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ABSTRAKT

Ciel'om tejto diplomovej prace je vytvorenie projektu zvysSenia konkurencieschopnosti
a hospodarsky rast podniku. Praca je rozdelena na teoreticka a prakticka Cast’, v ktorej je

zaClenena projektova Cast’.

V teoretickej Casti je vymedzeny marketing a konkurencieschopnost’. Nasledne st uvedené
informacie o marketingovom mixe. Koniec teoretickej Casti je venovany metédam hodno-

tenia konkurencieschopnosti.

Prakticka Cast’ je zlozena z analytickej a projektovej Casti. V analytickej Casti je predstave-
ny podnik, jeho historia a zoznamenie sa S najvacsimi konkurentmi firmy. Vykonana ana-
Iyza marketingového mixu a analyz sucasného stavu prostredia st potrebné na ziskanie
dolezitych informécii. Nasleduje projekt na zvySenie konkurencieschopnosti a hospodarsky
rast podniku, ktory je vytvoreny na zaklade informacii ziskanych z analyz. Projekt je po-

drobeny nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze.

Kli¢ova slova: marketing, konkurencia, konkurencieschopnost’, marketingovy mix, pro-

dukt, cena, distribticia, komunikécia, PESTE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza.
ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project how to increase the competitiveness
and growth of the company. The diploma thesis is divided into theoretical and practical

part, which incorporates the design part.

In the theoretical part is defined by marketing and competitiveness. Then provides infor-
mation about the marketing mix. The end of the theoretical part is devoted to methods As-

sessment in competitiveness.

The practical part consists of the analysis and design part. In the analytical section it intro-
duces the company, its history and getting to know the major competitors of the company.
Conducted analysis of the marketing mix and analysis of the current state of the environ-
ment are needed to obtain important information. Followed by the project to enhance com-
petitiveness and economic growth company that is created based on information obtained

from the analysis. The project crumbled after-cost, risk and time analysis.

Keywords: marketing, competition, competitiveness, marketing mix, product, price, distri-
bution, promotion, PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Ciel'om vicsiny podnikov je, ziskat’ novych zakaznikov, ale zaroven si udrzat’ tie existuju-
ce. Splnenie tohto ciel'a vSak zélezi na konkuren¢nej schopnosti podniku, a ta je ovplyvne-

na mnozstvom faktorov.

Ak chce byt’ podnik uspesny a konkurencieschopny, tak nestaci, aby sa zameral iba na sa-
motny produkt, jeho kvalitu, cenu a distribuciu, podstatna je aj jeho marketingova komuni-
kacia. Pokial’ sa jedna o podnik, ktory poskytuje sluzby, vel'ktl tlohu maju tiez jeho za-
mestnanci, ktori su v priamom kontakte so zdkaznikmi, a prostredie, v ktorom sa sluzby
zakaznikom poskytuju. Podnik by mal mat’ neustdle na pamati, ze tou najlepSou reklamou

je pre neho spokojny zédkaznik.

Konkurencieschopnost’ podniku ovplyviluje aj jeho okolie, preto je pre podnik dolezité
situdciu v jeho okoli monitorovat’ a vyhodnocovat’. Aj ked’ podnik méze politické, ekono-
mické, socialne ¢i technologické prostredie len t'azko vyrazne ovplyvnit’, mal by tento vy-
voj sledovat’, pretoze mu moZze vSeliCo napovedat. V konkurenénom prostredi posobi
aj vela sil. Je mozné medzi ne zaradit nielen existujuce konkurenciu v odvetvi
a vyjednavaciu silu dodéavatelov a zakaznikov, ale samozrejme tieZ hrozbu substititov
¢1 vstupenie novej konkurencie na trh. Aj tymto sildm by mal podnik venovat’ svoju pozor-

nost’.

Praca bude rozdelen4 na dve zakladné Gasti, na &ast’ teoretickil a prakticku. Uvodna kapito-
la teoretickej Casti vymedzi marketing, strategicky management a jeho komponenty (vizia,
poslanie, stratégia a ciel’) a konkurencieschopnost’. Nasledujtica kapitola poskytne infor-
macie o marketingovom mixe. Zavere¢na kapitola teoretickej Casti predstavi vybrané me-

tody, pomocou ktorych podniky mozu hodnotit’ svoju konkurenénu schopnost’.

Prakticka Cast’ bude zlozend z Casti analytickej a projektovej. Analytickd ¢ast’ bude vycha-
dzat z poznatkov ziskanych v teoretickej &asti. Uvodna kapitola predstavi podnik.
V dalSich kapitolach budii vykonané analyzy, konkrétne analyza marketingového mixu
a analyza stucasného stavu prostredia. Na zdklade informacii ziskanych z tychto analyz
bude potom navrhnuty projekt zvySenie konkurencieschopnosti podniku, ktory bude po-

drobeny nakladovej, rizikové a ¢asové analyze.

Cielom tejto prace je vytvorit projekt zvySenie konkurencieschopnosti podniku

KAMENOVYROBA - Vladimir Paracka a Stone Industry s. r. .
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CIELE A METODY ZPRACOVANIA PRACE

Diplomova praca sa bude zaoberat’ problematikou konkurencieschopnosti spolo¢nosti Ka-
menovyroba — Vladimir Paracka a Stone Industry s. r. 0. Spolo¢nosti budeme riesit’, ako
jednu velku spolo¢nost’, z dovodu ich rovnakych majitel'ov, kde jednu vlastni otec a druhu
syn. Budeme skumat’, aké postavenie maji doposial’ firmy na trhu. Musime si uvedomit’
¢o firmy ohrozuje z externého prostredia, kde zarad'ujeme vladu, konkurenciu, ekonomiku

atd’. a interné prostredie firmy, kde si vlastne uvedomime aké mame silné a slabé stranky.

Hlavnym cielom diplomovej prace je zavedenie projektu na kipu nového stroja, ktory
by mal sluzit’ na zlepsenie konkurencieschopnosti na trhu. Vedlajsimi ciel'mi bude ziste-
nie, ¢inovy stroj ulah¢i pracu zamestnancom a zarovenl ¢i bude praca rychlejsia

a preciznejsie vykondvana.

Projekt sa bude zavadzat' v spolo¢nosti Kamenovyroba - Vladimir Paracka na Myjave.
Potrebné materialy su uz pripravené na kupu nového stroja, je potrebné vo firme upravit’

a pripravit’ miesto, kde bude novy stroj umiestneny.

Medzi cielovu skupinu, pre ktora je projekt vytvoreny, st hlavne zamestnanci firmy, kto-
rym ul’ah¢i pracu a potencidlni zdkaznici, ktorych blizky Clovek zomrel. Taktiez sa medzi
potencidlnych zékaznikov radia 1 vel'koodberatelia zaoberajlici sa prevazne cintorinskou

architektirou.

Projekt sa v spolo¢nosti zacal zavadzat' v spolo¢nosti v roku 2015, ale musel sa odlozit
pre nedostatok dokumentov o rok. Vypracuje sa novy projekt, ktory bude spiiat’ pozado-
vané informécie. Zaciatkom roku 2016 sa zacal zavadzat, ale stale nie je na 100 % zavede-
ny.

Casové rozhranie zavadzaného projektu je v rozmedzi dvoch rokov. V priebehu tohto ob-
dobia by mali byt projekt zavedeny na 100 %. Vyskum ¢i novy stroj bude ul'ahenym pra-

ce pre zamestnancov sa ukaze v priebehu prvych mesiacov uvedenia do prevadzky.

Ako prva je definovana PESTE analyza, teda analyzu vonkajsieho prostredia, ktora umoz-
nuje hodnotenie vonkajsieho prostredia, kde sa orientuje na politické a legislativne, eko-
nomické, socialne, technologické a ekologické faktory. Teda na vsetky ¢o spolo¢nost’ ob-
klopuje. Nasleduje Porterov model piatich konkuren¢nych sil, ktory byva oznacovany tiez

ako Porterova analyza, sledujiica konkurenciu z piatich konkrétnych pohladov. Dalej
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je pouzita SWOT analyza zameriavajuca sa na faktory vnatorného prostredia (Silné a slabé

stranky) a faktory vonkajsieho prostredia (prilezitosti a hrozby).

V diplomovej praci bude vyuZita ¢asové, nakladovéa a rizikova analyza. Casova analyza
predstavuje dobu trvania realizacie projektu a umoznuje vypocitat’ kritickti dobu vykonania
konkrétnej realizacie investicnej akcie. Nakladova analyza vyjadruje vSetky naklady spoje-
né s investicnou akciou a umoziuje prepocitat’ asovi navratnost’ navrhnutého projektu.
Rizikova analyza upozoriiuje na rizika spojené s navrhovanym projektom a ich identifika-
ciou usiluje o ich predikciu, moznosti v€asného predpovedania a odstranenia moznych

rizik.
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1 PODNIK A KONKURENCIA

Definiciou pre podnik pouzijeme zdkon. Zakon hovori, ze podnikom sa rozumie subor
hmotnych, ako aj osobnych a nehmotnych zloziek podnikania. K podniku patria veci,
prava a iné majetkové hodnoty, ktoré patria podnikatel'ovi a sluzia na prevadzkovanie
podniku alebo vzhl'adom na svoju povahu maji tomuto ucelu slazit'. (Slovensko, 2016,

S. 2474-2564)

1.1 Marketing

NajdolezitejSie pre marketing je identifikacia a uspokojenie l'udskych a spolocenskych
potrieb. Kotler (2014, s. 35) uviedol jednu z najstru¢nejSich definicii pre marketing:
,uspokojovani potieb ziskové“. Ako priklad uvadza dve velké firmy, jedna z nich je IKEA
a druha je eBay, ktoré sa svojou marketingovou chytrostou premenili sikromnu alebo spo-

lo¢ensku potrebu vo vynosovo podnikatel'skt prilezitost’.

Marketing management neskor, ma za tlohu aby asponi jedna z potencidlnych stran trans-
akcie premysla o prostriedkoch, ktorymi by dosiala Ziaduce reakcie ostatnych stran. (Kot-

ler, 2014, s. 35)

1.2 Strategicky management

Strategicky manazment mozno definovat, ako umenie a vede o formulovani, realizacie
a hodnotenia skrz funkéné rozhodnutie, ktoré umoziuje organizaciu na dosiahnutie svojich
cielov. Z definicie vyplyva Ze, strategicky manaZment sa zameriava na integraciu manaz-
mentu, marketingu, financii/aétovnictvo, vyroba/operacie, vyskum a vyvoj, a poc¢itatovych
informacnych systémov na dosiahnutie organiza¢nych uspechov. Termin strategické riade-
nie v tomto texte sa pouziva ako synonymum s terminom strategického planovania. Ne-
skorsi termin je viac Casto pouzivany v obchodnom svete, pricom prvy z nich je ¢asto pou-
zivany v akademickom svete. Niekedy termin strategické riadenie je nutné odkazovat
na formulovanie stratégie, implementiciu a hodnotenie, SO strategickym planovanim
sa vzt'ahuje len na formuléciu stratégie. Ugelom strategického riadenia je vyuzit' a vytvarat
nové a rozne prilezitosti pre zajtrajSok, planovanie dlhého doletu, naopak sa snazi optima-

lizovat’ pre zajtrajSok trendy dneska. (David, 2009, s. 4)

Dal$ou definiciou pojmu strategické riadenie najdeme u Kostana a Sulefe (2002, s. 1):

,,Ulohou strategického fizeni je pomoci organizaci udrzte nebo ziskat strategickou konku-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

ren¢ni vyhodu a stanovit a v uréeném c¢ase dosahnout realnych dlouhodobych cilt, alebo
u Mallyy (2005, s. 1): ,,Strategické fizeni je proces, kterym se stanovuje vize a poslani or-
ganizace vyvozuji se z nich strategické cile na zaklad¢ strategické analyzy a trend(i budou-
ciho vyvoje. Hled4 a voli optimalni strategii rozvoje organizace nebo jejich organizacnich
slozek tak, aby byly efektivné vyuzity zdroje spolecnosti v soudinnosti s prilezitostmi

na trhu‘.

Strategické riadenie ma na starosti top management alebo i vlastnici firmy. Zahriuje akti-
vity zamerané na planovanie a riadenie dlhodobého rozvoja firmy, kde je potrebny stilad
medzi dlhodobymi ciel'mi a disponibilnymi zdrojmi a taktiez medzi firmou a prostredim.

(Hanzelkova, 2013, s. 1)

Poslanie organizacie
a definovanie lees

S Strategicka
realizacie

strategického ramca e analyza

Vytvorenie

Strategicky moinych
rieseni
management

Implementécia Optimalizacia

VO n kaj§le d stratégie rieSeni a vaer
, ) . stratégie
vnutorné prostredie
organizacie

Obr. 1. Schéma strategického managementu (AQE advisors, ©1991)

1.2.1 Vizia organizacie

Vizia mézeme pokladat’ ako zakladni myslienku buducnosti organizacie, ktord vychadza
zo zakladnych hodndt. Jadrom kazdej vizie je vysledok, ktory by mal byt’ v zdujmu zékaz-
nika dosiahnuty. Vizia nam dava odpoved’ na otazku, ako bude organizacia vyzerat
v buducnosti. Vizia sa da definovat’ vystiznymi slovami ako s pozitivna, silnd, jasna
a sucasne realna. Vizia by mala viest’ 'udi k aktivnej u€asti na jej realizacii. (Cimbalniko-

vé, 2012, s. 28-29)
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1.2.2 Poslanie organizacie

Kazda firma existuje z dovodu urcitého poslania napr. vyroba ¢i poskytovanie sluzieb svo-
jim zdkaznikom. Poslanie firmy by malo koreSpondovat’ so zékladnymi predstavami vizie
zakladatel'ov firmy. Ti uruju o bude predmetom podnikania, aky budu zakaznici firmy
a akymi vyrobkami ¢i sluzbami bude firma uspokojovat’ potreby svojich zakaznikov. (Kef-

kovsky a Vykypél, 2006, s. 23)

Niektori autori si myslia, Ze misia a vizia su totozné. Ini si zase myslia, Ze vizia je skor
budtci stav organizicie tzv. ich buduce ciele, zatial' Co misia je zamerand na sucasnost,

na sposob ich dosiahnutia. (De Wit a Meyer, 1995)

Dobre formulované poslanie moze byt uzitoénym nastrojom pre formulaciu stratégie,
ale tiez moze byt napomocna pri kazdodennom manazérskom rozhodovani. V poslani
nie su vyslovené meratel'né ciele, ale va¢sinou len orientacia a postoje. Poslanie stanovi
kazdej organizacie vynimocnost' a zaroven sa odliSi od ostatnych organizacii. Poslanie
by mala mat’ kazda organizacia, ako neziskova tak i ziskova, aby poukazala na spravne

problémy a prilezitosti. (Cimbalnikova, 2012, s. 25)
Poslanie urcuje organizécie charakter, identitu a prezentaciu:

e Zmysel existencie: preco a za akym ucelom existuje organizacia, v koho prospech
vynaklada usilie.

e Vztah k ostatnym subjektom: konkurencia, pracovnici atd’. Aké st prednosti or-
ganizacie.

e Normy chovania a hodnoty, ktoré organizacia dlhodobo uznava. (Jakubikova,
2008)

Vypracovanie dobrého poslania vyvolava u pracovnikov pocit spolupatri¢nosti, motivacii

a zodpovednost’ svojho konania.
Poslanie plni niekol’ko funkcii:

e vyjadruje zékladny strategicky zamer vlastnikov a top managementu,
e ma vonkajsi informaény charakter smerom k verejnosti a stakeholderom,
e ama vnuatorny informacny charakter, ako zdkladnd norma chovania managementu

a zamestnancov. (Cimbalnikova, 2012, s. 25)

Poslanie by malo byt formulované ako jedinec¢né, origindlne, l'ahko zapamaétatelné

a jednoznacné odlisné od konkurencie. (Cimalnikova, 2012, s. 25)
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1.2.3 Ciele organizacie

Ciele mozeme povazovat' za zaklad na hodnotenie ¢innosti podniku a zaroven ako merad-
lom jeho uspechu popripade netspechu. Pojem ciel’ zahfna v sebe vela atributov, ako na-
priklad: mnozstvo, druh termin splnenia Ziadaného vysledku. Energiu a pozornost’ zame-
riava na to, ¢o by malo byt’ uskuto¢nené: ,,Ciele predstavuju pre vedenie podniku a d’alsie
riadiace Urovne zavdzok dosiahnut konkrétne vysledky v konkrétnom ca-
se.” Pri neschopnosti podniku stanovit’ si spravne ciele, potom nedokaze vyhotovit ani

stratégiu a nedokaze teda fungovat’. (Slavik, 2005, s. 48)
Ciele su zalozene na rozsahu pdsobnosti a casovom rozpiti. Rozoznavame dva druhy:

e dlhodobé ciele,
e kratkodobé ciele.

Na stanovenie dlhodobého a kratkodobého ¢asového horizontu neexistuju ziadne kritéria.
Ciastoéne na to vplyvaji odvetvové podmienky a povaha podnikania. KI'a¢ovou tlohou
strategického planovania je vypracovanie cielov podniku, ¢im sa zaroven kladu zaklady
buduceho stavu firmy. ,,Strategické planovanie predstavuje proces, ktory stanovuje dlho-
dobé strategické ciele a tiez zakladné sposoby ich dosiahnutia. UmozZiuju podniku nado-
budnit’ budici rozvoj a zabezpecit’ mu tak dosahovanie stabilného, dlhodobého zisku

a prosperity v neustale sa meniacom ekonomickom prostredi. (Slavik, 2005, s. 48)

,,DIhodobé ciele maju za ulohu stanovit pozadované vysledky, a tak nutia podnik, aby uz
V sucasnosti prijal také opatrenia, ktoré mu umoznia dosiahnut’ neskorsi planovany vysie-
dok.” Pri vyuzivani pojmu strategické ciele, Casto hovorime o dlhodobych ciel'och. Podnik
nemdze Cakat’ az na prichod predposledného roka svojho strategického planu, aby mohol
zacat’ budovat’ postavenie, ktoré ma zaujem ziskat' v cielovom, ¢ize v konecnom roku.
Zretelne vyjadreny dlhodoby ciel’ nati veducich pracovnikov, aby brali do Gvahy vplyv
kazdodennych rozhodnuti na jeho splnenie. Na dosahovanie dlhodobych ciel'ov vplyvaju
ako postupné ciele — ciele kratkodobé. Nepriamo naznacujt, ako rychlo chce vedenie pod-
niku splnit’ dlhodobé¢ ciele, ktoré sii zamerané na efektivne dosahovanie ucelnosti v podni-
ku. Od dlhodobych cielov zavisi, ¢i podnik bude robit’ spravne veci. Kratkodobé ciele
sa naopak zameriavaju na efektivnost’ v zmysle hospodarnosti, to znamena, ako tcinne, t. j.

s akou mierou vyuZitia zdrojov bude ucelné ¢innosti uskuto¢niovat. (Slavik, 2005, s. 49)
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1.2.4 Stratégia organizacie

Pojem stratégia tizko suvisi s dlhodobymi ciel'mi, ktoré firma sleduje. Stratégia vyjadruje

zékladné predstavy o tom, akou cestou budu tieto ciele dosiahnuté. (Keikovsky a Vykypél,
2006, s. 8)

Strategické ciele by mali spliiovat podmienku SMART amali by byt vytyéené, aby
Vv priebehu ich plnenia spliiovali stabilny vyvoj. Stratégia okrem plnenia strategickych
cielov, ktoré maji byt v budicnosti naplnené, bude predstavovat’ buducu cestu podniku

a predurcovat’ buducu ¢innost’ podniku. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 5-6)

Stratégia by mala urcit’ stabilny vyvoj. Podnik by mal byt schopny odolavat’ pripadnym
porucham. V priebehu realizcie stratégie firmu ovplyviiuji destabilizujuce faktory. Snazi
sa odchylky planovaného stavu od skuto¢ného vyrovnavat, tak aby na konci ¢asového ob-
dobia bola stratégia dosiahnuta. K destabilizacnym faktorom je potrebné mat stabiliza¢né

faktory ako st napr. rezervy, poistenie. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 5-6)

Stratégia je formulovana pre urcité buduce obdobie, oznacované ako ¢asovy horizont stra-
tégie. Na zaciatku si musime vymedzit' ¢asovy horizont, ktory je dolezity s hl'adiska spra-

covania analyzy a taktiez navrhu stratégie. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 7)

Z hladiska casového horizontu stratégie sa nedd povedat, na aké dlhé casové obdobie,
by mala byt’ stratégia definovani. Casovy horizont je ovplyviiovany $pecifickymi potre-

bami a podmienkami podniku. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 7)

1.3 Konkurencieschopnost’

Pod pojmom konkurencia si kazdy vybavi superenie, sutazenie, popripade prejav hospo-
darskej sutaze, kde sa kazdy snaZzi presadit’ svoju konkurenénu schopnost’ v ur¢itom obore

pred ostatnymi.

Konkurenciou je pre firmu celkové mnozstvo firiem, ktoré spolu s fiou vytvaraju cast’ trhu.
Schopnost’ firmy moZzno potom vidiet' v mozZnostiach tento trh riadit’ Ciastocne alebo tplne,
a v vSeobecnejSej podobe to potom znamena schopnost’ vyuzit' prilezitosti presadit

99

sa akymkol'vek sposobom. Samotné slovko “konkurencieschopnost™ potom fakticky aso-
ciuje porovnavat’ a hodnotit’ firmy z hl'adiska ich cenové stratégie, pripadne s tym suvisia-
cu nakladovu politiku. (Konkurencieschopnost” a vplyv inovéacii na konkurencieschopnost’,

© 2004 — 2015)
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Konkurencia je proces, v ktorom sa stretavaji rozne zaujmy jednotlivych subjektov trhu.
Kazdy ucastnik trzného procesu ma Specificky ciel’, ktory uplatiuje na ukor ostatnych sub-

jektov. (Kantorova, 2013, s. 18)
Konkurencia mé r6zne formy prejavu:

e Konkurencia naprie¢ trhom.
e Konkurencia na strane ponuky.

e Konkurencia na strane dopytu. (Kantorova, 2013, s. 18)
Z hladiska poctu a charakteru pontkajucich je mozné rozlisit’:

e Trh vol'nej konkurencie.
e Monopolna konkurencia.

e Oligopolna konkurencia.
Trh ¢istého monopolu. (Kantorova, 2013, s. 19)

Podla Kotlera (2013) konkurencia zahriiuje vSetky sucasné alebo potencidlne ponuky

a substituty, o ktoré by mal kupujtci zaujem. (Kotler, Keller, 2014, s. 41)

Ddlezité je, aby si veduci pracovnici uvedomili, Ze pokial’ maja firmy v buducnosti uspiet,
musia si navzajom prestat’ konkurovat’. Co by pre konkurenciu znamenalo, aby sa prestali
snazit’ ju porazit. Trzny priestor si predstavime, ako dva druhy oceanov: Cerveny a modry
ocean. Cervené oceany predstavuji vietky dnes existujuce odvetvia, ide o znamy trzny
priestor. Pod pojmom modry ocedn si mézeme predstavit’, vSetky dnes neexistujiice odvet-

via a trzny priestor, ktory nie je doposial’ znamy. (Kim a Mauborgne, 2005, s. 20)

Cervené oceany su hranice jednotlivych odvetvi pevne stanovené a st tu aj konkurenéné
pravidla hry. Ide o princip podat’ lepsi vykon ako super a snazit’ sa zmocnit’ va¢Sieho po-
dielu na dopytu. Vzhl'adom na to, ako sa trZzny priestor napliiuje, znizuji sa vyhliadky
na zisk a na rast. Vyrobky sa stavaju zamenitelnymi a nemilosrdna, vrazedna konkurencia

farbi ¢erveny ocean krvou. (Kim a Mauborgne, 2005, s. 20)

Modry ocean je naopak charakteristicky doposial’ nevyuzitym trznym priestorom. Vytva-
ranie dopytu a zaroven prilezitost’ k vysokému ziskovému rastu. Vacsina modrych oceanov
st vytvorena v Cervenych oceanoch, z dovodu rozsirovania hranic odvetvia. V modrom

oceane nehraju konkurenti ziadnu ulohu. (Kim a Mauborgne, 2005, s. 20)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje nastroj, ktory slizi pre marketingovych manazérov, ktori
prostrednictvom mixu utvaraju vlastnosti sluzieb ponikanych zakaznikom. Marketingovy
manazér moze jednotlivé prvky mixu namiesat’ v roznej intenzite a aj V roznom poradi.
Sluzi rovnakému ciel'u: uspokojit’ potreby zakaznikov a priniest’ organizacii zisk.

