (od roku
2004).
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Na druhej strane sa firma nemo6ze nad’alej spoliehat’ na vernost’ aktualnych odberatel'ov. Ti
st dodavatel'mi automobilového priemyslu, ktory je vysoko cyklickym odvetvim a pri sta-
lej hrozbe ekonomického poklesu by sa pripadné problémy sektora vyrazne dotkli aj spo-
lo¢nosti Gimax s. r. 0. Logickou je teda aktualna expanzia na zahrani¢né trhy ako uchope-
nie tamojSich podnikatel'skych prilezitosti, hlavne Rusko ma potencial vysokého rastu
v strednodobom a dlhodobom horizonte. Problémom pri presadzovani sa v tejto krajine
modze byt prebujnenost’ korupcie a oligarchisticky systém podnikania. Korupcia sa vSak
ako nasledok minulosti dotyka aj trhu domaceho, ktory je navySe v sti€asnosti poznaceny
politickou nestabilitou a zjavnou anti-podnikatel’skou politikou (napriklad v podobe zvyse-

nia dani z prijmov pravnickych osob az na 23%).

Tieto faktory firma ovplyvnit' v§ak nemdze, su rovnaké pre vSetkych podnikatel'ov v od-
vetvi. Co naopak zmenit' moze, &i skor pre zachovanie konkurencieschopnosti musi, je jej
marketingové stratégia. Pri velkom mnoZzstve konkurentov v kazdom odvetvi je prave
marketing nastrojom diferenciacie. V pripade B2B trhov sa potrebné kontakty ¢asto ziska-
vaju prostrednictvom obchodnych zastupcov alebo ucastou na vel'trhoch. Ani jeden néstroj

firma v sti¢asnosti nevyuziva.

Pozitivny trend mozno badat’ v inova¢nom pristupe firmy: v minulom roku zacala posobit’
aj Vv oblasti podnikového poradenstva. Aj ked’ podiel tejto ¢innosti na celkovych trzbach
spolo¢nosti je v sucasnosti zanedbatel'ny, do budicnosti ma velky potencial. Firma pri po-
skytovani sluzieb corporate consultingu totiZz nie je tak geograficky obmedzena ako pri
poskytovani facility sluZieb ¢i logistiky, ¢o vyborne zapada do podnikového planu expan-

dovat’ na zahrani¢né trhy.
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7 KVALITATIVNY VYSKUM MEDZI ZAKAZNIKMI

Gimax s. r. 0. pdsobi na B2B trhu, zdkaznikov ma teda mensi pocet, o to dolezitejsi ale je
kazdy z nich. Preto pre tcely tejto prace bol zvoleny ako sposob zberu primarnych dat
Struktirovany rozhovor s najvyznamnej$imi odberatel'mi. Mal poodhalit’ vzajomné vztahy
medzi firmou a jej obchodnymi partnermi: zamerany bol na zistenie jednak celkovej spo-

kojnosti zdkaznikov s odoberanymi sluzbami a takisto s uroviiou komunikacie.

Rozhovory prebiehali v prvych troch pripadoch osobne, stretnutia zabezpecil projektovy
manazér firmy. V poradi Stvrty uvedeny zékaznik poskytol odpovede elektronickou formou
po zaslani otazok. Prepis otazok, ktoré sluzili ako osnova kazdého z rozhovorov, sa nacha-
dza v prilohe P II. V ramci ochrany svojich udajov si niektoré zakaznicke firmy nezelali

byt menované, preto si oznacené len ako zdkaznici.

7.1 Zakaznik ¢. 1

Rozhovor s manazérkou oddelenia outsourcovanych sluzieb:

Prvy zékaznik spolupracuje s Gimax s. r. 0. uz od pociatkov firmy, teda od roku 1992, kedy
sa odvazili outsourcovat’ na Gimax s. r. 0. adrzbu budov a priemyselné upratovanie. Ked’ze
boli spokojni s tymito poskytovanymi sluzbami, postupne sa ich spolupraca rozsirovala
0 d’alSie: opravy a nabijanie VZV, neskor ich samotny prenajom, logistické ¢innosti a na-
pokon aj prenajom pracovnikov. Ocenovali, 1 ocenujii najmé operativnost’, s akou dokaze
Gimax s. r. 0. riesit’ vSetky zadané poziadavky, ich dlhoro¢nt sktisenost’ v oblasti a takisto
iniciativu. Ako priklad boli uvedené informac¢né tabule, ktoré Gimax s. r. 0. neddvno nain-
Staloval v aredli podniku zdkaznika- v chripkovom obdobi upozoriiovali zamestnancov,
ako sa spravat’, aby sa virusovym ochoreniam vyhli. Tabule neboli predmetom nijake;j
zmluvy, bol to vlastny napad firmy Gimax s. r. 0., ako pridana hodnota k poskytovanej

sluZbe personalneho leasingu.

