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ABSTRAKT

Nametom tejto diplomovej prace, je vypracovat podrobny komunikacny plan vybranej
sluzby, ktora bude ponukana online. Teoreticka Cast’ prace, objasnuje dolezité pojmy nutné
k vysvetleniu rieSeného zadania. Prakticka Cast’ je venovana situacnej analyze, ktora
pozostava z definovania cielovych skupin, analyzy konkurencie, PEST analyzy a SWOT
analyzy. Sucast'ou praktickej Casti prace je zakladna charakteristika spolocnosti, pod ktora
patri znaCka ZetPrint anou ponukané sluzby. Délezitou castou prace je konkrétny
komunika¢ny plén, s vyuzitim online marketingovych nastrojov. Tato Cast’ pozostava z
navrhu komunikaéného mixu, ndvrhu komunikaénych prostriedkov, ¢asového

harmonogramu a z navrhu vhodného spésobu vyhodnotenia G¢innosti.

KIiacové slova: Komunikaény plan, online sluzba, identifikacia cielovych skupin, SWOT

analyza, konkurencia.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to elaborate a detailed communication plan of selected
service that will be provided online. The theoretical part of the thesis consists of the
important concepts, necessary to explain the solved assignment. The practical part is
devoted to situational analysis, which consists of definition of target groups, analysis of
competition, PEST analysis and SWOT analysis. The basic characteristic of the company
including ZetPrint and its services is encompassed in the practical part of the thesis. An
important part of the work is a concrete communication plan, using mainly online
marketing tools. This part includes the proposal of the communication mix, the means of

communication, the timetable and a suitable way of evaluating the effectiveness.

Keywords: Communication plan, online service, target group identification, SWOT

analysis, competition.
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UvVOoD

Na trhu, kde vladne rastuca tendencia ¢o sa konkurencie tyka, nie je I'ahké sa presadit’.
Préave preto, ak chce znacka obstat’ na trhu, musi sa spol'ahntt’ nie len na svoje kvality ale
aj na vhodne zvolenu stratégiu a spravne vytvoreny komunikac¢ny plan. Jednoducho je
nutné dat’ o sebe vediet. Tento fakt uz ddvno chape vicsina podnikatel'skych subjektov
apreto sa snazi zvySovat’ povedomie o ich ¢innosti. Podnikatelia uz davno pochopili ze

uspesny a konkurencieschopny méze byt len ten o kom sa vie.

Nova znacka zavadzand pod ndzvom ZetPrint, spada pod spolo¢nost’ Z STUDIO, ktoré na
trhu posobi uz niekol’ko rokov. Téato spolo¢nost’ poskytuje znacke vsetko technologické
zazemie, ktoré je potrebné pre jej Cinnost. Znacka bude sice nova avSak spolo¢nost
disponuje niekol’ko roénymi skisenostami. Jej podnikatel'ska ¢innost’ je najmé z oblasti
tlaciarenského priemyslu. Nova znacka na trh bude prichadzat so sluzbami, ktoré
vyplyvaji aj z poslednych trendov, ako je napriklad podielanie sa zakaznika na vyrobe ¢i
vyslednom produkte. Tak isto ponuka aj d’alSie sluzby, ktoré maji zdkaznikom ulahcit’ a

pomoct’ pri tvorbe propagacnych materialov.

Diplomova préca je zamerana na vytvorenie konkrétneho a pouzitel'ného komunika¢ného
navrhu, ktory mozZe byt’ pouzity pri zavedeni znacky na trh. Ak sa zavadza nové znacka na
trh je celkom pochopitel'né, Ze je nezndma. Ak potencidlny zédkaznik nepoznad moZnosti
anevie o jej existencii, nie je mozné aby vyuZil sluzieb flou pontkanych. Aby znacka
ZetPrint bola GspeS$na na trhu a potencidlny zékaznici mali povedomie o jej existencii a
sluzbach, je nutné vyuzit’ marketing. Znacka je ponukana online a prave preto aj jej navrh
komunikacného planu sa sklada z néstrojov online marketingu. Praca sa skladd z dvoch

hlavnych casti a to teoretickej a analyticke;.

Teoretickd Cast’ je zlozend z niekolkych kapitol, ktoré st venované objasneniu rieSenej
problematiky. Za kazdou vytvorenou analyzou a charakteristikou sa skryvaju poznatky
ziskané z odbornej literatury, ktoré dali zakladny pilier k ich uskuto¢neniu. Teoreticka Cast’

tak tvori dolezita sucast’ prace nakol'ko vysvetluje postupy, metddy a zvolené analyzy.

Analyticka cast’ je zlozena najmi z uskuto¢nenych analyz a charakteristik trhu. Dolezité je
1to vakom prostredi sa znacka nachadza. Preto je vytvorend analyza vonkajSicho a
vnutorného prostredia firmy. V danej Casti je charakterizovand konkurencia znacky, vyvoj
trhu 1ijeho stcasnd situacia, cielové skupiny, na ktoré sa znacka zameria. Taktiez je

vytvorenda SWOT analyza, ktora identifikuje silné aslabé stranky znacky, ako aj
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prilezitosti a hrozby. Tieto analyzy poskytuji informacie a dolezité podklady, na zaklade
ktorych je mozné vytvorit’ vhodny komunikacny plan. Navrh vhodného komunika¢ného
planu je dodlezity na to, aby znacka vedela aké su vhodné marketingové nastroje, ktoré

moze vyuzit’ a vytvorila si vhodné postavenie na trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Diplomova praca je zamerand na znacku ZetPrint, ktord bude prostrednictvom e-schopu
ponukat’ svoje sluzby z oblasti tlaciarenského priemyslu. Je to novo vznikajica znacka
a vzhl'adom k spdsobu jej podnikania potrebuje vytvorit' podrobny komunikaény plén,

ktory bude moct’ pouzit’ vo fazy zavadzania na trh.

Hlavnym cielom prace je navrh komunikacného planu na mieru pre znacku ZetPrint.
Musia byt zohl'adnené Specifika trhu a prostredia, v ktorom sa znacka bude nachadzat. V
neposlednej rade by mal byt vytvoreny pouzitim néstrojov online marketingu nakol'ko aj

sluzby budu ponukané online,

Pred tym, nez bude mozné vytvorit’ konkrétny a podrobny navrh komunikaéného planu, je
nutné spoznat prostredie a situaciu na trhu. Kazdy plan musi zacat' identifikdciou
cielovych skupin ¢i segmentov. K tomu bude vytvorena charakteristika cielovych skupin,
ktora poskytne dolezité informacie aby znacka mala konkrétnu predstavu o svojom

zakaznikovi.

Dalej budii vytvorené potrebné charakteristiky konkurenéného prostredia, ktoré poskytnu
dolezité podklady na vytvorenie Porterovho modela pat’ konkuren¢nych sil. Nasledne bude
uskuto¢nenych niekol'ko analyz. Jednou z nich bude PEST analyza, ktora znacke poskytne
uceleny obraz o situdcii na trhu, vplyvoch a faktoroch, ktoré na fiu vplyvaji a moézu mat
pozitivny ¢&i negativny dopad. DalSou zamyslanou analyzou je SWOT analyza. Buda
podrobne identifikované ako silné tak i slabé stranky znacky. TaktieZ ziskame informacie
o moznych hrozbach, ktorym bude musiet znaCka d&elit. Na druhtl stranu budu
identifikované aj prilezitosti, ktoré bude moct’ znacka vyuzit’ vo svoj prospech. Vysledkom

bude celistvi prehl'ad o situécii vnitorného prostredia znacky.

Vdaka podrobnému prehl'adu o situacii vonkajSieho 1 vnutorného prostredia znacky, mozu
byt tieto informacie vyuzité pri tvorbe komunika¢ného planu. Komunikaény plan musi byt
podrobny a obsahovat’ informécie o tom, ¢o nim znacka sleduje, aké budu vhodné aktivity
a ¢innosti na dosiahnutie jej cielov, ktoré kandly na Sirenie reklamného zdelenia st
najvhodnejsie a aké si moznosti vyhodnotenia. Poslednou polozkou musi byt vytvoreny
rozpocet, potrebny na jeho uskuto¢nenie. Znacka tak pred zavedenim na trh ziska uceleni
prehl'ad o prostredi ktoré ju obklopuje a vhodny komunika¢ny plan, vytvoreny podla jej
potrieb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Marketing ako taky znamena aj starostlivost’ a udrzovanie vztahov so zakaznikmi ako aj
snahu o prilakanie novych zakaznikov. (Armstrong a Kotler, 2015, s. 32) K tomu vyuziva
nastroje marketingového mixu, ktory konkretizuje ako operativne, tak i prakticky proces
marketingového riadenia. Ide o skupinu marketingovych nastrojov, ktoré su urcené k tomu,
aby vystup firmy bol o najviac prispdsobeny prianiam a predstavam cielového trhu.
Vsetky nastroje marketingového mixu su navzajom prepojené a cielom firmy by malo byt’
najst ¢o najvhodnejSiu kombinaciu. Vhodne vytvoreny marketingovy mix, vyber
cielového segmentu a trhu, vytvaraju marketingovu stratégiu. (Jakubikova, 2008, s. 146-

147)
Zakladna podoba marketingového mixu sa sklada zo Styroch nastrojov, nazyvanych 4P:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Miesto (Place)

e Propagicie (Promotion)

Marketingovy mix ktory sa tyka sluzieb sa z pravidla rozsiruje o d’alSie prvky a to:

e Ludia (People)
e Procesy (Processes)

e Materidlne zabezpecenie (Physical evidence)

(Jakubikova, 2008, s. 146-147)

1.1 Produkt

Produkt méze byt ré6znoroda kombinacia produktov a sluZieb, ktoré st obchodované na
trhu. (Armstrong a Kotler, 2015, s 542) Sluzba, byva najcastejSie vdaka svojim
charakteristickym vlastnostiam popisovana ako subor, ktory sa skladd zhmotnych
a nehmotnych prvkov. Okrem toho podla druhu uspokojenia Casto obsahuje socidlne,
psychologické, ¢i funkéné prvky. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 92) Podla Vastikove;j
(2014, s. 78) sa sluzba skladd ztroch prvkov ato materialneho, zmyslového pozitku

a psychologickej vyhody ponuky.
Klasifikacia sluzby

Vastikova (2014, s. 23) rozdel'uje sluzby podl'a Foot a Haat na tri skupiny a to:
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e Terciarne
Jedna sa osluzby, ktoré boli kedysi vykonavané len doma. Mo6zu to byt
stravovacie, ubytovacie ¢i kadernicke sluzby. Taktiez do tejto skupiny patria
holi¢stva, drzbarske a opravné sluzby.

e Kvartérne
Do danej skupiny patria sluzby, ktoré svojim spdsobom poskytuju zjednodusenie
prace alebo jej lepSiu organizaciu. Z pravidla sa do kvartérnej skupiny radi doprava,
obchod ¢i finan¢na sprava.

e Kvintérne
Sluzby v tejto skupine st charakteristické tym, Ze réznym spésobom menia svojho
prijemcu. Mdze sa jednat o poskytovanie vzdeldvania sa, rekredcie ¢i liecby.