Povodne marketingovy mix obsahoval styri prvky — v angli¢tine 4 P:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribtcia (place),

e marketingova komunikacia (promotion).

Product

Process Price

People Place

Physical

. Promotion
evidence

Obr. 2. Marketingovy mix — 7P (Vlastné spracovanie)

Pri organizaciach poskytujuce sluzby ukdzalo, Ze marketingovy mix o Styroch P nestaci.

Pric¢inou boli predovsetkym vlastnosti sluzieb.
Vysledkom bolo zavedenie d’alSich troch prvkov:

e materidlne prostredie (physical evidence) poméha k zhmotneniu sluzby,
e [ludia (people) ulahCuje vzdjomnu interakciu medzi poskytovateI'mi sluzieb
a zakaznikom,

e procesy (processes) ul'ahcuje a riadi poskytovanie sluzieb zakaznikovi. (Vastikova,
2014,s. 21 -22)
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S oznacenym nastrojov, ktory sluzi podniku k formulovaniu ponuky. S pojmom marketin-
govy mix su spojované mena ako Jerry McCarthy a Neil H. Borden. Medzi prvymi, ktory
pouzil toto oznacenie bol v 40. rokoch minulého storo¢ia James Culliton. (Zamazalova,

2009, s. 39)

2.1 Produkt

Organizacia ponuka spotrebitelovi produkt, ktory sluzi k uspokojeniu hmotnych
a nehmotnych potrieb. U ¢istych sluzieb popisuje produkt ako urcity proces, Casto bez po-
moci hmotnych vysledkov. Sluzbu definujeme jej kvalitou. Rozhodovanie o produktu
satyka jeho vyvoja, zivotného cyklu, image znacky a sortimentu produktu. (Vastikova,
2014, s. 22)

Produkt je vSetko ¢o ziskame vymenou ¢i je to vyhodné alebo nevyhodné. Je to zlozita
kombindcia hmotnych anehmotnych prvkov vratane funkénych, socialnych
a psychologickych hodnét. Produktom méze byt aj myslienka, sluzba, ktoré su nehmotné

prvky a tovar, ktoré ako jediny je hmotny. (Jakubikova, 2012, s. 192)
Klasifikacia produktu podl'a svojich vlastnosti:

e trvanlivosti,
e hmotné podstaty,
e konkrétne pouzitie. (Jakubikova, 2012, s. 193)

Pracovnici marketingu musia zmenit’ zakladny produkt na realny produkt:

e Vlastny = skuto¢ny, realny produkt,

e rozsireny produkt. (Jakubikova, 2012, s. 195)

2.2 Cena

Cena je suma, ktorua plati zakaznik za produkt. Kazdy zakaznik sa snazi o cene vyjednavat’.

(Kotler, 2007, s. 71)

Ceny su vytvarané na zéklade vztahu ponuky a dopytu. Vyrobca chce tovar predat
a stanovuje cenu. Kupujtci chee za svoj dochodky uspokojit’ co najviac potrieb, preto na-
kupuje urcit¢é mnozstvo tovaru a sluzieb. Cena je Specificka forma vymennej hodnoty, in-

dikator zmien na trhu. (Kantorova, 2013, s. 19)
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Podla Armstronga a Kotlera (2013, s. 285) je cena v najuzSom slova zmysle, finan¢na
Ciastka zaplatena za produkt alebo sluzbu. V SirSom pojati je cena, si¢tom vsetkych hod-
not, ktoré zdkaznici st ochotny zaplatit’, aby ziskali vyhody k pouzitim produktu alebo
sluzby. Historicky, cena je hlavnym faktorom, ktory ovplyviluje vyber kupca.
V poslednych desatrociach vSak necenové faktory ziskali rastaci vyznam. Dokonca cena
zostava jednym z najdodlezitejSich prvkov, ktoré uréuji podiel firmy na trhu a ziskovost’.

Na cenu posobia interné a externé faktory, ktoré ju ovplyviuju:

Tab. 1. Faktory pdsobiace na cenu (Zamazalova, 2010, s. 152)

Interné faktory Externé faktory
Mzdové néklady. Celkovy stav ekonomiky.
Néklady na reklamu. Cenova elasticita.
Marketingové ciele podniku. Konkurencia a jej stratégia.
Stratégia marketingového mixu. Legislativa.

Kultarne a etické faktory.

Pri stanoveni cenovej stratégie je dolezité poznat’ jej ciele, ktoré musia byt v stlade

s celkovou marketingovou stratégiou firmy.
Ked’ definujeme cenovu stratégiu, musime brat’ v tivahu tri dolezité faktory:

e naklady,
e konkurencia,

e hodnota sluzieb pre zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 99)

Urcenie nakladovej stranky cenovej rovnice je dolezité, ale mdze byt tazké. Mézeme urcit’
tri typy ndkladov: fixné, semivariabilné a variabilné. Okrem tychto typov nakladov, po-

zname esSte naklady pri tvorbe ceny — priame a nepriame. (Vastikova, 2014, s. 100)

Na trhu je znacné mnozstvo konkurencie, velké mnoZstvo konkuren¢nych sluZieb
a je potrebné sledovat’ ceny jednotlivych sluzieb konkurencie. Zaroven by mali poznat
kvalitu konkuren¢nych produktov a porovnavat’ kvalitu a cenu. V pripade konkuren¢nych

cien ma tvorca tri moznosti:

e stanovit’ cenu vysSiu, ako je priemer na trhu,
e stanovit’ priemernu cenu,

e stanovit’ cenu niZSiu nez je priemer na trhu. (Vastikova, 2014, s. 100)
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2.3 Distribucia

Ulohou distribucie je ¢o najviac priblizit vyrobené produkty zakaznikovi. Distriblicia
ma za ulohu riesit’ vel'mi vel'a rozporov medzi vyrobcom a zakaznikom. Pouzité distribuc-
né cesty s volené tak, aby ¢o najviac vyhovovali zdkaznikom a moznostiam firmy. Tieto

tvrdenia ovplyviuju d’alSie prvky marketingového mixu. (Jakubikova, 2012, s. 218)
Zakladné marketingové funkcie distribtcie st funkcie:

Tab. 2. Marketingové funkce distribucie (Jakubikova, 2012, s. 219)

Transakéna Logisticka Servisna
Predaj. Vytvaranie sortimentu pre Financovanie.
maloobchod.
Nakup. Skladovanie za $pecialnych Kvalitné urcenie a oznacenie.
podmienok.
Skladovanie nepredaného Doprava. Informacie o trhu.

tovaru.
Zmeny delenim do

obalovych jednotiek.

Distribucna cesta m6ze mat’ podobu priameho spojenia (vyrobca — koncovy zakaznik) ale-
bo nepriameho spojenia, kedy medzi tychto dvoch Cinitel'ov vstupuje tzv. medzi¢lanok,

¢o st sprostredkovatelia a prostrednici. (Vastikova, 2014, s. 113)

Firmy sa nerozhoduju len medzi typmi distribuénych stratégii, musia tieZ zvazovat' aké
konkrétne cesty pre distribuciu svojich vyrobkov vyuziji. V zasade je mozné vyberat’ me-
dzi priamymi a nepriamymi distribuénymi cestami. Novodobym fenoménom v oblasti dis-

tribucie je tzv. m-commerce. (Vastikova, 2014, s. 113)

Jedné sa o nakup cez mobilny telefon ¢i smart-phone. M6ze byt vyuzivany pomocou QR
kodov. Tento kod je zhluk Stvorcekov, v ktorom je ukryty text alebo on-line odkaz. Tento
kéd je nahraty cez mobilny telefon a zakaznik je jeho prostrednictvom presmerovany na e-

shop, kde si moéze produkt bezprostredne kupit’. (Karlicek a kol., 2013, s. 217)

V pripade nepriamych distribu¢nych ciest vyuziva firma pre distribuciu svojho produktu

jeden ¢i viac distribucnych medziclankov. V sluzbach s pravidla tymto ¢lankom hovorime
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sprostredkovatelia. Uloha sprostredkovatelov v sluzbéach je spojeny problém, ktory savisi

so zakladnymi vlastnostami:

e sluzbu nie je mozné vlastnit,

e (isté sluzby st nehmotné a zniCiteI'né, a neexistuju ich zasoby,

e neoddelitelnost’ sluzby logicky vyzaduje sprostredkovatela. (Vastikova, 2014,
s. 113-114)

2.4 Komunikacia

Marketingovéa komunikacia je jednym z najviditeI'nejSich a tiez najdiskutovanej$ich nastro-
jov marketingového mixu. Je dolezita v klasickom podnikatel'skom prostredi a vel’ku ulohu
hra iV organizacidch poskytujuce sluzby. Vyuzitie vhodnych komunika¢nych néstrojov
umoznuje organizacii rychlo, zrozumitelne a G€elne komunikovat’ so svojim okolim, €o jej
pomdaha dosahovat ciel'a. Musime vediet komunikovat’ so si¢asnymi i potencidlnymi za-

kaznikmi a tiez so Sirokou verejnostou. (Vastikova, 2014, s. 126)

Marketing pouziva cela skalu néstrojov. Tradi¢ne st to néstroje komunikacného mixu roz-

delené do tychto skupin:

e reklama,
e podpora predaja,
e osobny predaj,

e public relations — vytvaranie dobrych vztahov s verejnostou.

Dnesné marketingové komunikacné prostredie ovplyvituje mnoho d’al§ich faktorov. ZvySu-
je sa aj rychlost’ vyvoja informa¢nych technologii a tym padom marketingovy pracovnici

musia prehodnotit’ nastroje komunikécie. Jednd sa o:

e priamy marketing,

e internetova komunikacia,

e komunikdcia na socialnych siet’ach,
e marketing udalosti,

e guerilla marketing,

e virdlny marketing,

e product placement. (Vastikova, 2014, s. 126-127)
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241 Reklama

Reklama je komunikacna disciplina prostrednictvom ktorej, efektivne preddvame marke-
tingové oznamenia masovym cielovym segmentom. Dokaze ciel'ovi skupinu informovat’,
presvedCovat’ atieto ozndmenia ucinne pripominat. Reklama predstavuje vlajkova lod’

marketingovej komunikacie, napriek tomu, ze sa jej vplyv zmensuje.
Hlavné funkcie reklamy st zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postojov
k nej, teda budovanie znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)
Ciele reklamy mdzeme rozdelit’ podl’a ich tloh:
e informativna,
e presvedcujuca,
e pripominajica,
e utvrdzujuca. (Kotler a Keller, 2013, s. 544-545)

Tab. 3. Vyhody a nevyhody reklamy (Vastikova, 2014, s. 131)

Vyhody Nevyhody
Reklama posobi rychlo. Pre mala firmy je to hlavne cena.
Zadavatel’ ma absolttnu kontrolu nad Reklama je neosobné oznamenie
obsahom spravy a vol'bu médii. prostrednictvom média.

Zadavatel’ méze ovplyvnit, koho a na akom | Reklama pdsobi jednosmerne od
mieste reklama zasiahne. vysielatel'a k prijemcovi.

Spétna vézba sa nemusi prejavit’.

2.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja je urCitou kombiniciou reklamy a cenovych opatreni. PokuaSaji
sa ozndmit’ ur€ité informadcie o sluzbe a zaroven ponukaju stimul, obvykle finanéného zvy-
hodnenia nakupu. Je zamerany na Siroky okruh zakaznikov. Jednd sa o najrychlejSie rastu-
cu stimulaciu zakaznikov. Nevyhodou je, Ze posobi len kratkodobo, ihned’ po zaktpeni.

(Vastikova, 2014, s. 136)
Vol’ba néstrojov podpory spotrebitelov:

e vzorky, kupony, ponuka vratenia penazi (rabaty), vyhodné balicky, prémie

(darCeky), vernostné programy, vyskuSanie zadarmo, zaruky, viazana podpora,
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e displeja a ukazky v mieste predaja (POP) — spdsob vystavenia produktu a ukazky
odohravajuceho sa priamo v predajni. (Kotler a Keller, 2013, s. 561)

2.4.3 Public relations

Podrla Kotlera a Kellera (2013, s. 567) je public relations vztah s verejnostou , ktory zahr-

......

vych vyrobkov.

Public relations predstavuje neosobnu formu stimuldcie dopytu po sluzbach ¢i aktivitach
organizacie publikovanym pozitivnych informécii. Ma za ciel' vyvolat kladny postoj
k podniku. Vychadzaju z dlhodobej stratégie organizacie a ich posobnost’ je tiez dlhodoba.
Hlavnou tlohou public relations je budovat’ doveryhodnost’ organizécie, napomahat’ zlep-
Sovat’ komunikaciu hlavne vzt'ahy s verejnostou ako navonok, tak dovnutra. (Vastikova,

2014, s. 137)

K naplni PR patria nasledujucich pét’ funkeii:

vzt'ah s tlacou,

e publicita vyrobku,

e korporatna komunikacia,

¢ |obbing a

e poradenstvo.(Kotler a Keller, 2013, s. 567)

2.4.4  Priamy marketing

Priamy marketing = direct marketing je priama adresna komunikécia medzi zdkaznikom
a predavajliicim. Je zamerana na predaj tovaru alebo sluzby a je zalozené na reklame usku-
tocnované prostrednictvom posty, telefonu, televizneho alebo rozhlasového vysielania,
novin a Casopisov. So zdkaznikom sa pracuje adresne, takZe existuje priama vdzba medzi

predavajicim a kupujacim. (Vastikova, 2014, s. 137)
Nastroje priameho marketingu:

e direct mail,

e katalégovy marketing,

e telemarketing,

o dalSie média marketingu priamej odozvy. (Kotler a Keller, 2013, s. 578-580)
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Patri sem i interaktivny marketing, ktory je najnov$im a najrychlej$im rastiicim kanalom

komunikacie a priameho predaja zakaznikom v elektronickej forme.
Nastroje interaktivneho marketingu:

e webové stranky,

e kontextova reklama,

e bannerova reklama,

e e-maily,

e mobilny marketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 580-581)

2.45 Internetova komunikacia

Internet je najmlad$im a tiez najostrejSie sledovanym informacnym médiom stcasnosti.
Prva internetovd komunikacia sa objavila zaCiatkom 90. rokoch minulého storocia
a odvtedy ma prudky vyvoj. K hlavnym vlastnostiam internetu patri jeho globalny rozsah.
Internet patri medzi prakticky jedinym obojsmernym komunikaénym kandlom, kde nie
su ndklady na komunikaciu priamo zavislé na vzdialenosti. Tato komunikaciu je mozné
urobit’ interaktivne, takze mame moznost’ ziskat' okamzite informacie o produktu. Hlavnou

vyhodou je presné zameranie zacielenia = segmentacie. (Vastikova, 2014, s. 140)
Sposoby internetovej reklamy:

e Reklamné pruzky,

e Interstitial ¢i superstitial,
e In-house reklama,

e Qut-of-the-box,

e Pop-up window,

e Screen reklama,

e Floating umiestnenia,

e Mrakodrapy. (Vastikova, 2014, s. 141-142)

2.5 Ludia

LCudia tvoria vyznamnt zlozku v marketingovom mixe sluzieb. S tu zahriiovany vsetci,

ktory st v nejakej roli poskytovania. Podiel 'udi na ponuke sluzieb ma tri zakladné fakto-

ry:
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e prvl vyznamnu skupinu tvoria zamestnanci,
e druht skupinu tvoria zdkaznici,

e tretiu verejnost alebo tiez rodiny, priatelia a znamy.

Personal nie je mozné nikdy nahradit’. Cudia st zédkladnym faktorom pri vyrobe aj dodavke
sluzieb. V konecnom doésledku reprezentuji firmu u zédkaznika. Cudia mézu aj hodnotu
znizovat. Niekol'ko zlych zamestnancov, méze zni¢it' vysledky dobrej prace ostatnych.

(Stanikova a kol., 2010, s. 110)

Podla frekvencie styku zamestnanca s klientom v marketingovych ¢innostiach rozliSujeme

zamestnancov:

e Kontaktny pracovnici — byvaju v ¢astom styku so zdkaznikom a vyznamne sa po-
diel’aji na marketingovych ¢innostiach.

e Koncepény pracovnici — do kontaktu so zdkaznikom prichadzaji len zriedka,
ovplyviuju tradiéné prvky marketingove;j stratégie.

e Obsluhujuci pracovnici — do kontaktu so zakaznikom prichadzaju casto, musi ve-
diet’ citlivo reagovat’ na poziadavky.

e Podporny zamestnanci — nemaju pravidelny kontakt so zdkaznikom, maju maly

podiel na beznych marketingovych ¢innostiach. (Vastikova, 2014, s. 152)

Vicsinou sa stretdvame s ¢lenenim pracovnikov v sluzbach do troch skupin: kontaktny
personal, ovplyviiovatelia (riadi sa managmentem firmy) a pomocny personal. (Vastikova,
2008, s. 156)

2.6 Materialne prostredie

V dosledku nehmotnosti sluzieb by mali brat’ organizacie v Givahu systematické riadenie
materidlneho prostredia. Jednad sa prave o prvé vnemy adojmy, ktoré zdkaznik ziska
pri vstupe do priestoru. Moze navodit priaznivé alebo nepriaznivé ocakavania
pre zdkaznika. Vzhl'ad budovy, zariadenie interiéru, vytvaranie dobrej atmosféry, to vSetko

mdze navodit’ predstavu zédkaznikovi o sluzbe, jej kvalite alebo profesionalite. (Vastikova,
2014, s. 168)

Riadenie materidlneho prostredia sa zaobera rieSenim vnutorného prostredia, kde patri:
rozmiestnenie nabytku, vybavenie, klimatizacia, hluk, intenzitu osvetlenia tak vonkajSieho

prostredia, kam patri: architektura budovy, umiestnenie vchodu, $truktira pouZzitych mate-
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ridlov, velkost’ parkoviska a pod. V marketingu sluzieb rozlisujeme dva druhy materialne-

ho prostredia:

e periférne — je sucast’ nakupu sluzby, nema vlastni hodnotu, predstavuje d’alsi
prvok zhmotnenia ¢i vizualnej identifikécie urcitej sluzby,
e zikladné — na zaklade od periférneho nemoze ho zékaznik vlastnit’, ale musime

ho povazovat’ za sucast’ sluzby. (Vastikova, 2014, s. 170)

2.7 Procesy

Procesy zahrituju vsetky ¢innosti, postupy, rutiny, ktoré pre zakaznika vyrabaji a dodavaju
sluzbu. Riedenie procesov je klicovym faktorom zvySovania celkovej kvality sluzby,
je tiez vel'mi dodlezitym prvkom marketingového mixu. Vyznam procesov podtrhuje cha-
rakter neoddelitelnosti a simultannosti produkcie a spotreby sluzieb. (Mateides a Dado,
2002, s. 240)

Charakterizujeme si tri skupiny systémov procesu poskytovania sluzby:

Masové sluzby — st charakteristické nizkou osobnou interakciou, vysokou Standardizaciou
poskytovanych sluzieb a moznostou nahradenia pracovnej sily mechanizmom

a automatom.

Zikazkové sluzby — st charakteristické vysokou mierou prisposobivosti asponl niektorych

prvkov ponuky potrebam zakaznikov.
Profesionalne sluzby — st to sluzby poskytované $pecialistami, s vysokym zapojenim po-

skytovatel’a aj prijemcu sluzby do procesu a s vysokou intenzitou prace. (Vastikova, 2014,

5. 182)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU PROSTREDIA

Organizacie a odvetvia existuji v komplexnej sieti vonkajsich sil. Spolo¢ne tieto prvky
tvoria vonkajSie prostredie, alebo makro zivotné prostredie. Patria sem Styri kategorie mak-
ro environmentalnych sil: politicko-pravne, ekonomické, socialne a technologické. (Parnel,

2014, s. 53)

3.1 PESTE analyza

Analyza externych faktorov moze byt uvadzana ako PEST - politicko-pravne, ekonomic-
ké, socialne a technologické — akronym odvodeny od prvého listu kazdého zo Styroch ka-
tegorii sil. Uinky na Zivotné prostredie vonkajsich sil na firmach priemyslu by mali byt

dobre pochopené skor, ako sa hodnotia strategické moznosti. (Parnel, 2014, s. 53)

3.1.1 Politicko-pravne faktory

Politicko-pravne sily zahfnaja tiez faktory, ako vysledky volieb, legislativy a rozhodnutia
stidneho dvora, rovnako ako rozhodnutie vynesené pomocou réznych komisii a agentira
na vSetkych urovniach vladnej moci. Niektoré predpisy ovplyviiuji vel'a organizacii. (Par-

nel, 2014, s. 54)

Management je vo viacerych oblastiach zviazany a do zna¢nej miery limitovany mnoz-

stvom zakonoVv a nadvézujucich predpisov.

Pravne predpisy vSeobecné a tykajice sa Uctovnictva, dani a pracovne pravnych vztahov,

ochrany Zivotného prostredia , informacii:

e Zakon ¢. 513/1991 Zb. obchodny zdkonnik, v zneniach neskorsich predpisov.

e Zakon €. 262/2006 Zb. zakonnik prace, v zneniach neskorSich predpisov.

e Zakon ¢. 235/2004 Zb. o dani z pridanej hodnoty, v zneniach neskorsich predpisov.
(Hanzelkova a kol., 2013, s. 53)

A velmi dolezit¢ pred formulaciou bussines strategy je urCenie faktorov tykajucich
sa politiky. Politické rozhodnutia mézu vyznamne ovplyvnit’ ekonomicku situaciu zeme

a podmienky pre podnikanie.

e Kto zvitazi v budtcich vol'bach, aké st volebné programy.
e Nehrozia na danom trhu vojny, embargo, nepokoje obyvatel'ov.

e Zlepsenie/zhorSenie vzdelavacieho systému.
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e Zmena minimalnych miezd. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 61)

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické sily vyznamne ovplyviiuju obchodné operacie, vratane rastu ¢i poklesu HDP
a zvysenie alebo znizenie ekonomickych ukazovatel'ov, ako je inflacia, Grokové sadzby
avymenné kurzy. Mozu tiez hrat’ tlohu aj d’alSie faktory, ako je rast cien energii

a nakladov na zdravotnu starostlivost’ a pristupu k praci. (Parnel, 2014, s. 63)

Situacie podniku hlavne silne ovplyviiuje sti¢asny a buduci stav/vyvoj ekonomiky. Jedna

sa hlavne o nasledujtce faktory:

e Stadia hospodarskeho cyklu nasej a svetovej ekonomiky.

e Politicka situacia a jej vplyv na ekonomiku.

e Hospodarska politika vlady.

e Miera inflacie, popripade deflacie. (Hanzelkova a kol., 2013, s. 56-57)

Pri strategickej analyze ide jednak o identifikaciu hore spomenutych faktorov a zaroven
urcenie sposobu a sily ich pdsobenia na vyvoj danej organizécie v budicnosti. Pri odhadu
budiuceho vyvoja tychto faktorov moéze byt dolezit¢é uvedomit si  fungovanie

tzv. magického Stvoruholnika, ktory tvoria:

e Produkt — ro¢ny rast hrubého domaceho produktu.

e (Cenova hladina — negativna miera inflacie.

e Zamestnanost’ — negativna miera nezamestnanosti.

e Platobné bilancie — podiel salda obchodnej bilancie na HDP. (Hanzelkova a kol.,
2013, s. 56-57)

3.1.3 Socialno-kultirne faktory

Socialne sily zahfiiaju faktory, ako spolocenské hodnoty, trendy, tradicie a nabozenské
praktiky. Spolo¢enské hodnoty sa vzt'ahuji k presvedCeniu, ze ¢lenovia spolo¢nosti maji
tendenciu drzat’ sa velkej ucty. V Spojenych §tatoch, tradicné spolocenské hodnoty zahfna-
ju individudlnu slobodu, spravodlivost, sloboda podnikania a rovnosti prilezitosti.
V obchodnom zmysle, tieto hodnoty sa premietajii dorazom na podnikanie a presvedcenie,
ze uspech je dnes obmedzeny iba na ambicie, energie a schopnosti. Je zaujimavé, Ze tieto
hodnoty prilakali miliony pristahovalcov do Spojenych Statov a Kanady a to v priebehu

minulého storocia. (Parnel, 2014, s. 79)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Zo svojho spolocensko-kulturného prostredia preberame pohl'ad na svet, ktory urcuje nas

vzt'ah k sebe samym, ostatnym, organizacidm, spolo¢nostiam prirode a vesmiru.