Ako bezproblémovu oznacili aj komunikéaciu s Gimax s. r. 0., prevazuje najviac osobna
forma. Partneri maju v sti¢asnosti prepojené elektronické dochadzkové systémy zamest-
nancov (prave kvoli personalnemu leasingu) ¢i systém ziadosti o vstup do priemyselného

arealu oboch firiem.

Zakaznicky servis je v podstate kazdodennou realitou, mensie ¢i va¢sie problémy sa vysky-

tuja pravidelne. Reakcia Gimax s. r. o. je ale vzdy promptna a odborna a dokonca
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Vv mnohych pripadoch je to samotnd firma Gimax s. r. 0., ktord upozorni zakaznika, ze nie-

¢o nie je v poriadku. Vzdy uz aj s navrhom mozného riesenia.

Pri vyhl'addvani informacii o novych potencidlnych dodavatel'och vo velkom vyuzivaju
Internet- prechadzaju si recenzie na jednotlivé podniky pdsobiace v oblasti, v ktorej potre-
buju uspokojit’ svoju poziadavku. Nasledne vypracuju podmienky pre tender a na zéklade

vlastného prieskumu st oslovené firmy z odvetvia s ponukou zt¢astnit’ sa tendra.

Tento zékaznik vyuziva takmer komplexnu ponuku sluzieb firmy Gimax s. r. o.
O moznosti firemného poradenstva iba poculi, no nezaznamenali ziadne vyraznejSie infor-

macie o tejto sluzbe.

7.2 Zakaznik €. 2

Rozhovor s manazérom internej logistiky:

AKO z nazvu pozicie manazéra, s ktorym sa uskutoc¢nil rozhovor, vyplyva, pre tohto odbe-
ratela Gimax s. r. 0. zabezpe€uje najma sluzby z oblasti logistiky, ale aj facility servisu

a Vv poslednom obdobi aj personalneho leasingu.

Spolupraca sa zacala v roku 2005, kedy firma Gimax s. r. 0. vyhrala tender na zabezpecéenie
vystupnej logistiky. Od pociatku firmy komunikovali najmé osobne, v pripade nutnej ope-
rativy telefonicky, ¢i e-mailom. Zakaznik by uvital CastejSie dotazovanie spokojnosti
S jednotlivymi poskytovanymi sluzbami a nasledné reporty uz aj spolo¢ne s navrhmi na

zlepSenie. Ocakava neustale nové napady od vSetkych svojich dodavatelov.

Komunikacia prebieha takisto kazdodenne, problémy sa objavuju, ale st rieSené dostato¢ne
véas, aj kvoli tomu, Ze v opacnom pripade hrozia Gimax s. r. 0. sankcie za poruSenie zmlu-
vy. | to je dovod, preco sa Gimax s. r. 0. u daného zakaznika v pravidelnom ro¢nom zhod-

noteni dodavatel'ov objavuje medzi najlepSimi.

Pri hl'adani informacii o novych dodavatel'och vyuziva bezne dostupné prostriedky, najmé
Internet, katalogy i vel'trhy. Ako to uz ale u B2B firiem byva, vZdy je najdodlezitejSia na-

sledna osobna komunikacia.
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7.3 Zakaznik ¢. 3

Rozhovor s purchase plant manager- manazérom ndkupu surovin

S tretim zakaznikom sa zaciatok spoluprace datuje do roku 2008, kedy Gimax s. r. 0. zvi-
tazil tender na manipuléciu skladového hospodarstva pre firmu. Uz vtedy boli zmluvne
urcené osoby, ktoré maju v kompetencii vzdjomnu komunikaciu. Tieto ostali az do stcas-
nosti, je ale potrebné dodat’, Ze sa skdr zaoberaju oblastami strategickymi, dlhodobejSimi
a kazdodenna, operativna komunikacia postupne presla na nizsie postavenych manazérov
oboch firiem, aj s ohl'adom na rozsirovanie oblasti spoluprace. Systematicka komunikacia
je teda opét’ hlavne osobnd, operativna najmé telefonickd. Podl'a manazéra zdkaznicke;j
spolocnosti je nastavena vel'mi dobre- za kazdych okolnosti vie, s kym sa ma kontaktovat,

ked’ sa objavi nejaké potreba ¢i problém.