(Vastikova, 2014, s. 23)
Produkt méze byt’ ¢leneny do 3 Grovni:

e Produkt samotny, ktory sa skladd najméd zo sluzieb. Tieto sluzby maju za ciel
uspokojit’ potreby zdkaznika.

e Produkt ocakéavany, je to ¢o sa zédkaznikovi skutocne dostane a je tvoreny tym, ¢o
diferencuje produkt spolo¢nosti od tych konkurenénych.

e Rozsireny produkt, jedna sa o nieo ¢o zakaznik dostane na viac od oCakavaného

produktu. (Jakubikova, 2012, s, 196)

1.2 Cena

Cena v marketingovom pojati zobrazuje hodnotu, ktorti firma poZaduje za vysledny
produkt. Najc€astejSia podoba ceny je vyjadrend v peniaznych jednotkach no neobvyklé nie
je ani vyjadrenie hodnoty v pocte kusov iného produktu. Cena vyjadruje hodnotu, za ktort
je vyrobca ochotny vymenit' produkt. Cena je vyhradne jediny néstroj marketingového
mixu, ktory moze predstavovat’ zdroj prijmu. VSetky ostatné zlozky mixu tohto nie st
schopné a naopak vytvaraju vydaje. Cenotvorba je jednym z najvyznamnejSich procesov
manazérskeho riadenia aje potrebné jej venovat znacni pozornost. Cenova tvorba je
jednym z najtazsich uloh nakolko je nutné skibit' racionalnu kalkulaciu, odhad reakcie
zakaznikov 1 buduci vyvoj cien konkurencie. Pri tvorbe ceny by firma mala brat’ v Givahu
ostatné zlozky marketingového mixu, tak ako zivotny cyklus produktu. Cena je
povazovana za najviac flexibilny prvok marketingového mixu, nakol'ko je mozné ju menit’

takmer okamzite. Medzi zékladné metody stanovenia ceny patri:
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e Cena zalozena na nakladoch

e (ena zavisla na dopytu

e (Cena na zéklade konkurencie

e (Cena podl'a marketingovych ciel'ov firmy

e Cena podl'a vnimanej hodnoty
(Foret, 2012, s. 111)
Nakladovo orientovana metoda tvorby ceny

Medzi najvicSie pozitiva danej metddy patri jednoduchost. Firma dokaze omnoho
jednoduchsie vykalkulovat’ naklady na dany produkt, nez vytvarat’ odhad, aka bude buduca
reakcia spotrebitela. Medzi najcastejSie a najjednoduchsie postupy patri kalkulacia
nakladov na jednotku vyroby anasledné pridanie ziskovej prirdzky. Stanovend vyska
prirdzky zisku, by mala zohl'adniovat’ oakévané zhodnotenie pouzitého kapitalu s budiicim

zamerom podniku. (KRAL, 2008, s. 542)
Nazorny vypocet vyzera takto:
Cena za jednotku = naklady + ziskova prirdzka

U oboch stran ako u kupujiceho, tak u predavajiiceho, je tdto metdda povazovand za
spravodlivi nakol'ko umozZiiuje stanovit minimalnu cenu, ktora kryje naklady 1 zisk.

(Zamazalova, 2009, s. 155)
Metoda tvorby ceny orientovana na dopyt

Zakladom je odhad budiiceho objemu predaja pri odlisnej vyske ceny, najma podl'a vplyvu
zmeny ceny na velkost’ dopytu. (Foret, 2012, s. 111) Tato metdda vyuZziva teoriu ponuky
a dopytu a cenovu elasticitu dopytu. Ak chce podnik vyuZzivat’ k tvorbe ceny tito metddu,
musi poznat’ Struktiru dopytu, cenovl predstavu zakaznikov, cenové triedy zékaznikov

a aky postoj maju k image a kvalite produktu. (Jakubikova, 2013, s. 280)
Cena na zaklade konkurencie

Tato metdda upriamuje pozornost' na ceny konkurencie a menej sa zaobera vlastnymi,
skuto¢nymi nakladmi ¢i dokonca dopytom po produkte. Firma mdéze usilovat’ o stanovenie
vyssej, nizsej alebo rovnakej ceny. Tuto metddu mozno vidiet' v dvoch forméch stanovenia
ceny. Bud’ sa firma orientuje na priemernd cenu v oboru alebo stanovuje cenu podla cien

cenového vodcu. (Jakubikova, 2013, s. 280)
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Cena podla marketingovych ciel’ov firmy

Cena sa stanovuje na zaklade urcitého zameru a predstavy, coho chce firma na trhu
dosiahnut’. Firma bude stanovovat’ nizsie ceny, ak bude chciet’ zvicSovat’ objem predaja
a rozSirovat’ svoj podiel na trhu. Vysoké ceny si stanovi td firma, ktorej cielom bude
maximalizovat’ zisk. Ak je vodvetvi vysokd konkurencia, cielom firmy moéze byt
odstranenie konkurencie z trhu. V takom pripade stanovy nizke ceny, ¢im vyvola cenové
vojny. Ak chce firma prezentovat’ svoje produkty ako vynimoc¢né, stanovy vysoka cenu.

(Foret, 2012, s. 96)
Cena podla vnimanej hodnoty

Tento typ metddy tvorby cien sa opiera o poznatok urcitej hodnoty, ktor produktu c¢i
sluzbe pripisuje spotrebitel. K zisteniu takého poznatku je zpravidla vyuzivany
marketingovy vyskum. Vnimand hodnota produktu zdkaznikom je hranicou stanovenia
ceny. Stanovena cena by mala ¢o najviac vystihovat’ predstavovanu hodnoty zdkaznikom.

Ciel'om je uspokojenie zdkaznika. (Foret, 2012, s. 96)

1.3 Miesto

Distribucia je néstroj, ktory slizi k tomu, aby sa produkt ¢i sluzba dostala v spravny ¢as na
spravne miesto. (Johnové, 2008, s. 19) Distribucia sa sklad4d ztakych cinnosti, ktoré
umoznia aby bol produkt ¢i sluzba jednoducho dostupny pre zdkaznikov. (Kotler, 2007,
s.71) Distribucia je Uzko spojend sumiestnenim sluzby alebo vyberom vhodnych
sprostredkovatelov. KedZze sa jednd o distribuciu sluzieb, vd’aka ich charakteristickym
znakom, je distribucia spojena skor s pohybom tych Casti sluzby, ktoré mozno povazovat
za hmotné. (Vastikova, 2014, s. 22) Vd’aka Specifickym vlastnostiam sluZieb, st z pravidla
poskytované priamo zdkaznikovi. U niektorych druhov sluZieb, je moZzné vyuzit
sprostredkovatel'a alebo naopak, st sprostredkovavané priamo v mieste vzniku. V takom
pripade zakaznik prichddza na miesto vzniku, napriklad ku kadernicke. Velky vplyv mali
na poskytovanie sluzieb nové pocitacové technologie, napriklad vo forme rezervaénych

systémov. (Jakubikova, 2013, s. 255)

1.4 Propagacia

Propagacia je Stvrty nastroj marketingového mixu sluzieb. Zakaznik sa moze rozhodovat’

na zaklade roznych aspektov a jednym z nich, méze byt rozhodnutie na zaklade predosle;j
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komunikacie. Propagicia ja zdkladom komunikacie sluzby, uz len z dévodu vlastnosti,
ktoré su pre fiu charakteristické. Je nehmotnd a zdkaznik neméd moZznost’ ju ohmatat,
ochutnat’ ¢i vyskusat. To o klient o sluzbe vie a dovod preco sa pre fiu rozhodne, ma Casto
krat povod v informéciach, ktoré sa k zdkaznikovi dostali. Medzi prvé zdroje informacii
patri propagacia a komunikécia. Tieto informéacie mozu byt poskytované nekomercne ¢i
prostrednictvom komeréného média, no taktiez moézu byt poskytované osobne alebo
neosobne. Propagicia sluzieb sa sklada zo vSetkych nastrojov komunikécie, ktoré st
urcené k doruceniu spravnych sprav s vyuzitim vhodnych ciest v spravnom case k vopred
definovanym, cielovym skupindm. Tieto spravy maju za ciel’ ovplyvnit’ dopyt po sluzbach
a produktoch spolo¢nosti. K propagacii sluzieb byvaju vyuzivané nastroje komunika¢ného

mixu. (Palatkova, 2006, s. 156-157)

1.5 Ludské zdroje

Marketingovy mix sluzieb bol rozSireny o dalSie nastroje najmd preto, ze na ich
poskytovani sa z velkej Casti podiel'aju I'udia. Ako jedna charakteristickd vlastnost’ sluzieb
sa udava vysoky podiel I'udskej prace. Sluzby byvaju €asto poskytované v nejakom balicku
anie samostatne, je to najmid z dovodu dosiahnutia vysSieho uspokojenia zakaznika.
V takom pripade, mo6zu byt jednotlivé sluzby v balicku zabezpefené 1 niekolkymi
poskytovateI'mi. Miera uspokojenia je potom vysledkom spoluprace tychto subjektov.
(Jakubikova, 2008, s. 272) Ludia ako jeden z néstrojov marketingového mixu, maji zna¢ny
vplyv na samotny proces 1 uroven kvality. Na kvalite sluzby sa podiel'a svojou ¢astou
1sam zakaznik nakol'ko vel'mi Casto je suCastou procesu sluzby. Ak chce spolo¢nost’
dosiahnut' vysokt troven kvality pri pontkanych sluzbach, musi investovat do
vzdeldvania svojich zamestnancov, no taktieZz definovat’ vhodné spravanie zakaznikov.
Vysledkom budu obojstranne pozitivne vztahy medzi odberateI'mi a zamestnancami.

(Vastikova, 2014, s. 22-23)

1.6 Materidlne zabezpecenie

Do materidlneho zabezpecenia patri i prostredie, v ktorom je sluzba poskytovand. Toto
prostredie sa z pravidla roz¢lefiuje na dva druhy a to zédkladné a periférne prostredie. Ako
zakladné prostredie moZzeme pomenovat’ to, ¢o tvori zéklad sluzby. Predstavuje jednotlivé
prvky, ktoré sa podiel'aji na celkovom image. MoZe to byt technické vybavenie, vzhl'ad

interiéru, usporiadanie predajne, celkova atmosféra. Periférne prostredie sa podiela na
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skvalitneni zakladného prostredia a je vnimané ako sucast’ ponukanej sluzby. Periférne
prostredie dotvara celkovy vzhlad a vysledny image. Prostredie nesmie byt podcenené
nakol’ko ma velky vplyv na zakaznika a umoctiuje posobenie viditeInych podnetov.

(Juréskova, 2012, 5.258)

1.7 Procesy

Procesy zahrnuju vSetky Cinnosti, ktoré su spajané s poskytovanim ¢i vyrobou sluzby ako
napriklad vyrobné postupy, mechanizmy, denné Cinnosti. Tento nastroj marketingového
mixu sluzieb, musi byt riadeny nakolko sa podiel'a na celkovej kvalitativnej tirovni
poskytovanych sluzieb. Proces poskytovania sluzieb je spotrebitelom vnimany ako
neoddelite'na sucast’ produktu ¢i sluzby. Charakteristickd vlastnost’ sluzby ako sticasné
poskytovanie u spotrebovanie sluzby, zvyraziuje jej samotny proces. Proces sluzby tvori
podstatu interakcie medzi poskytovatelom a odberatel'om. (Juraskova, 2012, s. 257) Tato
interakcia medzi zakaznikom a poskytovatel'om, je dovodom preco je nutné podrobnejsie
skamat’ sposob, akym je sluzba poskytovand. VSetko zdvisi na vhodnom podani
avysvetleni vyhod akvalit poskytovanej sluzby. V opatnom pripade je zékaznik
nespokojny a odchadza ku konkurencii. Spoésob ako sa vyhnuat tomuto problému je
uskutociiovat’ analyzu procesu poskytovania sluzby. Téato analyza spoc¢iva vo vytvoreni

vhodnej schémy a v zjednoduseni krokov u zlozitych procesov. (Vastikova, 2014, s. 23)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Mnoho autorov opisuje "marketingovli komunikaciu" na zéklade odliSnych pohl'adov na
tato problematiku. Karlicek a Kral (2011, s. 9) popisuji marketingovi komunikéciu ako
riadené informovanie a presvied¢anie ciel'ovej skupiny zdkaznikov. Je to néstroj, pomocou
ktorého mézu rdzne typy firiem realizovat’ svoje marketingové ciele. Bouckova (2003, s.
222) oznacuje marketingovi komunikaciu za ucelné vytvaranie informacii, ktoré maja
smerovat’ k zdkaznikom a ktoré su im primarne ur¢ené. Kotler a Armstrong (2004, s.107)
dopliaju, Ze poslanim marketingovej komunikécie nie je iba informovat’ zékaznika, ale aj
snaha o vyzdvihnutie kladnych vlastnosti, pripadne vyhod dané¢ho vyrobku ¢i sluzby.
Podrla Jakubikovej (2008, s. 240) musi marketingovd komunikacia cielit’ na stimulovanie
predaja, ktory musi korespondovat’ so stanovenymi zamermi spolo¢nosti. Cimo (2010, s.
122) zdoraziuje, ze je doblezité vnimat’ inovacny proces pri novom vyrobku nielen z
pohladu vedeckovyskumného ¢i technického, ale aj z pohladu marketingu. Z toho
vyplyva, zZe neexistuje jednomyselné a ustdlena forma tohto pojmu. K tomuto tvrdeniu sa
tiez priklana Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 17-21). Této autorka taktiez uvéadza, Ze nie je
mozné ustalit’ jednotni formu komunikacie. Vzdy je dolezité na danu situaciu nazerat’ z
viacerych stran a sledovat’ vplyvy, ktoré na fitu moézu posobit. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 17-21)