¢ Vnimanim sebe sama — niektory utekali z reality, iny usilovali o sebarealizaciu.

e Vnimanim ostatnych — l'udia sa zaujimaji o bezdomovcov, zlo¢in a jeho obete
a spolocenské problémy. Stcasne hladaju podobnych, ako st oni na dlhodobé
vztahy.

e Vnimanie organizacii — spolo¢nost’ musi objavovat’ nové spdsoby na ziskanie
dovery zamestnancov a spotrebitel’'ov.

e Vnimane spolo¢nosti — niektori I'udia spolo¢nost’ brania, ini ju riadia a d’alsi z nej

bert ¢o najviac. (Kotler a Keller, 2013, s. 111)

3.1.4 Technologické faktory

Pre existenciu podniku st vel'mi vyznamné vynalezy a zdsadné inovéacie, ako bol napriklad
vynalez tranzistoru, laseru, batérii pre elektromobily a mnoho d’alSich. Investovanie
do technologického rozvoja sa na jednej strane stava nevyhnutnostou a na druhej v sebe
zahriuje riziko, pretoZe napr. v dosledku technologického rozvoja vznikaju konkurenéné
technoldgie. Do poslednej chvile nie je isté €1 urcity vyskum a vyvoj bude GspeSne zakon-
¢eny a ¢i vystupy budu akceptovatel'né v spotrebitel'ske; miere, kde zaistuji navratnost’.

(Ketkovsky a Vykypél, 20006, s. 46)

Technologické faktory su pri formulacii business stratégie dolezité a mozu pre firmu gene-

rovat’ vyznamné prilezitosti €1 hrozby. Jedna sa napr. :

e Nové technologie, ktoré moze firma uplatnit’.

e Nov¢ informacné a komunikacné technoldégie mozu racionalizovat komunikaciu
so zékaznikom.

e Nové technoldgie mozu pozitivne ovplyviiovat’ podmienky vykonu préce.

e Moderné technologie mozu prispievat k ekologizacii a humanizacii prace.

(Hanzelkova a kol., 2013, s. 62-63)

3.1.5 Ekologické faktory

Vzhl'adom k rychlemu tempu zmien, zachovanie zelenej v silach makro-zivotného prostre-

dia ovplyviiuje priemysel, pre ktory to moze byt vel'mi skl'uCujuca tlohu. Environmental-
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ne rastuce prostredie odkazuje na systematicky zber a analyzu informacii o vyznamnych

trendoch vo vonkajSom prostredi. (Parnell, 2014, s. 100)

V zépadne] Europe strana zelenych tlac¢i na znizovanie priemyslového znecistovania.
V Spojenych $tatoch odbornici dolozili zhorSenie Zivotného prostredia. ekologické regula-

cie maju tvrdy dopad na viacero odvetvi. (Kotler a Keller, 2013, s. 113)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4 PORTEROVA ANALYZA PIATICH KONKURENCNYCH SIL

Harvardsky profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytol prakticky analyticky
ramec pre urcenie konkurencnej stratégie zahritujiice analyzu konkurencného prostredia.
Model piatich konkuren¢nych sil umoziiuje zobrazit a pochopit’ podstatu konkuren¢ného

prostredia v jadre kazdého jednotlivého odvetvia. (Cimbalnikova, 2012, s. 41)

Model vychadza z predpokladu, Ze strategickd pozicia firmy pdsobi v urcitom odvetvi,

respektive na ur¢itom trhu, ktory je ur€ovany piatimi délezitymi faktormi:

e Vyjednavacia sila zdkaznikov.

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov.

e Hrozba vstupu novych konkurentov.
e Hrozba substitutov.

e Rivalita firiem posobiacich na danom trhu. (Cimbalnikova, 2012, s. 41)

Potencialny
konkurenti

Konkurencia v /

odvetvi

Stavajuci
konkurenti

Dodavatelia

Obr. 3. Porterov model konkurenéného prostredia (Analyza SF, ©2011-2013)

Vystupom Porterovej analyzy by mali byt identifikované nie len potencidlne hrozby,
ale aj prilezitosti, vyuzitim tychto prileZitosti by sme mohli nasledne eliminovat’ hrozby.
Napriklad hrozbe konkurencnej stratégie je mozné Celit’ vyuzitim prilezitosti kvalifikova-
nej pracovnej sily, vyuZzitim jej technickej urovne a akosti produkcie. (Ketkovsky aVyky-

pé&l, 2006, 5. 56)


http://www.managementmania.com/
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4.1 Dodavatelia

Vyjednavacia sila dodavatel'ov moze byt vysoka hlavne v nasledujtcich situaciach:

e Ak je dodavatel na danom trhu velkym, pripadne vyznamnym dodavatel'om
a na danom trhu existuje pomerne obmedzeny pocet dodavatel'ov.

e Ak nakupujtci podnik pre doddvatel’a nie je délezitym zadkaznikom.

e Tovar, ktory zdkaznik dopytuje je vysoko diferencovany.

e Zakaznik nema k dispozicii potrebné trzné informécie.

e V danom pripade neexistuje 'ahko dostupny substittt.

e Zakaznik nie je prili§ nuteny minimalizovat’ svoje naklady. (Ketkovsky a Vykypél,

2006, s. 54)

4.2 Zakaznici

Obecne mozeme povedat, ze zdkaznik ma voci svojmu dodavatelovi silni poziciu

predovsetkym vtedy, ak:

e Zakaznik je velkym, pripadne vyznamnym zakaznikom.

e Zakaznik moZe vel'mi 'ahko prejst’ ku konkurencii (malé néklady na prestup).
e Zakaznik ma k dispozicii potrebné trzné informacie.

e Zakaznik by mohol pripadne uskutoc¢nit’ tzv. spatnli vizbu.

e Existuji l'ahko dostupné substituty.

e Zakaznik je silnym distributorom. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

4.3 Substitity

Hrozba substitutov je znizovanie predovsetkym vtedy, neexistuji v danom vyrobku blizke

substituty, a d’alej vtedy, ked’ st splnené niektoré z nasledujucich podmienok:

¢ Firma ponukajtca substituty, ktoré vyraba s vy$simi ndkladmi.

e Firma ponukajuca substitity prili§ nezvySujic ponuku.

e Naklady prestupu na spotrebu substitiitu st vysoké.

e Cena vyrobku, ktory by mohol byt nahradeny substititom, je pre spotrebitela
lakava. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)
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4.4 Potencialne nové firmy

Hrozba vstupu novych konkurentov je znizovand vtedy, ked’ su splnené nasledujuce

podmienky:

Fixné néklady vstupu do odvetvia su vel'mi vysoké.

Ak ma dané odvetvie Struktiru monopolu.

V danom odvetvi st néklady také, ze existuju dobré podmienky pre vyuzivanie

uspor z rozsahu vyroby.

Existujuca firma ma vyznamné nakladové vyhody v désledku svojich skisenosti.
Vyrobky st vysoko diferencované (k vyrobe je nutné know-how).

Ak st naklady na prestup ako dodavatel'ov rak spotrebitel'ov vel'mi vysoké.
Vel'mi tazké je dostat’ sa na existujuci distribu¢ny kanal.

Ak budu nové vstupy do odvetvia pdsobit’ agresivne.

Vysoky stupen regulacie. (Ketfkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

4.5 Konkurencia v odvetvi

Rivalita firiem posobiacich na danom trhu:

Jedna sa o vel'mi malo rastuci trh.

Jedna sa o nové, v budicnu lukrativne odvetvie.

V odvetvi pdsobi velky pocet konkurentov.

Vysoké fixné naklady, ntitia vyuzivat’ svoje vyrobné kapacity.

V odvetvi existuje opakujica sa alebo chronicky nadbytok vyrobnych kapacit.
Ziskovost’ v odvetvi je ve'mi mala.

Vyrobky pontkané roznymi konkurentmi st len mélo diferencované.

Bariéry pripadného odchodu z odvetvia su vysoké. (Ketkovsky a Vykypél, 2006
55)

, S.
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza je uzitocnym nastrojom rekapitulacie a zhrnutia vsetkych predchadzajiacich
analyz. Jej cielom je identifikovat’ rozsah, ktory je stcasnou stratégiou organizacie
a hlavne silné aslabé stranky podporujuce schopnost uspesne zvladnut hrozby

a prilezitosti vo vonkajSom prostredi. (Cimalnikova, 2012, s. 64-65)
SWOT je skratkou anglickych slov:

Strenghts (prednosti, silné stranky organizacie). Prednosti su pozitivne vnatorné pod-

mienky, ktoré pomahaji organizacii ziskat’ prevahu nad konkurentmi.

Weaknesses (nedostatky, slabé stranky). Nedostatky st negativne vnitorné podmienky,
ktoré mozu viest’ k nizSej organiza¢nej vykonnosti. Nedostatkom mdze byt absencia dole-

zitych zdrojov a schopnosti, chyba v rozvoji podstatnych zdrojov.

Opportunities (prilezitosti vo vonkajSom prostredi). PrileZitosti su su¢asné alebo buduice
podmienky vonkajSieho prostredia, ktoré su priaznivé sucasnym alebo potencidlnym vy-
stupom organizacie.

Threats (hrozby z vonkajSieho prostredia). Hrozby st sucasné alebo budice podmienky

vonkajSieho prostredia, ktoré su nepriaznivé sti¢asnym alebo budiicim vystupom organiza-

cie. (Cimalnikova, 2012, s. 64-65)

UZito&né Skodlivé

pre dosiahnutie ciel'ov pre dosiahnutie ciel'ov

Silné stranky Slabé stranky

atriblty organizacie

Vnutorné

Prilezitosti Ohrozenia

Vonkajsie
atriblty prostredia

Obr. 4. SWOT analyza (SWOT ana-
lyza, © 2011-2016)


http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza
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5.1 Analyza vnutorného prostredia — silné a slabé stranky

Jedna vec je ngjst’ atraktivnu prilezitost’ a inou vecou je byt schopny ju vyuzit'. Kazda spo-
locnost’ preto musi zhodnotit’ svoje silné a slabé stranky. Je jasné, ze spolo¢nost’ nemusi
napravovat’ vSetky svoje slabé stranky, ani sa nemusi rozplyvat’ nad vsetkymi svojimi sil-

nymi strankami. (Kotler a Keller, 2013, s. 82)
Medzi silné stranky patri napriklad:

e kapitalova sila,

e silné zdroje,

e vysoky trzny podiel,

e kvalita vyrobku. (Cimbalnikova, 2012, s. 65)

Medzi slabé stranky mozeme zaradit’ napriklad:

e slaba finan¢na pozicia,
e vysoka zadlzenost’,
e zastarana technoldgia,

e slaby management. (Cimbalnikova, 2012, s. 65)

5.2 Analyza vonkajSieho prostredia — prileZitosti a hrozby

Podnikatel'skd jednotka musi neustdle sledovat’ klIacové makroekonomické vplyvy
a vyznamné faktory mikroprostredia, ktoré ovplyvituju schopnost’ dosahovat’ zisk. Mala
by preto vytvorit marketingovy informacny systém, ktory by sledoval trendy a dolezité

zmeny a akékol'vek prilezitosti a hrozby. (Kotler a Keller, 2013, s. 81)

Dobry marketing je umenie tieto prilezitosti najst’, vyuzit’ a profitovat’ z nich. Marketingo-
vou prilezitostou je potreba alebo zaujem kupujiuceho uspokojit. Moéze vzniknit' z troch
zdrojov. Prvy je ponuka nie¢oho, ¢o na trhu nie je. Druhym je ponuka stavajuceho vyrobku
alebo sluzby, avsak novym alebo lep$im spésobom. Poslednou metddou je, metdda detek-
cie problému — spotrebitel'ove navrhy, metdda idedlu — idedlna verzia vyrobku, metdda
spotrebného retazca — nacrtnutie krokov od ziskania az po vyhodenie vyrobku. (Kotler

a Keller, 2013, s. 81)
Medzi prilezitosti radime napriklad:

e rast trhu, rast dopytu,
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e moznost diferenciacie trhu,
e moznost’ exportu,

e Statna zdkazka. (Cimbalnikova, 2012, s. 65)

Naopak medzi hrozby zarad’'ujeme napriklad:

silna konkurencia,

obmedzenie dane EU,

vstup zahrani¢nej konkurencie,

nestabilita trhu. (Cimbalnikova, 2012, s. 65)
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6 ZHRNUTIE POZNATKOV Z TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti diplomovej prace sa priblizuje problematika konkurencieschopnosti
na zaklade kriticky zhodnotenych poznatkov z literatary, ktoré bude sltzit’ ako vychodisko
k praktickej casti.

Teoreticka cast’ bola rozdelend do troch zakladnych kapitol, ktoré boli podrobnejSie
rozpisané a to na: vymedzenie pojmu marketing a konkurencieschopnosti, potom nasleduje
marketingovy mix ana zaver hodnotila analyzy, ktoré slizia na hodnotenie

konkurencieschopnosti.

Prva cast’ definovala zakladna pojem marketing a konkurencieschopnost’. Nasledne bol
definovany strategicky management, kde sme si vymedzili pojmy, ktoré sluzia pre lepSie
chipanie kam spolo¢nost’ smeruje. Pojmy ako vizia, poslanie, ciele a stratégia urcuje
sticasny, ale hlavne buduci stav spolo¢nosti. Konkurencieschopnost' bola definovana

od viacerych autorov, pre $ir$i pohl'ad na problematiku.

Druha cast’ bola venovana marketingovému mixu, ktory je rozsiahly. Boli definované
pojmy zo 4P produkt, cena, distriblicia a komunikécia, ktord sa rozdelila na reklamu,
podporu predaja, public relations a priamy marketing arozsirena verzia o 3P Tludia,
materialne  prostredie aprocesy. Pokiall chce byt podnik v stacasnej dobe
konkurencieschopny, musi venovat’ marketingovému mixu zvlaStnu pozornost z dévodu

okolitej konkurencie.

Posledna cast’ bola venovand metodam hodnotenia konkurencieschopnosti. Tieto metody
pomdhaji spoloc¢nosti  zistit' vplyvy zexterného 1interného prostredia a nasledne
eliminovat’ hrozby podporit’ silné stranky a prileZitosti pre spolocnost. Metod
na zistovanie konkurencieschopnosti je mnoho a preto sme vybrali iba niektoré z nich.
Definované boli len tieto metody: PESTE analyza, Porterova analyza a SWOT analyza,

ktoré budu nasledne vyuzité v praktickej Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE PODNIKU

Prakticka ¢ast’ diplomovej prace bude spojena s predstavenim firmy Kamenovyroba — Vla-
dimir Paracka, kde neskor sa vytvorila firma Stone Industry s. r. 0., kde je majitel’ ml. Pa-
racka. Firmy maju sidlo na Myjave, kde sa zameriavaju hlavne na cintorinsku architektiru
a doplnkové sluzby, ako je napr. vyroba kuchynskych dosiek, narezanie dlazby, parapet
a pod.

Sluzby, ktoré firmy poskytuji pre pozostalych st:

e zhotovenie cenovej ponuky,

e betonarske sluzby (vratane rozbijania starych zakladov),
e rezanie prirodného kamena (podla potreby),

e zhotovenie grafickych navrhov,

e zhotovenie vysledného diela,

e reklamacné sluzby.

7.1 Zakladné udaje

Nazov: Vladimir Paracka — KAMENOVYROBA
Stone Industry s. r. 0.

Adresa: Michala Simonovi¢a 477/18

907 01 MYJAVA

Webové stranky: www.zulovepomniky.sk

Mail: vlado@monumenty.sk (kazdy obchodny zastupca ma vlastny e-mail)
Telefon: +421 34 621 2063

Otvéracia doba: Pondelok — Piatok 10:00 — 17:00

Sobota 9:00 — 13:00

- kazdy predajca sa stretne so zakaznikom podl'a dohody.


http://www.zulovepomniky.sk/
mailto:vlado@monumenty.sk
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Obr. 5. Sidlo spole¢nosti (Vad-kamenovyroba, 2000)

7.2 Historia

Firma VAD Kameinovyroba, ktora ma sidlo v Myjave vznikla v roku 1991 ako spolo¢nost’
v 100% sukromnom vlastnictve. Historia tejto firmy, ktorej ¢innost’ je vyroba pomnikov sa
vSak datuje uz spred niekol’kych desiatok rokov. V roku 1992 bola zalozena pobocka ob-
chodnej spolo¢nosti so sidlom v Bratislave, so zameranim na obchodovanie a to hlavne na
dovoz prirodného kamena, naradia a potrieb pre kamenarov a reStauratorov s posobnost'ou

po celom Slovensku.

V roku 2000 bola spolo¢nost’ premenovana na Kamenovyroba Paracka a roz¢lenena
do viacerych oblasti stvisiacich so spracovanim prirodného kamena. Firma ¢asom vybu-
dovala velké vzorkové predajne v Myjave na ploche 250 m? a nasledne zariadila dalsie
dve vzorkové predajne v Piestanoch a Topol'¢anoch. V zaciatkoch sa firma venovala hlav-
ne cintorinskej architektare, ktort sa snazila d’alej rozvijat’. Pole posobnosti sa vSak rozsi-
rilo aj o stavebnu architekttru, ktora zahfiia kompletn dodavku schodisk, obkladov, dla-

zieb, parapetnych dosiek, ako aj kuchynskych a kipel'iovych pracovnych dosiek.

V skladovych zasobach firmy sa nachadzalo cca 3000m? zul a mramorov v rdznych hrib-
kach ardznych materialov. Firma dokazala pruzne reagovat na akykol'vek dopyt.
V dovoze prirodného kamena spolupracovala s najva¢simi spracovatelmi prirodného ka-

mena v Taliansku, Belgicku, Svédsku, Pol'sku, Cine, Indie a Juhoafrickej republike.

Nasledne vznikla spolo¢nost’ Stone Industry s.r.o. dia 1. 1. 2009 ako nastupca rodinne;j
firmy Vladimir Paracka-Kamenovyroba, ktord bola zalozena 18. 3. 1991. Kamenarske
remeslo sa s menom Paracka spajalo uz od 70tych rokov minulého storocia. Pocas

dlhoro¢ného podsobenia sa spolocnost, ktord dnes zamestnava 30 kvalifikovanych
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pracovnikov, vyprofilovala medzi TOP kamenarske firmy s hlavnym zameranim

na cintorinsku architekturu.

Predmetom ¢innosti spolo¢nosti je vyroba, vel'koobchodny predaj, maloobchodny preda;j
amontdz pomnikov. Taktiez sa zaobera realizaciou vicSich projektov ako napriklad
socharske diela, ale aj sakralne a priemyselné objekty a objekty sluzieb. Skuseni manazéri
predaja v niektorej z naSich vystavnych sieni alebo pri osobnom stretnuti ¢o najlepSie

odprezentuju moznosti, ktoré sa ¢o najviac zhoduju s predstavami zékaznikov.

Vyroba a centralny sklad spolo¢nosti sa nachddza v Myjave. Na celkovej ploche 7000 m?
sa nachadza 3000m? zastavanych ploch, a to vyrobnych, skladovych a administrativnych.
Spolo¢nost’ disponuje vel'kymi skladovymi zasobami velkoformatovych zulovych dosiek,
niekol’ko kusov napisovych dosiek a zulovych zakryti. Spolo¢nost’ vyuziva tie
najmodernejsie technoldgie na opracovanie kamena a neustdle pracuje na zdokonal'ovani
avylepSovani svojich vyrobkov, s cielom priniest kazdorocne na trh novinku.

Vo velkoobchode je spolo¢nost’ dodavatelom do 70tych kamenarskych dielni v SR a CR.

Cielom spolo¢nosti je neustdle zvySovanie kvality vyrobkov a sluzieb spojenych

s predajom. (Zulové pomniky, 2016)
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Obr. 6. Logo spolecnosti (Vad-kamenovyroba, 2000)
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Obr. 7. Logo spole¢nosti Stone Industry s. r. o. (Zulové po-
mniky, ©2016)

7.3 Vizia spolo¢nosti

Hlavnou viziou spolo¢nosti je neustdle zvySovanie kvality vyrobkov a sluzieb, udrzat
si dobré meno v suvislosti s trhovym vyjadrenim a dominantné postavenie na trhu
Vv regione. Zaroven k ddlezitej vizii firmy patri ziskanie novych trhov a inovécia technolo-

gii vo vyrobnom procese.

7.4 Poslanie spoloé¢nosti

Poslanim spolo¢nosti STONE INDUSTRY s.r.o. v st¢innosti s firmou Vladimir Paracka —
KAMENOVYROBA je vyroba, opracovanie a predaj vyrobkov z prirodného kamena
S hlavnym zameranim sa na cintorinsku architekturu — vyroba a mont4az ndhrobnych kame-
nov a hrobovych zakryti. Popri tejto svojej hlavnej ¢innosti sa firma venuje aj stavebnej
architektire — kompletnd dodavka amontdz parapetnych dosiek, kuchynskych
a kapelnovych pracovnych dosiek, obkladov a dlazieb. Okrem koncového zikaznika
su vel'kymi odberateI'mi aj menSie kamenarske firmy, ktoré nedisponuji dostatocnymi
skladovymi priestormi ¢i technologickym vybavenim na opracovanie prirodného kamena.
Okrem dovozu blokov prirodného kamena a s¢asti opracovanych dosiek roznych hrabok,
ktoré sa d’alej opracovavaju a pouzivaji vo vyrobe konkrétnych pomnikov a hrobovych
zakryti, firma realizuje aj nakup hotovych vyrobkov z prirodného kamena, ktoré pontka

na doméacom trhu svojim zdkaznikom.

Slogany ako ,,Kamen k uzitku a krase* ¢i ,,Pe¢at’ vybraného vkusu® trhovo vyjadruju

orientaciu firmy na kvalitu a eleganciu, ktora je hlavnou filozofiou firmy. S filozofiou
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st stotozneni vSetci zamestnanci firmy, ktori sa podiel'aju na jej prezentécii na verejnosti,

¢i uz je to v rdmci komunikacie so zédkaznikom priamo, alebo formou reklamy.

7.5 Ciele spoloc¢nosti

Ciele sa v spolo¢nosti delia na kratkodobé a dlhodobé. Kazdy rok si davaju obchodny za-
stupcovia svoje vlastné kratkodobé ciele na danti sezonu (rok). Majitelia spolo¢nosti si tiez
uréuju pre kazdého obchodného zastupcu ciel’, ktory by mal dosiahnut’ a na konci roka

sa zist'uje ¢i bol tento ciel’ kratkodoby naplneny.

Majitelia maju aj dlhodobé ciele, v ktorych podstata spociva hlavne v zvySovani kvality
vyrobkov, ¢o by znamenalo vyS$iu spokojnost zamestnancov. Zaroven sa snazia
0 udrzanie svojho postavenia na trhu, pripadné zvysSenie konkurencieschopnosti a hospo-
darskeho rastu. Tento rok je cielom zvySenie objedndvok o minimalne 20 percent a vy-

mysliet konkuren¢nti vyhodu, nie¢im ¢im by sme sa odlisili od konkurencie.