Na vysokej Grovni je aj prepojenie elektronickych systémov oboch spolo¢nosti. Gimax s. r.
0. ma pristupové prava k niektorym zdkaznikovym dokumentom, o umoziuje zalezitosti
riesit’ bez zbyto¢ného zdrzania, takisto ma pristup do systému na riadenie dodavok kamio-
nov do firmy z centralneho parkoviska ¢i pristup do systému SAP v oblasti logistiky. One-
dlho za¢ne fungovat’ aj nastroj na ¢asovanie dodavok- riadenie podl'a casovych okien, pri

ktorého realizacii zakaznik opét’ pocita s firmou Gimax s. r. o.

Problémy, ktoré sa objavuju pravidelne, st vzdy vyrieSené s nalezitou vaznost'ou a ochotou

zo strany Gimax s. r. 0. Preto ho odberatel’ oznacil ako zakaznicky orientovant firmu.

Pokial’ zakaznik potrebuje uspokojit’ nejak novu potrebu, informacie vyhl'adava na Inter-
nete, v tlaci (napriklad Hospodarskych novindch), na vel'trhoch, spolahne sa samozrejme
na vlastné predchadzajuce skusenosti a aj referencie z inych zavodov. Castou praktikou je
overovanie kvality potencialneho dodavatela u firmy, kde uz tento dodavatel' pdsobi.
Skontaktuji sa telefonicky napriklad s vediicim nakupu a zist'uji, aké sa ich skusenosti
S konkrétnym dodévatelom. Nezabudnt nikdy skontrolovat’ ani verejné zoznamy, napri-

klad neplati¢ov DPH ¢i medzinarodné Cierne listiny nekalych podnikatel’'ov.

Firemné poradenstvo poskytované spolo¢nostou Gimax s. r. 0. vnima tento zdkaznik ako
pridant hodnotu k tomu, ¢o uz od spolo¢nosti odobera. Ak rychlost” a spolahlivost’ jedna-
nia Gimax s. r. 0. hodnoti ako vybornu, teda zmluvne stopercentnu, kvalitu poskytovanych
sluzieb povazuje za nadpriemernu, a to prave vd’aka snahe Gimax s. r. o. dodavat’ zakazni-

kovi nie¢o navyse, ¢ize v tomto pripade navrhy na zlepSovanie firemnych procesov z r6z-
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nych oblasti. Aj preto si zakaznik za relativne kratku dobu uz stihol vybudovat’ déveru vo

firmu Gimaxs. r. o.

7.4 Zakaznik ¢. 4

Tymto zakaznikom je firma Yaroslavskij Tyre Plant z Ruska. Spolupraca s fiou sa zacala
na zaklade iniciativy Gimax s. r. 0.- zastupcovia firmy priamo oslovili potencidlneho part-
nera z dévodu dlhoro¢nych skusenosti v oblasti gumarenského priemyslu. Vedenie Yaros-
lavskij Tyre Plant prijalo pozvanie na Slovensko na overenie toho, ako v realite prebiehaju
procesy, ktoré im boli popisované na pocetnych rokovaniach. Spolo¢nost’ Gimax s. r. 0.
nasledne vypracovala konkrétne analyzy a kalkulacie pre jednotlivé oblasti, na zaklade kto-
rych bola konecne v oktobri 2012 podpisana zmluva o spolupraci v oblasti facility mana-

gementu a vyrobnej logistiky.

Uz od pociatkov bola najddlezitejSou formou komunikécie t4 osobna, ale v dosledku toho,
ze zékaznikovo sidlo sa nachddza v inom State ako sidlo Gimax s. r. 0., je mnohokrat na-
hradzovana telefonickym kontaktom a e-mailovou postou. S frekvenciou kontaktu je za-
kaznik spokojny, uvital by vSak razantnejSie zabezpecenie pozadovanych zmien, teda pro-
aktivnejsi pristup Gimax s. r. 0. Vo vSeobecnosti ale hodnoti kvalitu sluZieb, 1 zakaznicky
servis poskytovany firmou vel'mi pozitivne. Za doteraz najvyznamnejsie tizke miesto spo-
luprace povazuje jej zaciatok. Zosuladenie poZiadaviek a zavedenie procesnych Standardov
bolo naroéné i zdihavé, vacsina problémov viak bola odstranena po vytvoreni samostatnej
firmy Gimax v Rusku. Reakcie na vSetky servisné zalezitosti v d’alSom obdobi boli vzdy

v€asné a rychle.

On-line platformy zakaznik vyuZziva iba na urovni vnutropodnikovych procesov a komuni-
kaciu v ramci koncernu, s Gimax s. r. 0. ani s inymi dodavatel'mi takouto formou zatial’ nie
je prepojeny.