2.1 Proces komunikacie

Jifincova, Lisa a Lacko (2010, s. 35) opisuje tento proces ako komunikéciu medzi
odosielatel'om (komunikatorom) a prijemcom (komunikantom). Podl'a Karlicka a Krala
(2011, s. 17) je zdrojom ten, kto podnecuje (vyvoladva) komunika¢né vzt'ahy. Zdrojom teda
mozZe byt osoba, skupina osdb alebo organizacie, ktorych zamerom je vytvarat’ potrebné
udaje zamerané na prijemcu. DeVito (2008, s. 32) opisuje komunikaciu ako sposob
prenosu informdcii o urcitej hodnote medzi komunikdtorom a prijemcom. Samotna
komunikacia zafina v tej situdcii, ked odosielatel chce odovzdat svoju myslienku
(posolstvo) prijemcovi. Nevyhnutné je, aby tdto myslienka bola vhodnym sposobom
formulovana. Tento proces sa oznacuje ako kddovanie. Podoba kddovania ma ¢asto stnu
alebo pisomnu formu. (Heskova, 2009, s. 54). Podl'a Vymétala (2008, s. 31-33) sa uroveii
zakédovania odvija od znalosti jazyka. Dalej je potom predovietkym ovplyvnena
presnostou, struénostou a vystiznostou. DalSou fizou je prenos oznamenia

prostrednictvom média (komunikaénych ciest). Medzi pouZivané komunikacné cesty
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Heskova (2009, s. 54) uvadza rozne komunikacné prostriedky typu: internet, intranet,
vonkajsich rekldm, masmédia a iné. Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 820) sluzia

komunika¢né cesty k prenaSaniu spravy od odosielatel’a k prijemcovi.

Dekodovanie je proces, prostrednictvom ktorého sa snazi prijemca opodstatnit’ vyslané
znaky, ktoré zakodoval odosielatel. Vymétal (2008, s. 31-33) dopiiia, 7e dekodovanie
moéze byt zna¢ne zlozité ak ide o odlisné etnické skupiny. Predpokladd sa schopnost’
prijemcu dekdédovat’ oznamenia a Heskova (2009, s. 54) oznacuje pojem dekodovanie za

opak zakddovania.

V procese dekddovania mdze dojst’ k urCitym nejasnostiam a skresleniam. Tieto rusivé
vplyvy sa jednotvarne nazyvaji Sum. Podla De Vita (2001, s. 27) je Sum vSeobecne
cokol'vek, co mdze ovplyviiovat’ proces oznamenia. Heskova (2009, s. 55) prezentuje, Ze
sa teda jednd o vSetky vplyvy, ktoré moézu zéporne pdsobit’ na proces dekddovania a
nasledne aj na spitnu vizbu. Faktory vytvarajuce Sum, mozu mat’ r6znu povahu. Vel'mi
Casté je technickd havaria. V tomto pripade sa jedna napriklad o chybu v tlaci, poruchu
prenosového kanala (radio, rozhlas) ale tiez napriklad slnecné okuliare, ktoré mézu branit’
rozoznaniu gest. Tuto skupinu vplyvov radime do fyzickych $umov. Dalej De Vito (2001,
s. 42) uvadza existenciu fyziologickych Sumov, do ktorych sa radia chyby reci, zraku,
sluchu a podobne. Tieto Sumy sa mozu vyskytovat ako na strane odosielatela, tak aj na
strane prijemcu. V pripade Ze je vypozorovand u komunikatora alebo komunikanta
predpojatost, psychickd nepohoda, rézne predsudky, prehnané emocie, uzavretost’ voci
inému néazoru, ide v tomto pripade o psychologicky Sum. Poslednou skupinou je sématicky
Sum. Ten moéZe nastat’ v situaciach, ked’ dochadza k nedorozumeniu medzi odosielatelom
a prijemcom, napriklad vplyvom rdznych jazykov, pouzivanim slangovych vyrazov,

priliSnej odbornosti, skratiek a podobne. (De Vito, 2001, s. 42)

Nasledujtiicou fazou komunikécie je spitna vézba ( "feed back"). Heskova (2009, s. 55) ju
opisuje ako reakciu prijemcu po prijati spravy. Kotler (2004, s. 820) definuje spitna vazbu
ako urcitt ¢ast’ odozvy komunikanta, ktora je smerovand komunikatorom. Mikulastik
(2010, s. 84) oznacuje "feed back" za odpoved’ na prijatd spravu. Tato odpoved’ méze mat
podobu akceptovania alebo postudenia. Autor povazuje spédtni vizbu za podstatnu fazu
komunikacie, pretoze podava poznatky, ako je oznamenie prostrednictvom danej

komunikac¢nej cesty chapané.
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2.2 Komunikaény mix

Semenik (2002, s. 8) oznacuje komunikacny mix za subor komunika¢nych nastrojov,
pomocou ktorych sa firma reprezentuje a komunikuje s konkrétnymi trhmi a zakaznikmi.
Heskova (2009, s. 59) doplia, Ze sa jedna o celkovy komunikaény program firmy.
Ptikrylovda a Jahodova (2010, s. 42) definuji komunika¢ny mix ako podsystém
marketingového mixu. Komunika¢ny mix pozostava z Casti, vdaka ktorym komunikuje
navonok. Zakladom su osobné a neosobné formy komunikéacie. Medzi osobné formy
komunikacie patri osobny predaj. Formy neosobnej komunikécie su zastipené: podporou
predaja, reklamou, priamym marketingom, sponzoringom a public relations. Vastikova
(2014, s. 126) dodava, Ze v stcasnosti pdsobia na marketingové komunikacné prostredie
d’al$ie vplyvy. Dochédza k Stiepeniu trhu, o ma za nésledok vytvaranie menS$ich skupin
zakaznikov, ktorych potreby a naroky su Casto znacne odlisné od ostatnych. Preto je
dolezité na tieto vplyvy vc€as reagovat’ a snazit’ sa budovat’ uzsie vztahy so zdkaznikmi. V
sucasnej dobe nemozno popriet’ vyrazny rozvoj informaénych technolédgii. Vplyvom tohto
faktora je na mieste, aby marketingovi odbornici analyzovali a prehodnocovali funkciu
jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu. Tieto zmeny v technologidch sprostredkovali
nové moznosti komunikacie. (Fill, 2013, s. 23) Mnoho autorov uvadza komunika¢ny mix v
odlisSnom zlozeni. Napriklad Karlicek a Kral (2011, s. 17) priddvaji uz k vyssie

spomenutym online komunikaciu a event marketing.

2.2.1 Reklama

Heskova (2009, s. 81) uvadza, ze reklama je voObec najrozSirenejSia metdda,
prostrednictvom ktorej mozno ovplyvnit’ rozhodovanie pri ndkupe. Reklama je popisovana
ako platena forma neosobnej komunikécie. Bou¢kova a kol. (2003, s. 224) dopliajd, Ze je
realizovand cez média (televizia, internet, tla¢, vonkajSia reklama, radia atd’.) Samotna
priprava a realizcia reklamy je pomerne nakladna. Vhodnym postupom je oslovenie
expertov, ktori su schopni analyzovat’ dany segment a pripravit rieSenie. Poslanim reklamy
je vyvolat’” zaujem, potrebu ¢i presvedcenie si dany produkt kupit. Reklama je Casto
formulovana tak, aby zakaznik zaujal kladny postoj k vyrobku. (Pfikrylovéa a Jahodova,
2010, s. 42-48). Vysekalova a Mikes (2007, s. 15) dodavaju, ze reklama mé spotrebitelovi
poskytnut’ potrebné tidaje o ponuke a tcelne cielit’ na oslovenie, ako novych zékaznikov,
tak aj tych sucasnych. Dalej pripominaju, Ze nevyhodou reklamy je mnohokrat jej

neosobnost’ a jednotvarnost’ pre dany segment.
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2.2.2 Osobny predaj

Ide o vobec najstar§i spdsob komunikacie s trhom. Je zalozeny na baze udrziavania
obchodnych vztahov medzi dvoma alebo viacerymi subjektmi. Ugelom osobného predaja
je predat’ vyrobok ¢i sluzbu a sucasne udrziavat' kladné vzt'ahy medzi predajcom a
zakaznikom (Heskova, 2009, s. 120). Vysekalova a Mikes (2007, s. 21) dodavaju, ze sa
tiez jedné o najefektivnej$iu metédu komunikacného mixu. Osobny predaj moze byt ako
na urovni preskolenych obchodnych zastupcov, tak aj na urovni predavacov v obchodnych
centrach. Vyhodou osobného predaja je moznost’ lepSie spoznat’ a pochopit’ potreby
spotrebitelov. Osobny kontakt nabada k schopnosti naucit sa vhodnu, obchodnu
argumentaciu. Karlicek a Kral (2011, s. 145) uvadzaji ako d’al$iu vyhodu osobného
predaja moZnost’ sa prisposobit’ danej situacii, zdkaznikovi a jeho otazkam tak, aby si vo
finale zakaznik produkt & sluzbu zakapil. Dal§imi kladmi tejto osobnej formy
komunikacie je bleskova spidtna vidzba od zakaznika, moznost komunikovat’ s kazdym

zakaznikom individualne a lepSie pocuvat’ a odpovedat’ na jeho dotaz.
Heskova (2009, s. 120) uvadza nasledovné ¢lenenie osobného predaja:

e Pultovy predaj: tento typ predaja je charakteristicky pre maloobchody

e Obchodny predaj: tu sa jedna o predaj v hypermarketoch, supermarketoch a pod.

e Misionarsky predaj: jeho realizdcia je prostrednictvom informovania a
presviedCania zédkaznikov. V tomto pripade sa nejedna o koncového zékaznika, ale
o sprostredkovatel’a.

e Predaj vteréne: pod tento typ predaja spadaju navstevy zékaznikov. Jedna sa o

predaj bez stacionarne jednotky.

2.2.3 Vztahy s verejnost’ou

TaktieZ nazyvané ako public relations oznacované skratkou PR. Pomerne Casto je mozZné
zamenit’ PR spolu s reklamou. Dévodom je zhodnost’ v niekol’kych bodoch. PR aj reklama
pracuju s totoznymi médiami, pracujii s koncovymi skupinami zakaznikov a je u nich
kladeny doraz na tvorivost’. Hlavné odlisnost’ je v tom, na koho je PR zamerany. V pripade
PR je pozornost’ ststredend na SirSiu verejnost, nie len na zdkaznikov. (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 107) Pelsmacker (2003, s. 302) uvadza, ze hlavnhym poslanim PR je
udrziavat’ dobré meno, reputiciu a uctu. Johnova (2008, s. 227) dopliia, ze PR hra

najdolezitej$iu ulohu pre neziskové organizacie ako prostriedok komunikaéného mixu.
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Vztahy s verejnostou maji zna¢ny vplyv na ziskavanie finan¢nych prostriedkov, ¢i uz zo

Statneho alebo sukromného rozpoctu.