7.6 Konkurencia v danej oblasti

V danej casti definujeme najvacsich konkurentov v oblasti kamenarskej Cinnosti. Berme
v iivahu kamenarstva, ktoré su pribliznej velkosti a schopnosti uspokojovat’ koncového

zakaznika ako kamenarstvo Stone Industry s. 1. o.
Kamenarstvo Kliestik

Kamenarstvo Kliestik s. r. o. patri k tradicnym spracovatel'om kamena na zemi Slovenska
po roku 1989. Firma oficidlne vstipila na trh v roku 1992 ako mald kamenarska dielna
rodinného typu. Aj tato spoloc¢nost’ sa dedi z pokolenia na pokolenie. Sktsenost’ niekol’-
kych generacii kamendrov a temperamentny pristup k inovaciam Coskoro mali rodinnu
firmu premenili na jedného z najvacsich spracovatelov kamena na Slovensku. Kamenar-

stvo Kliestik sa nachadza pri Ziline v meste Cadca. (Kamenarstvo Kliestik, ©2013)

Podstatnou fazou vo vyvoji firmy bola $pecializacia na vel'koobchodny predaj kamena.
V tejto faze spolocnost’ investovala hlavne do technologie. Cielom bolo rozsirenie hlavne
strojového parku, aby bola spolo¢nost’ dynamickd, presnd, rychla a zvladdala naro¢nost’
opracovania. Dalsie rozmedzie vo vyvoji firmy tvori reakcia na dopyt po stavebnej archi-
tekture a tym padom sa sortiment Kamenarstva Kliestik rozsiril o pracovné dosky na ku-

chynské linky, obklady krbov, kiipeltiové dosky, schodiska, parapety, dlazby a podobne.


http://www.kamenarstvo-kliestik.sk/o-spolocnosti/historia.htm

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

V roku 2007 spolo¢nost’ zaktpila CNC stroj na opracovanie kamena, ktory definoval krok
vpred v technoldgii . (Kamenarstvo Kliestik, ©2013)

Na zaciatku roku 2008 sa Kamenarstvo Kliestik stalo vyhradnym opracovatel'om a dodava-
tel'om umelého kamena Zodiaq® od firmy DuPont™ pre ¢eskoslovensky trh. V roku 2012
ziskava exkluzivitu na dalSie produkty: technicky kamenn OKITE®, technicky onyx
PIETRA PRECIOZE® a keramiku OKERA®. (Kamenarstvo Kliestik, ©2013)

Adriatic

Tato spolo¢nost’ ma vel'mi Siroké zastupenie. Pod vedenim zahrani¢ného majitel'a mé spo-
lo¢nost” vel'ké portfolio vyrobkov. Spolo¢nost’ sa venuje predaju elegantného a luxusného
prirodného kamena, hodvabnych latok z Indie a exkluzivneho ru¢ne vyrezavaného nabyt-
ku. Venuje sa predaju dlazieb, kupel'ni, kuchyn, obkladov, dlazieb a cintorinskej architek-
tury. Spolo¢nost’ sa nachddza v Novych Zamkoch a patri medzi najvicsich konkurentov
v oblasti. Majitel'om prevazne nakupuje hotové vyrobky a predava ich za vel'mi nizke ce-

ny. (Adriatic, ©2015)
Juhokamen S. r. 0.

Firma Juhokamen s. r. 0. so sidlom v Novych Zamkoch existuje od roku 1989. Hlavnou
¢innostou je taktiez spracovanie prirodného kamena. Tato firma vlastni viacero strojov
na leStenie materidlu, CNC stroje, pieskova¢ a mnoho d’alSich. Spolo¢nost’ vlastni tri vy-
robné haly a to popri materskej firme v Novych Zamkoch nasledovalo otvorenie pobociek

Nitre, Komarne a Suranoch. (Juhokamen, ©2012)
Kamenarstvo Pripko

Historia kamenarstva sa datuje od davnej doby. Tato spolo¢nost’ je tiez rodinného razu,
ked’ sa vyucil stary otec za kamenara, po fiom prevzal remeslo otec a po otcovi prevzal
remeslo syn. Ani roky socialistického vladnutia neprerusili ¢innost’ firmy, iba obmedzili

vyvoj technologickych zariadeni. (Kamenarstvo Pripko, 2015)

V roku 2003 spolo¢nost’ naktipila novy vysokovykonny gater na rezanie zulovych blokov.
Kedze s vysokovykonnymi technologiami na rezanie blokov nie je mozné stihat’ upravo-
vat’ povrchovu tpravu leStenim, zakupili vysokovykonnt lestiacu linku. Linka bola spuste-

na zaciatkom roka 2004. (Kamenarstvo Pripko, 2015)


http://www.kamenarstvo-kliestik.sk/o-spolocnosti/historia.htm
http://www.kamenarstvo-kliestik.sk/o-spolocnosti/historia.htm
http://www.adriatic.eu.sk/uvod
http://www.juhokamen.sk/o-firme/
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DONNAK -9

V ponuke sa nachadzaji okrem iného, pomniky, obklady schodov z lesteného aj flambova-
ného kamena, obklady krbov, kamenné dlazby, kuchynské dosky a to zo Zzuly, z mramoru,
ale aj z mnohych d’alSich prirodnych kameniov. Kamenarska vyroba DONNA K-9 sa na-
chadza tesne pri dial'nici z Bratislavy do Brna, pri exite do obce Kuty. Kamenarstvo moze-
te navstivit' aj v mestach Bratislava, Malacky a Senica, kde st pobocky. (Kamenarstvo

DONNA K-9, ©2012)


http://www.kamenarstvo.biz/pomniky.html
http://www.kamenarstvo.biz/schody.html
http://www.kamenarstvo.biz/krby.html
http://www.kamenarstvo.biz/dlazby.html
http://www.kamenarstvo.biz/kuchyne.html
http://www.kamenarstvo.biz/zula.html
http://www.kamenarstvo.biz/mramor.html
http://www.kamenarstvo.biz/material.html
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V spolo¢nosti Kamenovyroba, ktora je spojena s firmou Stone Industry s. r. o., bude uro-
bena analyza marketingového mixu, ktory je tvoreny 4P (produkt, cena, distribucia, komu-
nikacia), rozsireny o 3P (I'udia, materialne prostredie a procesy). V diplomovej praci bude

pouzity koeficient na vSetky ceny, ktor¢ sa tu budi nachadzat’.

8.1 Produkt

Spolo¢nost’ vyraba niekol’ko druhov hrobovych zakryti a napisnych tiel, ktoré sluzia
k uspokojovaniu dopytu zakaznikov. Zula sa dovéaza zo zahranicia, z dovodu lepsej kvality
materialu. K rezaniu a dodato¢nej uprave Zzuly spolo¢nost’ vlastni niekol’ko strojov. Miesta
kam sa nedostane stroj, su vytvorené ru¢né pracoviska, ktoré pomahaju k dokonc¢ovacim
pracam. Spolo¢nost’ ma dodéavatel'ov, ktory dodavaju hotové komplety a napisné teld, kto-
rych cena je niz8ia nez vyradbanych.

Stroje, ktoré sluZia na opracovanie kamena:

1. Mostova pila EMP 65 pre vsestranné pouzitie v kamenarskych premavkach.
Ekonomickd obmena s vysokym komfortom obsluhy a mnozstvo dalSich vybaveni.

Upravuje surovy kameii do poZzadovaného tvaru a podl'a presnych mier.
Technické parametre

e priemer kotica / max. hibka rezu od 400/100 do 650/220 mm,
e dizka rezu 3.600 mm,

e zdvih 325 nebo 500 mm,

e vykon hlavného motora 7,5 — 11 kw (10 — 15 hp),

e linearne chromované vedenie a klzna ptazdra,

e hrubostenna konstrukcia mosta,

e naklapanie suportu 0-45°alebo nakldpanie kotuca 0-45°,

e centralne mazanie v Standarde,

e riadiaci systém mitsubishi,

e plny alebo postupny rez s automatickym reZimom.
NadStandardna vybava

e regulacia otacok rezacieho kottca,

e stol oto¢ny rucne alebo elektricky,
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e vyklopny rdm a stranové rolny,
e velkost stola 3.100 x 1.800 az 3.500 x 2.000 mm,
o laser,

e ocelové zaklady.

Obr. 8. Mostova pila EMP 65 eco (Interné dokumenty)

2. Ramova pila = gater, je urCena na rozrezanie blokov kamena na dosky viac pilovymi
listy. V zariadeni st pouzivané pilové listy s diamantovymi segmentmi, ktoré

su V pohyblivom rdmu upevnené v horizontalnej polohe.
Technické parametre

e vnutorna svetlost’ pilového ramu 3000 x 1200 mm,
¢ maximalny pocet pilovych listov - 7,

e dizka pilového listu — 3600 mm,

e posuv rezu — 0-230 mm/ hod.,

e otacka kl'uky hnacej skupiny 77,5 ot/min.,

e celkovy prikon stroja 16,1 kW.
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Obr. 9. Gater (Interné dokumenty)

3. Stranova lesticka na rovné hrany LOLA 1000/1001 je postavena na robustnej kon-

Strukcii z opracovaného Zeleza oSetren¢ho zinkovo-epoxidovym naterom. Celné kotice

zaist'uju kone¢né opracovanie urezanej strany a automatické leStenie profilu. Mechanicka

a elektricka konstrukcia umoziuje vysokt pruznost’ ovladania.

Technické parametre:

pocet lestiacich hlav- 8 az 10,

pocet naklonenych hlav pre lestenie faziet — 2 aZ 3 spodné / 2 az 3 horné,
Uzitkova dizka opracovaného kusu — bez obmedzenia,

celkovy prikon 37 kW,

spotreba vody 170 I/min.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Obr. 10. Kantovacka (Interné dokumenty)

4. Uhlova bruska, 850W, Bosch GWS 850 CE

Lahka vaha iba 1,9 kg a vysoky vykon. Silnych 850 wattov s konsStantnou elektronikou
a plynulym rozbehom. Dobré drzanie vdaka Stihlemu krytu. Elektronicka predvolba
otaCok na rézne materialy. Ochranny kryt so zaistenim proti pootoceniu — spolahlivo
chrani. Aretéacia vretena na pohodlnu a jednoduchu vymenu frézovacich koti¢ov. Moznost’

upevnenia pridavnej rukovéti vl'avo alebo vpravo.
Prevodova hlava tocitel'nd do 4 poloh, vzajomne posunutych o 90°.
Technické parametre:

e Menovity prikon: 850 W

e Volnobezné otacky: 2.800 — 11.000 min-1
e Vykon: 490 W

e Zavit brisneho vretena: M 14

e kotica: 125 mm

e Gumeny brusny tanier, O: 125 mm
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Obr. 11. Vzduchova braska (Interné dokumenty)

5. Tlakovy pieskovaci stroj (model 40/1) = pieskovac pracuje bezprasne vd’aka tlakovému
systému v kombinacii so systémom opatovného ziskania a obnovy pieskovacého materialu
a separaciou prachu. Pieskovac pracuje s roznym nesilikonovym, suchym a sypkym pies-

kovacim materidlom.

Pieskova¢ pozostava z piatich hlavnych casti, ktoré st namontované na pohyblivej zaklad-

ni s kolieskami.
Technické parametre:

e tlakovy pieskovaci aparat 4 1 s ddvkovaCom a separatom pieskovacieho materialu,
e pieskovacia hlavica 1019 D,

o clektrické ovladanie so spinacou doskou 220V/8 V s ovladacim panelom,

e filter T1 alebo P1 s odsavacou turbinou a Cyklonom vysokého vykonu,

e separator oleja a vody s redukciou tlaku.
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Obr. 12. Tlakovy pieskovaci stroj (Interné do-

kumenty)

6. Kotucova pila na kameii KP 1200/1000 sltzi k rezaniu kamena a d’alSich materialov
roznej tvrdosti. Umoziuje rozrezanie dosiek az do rozmerov 2500 x 1100 x 3 mm. Vyska
prerezania je 350 mm a oto¢enie materialu az 700 mm. Stroj tvori: stojan so skrifiou, vozik,

rozvadzac a ovladaci panel.
Technické parametre:

e priemer rezacieho kotu¢a max. 1200 mm,
e lozna dizka/sirka voziku 2500/1100 mm,
e hibka rezu 350 mm,

e zvisly posuv 800 mm,

e prikon — 15 kW,
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Obr. 13. Kotucova pila na kamen KP 1200/1000 (Interné
dokumenty)

7. Portalovy brusiaci automat PBA 350 je ur¢eny k bruseniu dosiek z prirodného a ume-
1ého kamena. Brasenie je vykondvané bud’ brasiacou planetovou hlavou alebo brusiacou

hlavou odpruzenou a to brisnymi kotia¢mi vyrabanymi vo vyrobnom druzstve.
Technické parametre:

e celkovy prikon stroja 18 kW,
e dizka voziku 2500 mm,

e Sirka voziku 1100 mm,

e zdvih —150 mm,

e spotreba vody 30 I/min.
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Obr. 14. Portalovy brisiaci automat PBA 350 (Interné do-

kumenty)
Vys8ie spominané stroje napomahaju k dosahovaniu potrieb a priani potencialnych
zakaznikov. Medzi vysledné produkty patria jednohroby, dvojhroby, napisné tela
¢o je cintorinska architektura, ale tiez sem patria aj zulové schody, parapety, kuchynské

dosky a podobne.

8.2 Cena

Vsetko na svete mé svoju cenu a dobri obchodnici v duchu tohto hesla hovoria, Ze vSetko
je mozné predat’ — zélezi len na cene. Majitelia si uvedomuju, Ze tvorba ceny sa odohrava
medzi dopytom a ponukou. Cenové rozhodnutie priamo ovplyviuje trzni vykonnost’ firmy
a jej rentabilitu. Spravne stanovena cena je najefektivnejsi sposob, ako firma maximalizuje

svoj zisk.

Tvorba cien a samotné stanovenie spravnej ceny ma vplyv na hospodarenie firmy. Stano-
vend cena ovplyviiuje dopyt, postavenie firmy voci konkurentom a celkové postavenie

na trhu. Pre zakaznika ma cena len informativnu hodnotu.

Cena produktu je ovplyvnena samotnym zamerom firmy, ktory je ¢o najvacsi obrat a zisk.

Cena je ovplyvnena hlavne:

e cielom cenovej politiky,
e nakladmi,
e pohl'adom zékaznika,

e konkurencie,
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e azakonmi a predpismi.

Najjednoduchsie je tvorenie cien na zaklade nakladov. Cena je urCena hlavne na to,
aby sa pokryli fixné a variabilné naklady. Zaroven je vel'mi dolezité pre kazdého podnika-

tel’a, aby firma dosahovala ekonomicky rast.

Zakaznici Si V spolo¢nosti vyberaju presny typ produktu, ktory im vyhovuje z pohladu
ceny i sluzieb. Je tu moznost’ zakupenia produktu bez demontaze a montaze, ale tato moz-
nost’ je ve'mi malo vyuZzivana.

Nachadzaju sa tu velkoobchod a maloobchod, kde su rozne ceny. Budeme sa zaoberat’

maloobchodnymi cenami pre kone¢ného spotrebitel’a a nie pre kamendrov. Cena sa odvija:

e od materidlu — ¢im je materidl svetlej$i, tym je cena nizsia a naopak ¢im je material
tmavsi, tym je cena drahsSia.

e od hrubky materialu — v ponuke mame material (zulu + mramor) v hrabke 3, 4, 5,
6, 7, 10 centimetrov. Cim je material hrubsi tym je cena vyssia.

e 0d odvozu — hotové hrobové zakrytia a pomniky maju nizsiu cenu, ako pomniky
a hrobové zakrytia, ktoré sa musia vyrabat’, alebo st na prianie zdkaznikov.

e od sposobu opracovania — rovnd hrana je najlacnejSia, Stvrtobluk, polobluk,
zrazena hrana a Zralo€ia hrana s drah§im opracovanim.

e 0od Zelania zakaznika.

V prilohe si ukdzeme vzorovy cennik pre maloobchod z roku 2015 podl'a ktorého sa riadia
obchodny predajcovia smerom Kk potencialnym zakaznikom. Cely cennik je vel'mi obSirny,

z toho dovodu si ukdZeme len cennik Vv prilohe PI:

e materialov, ktory sliZi na vypocitanie atypickych hrobov,
e cennik hotovych pomnikov,
e cennik vyrdbanych pomnikov,

e a cennik hotovych zakrytom, ktoré st dovezené zo zahranicia.

8.3 Distribucia

Distribtcia prebieha priamou i nepriamou cestou. Spolo¢nost’ vyuziva zahrani¢nych pro-
strednikov na nakup surového produktu (zulovych a mramorovych platni) a potom nakupu-
je hotové komplety, pomniky a doplnky. Toto vSetko zarad’ujeme ako nepriamu distribuc-

nu cestu. Distribuény kanal je tvoreny lodnou a cestnou dopravou.
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Priama cesta sa sklada z vyrobcu, ktory uplatituje tovar na trhu sdm, teda predava svoj vy-
robok priamo spotrebitel'ovi, vSetky distribu¢né cinnosti vykondva na vlastné naklady
a vlastné riziko, predpoklady pouzitia. Vyhodou je moznost’ pruznej reakcie, pri neuspoko-
jeni potencialneho zakaznika, dochadza k okamzitej naprave. Zakaznik si mdze priamo

na mieste skontrolovat’ ¢i tovar nie je poskodeny.

Spolo¢nost’ Stone Industry s. r. 0. ma viacero maloobchodnych predajni, v ktorych sa snazi
zékaznikovi €o najviac priblizit’ vysledny produkt. Majitel’ je zamerany na zapad Slovenka,
kde mé predajne strategicky umiestnené. Prva je pri materskej spolocnosti na Myjave, na-
sledovalo otvorenie Binoviec, ktord sa nachadza pri Trnave, spolu s fiou sa otvarala pre-
dajiia v Ceskej republike v Bieclavi, a ako posledna bola otvorena predajiia v Jelsovciach,

ktora sa nachadza pobliz Nitry.

V maloobchodnych predajniach si moze potencidlny zdkaznik obzriet’ tovar, ktory by mu
najviac vyhovoval. Na ukazku s0 vystavené hrobové zakryty spolu s pomnikom

a doplnkami.

Ked zdkaznik nemoze prist do predajne, obchodny zéastupca pre dany okres pride
za zakaznikom. Firemné heslo: ,,Ak nemdzete prist’ vy k ndm, zavolajte nam a radi pride-

me my za vami.*

¥yroba a centrilny sklad: | £50 |
M.Simonovita 477/ 1 Myjava Mapa Satelitn ;
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Obr. 15. Umiestnenie maloobchodnych predajni (Zulové pomniky, 2009)
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8.4 Komunikacia

Marketingova komunikacia je vel'mi dolezitou sucastou marketingového mixu.
Vyuzivanie vhodnych komunikacnych nastrojov umoziuje organizacii rychlo
a zrozumitelne komunikovat’ s potencidlnym zakaznikom a pomaha jej dosahovat’ ciel.
Pri komunikacii vyuziva spolo¢nost’ Kamenovyroba a Stone Industry s. r. o. nasledovné

nastroje:

e reklamu,
e podpora predaja,

e internetovd komunikécia.

Spolo¢nost’ Kamenovyroba a Stone Industry s. r. 0. pomocou marketingovej komunikécie

hlavne:

e poskytuje informacie,
e vytvara a stimuluje ponuku,

e stabilizuje obrat.

8.4.1 Reklama

VyuZivanie prostriedkov reklamy je pre spolocnost’ vel'mi ddlezité. Snaha o komunikaciu
so zdkaznikom je niekedy dost’ finan¢ne naro¢nd. Reklama dokéaze zasiahnut’ vel'ké mnoz-
stvo potencidlnych zakaznikov a neobt’azuje tych, ktory nemaju zdujem. Je vel'mi podstat-
né dobre nastavenie reklamy. Firma na tito pracu vyuziva zamestnancov, ktory tento obor
vyStudovali, ale hlavne zamestnancov, ktory maji zdujem o marketing vSeobecne. Rekla-
ma je vo vSetkych predajnych miestach rovnaka, aby bola spolo¢nost’ dobre rozoznatel'na
od ostatnych kamenarstiev. Konkuren¢ny boj zasahuje i tito oblast’ a druhé firmy sa snazia
zdiskreditovat’ spolo¢nost’ Stone Industry s. r. 0. formou: strhavanie plagatov a hlavne str-

havanie reklamnych §titkov na predanom tovare.
V stcasnej dobe st najviac vyuzivané tieto reklamné prostriedky:

e reklama umiestnena na oknéch v jednotlivych predajniach,

e reklama na billbordoch v miestach jednotlivych predajniach,

e reklama v tyzdenniku Kopaniciar expres, Trnavsko, Nitriansko,
e reklama umiestnena na mini mapach jednotlivych okresoch,

e plagaty umiestnené na jednotlivych cintorinoch,
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o letaky, ktoré sa rozosielajii raz za urcité obdobie (na pripomenutie sa),
e peras logom,

e trickd s logom jednotlivych okresoch,

e reklama v podobe stitkov na predanom tovare (decentna a §tylova),

e polep na autach obchodnych zastupcov,

e avizitky.

Bc. Adela Zmekova

STONE
INNDUSTRY

STONE INDUSTRY S.R.0.
M.Simonovica 477/18
907 01 Myjava

mob: 0917 881 108

email: zmekova@monumenty.sk
web:  www.zulovepomniky.sk

Obr. 16 Vizitka spole¢nosti Stone Industry s.r.o. (Interné dokumenty)

8.4.2 Podpora predaja

Podpora predaja sa v spolo¢nostiach vyuziva nie len k udrzaniu povedomiu u zakaznikov,
ale aj k ziskavaniu novych potencialnych zakaznikov. V obore kamenarstva je vel'mi na-
ro¢né hovorit’ o udrzaniu stalych zédkaznikov, ked’ze nakup je jednorazovy. NajcastejSim
vyuzitim podpory predaja je znizenie zakladnej sumy o urcité percento. Tato zl'ava v zim-
nych mesiacoch byva najvicsia z dévodu poklesu predaja. Momentalne spolocnost’ oslavu-
je vyrocCie zalozenia spolo¢nosti a Z toho dovodu dala celoro¢ne zl'avu. Pri predaja tovaru
dava obchodny zéastupca pridanti hodnotu k tovaru formou nie len zlavy, ale aj zdarma

ponuka chémiu na ochranu a oSetrenie zuly.
Medzi najcastejSie formy podpory predaja patri:

e zlavoveé kupony,
e darcekové predmety darované do tombol na plesoch a stuzkovych slavnostiach,

e zaruka na zaklpeny jednotlivy tovar, na niektoré doplnky az 10 rokov,
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e ukdzky v predajniach, kde sa potencidlny zakaznik moze pozriet’ na jednotlivé ma-
terialy a kombinacie hotovych hrobovych zakrytov.,
e vyhodné balicky, kde sa pri drahSich zakazkach davaji dodato¢né zl'avy na komplet

alebo doplnky sa daju zdarma.

8.4.3 Internetova komunikacia

Internetova komunikacia sa stala pre spolo¢nost’ velI'mi dolezitou stcastou, kde zédkaznik
moéze vidiet' jednotlivé komplety, zadroveil aj materidly a katalogy doplnkov. Webové
stranky sa s dobou menili a napredovali modernym trendom. Na webovych strankach
sa nachadza konfigurator, ktory sluzi zakaznikovi na vytvorenie si predstavy, aky tovar
vlastne chce nakupit’. Urcuje sa druh pomnikov, zakrytov a farbu a vysledok je zhotoveny

komplet.

Najnovsie spolocnost’ vyuzivala floatingova reklamu, kde sa reklama zobrazovala

na jednotlivych roznych strankach, nebola viazana na jednu internetova stranku.

KAMENARSTVO

PeCat vybraného vkusu

Obr. 17. Profilova stranka Stone Industry s.r.0. (Kame-
narstvo, ©2016)

Na webovych strankach sa nachadza:

e fotogaléria jednotlivych realizcii za dany rok,
e mapa predajni s kontaktmi,

e materidly Zuly a mramoru,

e pripravované projekty,

e adruhy pomnikov, zakrytom a doplnkov.
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8.5 PLudia

Kamenovyroba zamestnava okrem majitela d’alSich 17 zamestnancov, ktory pracuju
na roznych pracovnych poziciach, ale prevazne vo vyrobe a Stone Industry s. r. 0. méd 5
zamestnancov. Pocas sezony, ktord je v obdobi od augusta az do novembra, spolo¢nost’
vyuziva na pracu l'udi na dohodu a to hlavne l'udi z uradu prace alebo S§tudentov. Stone
Industry s. r. 0. okrem majitel'a, obchodnych zastupcov pre jednotlivé okresy zamestnava
eSte skladnika a Soféra. Firma ma aj zmluvy o sprostredkovani ¢innosti pre I'udi, ktory

uz mali vytvorené Zivnosti na dant profesiu a v spolo¢nosti st ako obchodny zastupcovia.