Pri vybere nového dodéavatela s pre zakaznika najdolezitejSimi parametrami kvalita slu-
zieb, spolahlivost’ a cena. Referencie ostatnych, pripadne vlastné predchadzajiuce skiisenos-
ti zakaznik skor neberie do Gvahy. Gimax s. r. o. spiiia poziadavky vo vietkych uvedenych
parametroch, z pohl'adu kvality dokonca nadpriemerne. Prave dlhoro¢né know- how je
dovod, preco Yaroslavskij Tyre Plant vyuziva sluzby Gimax s. r. 0. a 0c¢akava, Ze tento

dlhoro¢ny uspech na zdpadnom trhu prinesie synergicky efekt v ich vzajomnej spolupréci.
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Informacie o potencialnych dodavatel'och st ziskavané prostrednictvom Internetu, katalo-
gov firiem, vel'trhov, ale takisto reklamy a vedenie vzdy zvazuje aj rozsirenie spoluprace

S uz existujucimi dodavatel'mi.

7.5 Zavery kvalitativneho prieskumu

Z rozhovorov s odberatel'mi firmy Gimax s. r. o. vyplynuli pre firmu pozitivne zavery.
Vztahy so sticasnymi zdkaznikmi totiz firma riadi uspesne, vSetci z opytanych zastupcov
odberatel’'skych firiem st s firmou spokojni. Gimax s. r. 0. hodnotia svorne ako zakaznicky
orientovanu firmu, ktora nepostupuje podla nalinkovanych scenarov, ale flexibilne sa pri-
sposobuje kazdej vzniknutej situédcii a kazdému zakaznikovi osobitne. Tak ako je na B2B
trhoch obvyklé, komunikécia prebieha predovsetkym na osobnej baze, v pripade nutného

operativneho rieSenia kazdodennych problémov i telefonicky ¢i e-mailom.

Dokazom spokojnosti zakaznikov je aj fakt, ze vSetci vyuzivaji od firmy minimalne dve
Z ponukanych sluzieb- po overeni si kvality v prvej, zdkaznici plynule presli aj k vyuziva-
niu niektorej z d’alsich. Firma vSak samozrejme nemodze zotrvat’ na tejto Grovni. Musi za-
chovat’ kontinuitu vo vzajomnych vztahoch a komunikacii, k ¢omu by mohol poslizit aj
tip od zékaznika €. 2, a sice CastejSie dotazovanie spokojnosti s odoberanymi sluzbami.
Zaroven vSetci zékaznici ocenuju (¢i uz u dodavatel'ov vo vSeobecnosti alebo konkrétne

u Gimax s. r. 0.) inovativnost’, teda neustale napady, ako zlepSovat procesy.

Zaujimavym mementom pre firmu je, Ze dvaja z dotazovanych zakaznikov prili§ nie st
informovani o novinke v portfoliu pontkanych sluzieb, o podnikovom poradenstve. Potvr-
dzuje to uz vysSie uvedené zavery, Ze marketingova propagécia firmy v sti€asnosti nie je
dostatocna. Pokial’ firma chce oslovovat’ novych zakaznikov, mala by to zmenit. Ako za-
klad pri oslovovani novych zdkaznikov moZze posluzit povest’, ktorti firma ma medzi su-
casnymi zdkaznikmi- zédkaznicky orientovaného partnera si totiZ podniky na B2B trhoch

nesmierne vazia a vyhl'adavaju.
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8 ZAVERECNE ODPORUCANIA