2.2.4 Priamy marketing

V priamom marketingu sa vyuziva priamych kanéalov, pomocou ktorych dochadza k
osloveniu zékaznikov a nésledne aj k doruceniu konkrétneho tovaru, pripadne sluzieb. U
tohto nastroja komunika¢ného mixu sa nevyuziva ziadnych medzi¢lankov. Medzi priame
kanaly patria kiosky, interaktivna televizia, emaily, katalogy, internetové stranky. (Kotler a
Keller, 2007, s. 642) Bougkova (2003, s. 239) dopliia, ze priamy marketing je chapany ako
subor vSetkych trhovych aktivit, pri ktorych dochddza k priamemu kontaktu s koncovym
segmentom. Podl'a Heskovej (2009, s. 128) je priamy marketing typ nepriameho néstroja,
pomocou ktoré¢ho dochddza k posmelovaniu konkurenéného boja, a naopak plni funkciu

ochrany pred konkurenciou.

2.2.5 Podpora predaja

Vyznam a zamer podpory predaja vyplyva uz len z ndzvu tohto nastroja komunika¢ného
mixu. Cielom podpory predaja je zvySit objem predaja produktu ¢i sluzby. Podpora
predaja je uskutociiovana pocas kratSieho obdobia kedy sa snazi stimulovat zékaznikov
k uskuto¢neniu ndkupného rozhodnutia pre dany produkt. Usiluje o to prostrednictvom
poskytovania roéznych cenovych zvyhodneni, kuponov na zlavu, taktiez vyuziva hry,
ochutnavky, vzorky a zac€astiiuje sa na vel'trhoch. Patria sem aj reklamné darceky, ktorych
vyhodou je, Ze v domdcnosti zdkaznika pobyvaju casto krat po dlhti dobu. TaktieZ je
zékaznik nevedomky tladeny zavizkom, ktory chce podvedome oplatit. Co moze byt vo
forme d’alSej objednavky. (Clow a Baack, 2008, s. 276) Najvacsim charakteristickym
znakom podpory predaja je jej ¢asové hladisko. VZzdy by sa malo jednat o kratkodobé
podnety, ktoré byvaju zpravidla skombinované sinymi formami marketingove;j

komunikacie. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 43)

2.2.6 Online marketing

Zéakladom internetového marketingu je dosahovanie marketingovych cielov za vyuzitia
internetu. Jeho zdkladné Cinnosti sa od klasického marketingu takmer neliSia. Zamer
zostava rovnaky a jeho cielom je ovplyvnit’ a presvedcCit’ zékaznikov Ze produkt firmy je
najlepSia vol'ba, ziskavanie novych zdkaznikov a snaha o udrzanie sucasnych. Online

marketing je zamerany najmd na komunikdciu marketingovej spravy a komunikéciu
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obecne, na druhu stranu ovplyviiuje i tvorbu cien. K pojmu online marketing je mozné
v odbornej literatire ndjst mnoho synonym ako internetovy marketing, e-marketing,
digitalny marketing a podobne. Marketing v sicasnej dobe dbéa na osobny pristup, jednanie
v prospech zadkaznika a snazi sa o uspokojenie aj individualnych poziadaviek. Na to aby
bol marketing uc¢inny, musia byt’ vSetky jeho zlozky prepojené a fungovat’ celistvo. Online
marketing vychadza z technologického pokroku a novych moznosti na trhu ako oslovit’
zékaznika. Podl'a Janoucha (2014, s. 20) marketing na internetu znamena konverzaciu,

silnejsiu poziciu zakaznika a jeho spoluucast’.

2.2.7 Viralny marketing

Viralny marketing, je taky druh komunikacie, kedy sa reklamnd sprava stdva natolko
zaujimava pre prijemcu, Ze sa sam od seba rozhodne tato spravu §irit d’alej. Viralny
marketing je charakteristicky tym, Ze inicidtor nedokaze riadit’ jej Sirenie. Jednoducho sa
stava nekontrolovate'nou. Firma chce dosiahnut’ prostrednictvom virdlneho marketingu
rozne ciele ako zvysit’ povedomie o znacke, zvysit predaj svojich vyrobkov ¢i ovplyvnit
spotrebitel’a. Tento néstroj marketingovej komunikacie ma zdklady v klasickom prenose
sprav. Rozdielnym sa stdva spOsob prenosu ku ktorému je vyuzivany internet alebo
mobilné prostredie. Sprava, ktord je Sirend viralne, ma vicSinou podobu videa, emailu,

odkazu, obrazku a podobne. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

2.2.8 Sponzoring

Sponzoring ako taky, byva vel'mi €asto spajany s pojmom event marketing nakol’ko vo
vSeobecnosti ide o spojenie firmy s udalostou, ktord byva z pravidla usporiadana tretou
stranou. Vacsinou sa jednd o rozne Sportove udalosti, udelovanie cien, spolocenské akcie
apodobne. Firma by sa mala snazit' o také spojenie, ktor¢ jej prinesie urcité vyhody
napriklad v posilneni image alebo zvySeni povedomia o znacke. Za toto lukrativne
spojenie, firma poskytne finanénii podporu tretej strane. Casto krat sa sponzoring mylne
zamiena s darcovstvom. Darcovstvom firma podporuje urcité projekty ajej cielom je
posilnit’ dobré meno firmy. Jednd sa o nespravnu zamenu, nakol'ko sponzoring firme
prinaSa urcitd vyhodu aje to vopred premysleny marketingovy krok no nejednd sa
o darovanie. Sponzor je vicSinou zviditelneny uvedenim svojho loga ¢i mena na

plagatoch, budovéch, dresoch a podobne. (Karlicek a Kral, 2011, s.142)
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2.2.9 Event marketing

V odbornej literatire mézeme najst’ niekol’ko odlisnych ndzorov na vzajomny vztah slov
event aevent marketing. Jedna strana ich povazuje za odlisSné slova ata druha za
synonymum. Podl'a vi¢Sinového nazoru by sa mal vyznam slov liSit. Ak sa jedna o slovo
event, da sa charakterizovat’ ako nieco ¢o sa odohrava v uréitom ¢ase na ur¢itom mieste.
Moze to byt napriklad udalost, predstavenie, zazitok a iné. Event byva Casto krat vnimany
ako neobyCajny zazitok vyuzivany k firemnej komunikacii. Slovné spojenie event
marketing je uvdcSiny vnimany ako nastroj marketingove] komunikacie. Event
marketingom mozeme rozumiet’ organizovanu, vopred planovana udalost’ ¢i zazitok, ktory
patri do firemnej komunikacie. Cielom takto organizovanych udalosti je vylepsit’ image

firmy prostrednictvom vzbudenia pozitivnych vnemov. (Sindler, 2003, s. 20-22)
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3 KONKURENCIA

Za konkurenciu je mozné pokladat’ akukol'vek sucasnu alebo buducu ponuku a dokonca
1 substituty konkurentov. Jednoducho je to akykol'vek produkt, ktory by zakaznik mohol
zvazovat’ pri rozhodovani sa o kupe produktu danej firmy. (Kotler a Keller, 2007, s. 64)
Konkurencia sa da definovat’ aj ako stretnutie odlisnych ciel'ov, réznych trznych subjektov.
Toto stretnutie moze prebiehat na réznych typoch trhu. Konkurencia sa povazuje za

zékladny predpoklad funkéného trzného hospodarstva.

3.1 Typy konkurencie

Podla Mikoléasa (2005, s. 65-66) konkurencia byva opisovana ako superenie medzi dvomi
¢i viacerymi subjektmi na trhu. Vzijomna rivalita vSak méze prebichat aj na strane
kupujucich, ktori sa snazia o zakupenie totozného produktu. Jedné sa teda o konkurenciu,
ktord prebieha skrz cely trh, kde sa stretava ponuka s dopytom. Konkurencia ako taka
modze mat’ r6zne podoby, €lenenia, stupne a formy. Nastroje, ktoré konkurenti pouzivaju sa
tiez odliSuju podla zvolenej konkurenc¢nej stratégie. Situacia v konkurenénom prostredi,
sposobuje odlisSné pouzitie konkurenénych stratégii, jeden podnik mdze superit’
prostrednictvom reklamy a druhy moze vyuzivat ako ndastroj cenu. Medzi zékladné typy

konkurencie patri:
Konkurencia medzi ponukou a dopytom

Ciel'om kazdého podnikajuceho subjektu na trhu, je predat’ svoje vyrobky s ¢o najvacsim
podielom zisku. Zakaznici usiluji o pravy opak ato zabezpecit' svoje potreby s ¢o
najnizSou moznou cenou. Tieto dva trzné subjekty maju presne opacné trzné ciele. Ak
dokézu najst’ obojstranne vyhovujlci postoj, nastala rovnovdha medzi ponukou a dopytom.
Kazdy subjekt trhu ako na strane ponuky, tak na strane dopytu, by mal usilovat
o dosiahnutie istej rovnovahy. (Mikolas, 2005, s. 66)

Konkurencia na strane dopytu

Tento typ konkurencie vznikd pri vzajomnom stretnuti subjektov na trhu. Jednoznacny
zamer zakaznika je kupit’ o najvicSie mnozstvo dané¢ho produktu za ¢o najniZSiu cenu.
Vécsinou je tak konané bez ohladu na ostatnych spotrebitelov na trhu. Na priznacnosti
tejto konkurencie dodava situdcia, ked’ dopyt po ponukanych produktoch je d’aleko vicsi,
nez je ponuka trhu. Néslednd reakcia je z pravidla spojend s narastom ceny. (Mikolas,

2005, s. 66)
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Konkurencia na strane ponuky

Ciel'om kazdého vyrobcu je snaha o maximalizaciu zisku. Jeden z d’alSich moznych ciel'ov
je oslabenie trznych pozicii svojich konkurentov na trhu. Na vyzname dany typ
konkurencie ziskava najmi vtedy, ked dopyt po produktoch je mensSi nez ponuka. Tato
situdcia ma Casto za nasledok znizovanie ceny. Na strane ponuky je mozno rozliSovat’ dva
zakladné druhy konkurencie ato cenova anecenovu. Cenova konkurencia vyuziva ako
nastroj konkurenc¢ného boja manipuléciu s cenou. Z pravidla sa jedna o znizovanie ceny,
¢o medzi konkurentmi vedie k cenovym vojndm. Necenova konkurencia sa snazi vyuzivat
iné dostupné metédy na ziskanie zakaznika. Prevazne sa jednd o poskytnutie vyssej

pridanej hodnoty, vyssej kvality ¢i stavi na odliSnost’ produktu. (Mikolas, 2005, s. 66-67)
Dalsie dva druhy konkurencie ktoré sa rozliduju, si dokonala a nedokonala konkurencia:
Dokonala konkurencia

Definicia firmy, ktora posobi v dokonale konkurenc¢nom prostredi, vyplyva z nasledujicich

pravidiel:

e CQOdvetvie vktorom sa dand firma nachidza, pdsobi mnozZstvo predavajicich
1 kupujucich, no zZiaden z nich nemé schopnost’ ovplyviiovat’ cenu.

e Trh je bezbariérovy, ¢o znamend Ze v hom neexistuju ani prekazky vstupu, ani
vystupu.

e Vyrobne faktory st mobilné a je mozné uskutocnit’ ich presun medzi odvetviami
1 medzi firmami, ktoré sa nachadzaji v odvetvi.

e Na trhu st pontkané a dopytované len homogénne produkty.

e KaZdy subjekt trhu je dokonale informovany o produktoch a cenéch.

Dokonald konkurencia je povaZzovana skor za teoreticky model, ktory sluzi k
zjednoduSenému porovnavaniu realnych, trznych situacii. Napriek tomu sa v niektorych
odvetviach nachadzaji trzné situacie, ktoré su dokonalej konkurencii vel'mi podobné.