Obchodny zéstupcovia sa radia medzi kontaktnych pracovnikov, pretoze najviac maju styk
s koncovym zdkaznikom. Recova vybavenost’ obchodnych zastupcov je na vysokej trovni.
Délezity je i vztah k praci, ktory je pozitivny a tym padom sa im lepSie i predava samotny

tovar.

Medzi podpornych zamestnancov radime ludi z vyroby, ktory maju nizky kontakt
so zakaznikom a podielaji sa malou castou na marketingovych stratégidch. Doélezité
je aby vysledny tovar, ktory ide pre kone¢ného zakaznika bol v 100 % kvalite. Do tejto

kategoérie patria zamestnanci, ktory robia dokoncovacie prace na mieste (cintorine).

8.6 Materialne prostredie

Materialne prostredie je vel'mi dolezité pre kazdu spolocnost’. Snaha vytvorenie prijemné-
ho prostredia v oboru kamenarstvo je vel'mi naro¢né a majitel’ si to uvedomuje. Potencial-
nym zakaznikom sa snazia obchodny zastupcovia ¢o najviac sprijemnit’ vyber tovaru. Pro-
strednictvom materialneho prostredia sa vytvara nezamenitel'na image, ktord firmu odliSuje

od konkurencii.

Priestory jednotlivych predajni su zaplnené r6znym tovarom, ktory sluzi k lepSej predsta-
vivosti pre zdkaznika. Miestnosti st via¢Sinou vymal'ované teplymi farbami. Va¢sinou nie
st moc vyhrievané. K ndpomocnej predstave potencidlnym zédkaznikom sluzi platno alebo

televizor, na ktorom sa premietaju realizécie, ktoré sa uskutoc¢nili v dany rok.

8.7 Procesy

Procesy spolo¢nosti moézeme charakterizovat’, ako profesiondlne alebo zakazkové. Dba
sa na to, aby kone¢ny zakaznik bol nadmieru spokojny, ako s komunikaciou s obchodnym

zastupcom tak s kone¢nou fazou realizacie.
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Mobzeme tu charakterizovat’ predpredajné cesty, ktoré predstavuji komunikaciu v prvotnej
fazy, ziskanie informadcii a vytvorenie objednévky. Proces objednavky je mozné uskutocnit
i cez telefon, ale vzdy je potrebny kontakt so zamestnancom na danom mieste, aby si dané
miesto pozrel, zmeral a nasledne vyhodnotil, ¢o vSetko je potrebné urobit’ (demontaz po-

vodného hrobu a zakladov, zabetonovanie novych zakladov a osadenie hrobu).

Predajny proces je tvoreny cenovou ponukou, kde sa dohodne material a druh tovaru (jed-
nohrob, dvojhrob) a grafickym navrhom (na pomnik sa napise text) daného zhotovenia,

ktory sa nasledne posiela zdkaznikovi na odsthlasenie.

Po predajné procesy zahriiuji zaruku a hlavne predaj chémie, ktora sluzi k osetreniu kame-

na. Kazdy zakaznik dostava zadarmo chémiu na oSetrenie kamena.
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9 ANALYZA SUCASNEHO STAVU PROSTREDIA

V tejto Casti sa budeme zaoberat’ analyzou sucasného stavu prostredia pomocou zvolenych
metod, ktoré spolo¢nostiam Kamenovyroba a Stone Industry umoznia zaistit’, aké maja
postavenie na trhu v porovnani s konkurenciou a aké vonkajsie faktory pdsobia na chod
spolo¢nosti. Zvolenymi metédami st: PESTE analyza, Porterova analyza a SWOT analy-

Za.

9.1 PESTE analyza

PESTE analyza je tej Casti prostredia, ktoré nemoze spolo¢nost’ svojimi aktivitami ovplyv-
nit. Makro prostredie firmy zahriiuje okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré pdsobia na vSet-
kych wcastnikov trhu, ale kazdé s rozdielnou intenzitou a mierou dopadu. Pri analyze
je dolezité posudzovat’ tie okolnosti, ktoré st pre konkrétny podnik doélezité. Vonkajsie
prostredie vSak ma na podnikanie velky vplyv, preto budeme prostrednictvom politicko-
pravnych, ekonomickych, sociadlnych, technologickych a ekologickych faktorov uskutoc-

nena analyzy.

9.1.1 Politicko-pravne faktory

V skutocnosti trh nepdsobi idedlne. Preto ,,neviditeI'nti ruku trhu* dopiﬁa ,, viditeI'na ruka
vlady*“. Hospodarska politika je zdmerné usmeriiovanie a regulovanie ekonomického zivo-
ta zo strany Statu. Politické prostredie je vel'mi sledované a ma podstatny vplyv na chod

podnikov.

Nezanedbatel'ny vplyv ma na spoloc¢nost’ Kamenovyroba a Stone Industry s. r. o. vlada
ajej stabilita. Ddleziti ulohu hraji volby. Od kazdej vlady sa ocakadva, Ze prinesie
do krajiny stabilitu a podporu pre podnikatel'ov. Spolo¢nost’ ovplyviiuje tiez prilisna byro-

kracia zo strany uradnikov.
Dariova politika

Danovy systém Slovenskej republiky je podobny, ako ostatné vyspelé eurdpske zeme.
Prijmy z dani sa skladajt, ako z priamych, tak z nepriamych dani. Kamenovyroba je pod-
nik vedeny fyzickou osobou, ktorého sa dotyka hlavne dail z prijmu fyzickych oséb a dan
z pridanej hodnoty. Stone Industry s. r. 0. je vedeny pravnickou osobou. Danovy systém

SR z obidvoch pohladov, ¢i fyzickej osoby alebo pravnickej osoby, dalo by sa povedat’,
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ze je zlozity, nesuhrnny a neustdle sa meniaci, ¢o pre FO a PO nie je vhodné z hl'adiska

¢asu ani financii.

Pri dani z prijmov fyzickych osob je danova sadzba 19 % ak suma neprekroci 176,8-
nasobok sumy platného Zivotného minima alebo 25 % ak suma tato hranicu prekroci.
K znizeniu zat'azenia fyzickych osob prispelo aj zvySenie nezdanite'nej sumy na dafovni-

ka a to vo vyske 19,2 nasobku sumy zivotného minima. (Priame dane, 2015)

Sadzba dane zo zékladu dane pravnickej osoby znizené¢ho o danovu stratu vykdzaného

za zdanovacie obdobie, ktoré sa zacalo najskor 1. januara 2014 je 22%.

Sadzba dane vyberana zrazkou je 19%. S ucinnost'ou od 1. marca 2014 sadzba dane vybe-
rana zrazkou je 35%, ak prijmy zdanované zrazkou su vyplatené, poukazané alebo pripisa-

né danovnikovi nezmluvného §tatu podl'a § 2 pism. x) zdkona o dani z prijmov.

Sadzba dane zrdzana na zabezpecenie dane je 9,5% alebo 19% z penazného plnenia.
S t¢innost'ou od 1. marca 2014 sadzba dane zraZzana na zabezpecenie dane je 35% z pe-
nazného plnenia, ak platitel’ dane vyplaca, poukazuje alebo pripisuje thrady v prospech

danovnika nezmluvného $tatu podla § 2 pism. x) zdkona o dani z prijmov.

Podnikanie je vel'mi ovplyviiované vySkou sadzby dane z pridanej hodnoty. V roku 2015
sa na spolo¢nosti uplatiiovala 20% DPH. Znizené DPH sa na spolo¢nost’ nevztahuje. Spo-
lo¢nosti st platcami DPH, pri nakupovani tovaru zo zahraniia si oslobodeni od dane
z pridanej hodnoty. Spolo¢nosti vlastnia 17 automobilov, na ktoré sa vztahuje dan

z motorovych vozidiel.

Ziskanie podpory z fondov Eurdpskej tnie je pre kazdého zamestnavatel’a vel'mi narocné.
Podstatou Strukturalnej politiky je financovanie vybranych aktivit prostrednictvom $truktu-

ralnych fondov, ktoré maji odstranit’ nerovnosti ekonomickej a socialnej oblasti.

Spolo¢nosti Kamenovyroba a Stone Industry s. r. o. musia reSpektovat’ radu zdkonov

a nariadeny. Medzi vyznamné zakony patria napriklad:

e Obchodny zakonnik (¢. 513/1991 Zb.),

e Obciansky zakonnik (€. 40/1964 Zb.),

e Zakonnik prace (¢. 311/2001 Zb.),

e Zivnostensky zakon (&. 455/1991 Zb.),

e Zakon o uctovnictve (¢.431/2002 Zb.),

e Zakon o obchodnom registri (¢. 530/2003 Zb.),
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e Zakon o ochrane spotrebitela (¢. 634/1992 Zb.),

e Zakon o ochrane hospodarskej sutaze (¢. 136/2001 Zb.),

e Zakon o socialnom poisteni (¢. 461/2003 Z. z.),

e Zakon o zdravotnom poisteni (¢. 580/2004 Z. z.),

e Dan z prijmov (¢. 595/2003 Zb.). (Zbierka zakonov SR, ©2010-2016)

9.1.2 Ekonomické faktory

Sluzia nam na identifikaciu podnikatel'ského prostredia. Medzi ekonomické faktory patria
napriklad tvorba HDP, trokové sadzby, hospodarsky rast, faze hospodarskeho cyklu, infla-

cie, vymenné kurzy, nezamestnanost,, priemerna mzda a podobne.

Hruby domaéci produkt = HDP je ukazovatelom redlnej vykonnosti ekonomiky S$tatu.
prognoza velkosti za rok 2016 je 79,199 miliardy eur. Oproti roku 2015 sa zvysil o 2,5 %.
Rast a pokles HDP ma vplyv na poskytovanie sluzieb. (Ekonomika Slovenska 2016 —
prognoza, ©2004 — 2015)

Urokova sadzba — §irsi pohl'ad ju hodnoti ako cenu penazi (averov a vkladov) vyjadrena
v percentdch dant napriklad ako pomer uroku a vkladu. ModZeme sa stretnat
aj S konkrétnejSim nazeranim na problematiku, ktoré charakterizuje Girokova sadzbu ako
cenu pozi¢anych, ¢i uloZenych penazi v urCitej mene obvykle vyjadrend v percentich

za rok. (Ekonomika Slovenska 2016 — prognoza, ©2004 — 2015)

Nezamestnanost’ je urcity stav, pri ktorych jedna Cast’ obyvatel'stva nezacastiiuje pracov-
ného procesu. Nezamestnani si oznaCované osoby, ktoré si na trhu nemdzu najst’ platné
zamestnanie ale su praceschopny. Je to vysledny rozdiel medzi ponukou a dopytom na trhu
prace. Nezamestnanost’ oproti roku 2014, kde bola nezamestnanost’ 12,3 % sa v roku 2015
znizila 0 0,3 %. Nezamestnanost’ kazdym rokom klesa, ¢o je pre naSu ekonomiku vel'mi

dobré.

V okrese Myjava, ktory bol doneddvna najviac ohrozenym okresom, klesla miera neza-
mestnanosti k novembru 2015 na 6,85 percenta, ked urad evidoval 1102 nezamestnanych.
(Ekonomika Slovenska 2016 — prognéza, ©2004 — 2015)

Inflacia je staly rast cenovej hladiny. Prejavuje sa poklesom kupne;j sily peniaznej jednot-
ky. Inflacia je makroekonomicky jav, ktory sa prejavuje dlhodobym rastom cenovej hladi-
ny tovarov a sluzieb, pripadne trvalym znizovanim kupnej sily pefiaznych jednotiek. Infla-

cia zmensuje mnozstva tovarov a sluzieb, ktoré si mdézeme kuapit' za peniaznu jednotku.
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Podstatnou ¢rtou inflacie je skutoCnost, ze jej zdroj nie je len v nadmernom dopyte
VvV porovnani s ponukou, ale aj v cenotvorbe na strane ponuky. V roku 2014 dosahovala
ro¢na inflacia — 0,1 %. V roku 2015 ro¢na inflacia dosahovala vysku 1 %. (Inflacia, defla-

cia, dezinflacia, ©2004 — 2015)

Priemerna mesa¢na nominialna mzda — sa v druhom Stvrtroku 2015 oproti druhom Stvrt'-
roku 2014 zvysila 0 2,3 % a dosiahla 877 eur. Vyvoj redlnej mzdy sa medziro¢ne zvysila
02,4 % ¢i ovplyviioval mierny pokles spotrebitel'skych cien v porovnani s rastom nomi-

nalnej mzdy. (Priemerna mzda v hospodarstve Slovenska stapla na 877 eur, ©2016)

9.1.3 Socialno-kultiarne faktory

Zmeny v socialnych trendoch mézu mat vplyv na dopyt po produktoch podniku
a dostupnosti a ochoty jednotlivcov pracovat. Medzi zakladné faktory tohto prostredia
patri hlavne pocet a zloZenie obyvatel'stva, migracia, vySka prijmu. Spravanie spotrebite-
Iov nie je urcené len ich osobnostnymi vlastnostami, ale je tiez ovplyviiované okolitym
prostredim. Je preto dolezité brat’ do uvahy demografické zmeny spoloc¢nosti, Struktiru
spolo¢nosti, naboZenstvo atd’. Starsi I'udia dbaji na to, aby mali krasne upravené cintoriny

a Setria na pomniky a zakryty cely zivot. Filozofia mladsich I'udi je rozdielna.

Pocet obyvatel’ov Slovenska na konci roku 2014 dosahoval poctu 5 421 349. Kde bolo

viac zien ako muzov a to 51,3 %. (Obyvatel'stvo a migracia, 2015)

NajzavaznejSim demografickym problémom je aj nad’alej starnutie populacie. Priemerny
vek obyvatel'om dosiahol 39,9 roka pri¢om priemerny vek muzov bol niz8i ako zien. Star-

nutie ma za nasledok aj zniZenie porodnosti ¢i odkladanie materstva do vysSieho veku.

Zahrani¢nou migraciou Slovensko ziskalo 1 713 0s6b, o 28 percent menej ako predvlani.
Dovodom bola najmi skutocnost’, ze pocet obyvatel'ov, ktori sa odst'ahovali do zahranicia,
vlani vzrastol na najvyssiu hodnotu najmenej od roku 2005. Najviac imigrantov pricestova-
lo na Slovensko z Ceskej republiky, podobne najvicsi po¢et l'udi zo Slovenska sa vyst'aho-

val do Ceska. (Obyvatel'stvo a migracia, 2015)

Na vzdelanie populacie sa kladt ¢oraz vysSSie naroky, z dovodu ziskavania novych pra-

covnych miest, ktoré im zabezpec€ia i vyssi prijem. (Obyvatel'stvo a migracia, 2015)


http://www.euroekonom.sk/tvorba-cien-v-obchodnych-podnikoch/
https://www.inclick.sk/returns/redirect.php?goto=4182&pr=0.01&w_id=1527&tstamp=1454593564&pid=817&cd=3c8d49f8eb6843cfcdb813dc54eb4b44
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9.14 Technologické faktory

Technologicky pokrok ma vyznam vécsieho mnozstva produkcie, lepSich produktov, no-
vych produktov a vdcsieho sortimentu produktov. Tento pokrok ma za nasledok znizova-
nie poctu pracovnikov potrebnych na dosiahnutie daného mnozstva produkcie. Toto pro-
stredie je primarne ovplyvnené trendmi vo vyskumoch a vyvoji. Pre jednotlivcov, ale i pre
firmy je v dnesnom globalizovanom svete nové a moderné technoldgie vyznamnym prv-
kom, ktory moze ovplyviiovat’ konkurencieschopnost’ a prosperitu trhu. V dnesnej dobe
rychleho technologického a technického vyvoja je nutné, aby podnik tento vyvoj predvidal

a nezaostaval v nom oproti konkurencii.

Spoloénosti vyuzivaji svoje technologie uz od svojho pociatku. Napredovanie nie je moz-
né pozastavit’ a tak i spolo¢nosti musia inovovat’ svoje pracovné pomocky a taktiez stroje,
ktoré ich zivia. NezastaviteIny je irast internetovych stranok, ktoré firma vyuziva
a prostrednictvom, ktorych sa snazi potencialnemu zakaznikovi navodit’ ¢o najleps$iu pred-
stavu o0 kupe daného tovaru. Neodmyslitelnou sucastou pre prevadzkovanie spolo¢nosti
su:

e mobilné telefony,

e pocitace a ich programové vybavenie,

e tlaciarne, scannery a Kopirky,

o fax,

e avSetky stroje na obrabanie kamena (pila, fréza, kantovacka, atd’).

Vicsie stroje na Upravu kamena je narocnejSie ¢asovo obmienat’ a inovacie tychto strojov
nie je tak vysokd. Ru¢né stroje, s ktorymi pracuju zamestnanci, sa opotrebovavaji vel'mi
skoro, z toho dévodu, Ze ani jedna vzduchova fréza nie je vyrobena na 8 hodinovu pracu.

Vymena tychto strojov, ¢i zaktupenie novych je v horizonte dvoch rokov.

9.1.5 Ekologické faktory

Na ekologiu je momentalne kladeny doraz. Rozne krajiny su ¢lenmi réznych organizacii,
v ramci ktorych sa zavizuju k dodrZiavaniu urcitych noriem a limitov v oblasti ekologie
a ochrany Zivotného prostredia. Ak chce podnik podnikat’ na ur¢itom trhu v urcitej krajine,
musi sa oboznamit’ s tamojs$imi zakonmi, predpismi a vyhlaSkami a tieto nasledne dodrzia-
vat’. Ak ich podnik nedodrziava, vystavuje sa tak moznému postihu a tieZ jeho vnimanie

spolo¢nosti nebude kladné.
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Spolo¢nost’ ak chce Cerpat’ eurdpske fondy, tiez musi byt’ ekologicka. Spolo¢nosti triedia
odpad, ako je papier, Zelezo a ostatné. Sucastou firmy je aj dCisticka vod, ktora
sa kazdodenne vyuziva z dovodu prace s kamenom. Této praca si pri kazdej ¢innosti vyza-

duje vodu, ¢i sa jedné o rezanie, leStenie alebo tvarovanie zuly.

Pri dovoze zulovych a mramorovych dosiek z krajin treticho sveta sa dba na to, aby dove-
zeny material neobsahoval nebezpecenstvo pre Eurdépu. Kazdy kamion je pod prisnou hy-
gienickou kontrolou, kde sa odoberaju ¢asti drevenych blokov, ktoré sa nasledne kontrolu-

ju, ¢i neobsahuju cudzokrajny hmyz.

9.1.6 Zhrnutie vysledkov PESTE analyzy

PESTE analyza sluzi k zisteniu externych faktorov prostredia na spolo¢nost’. Tieto faktory
nie je mozné, aby spolo¢nost’ ovplyvnila, musi sa nimi riadit, st to zdkonniky, ktoré
sa kazdoro¢ne malicko menia. Spolo¢nost’ sa informuje o najnovsich legislativnych zmien,
ktoré na spoloc¢nost’ vplyvaji. Medzi vyznamné ekonomické faktory patri zvySovanie
a znizovanie DPH a minimalnej mzdy. Medzi vyznamny faktor patri i socialno-kulturne
prostredie, kde sa zvySuje migracia obyvatel'stva. Velky problém je i starnutie obyvatel-
stva. Vyznamnu zlozku tvoria technologické faktory, ktoré napreduji a s zakladom pre
vytvorenie kone¢ného produktu. Ekolégia je podstatna pre kazda firmu. Spolo¢nost’

sa snazi, aby boli ekologické a Setrné voci prostrediu.
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10 PORTEROVA ANALYZA PIATICH KONKURENCNYCH SIL

Pri analyze konkurencnych sil odvetvia su dve oblasti jej posobenia. Firma sa zaobera nie-
len samotnym predajom koncovému zakaznikovi, ale je zaroveinl dodavatelom inym fir-

mam, ktoré posobia na trhu

10.1 Dodavatelia

V odvetvi dovozu, opracovania a predaja prirodného kamena je riziko rastucej sily doda-
vatelov na globalnej urovni malé, na nizSom stupni — predaja opracovaného kamena
vV ramci urcitého regionu je pomerne vysoké. Z pohladu dodavok suroviny je dostatocné
Na lokalnej tirovni v oblasti samotného predaja je situacia opa¢na, malé mnozstvo dodéava-

tel'ov, ktori pri vytvarani tlaku od odberatel'ov integruji do odvetvia kupujuceho.

Pri zhodnoteni vSetkych bodov konkurenénych sil odvetvia je mozné skonStatovat,
Ze na trovni dovozu, opracovania a predaja prirodného kamena je miera atraktivnosti tohto
odvetvia niz§ia pre jej vysoké vstupné naklady, vysoké bariéry vystupu a zabehnuta silnu
konkurenciu na trhu ako atraktivna méze byt’ z pohl'adu nizkej mozZnosti nahradenia substi-
tuénym produktom ¢i velkym mnoZstvom dodavatelov. Na nizSej tGrovni — predaja
a montaze opracované¢ho kamena je stupen atraktivnosti vyssi z dovodu nizSich vstupnych
nakladov, nizkej moZnosti substitlicie vyrobkov no pri integrovani dodavatelov
do odvetvia kupujiceho, obmedzenych moznostiach uspokojit’ zakaznika bez vlastnych

vyrobnych liniek je toto odvetvie menej atraktivne.

10.2 Zakaznici

Odvetvie dovozu, opracovania a predaja prirodného kamena je z hl'adiska rizika kompe-
tentnosti zdkaznika pritazlivejSie v porovnani s odvetviami produkujicimi vyrobky ,.den-
nej potreby®, existuje tu vSak rastuci trend kompetentnosti. Nie je vSak jednoduché najst
substitu¢né vyrobky, preto tlak na cenu zo strany zakaznika nie je v takej velkej miere.
To sa deje iba spéosobom konkurencie — ,,podpichovanie* a takymto spdsobom sa vyvolava
tlak na cenu. Svoju moc nad dodavatelmi tu moze vyvolavat’ vacsi odberatel. Vo firme
sa proti tomuto chranime véacSou orientaciou na koncového zakaznika ako ststredenim
sa na menSie mnozstvo vicsich odberatel'ov. Preto toto odvetvie z toho hl'adiska nehodno-

tim ako nepritazlivé.
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10.3 Substitity

Riziko hrozby substitu¢nych vyrobkov je v odvetvi spracovania a predaja prirodného ka-
mena relativne nizke, pretoze nahradit’ vyrobok inym, rovnakej kvality a vlastnosti nie
je mozné. V cintorinskej architektire existuju sice iné moznosti, ale trendy, ktoré
st na trhu zabehnuté sa nemenia a zakaznici sa v tomto segmente spravaji konzervativne.
Prirodny kamen ako stabilny a odolny voci prirodnym podmienkam v exteriéry nahradil
iné, menej trvacne materidly. Z tohto pohladu je odvetvie pritazlivé, riziko hrozi
iba v pripade zasadnej zmeny trendov, alebo pri nahradeni kamena za rovnako kvalitnt

a vlastnostami pribuznu surovinu.

10.4 Potencialne nové firmy

V odvetvi dovozu, opracovania a predaja prirodného kamena je viac aspektov vstupu no-
vych podnikov. Z hl'adiska prekonania vstupnych bariér je aj moznost’ vstupu novych sub-
jektov na trh obmedzena. V oblasti predaja prirodného kamena st vstupné bariéry mensie,
preto aj riziko vstupu novych podnikov je vysSie. Pre sledovanie rizika je vSak potrebné
popisat’ odvetvie v celej Sirke, teda od dovozu a opracovania suroviny a nie zazit’ tato ob-

last’ iba na oblast’ predaja.