8.1 Vztahy so sucasnymi zakaznikmi

Uz aj z kapitoly o Struktare odberatel'ov vyplynulo a nasledne bolo potvrdené Porterovou
analyzou, ze faktorom, ktory v sucasnosti najviac ohrozuje Gimax s. r. o., je priliSna zavis-
lost’ najmé na dvoch najvacsich zékaznikoch. S ohl'adom na to, ze dani zakaznici st doda-
vate'mi automobilového priemyslu, ktory je vysoko cyklickym, sa musi Gimax s. r. 0. sna-
zit' o diverzifikaciu Struktury svojich odberatelov. Pozitivne teda mozno hodnotit’ prebie-
hajicu expanziu na zahrani¢né trhy umoznujicu vyuzit prilezitosti, ktoré dané trhy (Rusko
a Ceska republika) ponukaju. Ide hlavne o rastiici zaujem firiem outsourcovat’ neefektivne
¢innosti na profesionalov. Gimax s. r. 0. je schopny potrebu firiem uspokojit’, problémom
je podl'a mdjho nazoru v sucasnosti nedostatocnd marketingova aktivita firmy. Je pravdou,
ze doposial’ na to v podstate nemala dovod. Ako totiz vyplynulo z kvalitativneho priesku-
mu medzi stivajicimi zakaznikmi, komunikacia s nimi prebicha bez problémov. Ulohou
firmy je teda zachovat’ kontinuitu v osobnych vztahoch a kvalite dodavanych sluzieb, tu
firma moéze prinasat’ len malé, inkrementalne zlepSenia: aj samotni zékaznici by uvitali
CastejSie monitorovanie ich spokojnosti a nasledné reportovanie a vyvodzovanie dosled-
kov. MoZnostou pre Gimax s. r. 0. je teda vytvorit’ si dotaznik spokojnosti, ktory bude pra-
videlne odosielat’ svojim stcasnym zdkaznikom, mohlo by to byt napriklad na mesacne;j
baze (frekvenciu moZze upravit’ podl'a dohody s konkrétnym zdkaznikom). Dotaznik samo-
zrejme nemoze byt rozsiahly, vhodné by vSak bolo, aby nebol prili§ vSeobecny
a umoznoval zdkaznikovi vyjadrit’ sa ku kazdej odoberanej ¢innosti zvlast’ (teda zv1ast’ pre
logistiku, personalny leasing, facility management ¢i podnikové poradenstvo podla toho,
ktoré sluzby zdkaznik vyuziva). Po vyhodnoteni by mala firma pripravit' navrhy na zlepse-
nie a az s tymito konkrétnymi navrhmi sa dostavit’ za zakaznikom a spolo¢ne odsuthlasit’
akény plan na budiice obdobie. Myslim, Ze zdkaznici by toto ocenili najmé z dovodu, ze st

to vel'ké korporacie s vysokou troviiou formalizacie riadenia.

8.2 Veltrhy

Marketingovu komunikéciu je potrebné zlepSit’ hlavne kvoli snahe o ziskanie novych za-
kaznikov. Nadvdzovat nové kontakty je na B2B trhoch bezné na vel'trhoch, aj sti€asni za-

kaznici potvrdili, ze informacie o potencialnych novych dodavatel'och vyhl'adavaju okrem
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iného aj tymto spésobom. Vyhodami je, Ze okrem priameho nadviazania novych kontaktov
sa firma viac dostane do vS§eobecného povedomia, napriklad aj médii a tym ma d’alSiu pri-
lezitost’ ziskat’ novych klientov. Navyse sa vel'trhov zicastiiuju zastupcovia firiem, ktori st
komunikacne naladeni a zvac¢$a hladaji dodavatela, preto komunikacia s nimi je jedno-
duchsia. Objavuju sa nazory, Ze vel'trhy su v dnesnej digitalizovanej dobe prezitkom, prie-
skumy medzi B2B obchodnymi manazérmi (a v kone¢nom désledku aj kvalitativny vy-
skum v ramci tejto prace) ale potvrdzuju, ze st stale dolezitym nastrojom marketingovej

komunikacie B2B firiem. Veltrhy, ktorych by sa firma mohla zacastnit’ st napriklad:

e For Industry: kona sa kazdoroéne v aprili na vystavisku PVA EXPO Praha. Je me-
dzindrodnym vel'trhom strojarenskych technologii. Zucastiuji sa ho podniky zo
vsetkych odborov strojarenstva, medzi inymi i automobilového priemyslu, v ktorom
sa Gimax s. r. 0. dobre orientuje. Prezentovat’ by preto mohol nielen svoje skuse-
nosti v oblasti logistiky, ale i facility managementu a takisto podnikového poraden-
stva. Naklady na najmensi mozny stanok o rozlohe 9 m? by sa pri v&asnej registracii
pohybovali na trovni 21900 K¢ bez DPH (vratane registracného poplatku

a poistenia vystavovatel'a).

e Medzinirodny strojarensky veltrh Nitra: vhodny na budovanie kontaktov
v ramci Slovenskej republiky. Zahfiia Specializovanu sekciu poskytovania sluzieb
strojarenskym podnikom (o. i. podnikové poradenstvo). Stanok s rozlohou 12 m? by
predstavoval néklad vo vyske 1060 EUR bez DPH (v cene je zahrnuty registrany

poplatok, nie spotreba energii a prisluSenstvo). Kona sa v méji.

e Mezinarodni strojirensky veletrh Brno: analogia nitrianskeho vel'trhu, akurat v
¢eskom prostredi, s moZznost'ou rozsirit' kontakty na tomto pre firmu novom trhu.
Kona sa v oktobri, cena stanku (12m2) sa pohybuje od 38 480 K¢ bez DPH (vratane

registraéného a technického poplatku).