(Jurecka, 2013, s. 180)
Nedokonala konkurencia

Monopolisticka konkurencia: je jednym z najbeznejSich typov nedokonalej konkurencie.
Specificka je tym, Ze sa do istej miery vyznacuje ako znakmi monopolu, tak aj znakmi
konkuren¢ného trhu. Dany typ trznej Struktury spliiuje heterogenitu produktov, teda

odliSuju sa bud’ kvalitou, vzhl'adom ¢i variantov. Vyrobca v monopolistickej konkurencii
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sa snazi o odliSenie ¢o mé za dosledok vznik blizkych substitutov. Blizke substituty nie su
totozné produkty len si su vel'mi podobné a tak sa vyznacuju ako znakmi konkurencie, tak

1 monopolu. (Holman, 2011, s.137)

Oligopol: oligopol predstavuje takt trznu Struktiru, kde sa v odvetvi nachadza niekol'ko
firiem. Oligopolnd Struktara je vSak typicka malym poctom predavajucich. Tieto firmy si
navzajom konkuruji no ich trzny podiel na celkovom odvetvi je vel'ky. Oligopol je typicky
vysokou vzajomnou previazanost'ou firiem. Nakolko kazdd z firiem ma pomerne vel’ky

trzny podiel, kazda zmena bude mat’ na konkurentov dopad. (Jurecka, 2013, s. 221-222)

Monopol: monopolom sa oznacuje situdcia na trhu, ked je urcity vyrobok ¢i sluzba
dodavana na trh jednou firmou. Takato firma v danom odvetvi pdsobi sama, bez d’alSich
konkurenénych vyrobcov ¢i dodavatelov. Jedina pomyselnd konkurencia monopolu st
substituty daného produktu no ¢im menej ich je, tym vécsia je sila monopolu. (Holman,

2011, s. 188)

3.2 Konkurencieschopnost’

Pojem konkurencieschopnosti sa z pravidla najviac prisudzuje a pouziva v podnikatel'skom
prostredi. Tento pojem sa d& vysvetlit dvomi ré6znymi spdsobmi a to v absolitnom alebo
relativnom pojati. Absolutne pojatie povazuje za konkurenciu kazdy podnik, ktory sa
nachadza na trhu. V relativnom pojati je vymedzenie konkurencieschopnosti odvodené od
trznej pozicie vo¢i d’al$im firmam. Z dlhodobého hl'adiska sa vSak za jednotné kritérium
povazuje doba, po akl firma uspes$ne pdsobi na trhu. Toto kritérium je smerodajné najmi
preto, ze len konkurencieschopné subjekty su schopné sa UspeSne udrzat’ v odvetvi. Za
konkurencieschopné subjekty sa povazuju tie, ktoré¢ sa dokazu prisposobit’ meniacim sa

podmienkam na trhu. (Viturka, 2010, s. 133)
Konkuren¢né stratégie

Ihned’ po tom ¢o firma identifikuje hlavné konkurencné subjekty, musi sa zamerat’ na
vyber vhodnej konkurencnej stratégie. Kazdy jeden subjekt, ktory sa nachadza na trhu je
odlisny a to velkostou, kapitadlovym zabezpecenim ¢i posobenim na trhu. Kazdéa firma,
musi dokladne poznat’ svoje odvetvie 1 to, aké prilezitosti mu ponuka ito akym hrozbam
bude Celit’. Podrobna analyza konkuren¢ného prostredia firme napovie, ktord zo stratégii je

re firmu najvhodnejsia. Firma sa za pomoci vhodne zvolenej stratégie snazi definovat’ a
p 1 ] p 1) g
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dosiahnut’ svoje postavenie na trhu. (Kotler, 2007, s. 578) NajznamejsSie konkurenéné

stratégie su:

e Snaha o prvenstvo v nakladoch
Tuato stratégiu si volia tie firmy, ktorych cielom je dosiahnut’ tspory z rozsahu.
Taka firma sa snazi zvicSovat’ svoju produkciu za pomoci efektivnych vyrobnych
kapacit a vd’aka vel'kému objemu predaja znizovat’ ndklady na jednotku. Znizené
naklady davaju firme velku vyhodu nakol’ko moze vyrabat’ za nizSie ceny a taktiez
za niz8ie ceny predavat. Takéto firmy sa zameriavaji na velké firmy a pre danu
stratégiu st vhodné stabilné podmienky na trhu. (Blazek, 2011, s. 80)

¢ Snaha sa odlisit’
Tato stratégia spociva v ¢o najvdcSej snahe sa odliSit. Firma sa snazi vytvorit
odlisny produkt, vytvorit' jedine¢ny marketingovy program a produktova radu.
Firma sa snazi vytvarat’ viziu, Ze je na trhu jedinecnd. Pokial si firma zvoli vhodnu
cenu s ohl'adom na vnimant hodnotu zdkaznikom, bude tspesna. (Kotler, 2007, s.
579)

e Zameranie
Stratégia zamerania je Specifickd v tom, Ze firma pouZziva bud’ stratégiu prvenstva
v nakladoch alebo stratégiu odliSenia. Firma sa vSak pri pouziti jednej z tychto
stratégii zameriava ne Uzko definovany trzny segment. (Blazek, 2011, s. 80)
ZjednoduSene je mozné povedat, Ze firma upriami svoju snahu na par segmentov,
neZz aby sa snazila dobit’ cely trh. Devizou tychto firiem je technologicka

vybavenost’ ¢i odbornost’. (Kotler, 2007, s. 579)

3.3 Konkurenc¢na vyhoda

N3jst to, o svojim spdsobom identifikuje podnik a Specifikuje v ¢om je jedine¢ny, ma za
tilohu proces strategického planovania. Ulohou strategického planovania nie je iba
definovat’ konkurenéni vyhodu ale aj snazit sa ojej udrZzanie. Vzhladom ku
konkurenénému prostrediu podniku je nevyhnutna na udrzanie ziskovosti. Konkuren¢na
vyhoda poskytuje podniku uréity naskok. Uspech podniku zavisi na tom, Ze je schopny sa
odlisit’ od konkurencie a najst’ strdnku v ¢om je ich produkt vynimoc¢ny. V pripade ze
podnik dokdze odhalit nieCo v com je iny apre jeho konkurentov je to tazko
dosiahnutelné, vtedy nasSiel svoju konkurenéna vyhodu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 6-

7)
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Na to aby sa podnik stal na trhu GspeSnym, nesmie sa snazit’ o to aby dokazal vyhoviet
vietkym. Ziadny podnik nedokaze vytvorit’ taki ponuku aby vietkym vyhovovala a na viac
mu zarucila iuspech. Spolocnost’ musi byt schopna robit rozhodnutia a ucinit’ vyber
najvhodnejsej stratégie. Na to aby bol podnik v odvetvi tspesny je nutné¢ aby vyrabal
odlisné produkty alebo aby ich vyrabal odlisnym sposobom. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 6-7)

Podl'a Zuzaka (2011, s. 77-78), si spolo¢nosti najcastejSie kladu otazku, Co tkvie za
uspechom na trhu 1 v prostredi kde je vysoka konkurencia. Za tymto dlhodobym tspechom
aj v silnom konkurenc¢nom prostredi podla autora stoja najdené faktory, ktoré umoznuju
podniku najst’ ich konkurencnu vyhodu i jej dlhodobé udrzanie. Konkuren¢na vyhoda je
spajand s roznymi sposobmi chépania. Jedno z pojati konkurencénej vyhody ju pomentva
ako urcitu schopnost’ podniku, vytvorit’ pre zakaznika vyS$siu pridant hodnotu a tym vysSiu
vnimant hodnotu zdkaznikom. Ide najméa o to aby podnik naplnil potreby zakaznikov az
nad mieru ich o¢akavania. V takom pripade je zadkaznik ochotny za dany produkt ¢i sluzbu
i viac zaplatit’. Uzitok z nakupu vyrobku moze byt tvoreny niekolkymi faktormi. Mozu to
byt jedinecné vlastnosti produktu, technické dispozicie, znacka ¢i jej image. (Zuzak, 2011,

s. 77-78)

Podl'a Kotlera a Kellera (2007, s. 188) znamena ziskat’ konkuren¢nti vyhodu to, ze ponuka
podniku bude odlisnd od ponuky konkurenta aje schopna lepSie naplnit’ oCakavania
a potreby zdkaznikov. Podnik sa méZe zamerat’ na dve mozZnosti a to ponukat’ za niZSie
ceny vicsi uzitok alebo ponukat’ jedinecny produkt, ktory zakaznikovi poskytuje vacsi
uzitok za vySSie ceny. Riadenie podniku musi uskutocnit’ analyzu konkurencie a byt
schopné rozhodovat’ o konkuren¢nych stratégidch. Na zaciatok podnik musi definovat
svojich hlavnych konkurentov v odvetvi, ziskat informdacie o ich stratégii na trhu
a identifikovat’ ich silné aslabé stranky. Poslednym krokom je vyber konkurencnej
stratégie, ktory by mal podniku pomdct’ vytvorit’ si silné postavenie na trhu a o najvacsiu
strategickt vyhodu. (Kotler, 2007, s. 568) Vel'mi mélo konkurencnych vyhod je natol’ko
lakavych a konkurencieschopnych aby si ich podnik dokézal dlhodobo udrzat. ViacSina
konkurenénych vyhod sa po ¢ase stava len vyuzitel'nou vyhodou. Spolo¢nost’, ktora chce
byt’ ispeSnd musi byt’ schopna neustdle vytvarat’ novi konkuren¢na vyhodu. K tvorbe tej
novej, vSak modze pouzit' vyhodu pouzitelna. Treba vSak poznamenat’ Ze konkuren¢na
vyhoda je vyhodu len v tom pripade, ze je tak vnimand i zakaznikom. (Kotler a Keller,

2007, s. 188)
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4 ANALYTICKE METODY

4.1 Porterov model pat’ konkurencnych sil

Na trhu sa z pravidla vyskytuje niekol’ko poskytovatel'ov rovnakych ¢i podobnych sluzieb.
Podnik sa tak nachadza v takzvanom konkuren¢nom prostredi, v ktorom je niekolko
firiem, ktoré maji rovnaky ¢i podobny zamer. Ich vzajomné posobenie medzi sebou tvori
konkurenciu. Pojem konkurencia nie je mozné zjednodusit’ iba na firmy, ktoré ponukaju
podobné produkty. Kozel (2006, s. 29) uvadza ze konkurenciu je mozné roz¢lenit’ az do

Styroch trovni:

e Rodzne varianty vyrobku pod jednou znackou.
e Znacky, ktoré si navzajom konkuruju v ramci vyrobkovej formy.
e Navzijom si konkurujuce formy v ramci vyrobkovej triedy.

e Navzijom si konkurujuce vyrobkové triedy pri uspokojeni zakladnej potreby.
(Kozel, 2006, s. 29)

Pritazlivost’ odvetvia i mozna maximalna hranica zisku sa odvija od velkosti a intenzity
konkurencie v oblasti. Prave toto pomaha sledovat’ Porterov model pét’ konkuren¢nych sil.

Zmena jednej z sil, méZe mat’ znacny vplyv na tie zvy$né. Porterov model sleduje:

e Vstup novej konkurencie na trh

e Existujiica konkurencia v odvetvi
e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

e Vyjednavacia sila odberatel'ov

e Substituty
(Kozel, 2006, s. 30)
Vstup novej konkurencie na trh

Ked sa odvetvie v ktorom podnik podnikd stdva zaujimavym, uspeSnym ¢i ziskovym,
prildka to pozornost’ d’alSich subjektov. Tieto subjekty sa budi snazit’ skor €i neskor
vstupit’ na trh s cielom ziskat’ vlastny podiel na trhu. VicSia konkurencia na trhu moze
zapriCinit' konkuren¢ny boj vo forme cenovej vojny. Znacny pokles cien bude mat’ za
nasledok aj tlak na znizenie nadkladov. Této situdcia sa na koniec podpise 1 na vyske zisku.