Pri hodnoteni 6smych vstupnych bariér by som toto odvetvie prirovnala K stredne prit'azli-
vym odvetviam, kde st vstupné aj vystupné bariéry vysoké. Firma vyuziva svoje vyhody
z velkosti. Tu sa vytvara rezerva pri dovoze vicSieho mnoZstva prirodného kamena priamo
od zdroja, bez nabalovania ceny d’al$imi priekupnikmi. Z tohto pohladu je potom tato
vstupna bariéra vysoka, lebo si vyzaduje najskor vytvorenie dostato¢ného odbytu, pripadne
vel'ké skladové zasoby o do priestoru ako aj financii. Ako slabsi ¢lanok, teda nizsia
vstupna bariéra sa da vnimat diferenciacia produktu. Z pohladu suroviny nie je vel'mi
mozné vytvorit diferencovany produkt, d4 sa to dosiahnut’ iba kvalitnym opracovanim
a sluzbou poskytnutou zdkaznikovi. V tomto smere sa firma snazi o vytvorenie ur¢itého
vysSieho Standardu a takymto sposobom zvySovat latku pre vstup inych podnikov.
Z hladiska kapitalovej naro¢nosti je toto odvetvie naro¢né a vstupna bariéra vysoka, pokial’
by novy podnikatel'sky subjekt chcel v plnej miere vstupit’ ako konkurencia. Od vybudo-
vania skladovych priestorov, cez ndkup zariadeni a technolégii k opracovaniu kamena az
po investovanie do dostatocnych skladovych zasob v primerane;j Sirke sortimentu. Jednora-
zov¢ naklady na prebudovanie vzt'ahov s dodavatel'mi su relativne jednoduché, ovela na-

ro¢nejsia je vyroba novych produktov. Tu je potrebny nakup novych technoldgii a strojov,
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¢o je finan¢ne naroc¢né. Distribu¢né kanaly st v danom odvetvi sice dostupné, ale deja
suroviny priamo pri zdroji ¢o sa premieta do ceny za surovinu. Najvacsiu ulohu tu zohrava
odobraté mnozstvo a teda vysoké naklady spojené s dodavkou zo zahranicia. Vladna poli-
tika ovplyviiuje toto odvetvie v sucasnej dobe v mensej miere, preto tato vstupna bariéra
je nizka rovnako ako nakladové vyhody. Ocakavana reakcia konkurencie je dost’ vysokou
bariérou pre vstup novych podnikov v tomto odvetvi. Reakcie su zvicsa velmi prudké
a prichadza k praktikam ocierfiovania a nekorektnych reakcii zo strany zabehnutych fi-

riem.

10.5 Konkurencia v odvetvi

V prostredi trhu s prirodnym kameniom je v naSom regione niekol’ko silnych firiem, ktoré
su rozhodujuce pre nizku pritazlivost’ tohto segmentu. Vytvaraju intenzivnu konkurenciu
preto je malo firiem, ktoré by chceli vstupovat’ na trh v takom rozsahu. Konkurencia, ktora
vznika alebo je sa deje na nizSom stupni — predaj koncovému zakaznikovi. Priestor
sa vytvara pri dovoze hotovych opracovanych vyrobkov ¢i komponentov z prirodného ka-
mena. Bez vlastnej vyroby sa vSak nedaji realizovat vSetky potreby zakaznika a nie
je mozné v plnej miere uspokojit' jeho potreby. Z ostatnych faktorov, ktoré maji vplyv
na intenzivne konkurenéné prostredie je vysoka vystupna bariéra z odvetvia z dovodu vel-
kosti fixnych aktiv, ktoré si potrebné pri vybaveni prevadzky (stroje a zariadenia
na opracovanie kamena ...). Z celkového pohl'adu je tento trhovy segment v miere spraco-

vania a predaja nepritazlivy.

10.6 Zhrnutie vysledkov Porterovej analyzy

Porterova analyza ukazala, Ze je nepravdepodobné najst’ substitaty v tejto oblasti podnika-
nia. Vel'mi naroné je najst ndhradu miesto prirodného kamena, i ked’ sme sa stretli
uz 3j S umelym kamenom, ktory je lacnejsia verzia, ale menej kvalitnejSia. Pri vstupe no-
vych kamenarov do odvetvia, je momentalne vlada benevolentnejsia, ale je vel'mi naro¢né
sa v tomto biznise udrzat z dovodu velkej konkurencii. Zakaznici maju Siroké portfolio
vyberu. Uvedomujt si, ale rozdiel medzi tym kto to vyréba a ten kto dovdza hotové kom-
plety, kde je cenovy rozdiel. Dodavatelia su vyberany majitel'om firmy, ktory si jednotlivé

kameniolomy osobne obchadza, aby zistil aku kvalitu poskytuja.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je ve'mi vyuzivanym a oblibenym néstrojom firiem pri strategickom pla-
novani. Vyhodou tejto analyzy je, ze skima vnutorné i vonkajSie faktory, ktoré posobia
priamo i nepriamo na konkrétnu firmu a ponuka prehl'adné vysledky. Zaroven je vsak
I nedostacujucim nastrojom a pre jej efektivnost’ je treba vyuzivat i d’alSie druhy analyz.
SWOT analyza je tvorena skratkou Styroch zaciato¢nych pismen, ktoré zobrazuju oblasti,
ktoré su podrobené analyze. Do internych faktorov sa zarad’uju silné a slabé stranky, ktoré
sa daju ovplyvnit’ a do externého prostredia patria prilezitosti a hrozby, ktoré st neovplyv-
nitel'né.

SWOT analyzu tvoria:

e Strenght (silné stranky), ktoré st pre spoloCnost pozitivne a odvijaju
sa od vnutorného prostredia.

o Weaknesses (slabé stranky, ktoré su pre spoloCnost negativne a odvijaja
sa od vnutorného prostredia.

e Opportunities (prilezitosti), ktoré si sucastou vonkajSieho prostredia a maju
pre spolo¢nost’ pozitivny charakter.

e Threats (hrozby), st stcastou vonkajSieho prostredia a posobia na spolo¢nost’

negativne.

11.1 Analyza vnutorného prostredia — silné a slabé stranky

Vnutorné prostredie nam ukazuje slabé asilné stranky spolo¢nosti. Toto prostredie
je ovplyvnitel'né a spolo¢nosti sa mozu snazit’ podporit’ silné stranky a naopak zase zmenit’

svoje slabé stranky na siln€ alebo ich aspoii o najviac eliminovat.

Tab. 4. Silné a slabé stranky spolec¢nosti (VIastné spracovanie)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Kvalitné vyrobky. Zavislost’ od dodavatelov.
Tradicia znacky. Malé¢ skladovacie priestory.
Dobré finan¢na situécia. Nedostatok zakaznikov podla sezony.
Dobra a zavedena distribucia. Distribuéné cesty — dizka.
Moderné technologické vybavenie. Cenova stratégia konkurencie.

Konkurencieschopnost’ v odvetvi.
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Majitelia spolocnosti si uvedomujui svoje silné ale i slabé stranky. Silné stranky si vazi

a snazi sa o ich maximalizaciu a naopak slabé stranky sa snazi minimalizovat’.
Silné stranky
Kvalita vyrobkov

Spolo¢nost’ Kamenovyroba sa zameriava na vyrobky s vysokou kvalitou, ktoré si dodéava-
né vacsinou od zahrani¢nych dodavatelov. Ide hlavne o dodavatel'ov z Portugalska a po-
tom mimo Eurépu, z Ciny, Indie a Juhoafrickej republiky. Kvalita materialu je délezita
a majitel’ sam kontroluje jednotlivé kameniolomy. Nésledne sa rozhoduje ¢i zo zahranic-
nym dodavatel'om uzavrie zmluvu. Mnozstvo dodavatel'ov dava priaznivé ceny, ale kvalita

nezodpovedna normam spolocnosti.
Tradicia znacky

Spolo¢nost” pdsobi v okrese uz 25 rokov. Ma vybudované svoje meno a historiu. Cudia
poznaju i osobne majitel'ov firmy, o na ich rozhodnutie posobi priaznivo. Dodéavka tovaru

prebieha bez medziclankov ku kone¢nému spotrebitelovi.

Distribucia

Spoloc¢nost’ spolupracuje s velkou prepravnou spolocnost'ou, ktord napomaha k zaistova-
niu hladkého priebehu tovaru z krajin mimo EU do spolo¢nosti Kamenovyroba. Dodacia

lehota je v rozmedzi od 3 do 6 mesiacov. Dodacia doba kone¢nému spotrebitelovi je krat-

Sia a to vac¢Sinou 1 mesiac (podla pocasia).
Moderné technologické vybavenie

Majitel' spolocnosti sa snazi o zakupenie vzdy najmodernejSich technologii. Spolo¢nost’
vlastni viacero kotucovych pil, ktoré slizia na rezanie materidlu, kantovacku, ktora slizi

na lestenie hran, gater a ma mnoho ru¢nych zariadeny, ktorym dotvara finalny produkt.
Konkurencieschopnost’ v odveti

V okoli spolo¢nosti je mnoho mensich konkurentov, ktorych sa snazi eliminovat. Viace-
rym mens$im kamenarstvam material preddvame. Majitel’ sa snazi byt’ jednickou na trhu,

k Comu st prisposobené i cenové hladiny jednotlivych vyrobkov.
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Slabé stranky
Zavislost’ od dodavatelov

Slovensko nie je vybavené velkymi kamenolomy na Zulu a z toho dévodu je nutné naku-
povat’ zo zahrani¢ia. Zahrani¢ny dodavatelia vi¢§inou z Azie maju kvalitné lomy, ale tieZ

je vel'mi podstatné, aby majitel’ chodil na obhliadku a potvrdil objednavku.
Malé skladovacie priestory

Spolo¢nost’ sa postupom ¢asu rozvija, ale skladové priestory nie st dostatoéné. V minulosti
firma chcela dokupit pozemky na vybudovanie priestorov, ale nebolo to umoznené

a Z toho dovodu je obmedzené i mnozstvo dovazanych materidlov.
Nedostatok zakaznikov podla sezony

Zakaznici navStevuju spolo¢nosti prevazne celorocne. Najviac zakaznikov je v obdobi pred
medzindrodnym diiom ,,pamiatkou zosnulych*. Naopak najmenej l'udi je v zimnou obdobi,
kde ma vécsina kamenarov celozavodné dovolenky. V tomto obdobi sa majitel’ snazi prila-

kat’ zdkaznikov vyhodnymi akciami.
Cenova stratégia konkurencie

Konkurencia v okoli nie je schopna dat’ priaznivejSie ceny. Mens$i kamenari su ochotni
niekedy ist’ 1 va¢siu dial’ku, aby uSetrili aspon euro. Spolo¢nost’ Adriatic dovazaja hotové
komplety a pomniky, kde je cena priaznivejsia, preto sa radi medzi najvacsich konkurent-
ov. Vznik novych kamendrov tla¢i cenu dole, z dovodu presadenia sa. Niektori kamenari

ziskavaju zakazky za minimum zisku.

11.2 Analyza vonkajSieho prostredia — prileZitosti a hrozby

Predstavuje vonkajsiu (extern) analyzu, ktord sa zameriava hlavne na vonkajsie prostredie
(prilezitosti a ohrozenia). Toto prostredie sa spolo¢nostou nedd ovplyvnit. Vlida
a spolo¢nost’ nam urcuje prilezitosti a hrozby pre spolocnost’. Cielom analyzy vonkajSieho
prostredia je urCenie moznych prilezitosti pre rozvoj firmy a zaroven identifikacia moz-
nych rizik, ktoré by rozvoj firmy mohli znemoznit’ alebo dokonca ohrozit’ stavajicu pozi-
ciu firmy na trhu. PrileZitosti a hrozby sa m6Zu postupom ¢asu menit’ a preto je vhodné ich
pravidelne sledovat. Dokladna znalost’ vonkajSieho prostredia podniku umoziuje rozvoj

firmy.
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Hrozby a prilezitosti nie je mozné od seba minimalizovat’, respektive ich maximalizovat’,
ale je mozné ich znizit’ alebo zvysit ich vplyv na podnik. Prilezitosti sa snazi podnik ma-
ximalne vyuzit’ k tomu, aby posilnili svoju poziciu na trhu. Vplyv hrozieb je potreba mi-

nimalizovat’, popripade sa na ich dosledky aspon dobre pripravit’.

Tab. 5. Prilezitosti a hrozby spolo¢nosti (Vlastné spracovanie)

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Vyuzivanie modernych technoldgii. Narastajuci tlak konkurencného prostredia

na regionalnom trhu.

Cielavedomé vyuzitie potencialu informac- | Nestabilita anizka troven zrozumitelne;j

nej a komunikaénej technologie. sucasnej legislativy.

Rozsirenie ponuky produktov. Meniace sa potreby alebo vkus spotrebite-
lov.

Vstup na nové trhy. ZvySovanie cien energii.

Spolupraca s novymi dodavatel'mi. Nizsia kupna sila obyvatel'ov.

PrileZitosti

Vyuzivanie modernych technologii

Na trhu vznika mnozstvo novych strojov, ktoré sluzia na Gpravu kamena, ¢i sa jedna o re-
zanie alebo leStenie. Nové stroje dokdzu vyrezat’ najroznejsi materidl, ako su napriklad:
vazy, lampaSe a podobné. Ziskanie novej formatovacej pily by spolo€nost’ navysila svoju

konkurencieschopnost’.
CielPavedomé vyuzitie potenciilu informacnej a komunikacnej technologie

Informacna technologia napreduje aje dolezité drzat krok vtomto trendu. Spolo¢nost
sa snazi v tejto technologie inovativnej zmeny. VyuZzivanie internetovych stranok, kde
sa daju pozriet’ jednotlivé materidly a druhy pomnikov je velkou vyhodou. Obchodny pre-
dajcovia su drzitel'mi tabletov, ktoré su neustale pripojené k internetu, aby mohli zdkazni-

kov informovat’, ¢o je na sklade a ¢o chyba.
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RozSirenie ponuky produktov

Pomocou novej formétovej pily je mozné tvarovat’ pomniky podla predstav zdkaznikov
a I majitel'a firmy, ktory sa snazi kazdoro¢ne vymysliet’ Specialny produkt pre sezéonu. Za-

rovei pila napomoze k tvorbe doplnkov, ktoré sa vytvaraji na sustruhu.
Vstup na nové trhy

Tato prilezitost’ je lakava pre spolo¢nost, ale zadroven vel'mi naro¢nd. Vstup na nové trhy
je vel'mi naro¢ny, ale dobre spravena praca zaruéi dobrt reklamu pre firmu. Potencialny
trh, na ktory by spolo¢nost’ chcela vstipit’ je za hranicami Slovenka. Rakusky trh je rozvi-
nutej$i ako slovensky. Taktiez sa spoloGnost’ snazi presadit’ v susednom Cesku, ale trh

je podobny a I'udia st voci Slovenskej firme nedovercivy.
Spolupraca s novymi dodavatel’mi

MozZnost’ spolupracovat’ s novymi doddvate'mi je pomerne vysokd. Kazdy den do firmy
telefonuju alebo posielaju e-maily zahrani¢ny dodavatelia. Majitel’ firmy dokladne Studuje
ponuky jednotlivych dodavatel'ov a popripade sa snazi s nimi dohodnut’ na stretnuti a ob-

hliadke materialu, ktory chct pontiknut’.
Hrozby
Narastajuci tlak konkurenéného prostredia na regionalnom trhu

Kazdoro¢ne vznikaji novy kamenari, ktory si myslia, ze podnikanie v tomto odvetvi
je jednoduché. Tlak z konkuren¢ného prostredia narasta, ale viaceri zakaznici spoliehaju

na dlhoro¢nu tradiciu, ktort spolo¢nost’ prinasa.
Nestabilita a nizka uroven zrozumitel’nej sucasnej legislativy

Na Slovensku je 6 500 malych kamenarov a presne takyto pocet kamenarov je v celom
Nemecku. Je vel'mi jednoduché ziskat' Zivnost’ na kamenarske prace. Kamenarsky cech

by mal sprisnit’ naroky na ziskanie zivnosti na tiito profesiu.
Meniace sa potreby alebo vkus spotrebitel’ov

Potreby a priania zakaznikov sa menia a vyvijaju. Cielom podniku je odhalit’ tieto potreby
a zaistit’ spokojnost’ zakaznika. Potencidlny zdkaznici menia svoje spotrebitel'ské preferen-
cie s meniacou sa dobou. Star$i l'udia preferujii vytvorenie krasneho hrobového miesta
s velkym ndhrobkom. MladSia generacia uz nepreferuje velké hroby ale len malé urnové

hroby. Spotrebitel'sky vkus sa meni na zéklade zarobku l'udi.
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ZvySovanie cien energii

Neustale kolisanie cien energii zatial' nepdsobi na cenu vyrabanych tovarov. Spolo¢nost’
vyuziva vytvorenu Cisticku vody, ktorou Setri energie. Na elektricku energiu st napojené

vSetky stroje a bez dodavky energie nie je mozné pracovat’ vo vyrobe.
Niz8ia kdpna sila obyvatel’ov

Zakaznici do znacnej miery ovplyvituju ziskovost’ podniku a jeho prosperitu. Kupna sila
zakaznikov moze byt negativne ovplyvnend mnohymi faktormi, ktoré pre podnik zname-
naju hrozbu. Castym dosledkom byva, ze kupujici maju potrebu drzat’ vicsie pefiazné za-
soby a menej nakupovat, mdze byt hospodarsky cyklus, politicka nestabilita a zmeny
Vv danovej politike. Podstatnym faktorom, ktory vedie k tomu, ze zdkaznici Setria, je strata

zamestnania ¢i nutnost’ vynaloZit’ peniaze na nieco iné.

11.3 Zhrnutie vysledkov SWOT analyzy

Interné prostredie spolo¢nosti, ktoré¢ je ovplyvniteIné je zakladiiou. Majitel' sa snazi
conajviac eliminovat’ slabé stranky, ktoré sa premietaju v prilezitostiach spolo¢nosti.
S prilezitostami sa v podniku nedd manipulovat. Najviac¢Sou prilezitostou pre podnik
je vyuzivanie modernych technologii €o zaisti i rozsirenie produktovej sféry. Naopak naj-
vacSou hrozbou pre podnik je meniaci vkus spotrebitelov a nizSia kupna sila. Potencidlny
zakaznici vyuzivaju svoje financne prostriedky ¢asto krat na iné produkty. Medzi najvacsiu
silnt stranku patri tradicia znacky, ktora moéZe podniku pomdct’ ale taktiez to moze byt

hrozba.
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12 ZAVERECNE ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Ciel'om analytickej Casti diplomovej prace bolo predstavenie spolo¢nosti a na zaklade in-
formacii ziskanych v teoretickej Casti urobit’ analyzu marketingového mixu a sucasny stav

extern¢ho 1 interného prostredia spolo¢nosti.

Analyticka Cast’ bola rozdelené do troch zakladnych casti, ktoré sme nasledne podrobnejsie

Clenili a rozpisovali.

V prvej Casti sme sa zoznamili so spolo¢nost’ami, ktoré nam napomahaju k praktickej Casti
prace. Boli predstavené zakladné tidaje o spolocnostiach a jej historia. Definovali sme

si aj viziu, poslanie a ciel’ spolo¢nosti.

V druhej casti bola vykonana analyza marketingového mixu, konkrétne definovany pro-
dukt, ktory sa vyraba pomocou jednotlivych strojov, ktoré sme si taktiez definovali, nasle-
dovalo urcenie cenovej stratégie, potom distribcie a komunikacie, ktora sa d’alej rozdel’'o-

vala. Posledné tri body definovali 3P — I'udi, materidlne prostredie a procesy.

Tretia cast’ bola venovana analyze sti¢asného stavu prostredia. Boli vykonané nasledujuce

analyzy: PESTE analyza, Porterova analyza a SWOT analyza.

Z PESTE analyzy je mozné pre podniky vyvodit’ vyhody, ktoré su v podobe ziskanie no-
vych zakaznikov pomocou vyuZivania novych technoldgii, zniZzenie mieri inflacie a znize-
nie nezamestnanosti spolocnosti napomaha k zvySovanie dopytu. Z analyzy vyplyva mnoz-
stvo nevyhod pre spolocnost v podobe legislativy, pomalého rastu minimélnej mzdy

a i rychlosti starnutia technologii.

Na zéklade Porterovej analyzy sme si vymedzili, Ze vyznamni hrozbu pre spolo¢nost’
predstavuje znizenie dodavatel'skej schopnosti. Spolo¢nost’ je zavisla na dodavatel'och
z0 zahraniCia, kde sa vyuziva hlavne kombinovana doprava. Hrozba zo vstupu novych
konkurentov na trhu ma tieZ zna¢nt mieru. Podnik sa snazi zvysit' konkurencieschopnost’

pridanou hodnotou.

SWOT analyza sltzila k odhaleniu silnych a slabych strdnok podniku a zistenie prileZitosti

a hrozieb, ktoré mézu spoloc¢nost’ v budicnosti ovplyvnit'.

Na zaklade vykonanych analyz bude vytvoreny projekt na zvysenie konkurencieschopnosti

podniku.
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13 PROJEKT ZVYSENIA KONKURENCIESCHOPNOSTI

Na zaklade analyze marketingového mixu a sucasného stavu prostredia, externé¢ho
| interného, bude nasledne zostaveny projekt na zvySenie konkurenc¢nej schopnosti na trhu
a zvysenie hospodarskeho rastu, ktory sa bude snazit’ spolo¢nost’ zaviest’ v priebehu dvoch

az troch rokov.

13.1 Navrh projektu zvySenia konkurencieschopnosti prostrednictvom

nakupu nového stroja

13.1.1 Charakteristika a ciel’ projektu

Spoloénost KAMENOVYROBA — Vladimir Paracka a spolognost’ Stone Industry s. 1. 0.,
ktorej vlastnikom je syn spolupracuji na trhu od roku 2009. Spolo¢nosti po trznom prie-
skume definovali nedostatky vo svojich prevadzkach. Nedostatky boli v naro¢nosti opra-
covania materidlu a rychlosti opracovania. Majitelia na zdklade tychto zisteni si vypraco-
vali projekt kde zapracovali stroje, ktoré by potrebovali na zvySenie konkurencieschopnos-
ti a taktiez by dopomahali k hospodarskemu rastu. Momentalne maju spolo¢nosti Siroku
Skalu poskytovanych produktov a materialov. Spolo¢nost’ vlastni mnoho kvalitnych strojov
urcenych na Gpravu kameiia = zuly a mramoru ako je napriklad pila EMP, lesti¢ka, gater

a ru¢né prislusenstvo — vzduchové brusky, ktoré upravia kamen do finalnej podoby.

Vyrobné procesy su realizované pomocou vysSie spomenutych strojov a findlna Gprava
vyrobku je realizovana ruénou pracou, ktora je zdihavéa, ale precizna. Projekt, ktory
sa do firmy zavadza by mal zrychlit’ nie len finalnu Gpravu produktov pomocou lesticky,

ale i zefektivnenie rezanie materialu.

Realizécia projektu je aktivnym krokom k zvySeniu konkurencieschopnosti a hospodarske-
ho rastu. Projekt vystihuje sicasné najmodernejSie trendy. Implementacia tohto projektu

moze vyrazne zlepsit’ poziciu v 0bore oproti ostatnymi konkurentmi.

Majitelia pomocou ktipi novych strojov nebudu musiet’ objedndvat’ pomniky, alebo aspon
také vel'ké mnozstvo pomnikov zo zahranicia, ale stroje budu vediet’ tieto pomniky vyre-
zat', &o doposial’ robili zamestnanci na ruénych strojoch. Tento proces bol velmi zdihavy.
Nakupeny tovar od dodavatel'ov nebol vzdy v 100 % kvalite a tak sa musel tento tovar op-
ravovat’, pokial’ sa to dalo. Cakacia doba na novy tovar je cca 6 mesiacov, ¢ize vlastnit

stroj urychli cely proces.
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Majitelia si dali vypracovat’ viacero cenovych ponuk od roznych dodavatel'ov strojov. Ko-
nalo sa vyberové konanie, kde zvitazila firma BOUDA COMMERCIO s. r. o. z Ceskej
republiky.