e Automechanika Moscow: vzhl'adom na uz zalozent firmu v Rusku sa Gimax s. r.
0. mdze zamerat’ aj na ziskavanie novych kontaktov na tamojSom trhu. Automecha-
nika je medzinarodny vel'trh automobilového priemyslu, konajtici sa kazdoro¢ne
v auguste. Cena najmensiecho mozného stanku s rozlohou 12 m? vratane registrac-
ného poplatku je 2365 EUR (bez DPH, ktora v Rusku ¢ini 18 % a bez spotrebova-

nej elektrickej energie).
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e CMS Berlin: napriek tomu, Ze firma na nemeckom trhu nep6sobi, ani v najblizSom
Case neplanuje, mdze zvazit ucast’ na danom veltrhu z dovodu ucasti nielen ne-
meckych navstevnikov (Ceské firmy maju i1 geograficky do Nemecka blizko a pra-
videlne sa vel'trhu zGc¢astiiuju aj ruski navstevnici). Je to vystava Cistiacej techniky,
vyrobkov a sluzieb konajuca sa v septembri. Firma teda okrem vlastnej prezentacie
moze ziskat' novych dodéavatel'ov pre oblast’ facility. Naklady na zakladny stanok

(12 m?) st viak vysoké: 3283,6 EUR (bez DPH a vratane registraéného poplatku).

Vysoké ndklady na zahrani¢né veltrhy by firma mohla eventualne uhradit’ zo zdrojov Eu-
ropskej unie. V sucasnom obdobi (do 24.5.2013) je aktudlna vyzva Ministerstva hospodar-
stva Slovenskej republiky v programe Konkurencieschopnost' a hospodarsky rast, ktora
podporuje malé a stredné podniky v G¢asti na vel'trhoch, vystavach a obchodnych misiach.
Dotaciu je mozné ziskat’ vo vyske 5000 EUR- 50 000 EUR.

8.3 Posilnenie podnikového poradenstva

Aj ked v sucasnosti je v ponuke aj viacero vel'trhov z oblasti logistiky, tie su skor zamera-
né na prepravu tovaru a nie skladovu logistiku. Navyse podl'a mojho nazoru v oblasti logis-
tiky by pre firmu bolo najtazSie rozsirit’ svoje posobenie. Tato Cinnost’ si totiz vyZaduje
vysoké vstupné néklady a teritoridlnu blizkost’ zakaznika- znamenalo by to nakupovat’ na-

kladnt techniku zakazdym, ked’ firma ziska nového odberatel’a.

Preto by som odporucila firme zamerat’ sa na zatial’ nevyraznu ¢innost’ z pohl'adu podielu
na jej trzbach- na podnikové poradenstvo v oblasti priemyselného inzinierstva. Tato oblast’
si nevyzaduje vysoké kapitalové fixné naklady, ¢ize ak by firma aktualne nemala Ziadne
zékazky, neutrpela by vyrazné straty z nevyuzitia kapacity. Okrem toho sa poradenstvo da
bez problémov realizovat’ aj bez fyzickej pritomnosti, ¢o vyborne zapadd do podnikového
planu expanzie. Vyuzit’ pritom mozno napriklad videokonferencie cez Internet, ktoré nene-
s prakticky Ziadne priame nédklady (samozrejme okrem spotreby energie ¢i pripojenia na

Internet).

8.4 Reklama v Specializovanych ¢asopisoch

Napriek tomu, ze reklama ako nastroj komunika¢ného mixu na priemyselnych trhoch byva

¢asto opominand, firma by mohla uvazovat’ aj o roz$ireni tychto aktivit. I z kvalitativneho
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prieskumu medzi stavajicimi zakaznikmi totiz vyplynulo, ze nakupcovia vyhladavaja in-

formacie o dodéavatel'och prostrednictvom dostupnych médii, teda najmé cez Internet ¢i

v odbornych periodikéch. Rozsirit’ povedomie o firme by bolo mozno napriklad inzerova-

nim v Specializovanych Casopisoch. Opét’ odpori¢am zamerat’ sa na prezentovanie najma

podnikového poradenstva, ale takisto aj facility managementu, a to konkrétne v tychto pe-

riodikach (uvedené ceny st bez DPH):

MM Prumyslové Spektrum: je ¢esky technicky mesa¢nik Specializovany na stro-
jarenstvo. Prave podniky zo strojarenskej oblasti ¢asto potrebuju zvysit svoju pro-
duktivitu, k comu nastroje priemyselného inzinierstva a takisto outsourcovanie slu-
zieb urcite sluzi. Cena je od 8500 K¢ za farebnu reklamu o velkosti 1/8 stranky
v tlacenej verzii alebo od 2000 K¢ za mesiac inzerovania na internete (zakladny ob-

diZnikovy banner na pravej strane webu).