Nova firma, ktora vstupuje do odvetvia, méze mat’ vstup viac alebo menej naro¢ny. Vsetko
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vacsinou zavisi na miere naro¢nosti prekazok vstupu. Nova konkurencia musi pocitat’ s

rychlou reakciou od existujucich subjektov na trhu. (Porter, 1994, s. 17-25)
Existujuca konkurencia v odvetvi

Sila konkurencie v odvetvi je do urcitej miery charakterizovana tym, ako produkt ¢i sluzba
uspokojuje potreby zékaznika. Konkuren¢nu silu v odvetvi je mozné ohodnotit’ na zéklade
schopnosti konkurovat ostatnym konkurenénym subjektom na trhu. Intenzivnost
konkuren¢ného boja je podmienenad najmi poctom konkurujucich subjektov, ziskovost'ou
odvetvia, diferenciaciou produktu ¢i sluzby a bariérami vstupu i vystupu z odvetvia. Ku

konkuren¢nému boju firmy vyuzivaji r6zne konkurencné stratégie. (Porter, 1994, s. 17-20)
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Miera vyjednavacej sily dodéavatelov, ovplyviluje mieru ziskovosti a atraktivnost
konkrétneho prostredia. Vyjednavacia sila dodavatelov rastie ak podnik nemd mozZnost’
nakupovat’ podobny ¢i rovnaky druh produktu od viacero dodéavatel'ov. Dopad je eSte
silnej$i ak podnik odobera jedine¢ny produkt, ktory nema ziadne alebo vel'mi malo
substitutov. Takyto dodévatel sa stava pre firmu kI'i€ovy, jeho zmena ¢i nédhrada je takmer
nemozna a dodavatel’ si moZe stanovovat’ vysSie ceny. V takejto situdcii je dodavatel’ pre

podnik tak vyznamny, ze je nutné dany vzt'ah zmluvne zaistit’. (Porter, 1994, s. 27-28)
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Atraktivitu prostredia v ktorom firma podnikd ovplyviluje 1imiera vyjednavacej sily
odberatelov. Ak maju odberatelia velkil vyjednavaciu silu, prostredie sa stiva menej
atraktivne. Vyjednavacia sila odberatelov je zavisla ako na ekonomicke;j situdcii, tak i na
miere diferencidcie produktu ajeho ceny. Ak nakup takého produktu predstavuje pre
odberatel'a velké naklady ana trhu sa vyskytuje podobny alacnejsi produkt je
vyjednavacia sila odberatelov vysoka. Taktiez tomu bude aj v pripade Ze odberatelia
disponuju niz§imi prijmami. Firma by preto mala usilovat’ o to, aby ich produkt mal ista

pridant hodnotu a odliSoval sa od konkuren¢nych. (Kotler, 2007, s. 380)
Substituty

Ak v konkurenénom prostredi existuje mnoho podobnych produktov, ktoré by mohli
posobit’ ako ndhrada firmou pontkaného produktu, toto prostredie sa stdva menej
atraktivne. Tieto produkty ¢i sluzby sa nazyvaju substituty. Prostredie v ktorom sa

nachadza mnoZstvo substitutov, ma dopad na cenu i zisk spolo¢nosti. Kazda spolo¢nost’
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musi neustéale sledovat’ dianie na trhu i mozny technologicky pokrok v odvetvi substitutov.
Na pripadnu zmenu situacie na trhu by mala byt spolo¢nost’ pripravena a vhodne

zareagovat’. (Kotler, 2007, s. 380)

4.2 PEST analyza

Tato analyza mé niekol'’ko poddb, ktoré vsak vychadzaju z rovnakého zakladu. Moze byt
v podobe PEST, PESTE, PESTLE, PESTEL analyze. Jedna sa o tu istu analyzu v SirSej
alebo kratSej verzii. Zakladom analyzy je vSak fakt, ze pomaha firme identifikovat
klicové makroekonomické faktory, ktoré mézu mat’ vel'ky vplyv na podnik. Oblibena je
najmé preto, Ze pomaha manazérom lepSie definovat’ budici vyvoj réznych ukazovatel'ov
tak, aby uskutoc¢novali lepSie strategické rozhodnutia. Nazov analyzy je akronym, ktory
ziskala z pociato¢nych pismen kategérii makroekonomickych ukazovatelov. U najSirSej

varianty PESTLE analyzy nasledovne:

e Political — politické prostredie

e Economic — ekonomické prostredie

e Socio-cultural - socialne — kultirne prostredie
e Technological — technologické prostredie

e Legal — legislativne prostredie

e Environmental — ekologické prostredie

Podnik najskor dokdze prostrednictvom PEST analyzy identifikovat' faktory, ktoré ho
ovplyviiujii ako aj mozZné prileZitosti ¢i ohrozenia a nésledne lepSie predpokladat’ budicu

situdciu. Prijat’ spravne rozhodnutie s vyh'adom do buducna. (Marmol, s. 5-7)

4.2.1 Politické prostredie

Z tohto prostredia maju na firmy najvacsi dopad najmi politické a legislativne zmeny.
Tieto faktory sa dotykaju kazdého subjektu na trhu nakol’ko dok4zu zasahovat’ do firemnej
agendy, zasahuju do podoby dafiového systému, ¢i roznymi inymi sposobmi zasahujii do
posobenia firmy na trhu. Na druht stranu maju tiez ochrannti funkciu a dokédzu chranit’
prava spotrebitel’a, zZivotné prostredie a upravuju podmienky pdsobenia na trhu.
(Zamazalova, 2010, s. 108) V skratke je mozné povedat’ ze politické prostredie obsahuje
javy ako st zdkony, vytvorené na ochranu spotrebitel’a i podnikatel'a. (Foret, 2012, s. 48)
Neoddelitel'nou castou politického prostredia je mnozstvo réznych zaujmovych skupin. St

to rozne lobistické skupiny, ochranarske zdruZenia, miestne skupiny ¢i obchodné komory.
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Kazda zo skupin sa snazi o dosiahnutie vlastného zdmeru a vyvijaju patri¢ny tlak na tvorbu

novych noriem. (Zamazalova, 2010, s. 108)

4.2.2 Ekonomické prostredie

Pre podnik je v podstate takmer nemozné ovplyvnit ekonomicka situdciu na trhu. Na
druhti stranu podnik méze urobit’ opatrenia ¢i lepSie dohody tak, aby sa vyrovnal
s moznymi ekonomickymi zmenami. Ukazovatele ako hruby domadci produkt, vyska dani,
ktpna sila obyvatel'stva, rast trhu st zakladné poznatky o trhu, ktoré by mal kazdy podnik
ovladat k tomu, aby mohol prijimat rdzne strategické opatrenia a rozhodnutia.
Ekonomicky tspech podniku na trhu, je podmieneny poznanim kli¢ovych udajov o trhu
ako aj analyzou spotrebitel'skych trendov. Tieto poznatky pomoézu spolocnosti prijat’ také
rozhodnutia, aby dokézala zvySovat’ svoje zisky a adaptovat’ svoju stratégiu s minimalnymi
stratami. ((Marmol, s. 10) Ekonomické prostredie obsahuje také faktory, ktoré si schopné
ovplyviiovat’ kiipnu schopnost’ spotrebitelov a maji vplyv na ich vydaje. Po udalostiach
v minulosti, spotrebitelia kladu va¢si doraz na hodnotu produktu. To polozilo i zéklady
hodnotového marketingu. Tento trend neprestal byt aktudlny. Zmeny ekonomickych
faktorov st prirodzenou sti¢ast'ou obmeny v ekonomickom prostredi avsak je dolezité, aby

firma tieto zmeny sledovala a vedela na ne vhodne reagovat’. (Kotler, 2004, s. 192-195)

4.2.3 Socialno-kultirne prostredie

Socialne faktory, zahriiuji faktory ako rast populacie, zamestnanost, vzdelanie
obyvatel'stva, vieru akultiru, zZivotny Styl, demografické trendy a podobne. Je nutné
sledovat’ a zaoberat' sa takymi faktormi, ktoré ovplyviiuji alebo maji dopad na dany
podnik. Socidlne faktory a kulturne zdzemie maju hlavnu ulohu najmd ak sa jedna
o medzinarodny ¢i svetovy trh. V takom pripade zavisi tspech podniku na tom, ako dobre
poznd trh v ktorom podnika. (Team FME, 2013, s. 15) Poznat’ charakteristické znaky trhu
a pochopit’ spotrebitel'ské potreby st kI'icové faktory k tomu, aby bol podnik schopny
konkurovat’ ostatnym subjektom na trhu. (Team FME, 2013, s. 10)

4.2.4 Technologické prostredie

Poslednych rokoch su faktory technologického prostredia velmi podstatnou zlozkou
nakol’ko vyvoj atechnologicky pokrok sa neustale zrychluje. Pri vdcSej konkurencii, je
bezny jav ze firmy sa snazia navzajom si konkurovat’ pomocou lepSieho technologického

vybavenia a z neho vyplyvajticich odlisnosti. V takom pripade st firmy, ktoré disponuji
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znaénym finanénym zaistenim vo velkej vyhode oproti tym mensim, ktoré¢ disponuju
i men$im kapitdlom. Vysoké tempo vyvoja ide ruka v ruke s finanénou naroc¢nost'ou na
sledovanie, prispdsobenie sa a vyvoj technologii. Rozvoj technologického prostredia vedie
tiez k jeho regulédcii. NajcastejSie sa jedna o oblasti ako letectvo, vesmirne odvetvie,
chémia ¢i medicina. Regulacia byva najmé prostrednictvom normy, ktord ma ochranit’
spotrebitel’a ¢i zivotné prostredie. V takom pripade maji velké firmy opét’ znacnu vyhodu
nakol’ko sa dokazu novym podmienkam rychlejSie a jednoduchSie prispdsobit.

(Zamazalova, 2010, s. 107)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza sa da nazyvat’ ako nastroj, ktory je vhodny k spracovaniu finalnej podoby
a zhrnutého prehladu ostatnych a ¢iastoénych analyz. Pomocou tohto nastroja je mozné
roztriedit’ vysledky Ciasto¢nych analyz. Hlavnym zmyslom je identifikovat’ silné a slabé
stranky ako charakteristika interného prostredia. Nasledne prilezitosti a hrozby ako
charakteristika externého prostredia. (Hanzelkova, 2009, s. 139) Skratka danej analyzy je

pomenovand podla pociato¢nych pismen anglickych slov:

e Strenghts — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities - prilezitosti

e Threats — hrozby

Cely tspech SWOT analyzy je podmieneny tym, ¢i spolocnost’ je schopna kriticky
zhodnotit’” silné aslabé stranky, taktiez tym ¢i dokaZe definovat mozné prileZitosti

a hrozby. (Vastikova, 2008, s. 58)

Vsetky faktory SWOT analyzy je vhodné nasledne slovne charakterizovat’ a existuje aj
moznost’ pridelit im bodové ohodnotenie. Velkou vyhodou SWOT analyzy je jej
vSestranné vyuzitie. Okrem toho Ze sa pouZiva k analyzovaniu riadenia na strategickej
urovni, je mozné ju pouZit’ na taktickej, operativnej ¢i osobnej trovni. (Hanzelkova, 2009,

s. 139)
Analyza vonkajSieho prostredia

Tato analyza sa tiez ¢asto oznacuje skratkou ako O/T analyza, teda inak povedané analyza
hrozieb a prilezitosti. Tato cast SWOT analyzy vychddza s podrobného preskiimania

externého prostredia firmy. Toto prostredie je vonkajSie a obklopuje firmu. Je to oblast’,
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ktora je len vel'mi tazko kontrolovateI'na za pomoci vlastnych sil. Z tohto prostredia na
firmu pdsobia neovladatelné vplyvy a Struktura tejto oblasti je dand makroprostredim. Do
makroprostredia sa najCastejSie radia zlozky ako prirodné prostredie, ekonomicke,
politické, legislativne, demografické, technologické a socidlne — kultirne prostredie.
Hlavnou podstatou analyzy, ktora skiima makroprostredie je definovat mozné hrozby
a rizika, ktoré mozu firmu ovplyvnit’. Daldim cielom je najst’ mozné prileZitosti na trhu,

ktoré firma moze vyuzit’ vo svoj prospech. (Vastikova, 2008, s. 58)
Analyza vnutorného prostredia