Naroc¢na je 1 finan¢na stranka projektu, ktora sa nezaobide bez podpory eurdpskych fondov

vvvvv

Ciel’ projektu

Cielom projektu je zvySenie konkurencieschopnosti a hospodarskeho rastu prostrednic-
tvom investicie do inovativnej technoldgie urenej na upravu kamena. Spolo¢nosti by malo
nakup strojov zabezpecit’ zrychlenie vyrobnych procesov a vytvorenie nového druhu leste-
nych hran. ZvySenie hospodarskeho rastu a bonita spolo¢nosti by sa mala preukdzat

Vv nasledujtcich 6smych rokov, kde by mala spolo¢nost’ zaznamenat’ narast trzieb.

Majitel’ si od novych strojov sl'ubuje odbremenenie zamestnancov, ktory mali na starosti
finadlnu upravu tovaru a vyuzitie tychto zamestnancov na ina ¢innost. Zrychlenie procesu
findlnej Gpravy produktov by malo dosiahnut’ az 70 %, ¢o by znamenalo pre firmu narast

vyrobenych produktov.

Medzi ciele projektu zarad’'ujeme i ziskanie novych zamestnancov na novovytvorené pra-
covné miesta. Normy na ziskanie euro fondov st vel'mi prisne a maji podmienku, zamest-
nat’ ¢loveka z uradu prace, ktory tam je minimalne 6 mesiacov. Bez splnenia tejto pod-
mienky nie je mozné ziskat’ fondy. Takto prijatych zamestnancov musi spolo¢nost’ mat’
minimalne tri roky, popripade ak by doslo k prepusteniu z niektorého takto prijatého za-

mestnanca musi spolo¢nost’ opitovne prijat’ cloveka z uradu prace do 29 rokov.
Nakup strojov:

e zvysi uroven poskytovaného tovaru,

e zvysi dopyt po produktu s motivaciu nie¢oho odlisného,

e obstaranie inovativnej technoldgie pre spracovanie Zulovych dosiek,

e vytvorenie novych pracovnych miest pre mladych l'udi,

e zvysi rozmanitost’ poskytovanych produktov a tym moéze odradit’ novi konkurenciu

od pripadného vstupu na trh.
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13.1.2 Realizacia projektu

Realizacia projektu nakup strojov na rezanie, formatovanie, frézovanie a lesStenie zulovych
dosiek a mramoru, umozni spolo¢nosti a kone¢nym potencidlnym zakaznikom v kratSom

Case dosiahnut’ uspokojenia svojej poziadavky.

Na trhu je mnozstvo strojov, ktoré formatuju, rezu, lestia, frézuju a inak upravuju kamen
do vyslednej podoby. Stroje sa od seba lisia poskytovanymi vlastnostami, ktoré si rozma-
nité i cenou. Berme v Givahu i cenu nahradnych dielov, ktoré sa pri kazdodennom stroji
opotrebuji vel'mi rychlo a podla predpokladu rezny koti¢ na mostovej pile by mal vydrzat

cca 14 dni.

Realizacia projektu by mala prebiehat’ v zimnych mesiacoch, kde ma firma mensie mnoz-
stvo zakaziek a mnozstvo kamenarstiev ma v tomto obdobi dovolenku z dévodu nepriazni-
vého pocasia. Priprava dielne pre tieto tri stroje je zdihavejsia a vyzaduje si pracu murarov.
Predpoklad na vytvorenie vhodného miesta pre stroje je cca 20 dni nepretrzitej prace. Mu-
sia sa vytvorit’ odtokové kandly, ktoré slizia na zachytavanie vody, ktora steka do Cisticky
vody a neustale cirkuluje. Pri rezani, frézovani a leSteni kamena sa neustale pouziva voda,
takZe krok, ktori majitelia urobili, Ze vytvorili si vlastna Cisti¢ku bol vel'mi ekonomicky

vyhodny.
Stroje, ktoré chce spolo¢nost’ nakupit’:

e automatickd mostova kotii¢ova pila,
e automaticka stranova lesticka,

e automaticky pieskovaci stroj.

Automatické mostové pily je mozné zakupit’ od viacerych vyrobcov. Potrebné je definovat’
poziadavky na mostova pilu — ¢o vSetko by mala dokazat. Automatickd mostova pila
by mala umoznit' formatovat’ Zulovi dosku na presné rozmery, frézovat otvory, vyrezy

a 3D motivy.
Automaticka mostova koticova pila egil 36 CNC 12

Kotucova nova generacia s oto¢nou hlavou o 370° a numerickym riadenim 3-5 0s a robust-

nou liatinovou konstrukciou.

Vdaka brushless motora a valivému linearnemu vedeniu je vel'mi rychla a presna, vhodna
ako pre vyrobu opakujucich sa vyrobkov tak pre jednotlivé origindlne kusy. Program

na rezy paralelné, pravouhlé aj pod l'ubovol'nym uhlom. Mozno pouzit’ na tvarovanie zlo-
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zitych profilov ¢i vyrezavanie kruhovych prvkov. Moznost instalacie frézy, kamery a pri-

saviek pre manipuléciu.

Mostové pily, uréené pre rezanie kamena, patria medzi obrabacie stroje. Pozostava z vrete-
na ktoré sluzi k upnutiu diamantového kotuca, ktoré je upnuté v nastrojovej hlave.
Ta sa prestiva vo vodorovnom smere po nosniku, tzv. mostu, ktory opit’ vykonéva pohyb
V kolmom smere voci néstrojovej hlave. Most sa presuva vo vodorovnych vodiacich 1is-
tach. Kamen urc¢eny k spracovaniu sa poklada na pevny, oto¢ny ¢i sklopny stol, umiestneni

pod strojom.
Rezné diamantové kotuce, pripadne iné typy obrabajucich nastrojov, ktoré je mozno upnuat’
do vretena, su dostupné v beznych obchodnych sietach a obvykle nie st sucastou dodav-
ky.
Automaticka pila je nebezpecna apreto sa musia dodrziavat predpisané podmienky
ako spravne manipulovat’ s pilou.
Rizika:

e riziko pri manipuldcii,

e riziko pri uvedeni do prevadzky,

e riziko pri udrZbe.

Obr. 18. Automaticka mostova kotucova pila egil 36
CNC 12 (CDK, ©2016)
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Automaticka stranova lesticka, ktora opracuje hrany na doskdch naformatovanych na au-
tomatickej mostovej kotucovej pile. Priniesla by zefektivnenie dokoncenia finalnych

uprav.
Stranova leSticka Luna

Stroj ma elektricky zvarent konstrukciu, kde st plochy opatrené ochrannym antioxidac-

nym povrchom proti koro6zii, ktord ma v tejto oblasti délezity vyznam.

Funkcia stroja spociva v leSteni mramorovych a Zulovych produktov rozmanitych rozme-
rov, pricom nadvéznost’ pracovnych cyklov musi byt vykonany podl'a manualu. Hrubka

dosky je zavisla na technickej kapacite stroja.

Stranova lesticka LUNA 880 MATIC je vyuzitend hlavne na vytvorenie oblych, rovnych
hran do hriibky materialu 8 — 10 cm. Po zacati procesu si lesti¢ka automaticky nastavi pri-
tlacenie val¢ekov, kalibratoru, diamantovych a zrazacich kotucov, tvarovacich diamanto-

vych koticov a Sablony pre vytvorenie pozadovaného profilu.

Novinkou stranovej lestiCky je pripojenie na internet, ¢o sluzi firme, ktora stroje vyraba,

automaticky zistit’ kde sa nachadza problém a vyriesit’ ho, alebo vyslat’ zamestnanca.
Standardna vybava obsahuje:

e kalibrator,

e rezny kotlc,

e zrazacie kotuce pre pred tvarovanie,
e tvarovaci kotlc,

e lestiace hlavy,

e naklopené hlavy pre horné fazety,

¢ naklopené hlavy pre spodné fazety.
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Obr. 19. Stranova lesticka LUNA (Stranova lesticka...,
©2006-2011)

Mostovy Zeriav JO-743

Mostovy zeriav je uréeny na manipulaciu s bremenami v dieliiach, skladoch, kde treba

na vicsej ploche, Castejsie prepravovat’ predmety.

A
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Obr. 20. Mostovy zeriav (Interné dokumenty)

Automaticky pieskovaci stroj, by sluzil k zjednoduseniu prace pri pieskovani napisnych
tiel. Doposial’ firma vlastni tlakovy pieskovaci stroj pri ktorom je nutné aby bol zamestna-
nec. Ako prvé si musi vytlacit' pieskovaciu foliu s danym grafickym navrhom, ktory
je odsthlaseny u zakaznika. Nasledne musi vybrat' pismena a tito foliu potom nalepit
na napisné telo. Zamestnanec ru¢ne (pomocou tlakového pieskovaca) pieskuje jednotlivé

pomniky, &o je zdihavejsi proces.
Automaticky pieskovaci stroj Power PLUS AIR JET

Prvy ¢islicovo riadeni pieskovaci stroj. Dolezita je tu presnost, inovacia a bezpecnost’ ope-

ratora pri réznych metédach spracovania kamena. Hlavna vyhoda Poweru je Setrenie ¢asu.
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Power meni kompletne proces pieskovania:

e Power pieskuje bez pomoci vinylovej folie,

e Power pieskuje automaticky bez pritomnosti operatora,
e Power spotrebuiva ani nie 1,5 litra brusiva kazd hodinu,
e Power pracuje ani nie s 2 Bar tlaku,

e Power je schopny rezat’ tenké mramorové platne na vyrobu mikro intarzii.

Power ma Siroké pole vyuzitia, nielen pri spracovani kamena ako mramoru a zuly,

ale aj pri spracovani inych materialov ako sklo, porcelan, keramika, kovy, koza a plastika.

Pracovny stdl je dostupny v niekol’kych verziach, da sa upravit' podl'a priania zakaznika

ato v zavislosti od pozadovanej aplikécie a materidlov na spracovanie.
Pracovna plocha verzie Power Plus je 1000 mm x 2000 mm.

Pieskovaci stroj méze byt vybaveny uzitoénymi doplnkami, ako zariadenie na fotografie

a plotterovymi systémami, ktoré zlepSuju potencial stroja.

Obr. 21. Automaticky pieskovaci stroj Power
PLUS AIR JET (ltys, 2015)
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14 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza je zostavena na zaklade nékladov, ktoré vynalozi firma pri nakupu stro-
jov, nadkladov na upravu dielne a reklamu. Ked’ze spolocnost’ by potrebovala vsetky vyssie
spomenuté stroje: automaticka mostova kotucova pila, automaticka stranova lesticka a au-

tomaticka pieskovacka Power, musi byt’ analyza uvedena ku kazdému stroju.

Vyska ceny nie je uvedena na internetovych strankach, ale je nutna telefonickd komunika-

cia s jednotlivymi vyrobcami.

Automaticka mostovd koticova pila, ktord slizi na rezanie kamena bola zistovana

u talianskej spolo¢nosti GMM a jej hodnota je 138 000 € bez DPH. V cene je zahrnuté:

e doprava k zakaznikovi,
e inStalécia,
e a zaskolenie obsluhy.
Dalsie naklady su spojené s prestavbou dielne, ktord sa musela prisposobit’ stroju, ktory

ma rozmer 6,5 metra $irku a hibku 4,6 metra.

Stranova leSticka LUNA 880 MATIC, ktora slizi na vytvorenie oblych stran a leStenie
rovnych stran, bola zistovana u firmy MONRESOR, ktord je taktieZ talianska firma
a jej hodnota je 162 880 € bez DPH. V cene je zahrnuté:

e doprava k zakaznikovi,

e inStalacia,

e a zaskolenie obsluhy.
Automaticka pieskovacka POWER, ktora by sluzila na zjednoduSenie a zrychlenie prace
pri pieskovani pisma, bola zistovana u slovenskej firmy ITYS s. r. 0., ajej hodnota
je 15000 € bez DPH. Je potrebné k pieskovacke doktpit’ i novy ploter, ktory slazi k tvorbe
folii na pismo, ktorého je cena 2 000 € bez DPH. Nakup nového pocitaca, ktory bude pri-
sposobeny k pieskovacke, ktorého cena je 600 € bez DPH. V cene je zahrnuté:

e doprava k zakaznikovi,
e montaz a inStalacia,
e azaskolenie obsluhy.

Pokial’ by spoloc¢nost’ chcela obnovit’ 1 gravirovaci stroj je pociato¢na cena je 455 € bez

DPH.
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e Rychlost’ prace, ¢as prace pri obrazku 15x20 cm je cca 15 minut, Co je 4x menej

ako u ihly.
e (Obrazok ma plasticky vzhlad.

e Nizky, ba az nulovy néklad na cenu nastroja rozpocitany na vyroben¢ fotky.

e Jednoducha a trvaca moznost’ farebnej upravy.

e Frézka nie je desStrukénd ku kameriiu.

Spolo¢nost’ vyuziva reklamy ,,word of mouth®, ¢o je Sirenie danej informacie tstnou for-

mou od jedného cloveka k druhému. Je to druh reklamy, ktoré je bezplatna, ale moze byt

vo forme pozitivnej i negativnej forme.

Tab. 6. Zoznam nakupenych strojov (Vlastné spracovanie)

Stroj
Automaticka mostova koticova pila egil 36 CNC 12

Stranova lesticka LUNA 880 MATIC

Mostovy Zeriav JO-743

Spolu prva ¢ast’ projektu

Automaticky pieskovaci stroj Power PLUS AIR JET
Pocitac

Gravirovaci stroj CNC granit

Program na tvorbu pomnikov a vyrezov

Spolu druha ¢ast’ projektu

14.1 Navratnost’ investicie

Cena
138 000 € bez DPH

162 880 € bez DPH
25 400 € bez DPH
326 280 € bez DPH
15 000 € bez DPH

600 € bez DPH
455 € bez DPH

10 000 € bez DPH
25 055 € bez DPH

Navratnost’ investicii je jednym z beznych pouzivanych pristupov vyhodnocovania financ-

né¢ho vysledku investovania, rozhodnutia alebo podnikatel'skej ¢innosti. Analyza névrat-

nosti investicii porovnava vel'kost’ a ¢asovi naroc¢nost’ investiénych vynosov s vel'kostou

a ¢asovou naro¢nostou investicnych nakladov.

Vypocet navratnosti investicii bude vykonany Vv troch moznych variantoch. Bude vykona-

ny pesimisticky, realisticky a optimisticky odhad navratnosti investicii. Kazdoro¢ne maji-

tel’ firmy urcuje jednotlivé zlavy, ktoré su odlisné v roénych obdobiach a taktiez su zvy-

hodneni dochodcovia a seniori. Najvacsia zlava byva v zimnych mesiacoch, kde nie

je dopyt po produktoch, ale skor klesa. Navratnost’ investicie je vel'mi naro¢né predvidat’.

Hodnota penazi momentalne na trhu klesa.
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Pesimisticky odhad

Tento odhad by mal za nésledok, Ze zdkaznici nebudi mat’ o nova technologiu zaujem
a nepomdze ani znizenie ceny sluzby vo vybranych obdobiach. Nova technoldgia v tomto

pripade bude sluzit’ k podpore predaja stavajucej technologie.
Realisticky odhad

Pri tomto odhade by zékaznici mali zdujem o novu technoldgiu opracovania a znizenie
ceny v obdobiach hlavnej sezony (v obdobi pred sviatkom Pamiatky zosnulych) pomdze

k ¢iastoénému zvyseniu predaja danych produktov.
Optimisticky odhad

Zakaznici budi mat’ o novu technolégiu velky zaujem, z dovodu odlisnosti od povodnej
technologie a taktieZ znizenie ceny v obdobiach hlavnej sezony (v obdobi pred sviatkom

Pamiatky zosnulych) méze pomoct’ k zvyseniu predaja danych produktov.
Doba navratnosti

Doba navratnosti je doba, za ktora sa vrati urcitd investicia a je to informacia, ktora zauji-
ma kaZzdého investora bez ohl'adu na vysku investovanych penaznych prostriedkov. Tiez
je vel'mi dolezita pri porovnavani investiénych projektov. Majitel'a zaujima doba navrat-
nosti investicie a uvedomuje si aj naklady, ktoré bude musiet kazdorocne vynalozit

na chod strojov.
Navratnost’ investicie

Investicné naklady su odhadované na 327 780 €, ro¢né prevadzkové ndklady (ndklady
na elektricku energiu 14 616 €, mzdové naklady 9720 € - st potrebny minimalne dvaja
zamestnanci, naklady na opravy 3 000 € (2 roky je zaruka), naklady na vodné a sto¢né 0 €
z dovodu, Ze firma ma vlastnu Cisti¢ku vody a tym padom voda cirkuluje, naklady na na-
kup novych komponentov 9 500 €). Ro¢né planované prijmy z tychto dvoch strojov
je predpokladana na 120 000 €.

Celkové naklady za rok 36 836 €.

Doba navratnosti nakladov do projektu je predpokladana na 10 rokov, kedy by boli stroje
splatené. Pri optimistickom odhade by mohol byt stroj splateny do 8 rokov, ¢o by zname-

nalo nesmierny zaujem o novu technologiu a hlavne odlisenie sa od konkurencie.
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15 RIZIKOVA ANALYZA

Kazdy projekt je spojeny s niekol’kymi moznymi rizikami. Tieto rizika je nutné identifiko-
vat’. Ku kazdému riziku by malo byt’ pripravené opatrenie, ktoré by nasledky rizika aspon
znizili. V tomto projektu, kde sa jedna o zvySenie konkurencieschopnosti prostrednictvom

nakupu novych strojov sa mnozstvo rizik nevyskytuje.

Riziko pre dany projekt je hlavne nedostatok vlastnych finanénych prostriedkov majitel'ov
spoloc¢nosti. Proti tomuto riziku existuje opatrenie v podobe ziskania potrebnej vysky pe-
naznych prostriedkov prostrednictvom bankovej pdzicky a ziskanie finan¢nej pomoci

od Eurépske;j Unii.

Dalsim moznym rizikom je oneskorenie realizacie projektu. Realizacia by mala prebiehat
zaciatkom roka 2016. Vhodnym opatrenim je vytvorenie ¢asovych rezerv medzi jednotli-

vymi ¢innost’ami, ktoré budu vykondvané popri realizacii projektu (stavebné upravy).

Spolo¢nost’ musi brat’ v uvahu, ze existuje i riziko od konkurencie, kde si moze nakuapit’
podobny alebo rovnaky stroj. Toto riziko nie je tak pravdepodobné, z dovodu vysokej ceny

nakupovanych strojov.
Samotné hodnotenie rizik znamena, ze kazdému riziku priradime urcita mieru pravdepo-
dobnosti jeho vyskytu (1-3) a vyznamnost’ z hl'adiska jeho dopadu (1-3). Vyznamnost’ rizi-

ka je potom dana sa¢inom pravdepodobnosti a dopadu (vyzrnamnost rizika = D*P).
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Tab. 7. Analyza rizik (Vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ vysky- Stupei rizika ]

Identifikované tu rizika Uroven

riziko Nizka | Strednd = Vysoka @ Nizky & Stredny | Vysoky rizika

1 2 g 1 2 2!

Nedostatok
finanénych X X 6
prostriedkov
Oneskorenie
realizacie pro- . . 4
jektu
Riziko konku- X X 1
rencie

Riziko — pravdepodobnost’ vyskytu uréené od 1 po 3.

e Troven 1 = vylucené (vyskytuje sa len vo vynimocnych pripadoch),
e uroven 2 = mozZné (niekedy sa moze vyskytnut’),

e Troven 3 = isté (vyskytne sa skoro vzdy).
Riziko — vyznamnost’ vplyvu (dopad rizika) ur¢ené od 1 po 3.

e Troven 1 =nepatrny (neovplyviiyje viditelne fungovanie),
e Troven 2 = vyznamny (vyzaduje okamzité rieSenie situacie),

e Uroven 3 = katastroficky (strata majetku, podnikania, je to vyznamna strata).

Na zaklade vysledkov z hora uvedenej tabul’ky a stupnice hodnotenia vyznamnosti a prav-

depodobnosti rizika je zrejmé, ze:

e nedostatok finan¢nych prostriedkov a oneskorenie zacatia realizacie projektu pred-
stavuji pre projekt vysoky az stredny stupenn rizika, a spolo¢nost’ sa ho snazi
¢o najviac eliminovat’,

e naopak to ze si konkurencia nakupi rovnaky alebo podobny stroj z vySsie spomenu-
tych strojov predstavuje pre projekt nizky stupenn pravdepodobnosti a vyznamnosti

rizika, hlavnt ulohu tvori poc¢iato¢na cena strojov.
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Projekt ma rizikd s vysokou pravdepodobnostou a vyznamom, ktoré sme si uviedli v ta-

bulke, ale i tak je vhodné projekt uskutocnit’.
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16 CASOVA ANALYZA

Realizacia projektu bola naplanovana na koniec roka 2015, a dokoncend by mala byt
do marca roka 2016. Nastali vSak nepredvidateI'né rizika a projekt sa 0 par mesiacov one-

skoril.

Oficialny zaciatok poskytovania novych produktov pomocou novych pristrojov automatic-
kej mostovej kotucovej pili, automatickej lesticke a mostovému zeriavu je naplanovana
od marca roku 2016. Nakup automatickej pieskovacky je eSte v dobe realizacie. Z dovodu
vysokej cenovej relacie prvej Casti projektu, ktord pozostava z mostovej koticovej pily,

lesticky a zeriavu.

V casovej analyze bude zostaveny akény plan nadobudnutia novych strojov a bude pouzita
metoda kritickej cesty (CPM). Kriticka cesta je najdlhsia cesta v sietovom grafe, ktora
zodpoveda vetve s najdlhsim trvanim Cinnosti na nej leziacich. Hl'adanie tejto cesty sa po-
uziva predovSetkym v harmonogramoch vystavby roéznych Cinnosti z hl'adiska casového

rozvrhovania.

Ako prvé si zostavime akény plan na nadkup nového stroja, kde prehl'ad zostavime v nasle-

dujucej tabul’ke.
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Tab. 8. Ak¢ny plan — nakup nového stroja (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’
Ciel

Podporné ¢innosti

Zodpovednost’

Casova narocnost

Financ¢na narocnost’

Obstaranie (nakup) novych strojov

Zvysenie konkurencieschopnosti a hospodarsky rast spolo¢nosti

Vyber vhodného typu strojov

Vyber dodavatel'a pomocou vyberového konania

Nékup strojov
Doprava, instalacia a zaskolenie

Reklama

Majitelia spolo¢nosti Kamenovyroba a Stone Industry s. r. .

Uprava dielne pre nové stroje 20 dni
Vyber vhodnych strojov 7 dni
Vyberové konanie 5 dni
Ziskanie dotécii 60 dni
Nékup strojov 2 dni
Doprava, inStalacia a zaskolenie 49 dni
Reklama 10 dni
Néklady:

Uprava dielne pre nové stroje 1500 €
Vyber vhodnych strojov 0€
Vyberové konanie 0€
Ziskanie dotécii 60 %
Nékup strojov 326 280 €
Doprava, instaldcia a zaskolenie 0€
Reklama 0€
Finan¢na narocnost’ celkom 327780 €

Cela realizécia je zloZena z 8 hlavnych ¢innosti, kde kazd4d ma svoju vlastnt dobu trvania.

Medzi jednotlivymi ¢innostami je urcity vzdjomny vzt'ah, kde na seba jednotlivé ¢innosti

nadvézuju.

Na vypoctu bude pouzitd metoda CPM. Pomocou tejto metdody je mozné vypocitat’, ako

najskor je mozny zaciatok a koniec jednotlivych ¢innosti, tak mdzeme zistit’ najneskor pri-

pustné zaciatky a konce alebo taktiez casové rezervy.
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Cielom tejto metody je najst’ najkratSiu moznu cestu, teda najkratSiu moznt dobu realiza-
cie celého daného projektu. Nasledujuca tabulka obsahuje oznacenia a popis jednotlivych
¢innosti, dobu realizacie a musime si definovat’ taktiez predchadzajucu cCinnost, ktora

je potrebna pre zostavenie kritickej cesty.