Strojarstvo/Strojirenstvi: mesaénik distribuovany na Slovensku, v Ceskej republi-
ke, v eurozone a dokonca i mimo nej (preto ma potencial zasiahnut vsetky ciel'ové
trhy firmy). Pritomny byva aj na vel'trhoch a inych podujatiach strojarskych zdruze-
ni. Cena farebného inzeratu o velkosti 1/8 stranky je 324,47 EUR.

Technicky tydenik: tyzdennik vychadzajuci v Ceskej republike, ale distribuovany
aj do mnohych slovenskych podnikov. Cena farebného inzeratu vo velkosti 1/8

strany je 9900 K¢.

ProlN: slovensky dvojmesaénik Stredoeurdpskeho technologického institatu CEIT
zamerany na produktivitu a inovacie. Cena inzeratu vel'kosti pol strany A4 je 375

EUR.

Uspéch: ¢asopis Akademie produktivity a inovaci, s.r.o. vychadzajici $tvrtroéne a
ponukajici témy z oblasti priemyselného inZzinierstva, produktivity a inovacii. Naj-
lacnejsi inzerat je mozny na 1/4 strany (za normalnych okolnosti 8000 K¢, v maji

2013 ale plati zl'ava 50 % na kataldgové ceny, ¢ize v sucasnosti 4000 K¢).

Moderni Fizeni: odborny mesacnik 0 novych trendoch v manazmente, firma by te-

da mohla upozornit’ najmi na svoje znalosti z oblasti podnikového poradenstva.

evve
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e Logistika: v pripade, Ze by firma predsa len chcela rozsirit’ svoje aktivity aj v tejto
oblasti, pontka sa jej inzercia v odbornom mesacniku vydavatel'stva economia, kto-

ré vydava aj Hospodaiské noviny. Cena inzeratu na 1/8 stranky je 11 500 K¢.

8.5 Obchodny zastupca

Aj ked’ prioritnym nastrojom komunikacie firmy so zakaznikmi bola a az doteraz je osobna
komunikacia, vo firme nepdsobi Ziadny obchodny zastupca. V suvislosti prebiehajucou
snahou firmy diverzifikovat’ svoje odberatel’ské portfolio by urcite bolo prinosom zamest-
nat’ takéhoto odbornika. Bud’ prijme tzv. hotového ¢loveka, ktory uz ziskal potrebné sku-
senosti a schopnosti z oblasti komunikacie a vyjednavania v inej B2B firme alebo zamestna
pracovnika s menSou praxou atym padom aj menSimi platovymi poziadavkami. V tom
pripade by ale bolo vhodné takémuto zamestnancovi poskytnit’ Skolenia, ¢im sa naklady na
jeho prijate zvysia. Je samozrejme t'azké presne urcit’ ndklady na jednotlivé rieSenia, podla
portalu platy.sk sa ale priemerny hruby plat junior obchodného zéastupcu pohybuje na Slo-
vensku okolo 900 EUR mesac¢ne. Ceny Skoleni pre obchodnych zastupcov (zamerané na
komunikaciu, Struktiru obchodného jednania, techniky predaja) sa pohybuji od 200-300
EUR, pri¢om tie praktickejsie orientované (tréningy, simula¢né hry) okolo 600 EUR. Na
druhej strane priemerny hruby plat senior obchodného zastupcu, u ktorého sa nerata
S dodato¢nymi nakladmi na vzdeldvanie (asponl v po€iatkoch), je na trovni 1250 EUR me-

sacne.

Vyuzit' vSetky odporucania je v tejto chvili pre firmu nereélne, z finanéného hl'adiska: cel-
kové vydavky na marketingové aktivity firmy boli v minulom roku na urovni 6200 EUR.
Bud’ sa teda firma mdze rozhodnut’ navysit’ svoj marketingovy rozpocet alebo si vybrat’ len
aktivity, ktoré by znamenali najvacsi prinos. Mojim jasnym odporti¢anim st veltrhy- kon-
takty ziskané na nich povaZzujem za najkvalitnejSie. V dlh§om ¢asovom horizonte bude
firma urcite potrebovat’ aj obchodného zastupcu, najmd, ak bude plan rozSirovania sa
uspesny. Aby ale firma mohla odstranit’ jeden zo svojich najvaznejSich sucasnych nedos-
tatkov- zavislost’ na dvoch odberatel’'och, bude v prvom rade potrebovat’ konkrétny uceleny
marketingovy plan, ktory sa stane akymsi ramcom pre volbu a hodnotenie prinosu vset-

kych marketingovych aktivit.
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ZAVER

Firma, ktora chce v dneSnom konkuren¢nom prostredi uspiet, musi venovat nalezitii po-
zornost’ marketingu ako takému a marketingovej komunikéacii ako jednému z jeho zaklad-
nych prvkov. Prostrednictvom toho rozpozné presné poziadavky zékaznikov a prisposobi
im vsetky svoje aktivity. Na priemyselnych trhoch je komunikacia eSte o kus dolezitejsia,
nakol’ko zdkladnym stavebnym kamenom kazdého kontraktu je dovera medzi partnerskymi

firmami.