Analyza vnutorného prostredia, podobne ako u analyzy vonkajSicho prostredia, sa ¢asto
nazyva skratkou S/W analyza. Analyza vnutorného prostredia je v podstate analyza
mikroprostredia. NajcastejSie sa do mikroprostredia podniku radi sam podnik, jeho
zamestnanci, taktiez zdkaznici, dodavatelia, verejnost’ i konkurencia. Podnik ako taky, je
na tychto subjektoch zavisly avSak oproti subjektom vonkajSieho prostredia, tieto dokaze
do urcitej miery ovplyviiovat’. Podnik je jednoducho schopny ich menit’, napriklad zmenou
dodavatela alebo zacat’ spolupracu s konkurentom a podobne. Cielom tejto analyzy je
posudit’ a nasledne vyhodnotit, uroven kvality podnikového mikroprostredia. Podnik
vyhodnoti a definuje svoje slabé stranky, ktoré by mal eliminovat’ ¢i zamerat’ sa na ich
zlepSenie. Taktiez silné stranky podniku, ktoré moézu odhalit’ konkurenénti vyhodu ¢i
identifikovat’ faktory v ktorych je podnik uspeSny. Poznat kvality podniku je rovnako
dolezité ako poznat’ jeho nedostatky. (Foret, 2012, s. 45-46 )

4.3.1 IFE a EFE matica

K analyze vonkajsieho prostredia sa pouZiva EFE matica, IFE matica sa pouZziva k analyze
vnatorného prostredia. Obe analyzy maji velmi podobny postup a spdsob hodnotenia
faktorov. Najskor treba vybrat’ silné, slabé stranky, potom prileZitosti a hrozby v rovnakom
pocte. Nasledne je k faktoru priradend véha od 0 po 1 tak, aby stcet vah bol 1. Priradené
najvyssi vplyv. Nasledne sa vynéasobia hodnoty a vahy. Poslednym krokom je scitat’
vysledné hodnoty. Téato hodnota zobrazuje citlivost faktoru na prostredie a dosahuje
hodnotu v rozmedzi 1 az 4. Dosiahnutie nizkej hodnoty znamend, Ze faktory maju na
podnik maly vplyv a naopak dosiahnutie vysokej hodnoty znamend, Ze maju na podnik

velky vplyv. (Fotr, 2012, s. 40-42) Zakreslenim vysledku EFE a IFE matice na osy,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

ziskame pozi¢ni mapu, ktord zobrazi druh najvhodnejSej stratégie pre dani spolocnost’.

Jedna sa takzvani SPACE maticu.
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5 ZAVER TEORETICKEJ CASTI

Poznatky ziskané z literatry, ktoré st uvedené v teoretickej Casti diplomovej prace, tvoria
podklad a vychodiska pre analyticki Cast’ prace. Namet prace je vytvorenie navrhu
komunika¢ného pladnu pre znacku ZetPrint. Zaciatkom teoretickej Casti bola vysvetlena
problematika marketingového mixu sluzieb a taktiez jeho dolezitost’ pre spravnu tvorbu
marketingovej stratégie. Vel'mi podrobne bola v teoretickej Casti vysvetlend problematika
komunikacie, dolezitost’ jej procesu a taktiez konkrétne nastroje z ktorych sa komunikacny
mix skladd. Prave v danej Casti opisany online marketing, bude tvorit' zdklad pri navrhu
komunika¢ného planu znacky ZetPrint. Prave tato Cast, dava teoretické podklady k tvorbe
projektu komunika¢ného planu. Nasledujuca cast definuje s akymi typmi konkurencie,
moze znacka prist’ do styku a ako je dolezité najst’ a udrzat’ si konkurenént vyhodu, ktora
je takmer nevyhnutnostou aby sa znacka stala konkurencieschopna. Poslednd cast
teoretickej resSersSe je venovana analyzam, ktoré poskytli teoretické poznatky a vychodiska
k spravnemu vypracovaniu analyz v analytickej cCasti. Taktiez objasnuje dovod ich

pouzitia.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 Z STUDIO, SPOL. S R.O.

A

Z STUDIO

Obr. 1. Logo firmy Z STUDIO

Zdroj: Interné dokumenty firmy.

Obchodné meno: Z STUDIO, spol. s r.o.
Identifikacné ¢islo: 634 90 765

Datum zépisu: 27. decembra 1995
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenym
Sidlo: tfida Tomase Bati 5267, 760 01 Zlin

Internetové stranky: www.zstudio.cz
Predmet ¢innosti: Vyroba, obchod asluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3
zivnostenského zékona.

(www.rejtrik-firem.kurzy.cz, 2000-2018)

6.1 Historia spolocnosti

Vyvoj sa datuje uz od roku 1991 ked’ spoloc¢nost’ zacala podnikat’ v prekladatel'skej oblasti.
Spolo¢nost’ sa Specializovala najmid na odbornu prekladatel'ski cinnost’ technickych
navodov a taktiez profesiondlneho grafick¢ého spracovania. Ako uz bolo spomenuté,
nasledne vznikd zépisom do obchodného registra spolo¢nost Z STUDIO, spol. sr.o..

Odvtedy s Ing. Ondiejem Zarubou vo funkcii konatel’a a spolo¢nika.

Od roku 2000, nasleduje pre spolo¢nost’ dolezité obdobie nakol’ko Z STUDIO, spol. s r.0.
zaradila do ponuky tlaciarenské sluzby. Tato skutocnost’ bude mat’ znacny vplyv na buduci
vyvoj Specifikacie spolocnosti a jej dneSnti podobu. Nasledne sa spolo¢nost’ v roku 2005
rozhodla zalozit' novll pobocku v Holandsku a o dva roky neskor, otvorit’ nové oddelenie
uréené k tvorbe navodov. Dalii vyvoj spolognosti je spojeny najmi s vytvorenim dielne

urcenej ku kompletizacii a zahrnutim novych technoldgii ako Hi-Fi tisk. (www.zstudio.cz)


http://www.rejtrik-firem.kurzy.cz/
http://www.zstudio.cz/z-studio-o-nas.aspx
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V d’alSom obdobi spolo¢nost’ ziskala certifikat Forest Stewardship Council. Jeho podstata
je zalozend na striktnych pravidlach socidlneho a ekologického spravania. Zakaznikom
prinasa drzanie daného certifikatu istotu, ze vyrobok ktory kupuje, bol vyprodukovany z
materidlov, ziskanych z Setrne obhospodarenych lesov. Pociatkom roku 2013 firma
zaradila do svojej ponuky sluzbu On-line tlace a taktiez zaCala pracovat s technolégiou

digitalneho ofsetu. (www.zstudio.cz)

6.2 Popis spolocnosti

Spolo¢nost’ Z STUDIO dbé na kompletnu a Siroku ponuku svojich sluzieb. Z STUDIO sa
Specializuje najmé v oblasti tvorby navodov a Sirokej Skaly propagacnych tlacovin ako
firemné, reklamné ¢i technické materialy. Zakaznikovi ddva moznost najst’ az 6 sluzieb

pod jednou strechou a tak mat’ pod dozorom cely vyrobny proces.
Ponuka sluZzieb 6v1:

1 tvorba obsahového névrhu tlaoviny
cudzojazycny preklad

odborné grafické spracovanie

tla¢ a kniharske spracovanie

dispozicia kompletizacnej dielne

AN DN W

skladovanie a distribucia

Cielom spolo¢nosti je ponukat zdkaznikom sluzby s plnym zabezpefenim celého
nakupného procesu, s Co najvacsim komfortom. Zakaznikovi je vZdy prideleny konkrétny
manazér s ktorym komunikuje svoje predstavy, zmeny C¢i pripadné alternativy. Dany
manazér zodpoveda za celkovy priebeh zakazky, dba na zdkaznikove poziadavky i plnenie

terminov.

Spolo¢nost’ Z STUDIO ma pod sebou Styri samostatne vedené znacky a novo zavadzanou
znaCkou, pod ktora budi spadat’ nové sluzby je ZetPrint. Medzi sucasné znacky patria

tieto:

e Fokapo — tla¢ fotoknih a kalendarov
e ZetSet — tla¢ fotoknih a pohl'adnic
e SDL Trados Studio 2017 — prekladatel'ské sluzby

e ZetStart — Specializovana tla¢ pre Sportovcov
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Prave znacka ZetPrint, posluzi k zavedeniu novych online sluzieb na trh. Dané sluzby budu
pridané k ponuke existujucich sluzieb. Cielom novych online sluzieb, bude rozsirit
portfolio existujucich sluzieb a posilnit’ postavenie na trhu i schopnost’ konkurencie.

(www.zstudio.cz)

6.3 Technologie
Hi-Fi tla¢

Hi-Fi tla¢ je jedna z najkvalitnejSich technoldgii ofsetovej tlace. Hlavnou vyhodou je
vysoko kvalitna tla¢ s dovtipnejSimi detailmi a vysoko vyraznymi farbami. Jej kvality ju
predurcuji najma k tlaci fotokalendarov, lukrativnych katalégov a inych tlacovin. Medzi
jeho hlavné vyhody patri kvalita tlace, ostré a zivé farby, nizsia cena ako viacfarebna tlac.
Z STUDIO bola prva firma ktora v Ceskej republike zaradila do svojej ponuky Hi-Fi tlac.

(www.zstudio.cz)
Technologia HP Indigo

Zakladom prevratnej technologie je takzvany Elektrolnk. Spolo¢nost’ vlastni stroj HP
Indigo 5500, ktorého hlavna vyhoda spociva v kombindcii digitalnej tlace a ofsetovej tlace.
Zarucuje teda rychlost’, flexibilitu a kvalitny vysledok. Jeho variabilita spociva v Sirokej

Skale papierov ktoré je mozno potlacit’ za vel'mi prijate'né ceny. (www.zstudio.cz)
Laserova tla¢

Spolo¢nost’” pouziva konkrétne pristroj Aficio SP C831DN. Je charakteristicky
schopnost'ou potlagit’ papier az do formatu 305 x 1260 do gramaze 300g/m?. Dany pristroj
a technologia je urcena najmé k tlaci letdkov, plagatov, ndvodov a réznych prospektov.

(www.zstudio.cz)
Ofsetova tla¢

Ofsetova tlac¢ sa radi do kategorie tlace z plochy. Umoznuje tla¢ vel'mi presnych detailov
vd’aka nepriamej tlaci a to 1v pripade menej kvalitného papiera, ¢o sa prejavi niz§imi
nakladmi. Vhodny je najmi na tla¢ letdkov, plagatov, samolepiek ¢i vstupeniek. Medzi
jeho hlavné vyhody patri Ze pri tlaci velkych ploch, tlaci vo vécsej kvalite ako digitalna
tla¢. Pri zékazkach s va¢$im mnozstvom kusov je lacnejsi a taktiez umoziuje tla¢ priamych
farieb. Na druha stranu neumoziuje tla¢ na pockanie a pri menSom mnozstve kusov je

pridrahy. (www.tisknu.cz)


http://www.zstudio.cz/cz/clanek/seznamujeme-se-s-technologii-hp-indigo.aspx
http://www.zstudio.cz/cz/clanek/tiskneme-na-nove-laserove-tiskarne.aspx
http://www.tisknu.cz/cz/ofsetovy-tisk
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7 MARKETINGOVY MIX ZNACKY ZETPRINT

Vytvorenie podrobného marketingového mixu bude sluzit ako podklad pre presni
definiciu, zacielenie a Specifikaciu sluzby. Je zlozeny zo siedmych nastrojov, ktoré
poslizia ako zéklad k tvorbe komunika¢ného planu sluzby. Cielom je =ziskat' ¢o
najpodrobnejSiu  Specifikaciu sluzby a vyslednu charakteristiku vyuzit pri tvorbe
komunika¢ného planu. Pod znaCkou ZetPrint bude zavedenych niekolko sluzieb. Dany
marketingovy mix sa bude zaoberat novymi sluzbami, ktoré st urcené k uspesnému
zavedeniu na trh a k priradeniu do portfolia znacky ZetPrint. Cielom novej ponuky sluzieb

je vylepsit’ sucasny proces a komunikéaciu produktov. Medzi budice ponukané produkty

patri:
e Vizitky e Pohladnice
e Vstupenky e Vouchery
e Planovacie vizitky o Letdky
e Dakovné karticky e Plagaty
e Listové papiere e Pozvanky
e Vernostné karticky e Poznamkové blocky

7.1 Produkt

Zakladnym produktom znacky ZetPrint, je poskytovanie tlacovin prostrednictvom webove;j
stranky a online objedndvok. Prave zmena klasického systému fungovania online
objednévok je podstatou zaradenia troch novych sluzieb. Ciel'om je poskytované sluzby
zdokonalit, zjednodusit, zatraktivnit' a urobit’ ich dostupnejSimi. Medzi 3 zamyslané

sluzby patria:
Tlaé¢ z vlastnych zdrojov

Zmyslom sluzby je, Ze dava zdkaznikom moZnost’ na pociatku vyuzit' k navrhu vlastné
zdroje. Maju moznost’ pouzit’ vlastného grafika na vytvorenie pozadovaného vystupu alebo
pouzit' ich existujici navrh. Tuto sluzbu moéze zakaznik vyuzit zdmerne nakolko
nezamysl'a existujuci navrh menit’ ¢i ¢erpad z minulych navrhov. TaktieZ mdZe dana sluzba
skuto¢ne pomdct’ v Casovej tiesni nakol'ko nie je nutné diskutovat’ samotny navrh ani
grafické upravy, sta¢i zadat’ samotnu tlac€ i to prostrednictvom online webu. Zakaznik tak
nemusi mat’ obavy ze pod Casovym tlakom vysledok nebude kvalitny alebo ze nestihne

dodlezity deadline.
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Tvorba editorom

Webova stranka bude obsahovat’ sluzbu vo forme editoru, kde zakaznik méze vyuzit’ svoje
znalosti alebo kreativitu k tvorbe vlastného navrhu, priamo na strankach ZetPrint. Dany
editor disponuje rdznymi nastrojmi ur¢enymi k uprave pozadia, farieb, pisma, rozloZenia,
vel’kosti a podobne. Siroka $kala editaénych nastrojov dava zikaznikovi moznost’ velmi
rychlo a jednoducho vytvorit’ navrh v dobrej kvalite. Thned’ po vytvoreni ndvrhu je mozné

zadat’ tlac.