Tab. 9. Cinnosti a ich doby trvania (Vlastné spracovanie)

Symbol Popis ¢innosti Doba trvania | Predchadzajuce ¢innosti
¢innosti (dni)
A Uprava dielne 20 -
B Vyber vhodnych strojov 7
C Vyberové konanie 5 B
D Ziskanie dotacii 60 A, B
E Nakup strojov 2 C,D
F Doprava 30 E
G InStalacia softwaru 5
H Zaskolenie obsluhy 14 G
I Reklama 10 D
J Oficialny zaciatok 1 G

Spracovanie harmonogramu realizacie projektu v programu WinQSB

Pre zistenie kritickej cesty projektu autorka pouzila program WinQSB. Najskor zadanie
vyzaduje definovat’ pocet Cinnosti projektu, ¢asovu jednotku, metddu, format dat a obor

dat.
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Problem Specification

Problem Title |Na’|kup novjch strojoy

Number of Activities: [10

Time Unit: [day

Problem Type | [ Select CPM Data Field |

% Mormal Time
[ Crash Time
) Probabilistic PERT [ Mormal Cost
[ Crash Cost
[ Actual Cost

' Data Entry Format | [ Percent Complete

@® Spreadsheet Activity Time Distribution:
() Graphic Model

| ‘ Cancel

Obr. 22. Specifikicia problému (Vlastné spracovanie

pomocou programu WinQSB)

Tab. 10. Zadanie ¢innosti projektu (Vlastné spracovanie pomo-

cou programu WinQSB)

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, zeparated by °.'] Time

1

20
¥
5

60
2

30
5

14

10

O p

OO MmO mm >

RO | 00| =] | O | ST e |l | P

e iy R Rl = R e B == R -

—
=

V zékladnej tabulke sa definuju jednotlivé Cinnosti realizacie projektu, ich predchadzajiace

aktivity a doby trvania.
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Tab. 11. Vypocet kritickej cesty projektu (Vlastné spracovanie pomocou

programu WinQSB)

02-22-2016| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earhest | Latest | Latest | Slack
14:30:44 Hame Path Time Start | Finish | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 20 1] 20 1] 20 1]
2 B Yes ¥ 20 27 20 27 1]
3 C no L] 27 32 82 87 55
4 D Yes 60 27 87 27 a7 1]
5 E Yes 2 | 87 : 89 87 89 1]
6 F Yes 30 89 119 83 119 0
¥ G Yes L] 119 124 119 124 1]
8 H Yes 14 124 138 124 138 0
9 | no 10 a7 97 128 138 11
10 J no 1 124 125 137 138 13
Project Completion Time = 138 days
Humber of  Critical Path[z] = 2

Vysvetlivky k zahlaviu Tab. 11:

e On critical path — lezi/nelezi na kritické ceste.

e Activity time — doba trvania ¢innosti.

o Earliest start — najskor mozny zaciatok ¢innosti.

e Earliest finish — najskor mozny koniec ¢innosti.

e Latest start — najneskorsi pripustny zaciatok ¢innosti.
e Latest finish — najneskorsi pripustny koniec ¢innosti.

e Slack (LS — ES) — ¢asova rezerva u ¢innosti.

It 1 | 1 | 3 | 4 | 5 | Project Comy
SN I AR, RN AN AT AN
1 A g T 3 F 5 H
0z 27 T TE CEl EE Il
BE Ve ERY 4[1
2 [ S e | J
T 7913 713

Graf 1. Grafické rieSenie projektu (Vlastné spracovanie pomocou programu

WinQSB)

Sietovy graf znazornuje 10 Cinnosti projektu nakupu novych strojov pre spolocnost’.

tické cesta vedie celym projektom. Vedie cez ¢innosti A, B, D, E, F, G, H.

Kri-
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Tieto ¢innosti maju na kritickej ceste nulova ¢asovu rezervu. Ich predlzovanie by viedlo
k predizeniu celkovej dobe realizacie. Kriticka cesta je najkrat$ia mozna doba realizacie
projektu. Skratenie by bolo mozné v pripade zvySenia rozpoctu na jednotlivé c¢innosti

a tym padom zvysenie rozpoctu celého projektu.

Tab. 12. Kriticka cesta (Vlastné spracovanie
pomocou programu WinQSB)

02-19-2016 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B D
3 D E
4 E F
5 F G
6 G H
¥ H
Completion Time 138 138

Podla vysSie uvedenej tabulky je najkratSia doba trvania projektu 138 dni. Tato doba
je dana dizkou kritickej cesty v projektu, teda siétom ¢innosti leZiacich na Kritickej ceste.
Ak sa oneskoria ¢innosti, ktoré lezia na tejto kritickej ceste, oneskori sa tym celd realizacia

projektu.
V tomto projektu su dve kritické cesty:
1. A-»B—»D—E—-F—->G—H

U tejto kritickej cesty je urCend Casova rezerva, ktora sa urcuje pre ¢innost neleziacu

na kritickej ceste, v ¢innosti C — vyberové konanie, I - reklama, J — oficialny zaciatok.
2. A D—E—-F—-G—H

U tejto kritickej cesty je urCend Casova rezerva, ktord sa urcuje pre ¢innost’ neleZiacu
na kritickej ceste, v ¢innosti B — vyber vhodnych strojov, C — vyberové konanie, I - rekla-

ma, J — oficialny zaciatok.
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17 ZAVERECNE ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

Ciel'om tejto diplomovej praci v projektovej Casti bolo navrhnutie projektu na zvySenie
konkurencieschopnosti a hospodarsky rast. Tento projekt bol zostaveny na zaklade analyzy

marketingového mixu suc¢asného stavu prostredia.

Cielom projektu bolo zvySenie konkurencieschopnosti prostrednictvom ndkupu strojov
uréenych na formatovanie, leStenie a findlne Upravy kamena. Je mozné predpokladat,
ze nakup strojov zvysi uroven predavanych produktov a aj dopyt po produktoch. Nové
stroje zvysia spolahlivost’ a preciznost’ findlnych produktov, ¢o moze odradit’ nova konku-

renciu od vstupu na trh.

Na trhu je k dispozicii mnozstvo strojov, ktoré nam slizia na rezanie a Gpravu kamena.
Pristroje sa od seba odliSuju cenou a taktiez vo vyslednych funkciach danych pristrojov.
K rezaniu kamena je potrebné vlastnit’ mostové kotacové pily, ktoré su vybavené Special-
nymi diamantovymi kotu¢mi, automatické lesticky, ktoré upravuji kamen podl'a poziadav-
ky zékaznika . ¢i chce rovnu hranu alebo Specidlnu upravu. Mostovym Zeriavom sa pre-
miestiiuje kamen z jedného stroja na druhy. Tieto stroje tvoria zéklad pre spracovanie pri-
rodného kamena. Od kazdého typu boli vybrané konkrétne stroje. Tieto jednotlivé stroje

boli d’alej popisané a porovnané podl'a stanovenych kritérii.

Po vyberu konkrétnych strojov nasledoval vyber najvhodnejSieho dodédvatela. Vypisalo
sa vyberové konanie kde sa prihlasili tri firmy, ktoré by dokazali stroje dorucit. Najvhod-
nej§i dodavatel’ strojov po vyberovom konani bola firma BOUDA COMMERCIO z Ceskej
republiky, ktord by dodala stroje automatickd mostova kotiicova pila, automaticka lesticka
a mostovy Zeriav. Pre pieskovaci stroj by vyhrala pravdepodobne firma ITYS s. r. o., ktora

ma sidlo na Slovensku a je dlhodobym dodéavatel'om brusiva.

Nasledne bola vykonana nakladova, rizikova a ¢asova analyza. Celkové naklady na reali-
zaciu projektu by boli 327 780 € bez DPH. Vyska penaznych prostriedkov je pomerne dost’
velka a majitel’ poziadal Eurdpsku uniu o dota¢ny prispevok. Dotacia nebude v plnej sume
a tak majitel’ musi poZziadat’ banku o p6zicku. Po schvaleni sa realizoval ndkup danych
strojov. Vypocitana bola tieZ navratnost’ investiénych prostriedkov ato v pesimistickej,

realistickej tak i optimistickej variante.

Pomocou analyzy rizik bolo zistené, Ze najvacsim rizikom daného projektu je nedostatok

finan¢nych prostriedkov a to by malo za nasledok oneskorenie realizacie projektu.
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Na zéaver bola vykonana ¢asové analyza, kde sme vyuzili program WinQSB. Bol zostaveny
akény plan a taktiez sme vyuzili metddu kritickej cesty (CPM), ktora v projekte ukazala

najkratS$iu moznu dobu realizacie projektu a to je 138 dni.
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ZAVER

Cielom tejto diplomovej prace bolo vytvorit’ projekt na zvysenie konkurencieschopnosti

a hospodarsky rast vybran¢ho podniku.
Praca bola rozdelend na Cast’ teoreticku a Cast’ prakticku, kde bol zavedeny projekt.

Teoreticka Cast’ prace priblizila problematiku konkurencieschopnosti podniku tak, aby
ziskané informacie boli mozné vyuzit’ v praktickej Casti. Tedria bola rozdelena do troch
zakladnych casti, ktoré potom boli d’alej podrobnejSie ¢lenené. Prva cast vymedzila
marketing a konkurencieschopnost’. Druha ¢ast’ bola venovana marketingovému mixu, ¢ize
produktu, cene, distribucii, komunikacii (reklame, podpore predaja a internetovej
komunikacii) d’alej 'udom, materidlnemu prostrediu a procesom. Posledna, tretia cast’
predstavila vybrané metody hodnotenia konkurencieschopnosti. Boli tu podrobne popisané

tieto metddy: PESTE analyza, Porterova analyza a SWOT analyza.

Prakticka Cast’ bola zlozena z Casti analytickej a projektovej. Analyticka cast’ bola rovnako,
ako prakticka Cast’ rozdelena do troch casti., ktoré boli opat’ d’alej podrobnejSie ¢lenené.
V prvej casti bol predstaveny podnik a jeho historia. Nasledne sme popisali najvaésich
konkurentov, ktoré su v blizkosti spolo¢nosti a mohli by ovplyviiovat konkurenciu.
V druhej casti bola vykonand analyza marketingového mixu, teda produktu, ceny,
distribtcie, komunikécie, ktora sa rozdel'ovala na reklamu, podporu predaja a internetova
komunikaciu a nasledne boli popisany l'udia, materidlne prostredie a procesy. Tretia cast’
bola venovana analyze sticasného stavu prostredia. Boli vykonané tieto tri analyzy: PESTE
analyza, Porterova analyza a SWOT analyza. Z kaZdej analyzy boli ziskané cenné

informaécie, ktoré sluzili ako zaklad na navrh projektu.

Cielom projektovej casti bolo zvysenie konkurencieschopnosti a hospodarsky rast
prostrednictvom nakupu strojov na formatovanie, frézovanie a leStenie Zulovych dosiek.
Do vyberového konania sa zapojili viaceri dodavatelia, ale sutaz vyhrala spolo¢nost
BOUDA COMMERCIO s. r. 0., ktord spolo¢nosti dala najlepsiu cenovu ponuku na vsetky
tri stroje potrebné pre spoloc¢nost’. Boli to tieto stroje: automatickd mostova pila, ktora sluzi
na rezanie aformatovanie kamena, pri ktorom je potrebny mat uréity program v PC
na tvorbu navrhov. Automaticka lesticka, ktora upravuje hrany do finalnej podoby. Dokaze
urobit’ Stvrtobluk, polobluk, zrazent hranu a mnoho d’al$ich kombinacii. Ako posledny
je mostovy zeriav, ktory sluzi na premiestnenie tazkych zulovych dosiek z jedného stroja

na druhy, popripade na vysokozdvizny vozik.
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Bola vykonana taktiez nakladova, rizikova a ¢asova analyza projektu. Celkové naklady
na realizaciu projektu su 327 780 € bez DPH. Na tieto petiazné prostriedky boli pouzité
fondy z Eurépskej Unii spolu s pdzi¢kou od banky. Prostrednictvom analyzy rizika bolo
zistené, ze najvacsie riziko pre projekt predstavuje nedostatok finan¢nych prostriedkov
a nasledne oneskorenie realizacie projektu. Na zaver bola urobena casova analyza. Bol
vytvoreny akény plan a pouzitd bola metéda CPM, pomocou ktorej bolo vypocitané,

ze najkratSia mozna doba realizacie celého projektu je 138 dni.

V tejto diplomovej praci boli najskor spracované teoretické vychodiska vztahujice
sa k problematike konkurencieschopnosti. Nasledoval popis a analyza stfasného stavu
vybraného podniku so zameranim na jeho konkuren¢nu schopnost’ na trhu. Potom bol
na zaklade spravenej analyzy vypracovany projekt na zvySenie konkurencieschopnosti,
ktory bol podrobeny nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze. Domnievam sa teda, ze ciel

diplomovej prace bol splneny.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
QR kod  Dvojrozmerny Ciarovy kod.

SMART S—$pecifické, konkrétne ciele, M—merateI'né ciele, A—dosiahnutel'né/prijatel'né,

R-realistické/relevantné, T—Casovo Specifické/sledovatelné.
POP Poin of Purchase—miesto predaja.
HDP Hruby domaci produkt.

CNC Computer Numeric Control.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

ZOZNAM OBRAZKOV

Obr. 1. Schéma strategického managementu (AQE advisors, ©1991).......cccccvvivviiiennnnnnn. 15
Obr. 2. Marketingovy mix — 7P (VI1astné spracovani€) .........cccuvvverriieeniieeniieensieesnneesninnns 20
Obr. 3. Porterov model konkuren¢ného prostredia (Analyza 5F, ©2011-2013) ................. 34
Obr. 4. SWOT analyza (SWOT analyza, © 2011-2016) .......cccccvrrurrieninieieeneeie e 37
Obr. 5. Sidlo spole¢nosti (Vad-kamenovyroba, 2000) .........cccceeuereerieiieerieneseeseesee e 43
Obr. 6. Logo spole¢nosti (Vad-kamenovyroba, 2000) .........ccccvvviriiiiniiiieniiiesnieesiiee e 44
Obr. 7. Logo spole¢nosti Stone Industry s. r. 0. (Zulové pomniky, ©2016) .........c..cc......... 45
Obr. 8. Mostova pila EMP 65 eco (Interné doKumenty) .........cccevververinienieeninicneenesen 50
Obr. 9. Gater (Interné dOKUMENTY) ....ccvvviiiieiiiiiieiie et 51
Obr. 10. Kantovacka (Interné dOKUMENtY) .......cccveivieiiiiiiieiie e 52
Obr. 11. Vzduchova bruska (Interné doKUmMenty) ........c.coecvereeiinieenieninieseeseee e 53
Obr. 12. Tlakovy pieskovaci stroj (Interné doKUMENty)........cceecuvererrieenieeiiiieiieeneeseesien 54
Obr. 13. Kotac¢ova pila na kamen KP 1200/1000 (Interné dokumenty) .........ccooeervrvrvennnnn 55
Obr. 14. Portalovy brusiaci automat PBA 350 (Interné dokumenty) .........ccoecvvenvivnnennnnn. 56
Obr. 15. Umiestnenie maloobchodnych predajni (Zulové pomniky, 2009) .........cccc.eenec... 58
Obr. 16 Vizitka spolecnosti Stone Industry s.r.o. (Interné dokumenty) ...........cccccoveivinnnnne 60
Obr. 17. Profilova stranka Stone Industry s.r.o. (Kamenarstvo, ©2016) .........c.cccceevvrrneene 61
Obr. 18. Automaticka mostova koticova pila egil 36 CNC 12 (CDK, ©2016).................. 83
Obr. 19. Stranova lesticka LUNA (Stranova lesticka..., ©2006-2011) ........cceoervrvrinnnnne 85
Obr. 20. Mostovy Zeriav (Intern€ dokumenty) ..........cccceviiiiiiiiicic e 85
Obr. 21. Automaticky pieskovaci stroj Power PLUS AIR JET (Itys, 2015) ...cccooerveiniennes 86

Obr. 22. Specifikacia problému (Vlastné spracovanie pomocou programu WinQSB)....... 96



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

ZOZNAM TABULIEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

Tab.

1. Faktory pdsobiace na cenu (Zamazalova, 2010, 8. 152)...cccccceieeiiiiiciieieiieieenens 22
2. Marketingové funkce distribucie (Jakubikova, 2012, 8. 219)..ccccccvviiiiniiieiiiieninen, 23
3. Vyhody a nevyhody reklamy (Vastikova, 2014, s. 131) .c.ccoovvviininieiieneeie e 25
4. Silné a slabé stranky spolecnosti (V1astné spracovanie) ..........ccoceerverveereesiveenene. 73
5. Prilezitosti a hrozby spolocnosti (VIastngé spracovanie).........coccvvevveenrveesnveesinennns 76
6. Zoznam nakupenych strojov (V1astné spracovanie)...........cccevuverrireeniiinennieesnineenns 88
7. Analyza rizik (V1astné SPraCoVanie).........ccceverierieniereninieseseseeiee e 91
8. Akény plan — ndkup nového stroja (VIastné spracovanie) .........cceeeeererriveeseesinnns 94
9. Cinnosti a ich doby trvania (V1astné SPracovanie) ............ceeesreereesrrrsrnesseserenenns 95

10. Zadanie cinnosti projektu (Vlastné spracovanie pomocou programu
WINQSB) ..ottt r ettt r e r e re et nneeres 96
11. Vypocet kritickej cesty projektu (Vlastné spracovanie pomocou programu
WINQSB) .ttt ettt e bbb ne e 97

12. Kriticka cesta (Vlastné spracovanie pomocou programu WinQSB) ..................... 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

ZOZNAM GRAFOV

Graf 1. Grafické rieSenie projektu (Vlastné spracovanie pomocou programu

WVINQSB) c.ooeveeeoeeeeeeeeeeeeeseeeeseeseeseesesseeseeees e es e eeess e ees s seese e s eeseneeeees e seseees 97



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

ZOZNAM PRILOH

Pl Maloobchodné cenniky



PRILOHA P I: MALOOBCHODNE CENNIKY

{OMPLETNE

OPRACOVANE ZAKRYTIA *

BLEDE ZULY

166 198 226 328 364 196 230 260 368 490 120 156 186 212 308 338

260 356 204 396 246 336

Materiil /m”

200 240 284 368 230 272 318 428 144 190 228 270 348

220 274 310 400 522 250 306 344 440 572 210 262 296 380 496

220 278 318 426 552 250 310 352 466 602 158 210 266 304 406 526

SEDE FULY

310 390 460 616 900 350 432 504 666 960 210 298 376 444 538 870

310 460 616 900 350 504 666 960 230 298 444 538 870

320 400 490 640 980 360 442 534 690 1040 250 308 38 474 616 950

330 400 520 646 950 370 446 570 732 1010 270 318 378 496 616 920

278 346 404 548 692 318 448 598 752 220 266 388 524 662
W

T
V

320 466 650 912 360 510 700 972 230 308 450 626 882
340 500 626 380 544 676 328 484 596
426 510 686 468 554 736 412 494 662
298 368 571 788 333 404 614 840 287 355 550 761
350 520 6356 390 564 706 338 504 632
380 570 750 420 614 800 290 368 554 726
390 480 560 720 960 430 522 604 770 1020 378 466 544 696 930
414 516 624 848 454 558 668 898 402 502 608 824
rai

Labrador Blue 397 455 541 663 1013 432 492 579 707 1066 387 439 527 642 987
416 520 622 800 1130 456 3562 666 850 1190 370 404 506 606 776 1100
600 640 440

Ceny siuvedené v € vratane DPH 20% 1 - lestend len 1 diha strana (ramyv a sokle)

Cennik platny od 26. 2. 2015 2 - lestené 2 dihé strany (ramv a skole)



15x55x7

4,26, 28,29 L
34, 38, 45, 61 S0x70x7
» 38, 43, 100x70%7
105%80%7
15x55x7
10,12, 13, 14, 21, 23 ggzﬁ?
-

24,327, 100x70x7
53, 58,59, 76 105x80%7
65%80x7
80x60x7
8,16, 17, 19, 20, 40, 90x70x7
42, 46, 48, 100x70%7
54, 55, 56, 57, 105%80%7
60, 62, 72, 73 115%80%7
65x80x7

S0%50%10/4

—
80x50x10

Tox17x5
Tlx17x5
h-*armana

140x27x7
podlozka *

rovné :‘ bm 100x16x7

Skladom d.lzky

Ceny st uvedené v £€ks vritane DPH 20%

Cennik platn? od 26. 2. 2013

[FYRRN-]
L Lh

214
259
283
289

235
423

433

(24361

(&.28)

(#21)
(&.24)
(£358)

@ 24)

(.50
(235

(& 55)

26{}
340
380

246
286
376
419

230

10{}, 105, 110, 11), 120, 125, 130, 14-{]

= Regal Black Cierna
Katalogové Eislo Rozmer (cm) Mountain Brown |Sea Wave e
Himalayan Blue Indian Aurora

270

Regal Black Cierna
Podlozka Mountain Brown |Sea Wave
Hlmalayan Blue Indian Aurora



Maloobchodny cennik hotovych zakryti skladom

Tve 0000000000000 oweea 0000
zakrytia Mountain | Mountain LE Bianco Impala Regal Rosso . Labrador
= - - - 720 - 970 - - - - -
520 - 600 720 790 - 1070 1070 - 1320 - -
520 - - 720 810 - 1120 - - - - -
540 - : : - - : : : : : -
580 690 690 830 910 980 1250 1250 1488 1550 1750 1750
620 = - - 960 = 1380 - - - - =
640 690 - - - - - 1250 - - - 1863
580 690 - - 910 - - - - - - -
780 900 200 1090 1200 - 1740 - - 1990 - -
880 - - - 1320 - 1840 - - - - -
900 1040 1040 - 1360 - - 1840 - - - -
2 AS 644/185* 930 - - - - - 2000 - - - - -
900 - - - 1400 - - - - - - -
2 AS 644/205* 1020 - - - = - 2300 - - - - -
1020 1210 - 1460 1600 1780 - 2300 2713 2720 3150 3150
00 - - - a0 - - - oo
1020 - - - 1600 - - 2300 - - - 3204
1110 - - - 1740 - 2500 - - - - -
1100 - - - - - - 2500 - - - 3381
-180 -190 : : 2250 -240 : 330 4330 : -420 =
225 245 - - -320 -320 - 440 -490 - -360 -
vietky okrem 2KD 644, 3KD 10444
260 - - - 400 - - - - - - -
400 - - - 600 - - - - - - -

Ohbojstranna impregnacia 1-hrob 100 €
Strong 2000 2-hrob 150 €

* nové rozmery zakryti

Ceny siuvedené v € vratane DPH 20%
Cennik platny od 12. 5. 2015



Maloobchodny cennik napisnych tiel a podloZiek

Mountsin Pink

Kategoria f veor
8 / Nhounitsin Browen

S0m40x3 80 93 108 124

§3md s 117 133 154 178

T0mi0ns 140 160 185 216

T0mS0xT 157 183 210 254

TimI5xT 184 214 248 208

S0mE0xT 214 250 285 346

S0%E0%T 2 280 320 388

30%70%7 280 340 413 548

100x70x7 310 363 416 504

105x80x7 373 437 500 604

120%80x7 26 500 573 523

S0m40%3 33 104 120 138

63md s 128 144 166 150

T0mi0ns 153 173 198 228

TimiunT 214 246 283 336

S0mE0xT 246 287 325 323

S0%60%T 278 323 366 440

S0%70%T 320 380 453 388

100x70x7 358 414 473 368

105x80x7 426 494 364 678

120%80x7 488 365 G485 776

§3md 53 156 174 196 223

kategéria 2. T0mi0ns 180 200 22 238
TiminT 246 280 316 374

25. 26,27, 28. 29, IEbae 280 320 360 28
30,32 45 61. 77 PRk 314 360 406 483
e 30%70%7 360 418 483 62
100x70x7 400 458 318 616

as*, at* 105x80x7 473 544 518 736
120%80x7 540 623 708 843

w TimI5xT 288 324 363 24
ISESEORIS S R 324 368 413 434
10,14,15,17, 0T 363 410 45% 338
19,21, 23, 24, 41, JEICS T 418 480 550 626
58,59,69,76 PLETCE 460 523 385 620
105x80x7 540 615 £33 516

.11- . -
527,71 120x80x7 618 704 793 234