Ciel'om tejto prace bolo uskuto¢nit’ analyzu sucasnej marketingovej komunikacie konkrét-
nej firmy a nasledne spracovat’ suhrn opatreni, ktoré by firme mali pomdct’ dany stav zdo-
konalit. Analyzovana bola spolo¢nost’ Gimax s. r. 0., ktora jej hlavni odberatelia hodnotia
ako skuto¢ne doveryhodného partnera. Spdsobili to jej dlhoro¢né skiisenosti v jednotlivych
oblastiach podnikania a spol'ahlivost’ a kvalita poskytovanych sluzieb. Zavislost’ na sucas-
nych odberateloch je ale v sti€asnosti enormnd a preto uz vedenie spolocnosti rozhodlo
0 rozsirovani svojich aktivit na novych zakaznikov, dokonca aj formou vstupu na zahra-
ni¢né trhy. Z pohl'adu firmy je zatial’ expanzia uspe$na, no vysledky by mohli byt este lep-
Sie, pokial’ by firma zintenzivnila svoje marketingové aktivity. Ugast’ na veltrhoch &i za-
mestnanie obchodného zéastupcu by umozZnili ziskat' firme nové, kvalitné kontakty

a urychlit’ tym proces diverzifikacie svojho odberatel’ského portfolia.

Kvalita a spolahlivost, to su aspekty, ktoré pozaduje snad’ kazda spolo¢nost’ od svojho
dodavatel’a. Firma Gimax s. r. 0. ich dokdZe naplnit. Zostava uz len na nej, ¢i svoj poten-

cidl dokaze vyuzit’ vo svoj prospech.
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B2B Business to Business.

B2C Business to Customer.

HR Human Resources.

JIT Just in Time.

SMED Single Minute Exchange to Die.

VZV  Vysokozdvizny vozik.

WIP Work in Progress.
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ZOZNAM PRILOH

Pl Organizac¢na schéma firmy.

P Il Otéazky rozhovoru so zdkaznikmi firmy.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNA SCHEMA FIRMY.
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PRILOHA P II: OTAZKY ROZHOVORU SO ZAKAZNIKMI FIRMY.

1. Ako zacala spolupraca s firmou- kto vyvinul prvotnu iniciativu a ako sa d’alej spolupraca

vyvijala?

2. Akymi prostriedkami ste komunikovali v po¢iatkoch a ako komunikujete teraz? Co by

mohol Gimax s. r. 0. na komunikacii s Vami zmenit’, aby ste boli eSte spokojne;jsi?

3. Vyuzivate systémy on-line komunikacie s firmou Gimax s. r. 0.? A ¢o s inymi dodava-
teP'mi? Je nejaky systém on-line komunikacie (napriklad spolo¢ny intranet alebo interneto-
va platforma), ktory vyuzivate v styku s inymi dodavatel'mi a uvitali by ste ho aj v kontakte

s Gimaxs.r.0.?

4. Ako ste spokojny so zdkaznickym servisom? Objavili sa uz nejaké problémy, ktoré bolo

potrebné riesit”? Ak ano, ako ¢asto? Bola reakcia firmy primerana (v€asnd, odborna)?

5. Ako by ste usporiadali nasledujiice parametre, ktoré musi spiiat’ dodavatel’ pri dodav-
kach vyrobkov a sluzieb, podla dolezitosti: kvalita, rychlost’ jednania a dodavok, spolahli-

vost’, vlastné predchadzajice skisenosti, odporacania inych, cena?

6. Ako spiiia Gimax s. r. 0. Vase poziadavky v jednotlivych parametroch?

1 = splna 2 =spliia 3 =spliia 4 = nesplia

nadpriemerne s vyhradami

Kvalita

Rychlost’ jedna-

nia a dodavok

Spol’ahlivost’

Cena

7. Ako (kde, pomocou akych nastrojov) ziskavate informécie, ak potrebujete riesit’ nejaky
novy problém, teda informacie o potencidlnych dodavatel'och? Napriklad reklama, odporu-
Cania inych, internet, katalogy firiem, veltrhy, spoluprica s existujicimi dodédvatel'mi

v novej oblasti.

8. Poznate nejaké d’alSie sluzby, ktoré firma Gimax s. r.0. poskytuje?