Vyuzitie Sablon

Poslednou z troch zavadzanych sluzieb je tvorba navrhu prostrednictvom Sablén. Jedna sa
o graficky spracované a vopred pripravené Sablony od ZetPrint. Dana Sablona je vzhl'adom
dokonceny podklad. Tento podklad vSak moéze prejst mnozstvom uprav. Od farebnosti,

velkosti €i typu pisma, cez pridanie obrazkov, tvarov az po rozloZenie a findlne uloZenie

vlastného projektu.
Zhrnutie produktu

Produktom je sluzba, ktord je vzdy spojend s hmatatelnym vystupom. Zékaznik
prostrednictvom vyuzitia naSich sluzieb v kazdom pripade ziska hmotny produkt vo forme
tlacovin. Mohlo by sa zdat’ ze ukazdého z uvedenych produktov, ktoré sa v sufasnosti
nachadzaju v portfoliu, bude mozné vyuzit’ kazda z troch navrhovanych sluzieb avSak opak
je pravdou. U niektorych produktov bude mozné vyuzit’ vSetky tri sluzby no u niektorych
napriklad len dve ¢i jednu. Dévodom je Cisto praktické ¢i kvalitativne hl'adisko. U vizitiek
je samozrejme mozné a efektné vyuzit’ kazda z ponukanych sluZieb. Ak by sme vSak
vSetky tri sluzby chceli vyuzit’ pri tvorbe plagatu ¢i letdku, vysledny efekt by stracal na
kvalite. Standardizovat’ napriklad plagat &i letak podla $ablony by zapri¢inilo stratu na
unikatnosti avSak vyuzit' sluzbu tlace z vlastnych zdrojov alebo tvorbu pomocou editoru,

bude mat’ opodstatnenie.

7.2 Cena

Ceny kazdého z ponukanych produktov st znac¢ne diferencované. U kazdého produktu je
cena zostavovana odliSne, podl'a vel'kého mnozZstva Specifikécii. Zakaznik je vSak vzdy
eSte pocas tvorby informovany o vyslednej cene, prostrednictvom ramceka s vyslednou
cenou. Vysledna cena v ramc¢eku sa aktualizuje pri kazdej zmene parametru ktory ma na

cenu vplyv. Vzhl'adom k pontikanym produktom by bolo nemozZné nastavovat’ jednotnu
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cenu nakolko na fiu vplyva vel'ké mnozstvo faktorov. Medzi zékladné Specifikacie ktoré

ovplyviiuji cenu vysledného produktu patri:

e Rozmer

e Druh papiera

e Farebnost’ tlace

e Povrchova uprava
e Doba realizacie

e Pozadované mnozstvo
U poznamkovych blockov na cenu vplyva i pocet stran a druh vézby.

Pre lepSiu predstavu cien spominanych produktov bola vytvorena tabulka produktov
acien, pri zadkladnom prevedeni produktu. Obsiahnuté ceny su uvedené s DPH,
v predvolenej velkosti, so zdkladnym druhom papiera, s jednostrannou farebnou tlacou,
bez povrchovej tpravy a Standardnou dobou dodania do pit dni. PoZzadované mnoZstvo
bolo pétdesiat kusov. Pozndmkové blocky su s po¢tom dvadsat’pét’ stran a lepenou vizbou.
U vsetkych produktov je priplatok za expresnu realizaciu vo vyske 25 % z vyslednej sumy.

V takom pripade je doba realizacie stanovena do dvoch dni.

Tab. 1. Prehlad cien produktov pri zdkladnej uprave

Produkt Mnozstvo Cena v K¢ Cena v K¢/ks
Vizitka 50 ks 155,67 3,11
Listové papiere 50 ks 313,39 6,27
Letak 50 ks 323,64 6,47
Plagat 50 ks 320,44 6,41
Pozdrav 50 ks 269,90 5,40
Pozvanka 50 ks 207,58 4,15
Poznamkové blocky 50 ks 3156,99 63,14
Vstupenky 50 ks 463,58 9,27

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Zhrnutie cenovej tvorby

Cenotvorba u ponukanych produktov je podmienena vel'mi Sirokej Skale faktorov, ktoré ju
ovplyviiuji. Takto Sirokd cenova diferencidcia vSak moze byt aj velkou vyhodou.
Variabilita technologickych uprav produktu a cien, tiez umoziiyje prilakat’ va¢sie mnozstvo
zdkaznikov. Vdaka tomu, dokdze ponuka ZetPrint uspokojit ako vysoko ndrocného

zékaznika, tak i1 zakaznika ktory vyhl'adava jednoduchost’ a cenovo dostupny produkt.
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Pri tvorbe ceny bude pouzita metoda tvorby cien orientovana na néklady. Co znamena e
k celkovym ndkladom bude pripocitané percento marze obchodnika. Vyska marze, ktora
bude stanovend sa bude odvijat’ tiez od cien stanovenych konkurenciou. Doélezitym
faktorom bude aj mnozstvo objednanych kusov. Najma v tlaciarenskom priemysle je pocet
kusov doélezity, nakolko ¢im vicSie mnozstvo si zédkaznik objedna, o to viac sa zniZuju
naklady na tlac. Prioritne teda bude cena tvorend ndkladovou metddou, avSak

s prihliadnutim k ostatnym faktorom ako su ceny konkurencie a objednané mnozstvo.

7.3 Distribucia

Distribuciu produktov od znacky ZetPrint je mozné klasifikovat' ako distribuciu, ktora
prebiecha na dialku, prostrednictvom prepravnej spolo¢nosti. K distribucii vyslednych
produktov je vyuZzivana zasielkova sluzba DPD. Zakaznik ma na vyber z niekol’ko variant.
Prvé z moznych je zaslanie klasickej zasielky DPD. Druhou moznost'ou je vyuzit expresné
dorucenie zasielky, opat prostrednictvom DPD. Poslednou z pontkanych moznosti je
vyuzit' osobny odber. U tretej varianty je vSak pravdepodobné, Ze odber prostrednictvom

osobného prevzatia, budu vyuzivat’ najma regionalny zdkaznici.

Tab. 2. Cennik dopravy.

Sposob dopravy Cena/K¢
Klasicka zasielka DPD 100
Expresna zésielka DPD 150
Osobny odber 0

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Zaver

VyuZitie zasielkovej spolocnosti DPD sa javi ako vhodny sposob distriblicie. Najmé ak sa
prihliadne k tomu, ze realizicia zadania od zdkaznika podlieha stanovenym terminom.
Vyhotovené zdkazky, si bez zbytocnych Casovych rezerv rovno odosielané konecnému
zakaznikovi. Vyhodou je 1 komfort, ktory dand sluzba poskytuje ked’Ze po online zadani
zakazky, klient len vy¢ka na dodanie dopravnou spolo¢nostou. V budiicnu by bolo mozné
zaradit’ do sposobu dopravy o nie¢o viac moznosti ako je napriklad vyuzitie odbernych
miest, automatov ¢i dopravu prostrednictvom posty. Je vSak nutné, aby akykol'vek d’alsi
vyber moznosti dopravy, bol schopny dorucit’ zasielku do stanovenych terminov tak aby

kvalita sluzieb ostala zachovana.
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7.4 Propagacia

K propagacii budu vyuzivané najmé socialne siete a webova stranka znacky. Zo socialnych
sieti to bude najmd Facebook a Instagram. Znacka bude mat’ vlastnu Facebook stranku,
prostrednictvom ktorej budi uverejiiované prispevky o novinkdch z portfélia znacky,
d’alej informécie o diani ¢i uspeSne dokoncenych zakazkach. Stranku mozno vyuzit' ik
drobnym sut'aziam napriklad o poukazky na zlavu. V plane je i vyuzitie Instagramu, kde
budu prezentované najmd fotky, ktoré budu zobrazovat vysledok prace ZetPrint. Na
webovej stranke znacky ZetPrint, budu na vyuzivané socidlne siete umiestnené aktivne
odkazy. Vd’aka tomu bude moct zékaznik rychlo zobrazit' tvorbu znacky na Instagrame
alebo sledovat’ novinky na Facebook stranke. Webova stranka bude taktiez obsahovat
informécie o aktudlnom diani, novinky o produktoch ¢i o vyuzivanej technoldgii. Na
stranke bude vzdy aktivne okno chatu, kde zakaznik bude moct’ ziskat’ odpovede na svoje
otazky ¢i ziskat' potrebnu radu. Samozrejmost'ou bude i Strukturalizacia stranky s cielom
vyuzivat’ Google AdWords, ¢o pomdZe cielene oslovovat’ zékaznikov, ktori hI'adaji to, ¢o

sa nachadza v ponuke sluzieb ZetPrint.
Image firmy a znacky

Pri tvorbe image budi tak ako pri propagacii, vyuzivané prostriedky online marketingu.
Vysledkom musi byt” také povedomie o znacke a sluzbach, ktoré ju bude prezentovat’ ako
spolahlivy, kvalitnl, rychlu aochotni sa prispdsobit’ zakaznikovi. Toto su piliere,
pomocou ktorych bude budovana dobra povest znacky a sluzieb. Tento zadmer je vSak
mozny uskutocnit’ iba za predpokladu, ze ZetPrint bude striktne a trvalo dodrZiavat’ danu

uroven kvality.
Podpora predaja

Podpora predaja bude cielend najméd so zamerom vytvarat' lojalny vztah zékaznikov k
spolocnosti a tvorbou dovery k znacke a sluzbam. Kazdy zékaznik k svojej objednavke
dostane vzdy maly darcek pribaleny k zésielke. Darceky buda vyberané vzdy z aktudlnych
darcekov pre zdkaznikov akazdy z nich bude zoblasti tladiarenskych vyrobkov
spolo¢nosti. U zdkaznikov budu jednotlivé darCeky k zdkazkdm evidované tak aby sa
zamedzilo zasielaniu totoznych. Zakaznik tak bude mat’ mozZnost vidiet’ vzdy nie€o na viac

z prace ZetPrint.
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Public relation

Zakladom propagacie bude vyuzitie prostriedkov online marketingu, prave preto vyuzitie
plateného PR, pri zavadzani znacky nie je v plane. Na druht stranu je v imysle vyuzit PR
¢lanky, ktoré bude mozné uverejnit’ neplatenou formou, napriklad vd’aka uzkej spolupraci
so spolo¢nost’ami alebo vdaka zaujmu zo strany tla¢e. Nevyhnutnou podmienkou na takt

spolupracu bude tematicky vhodné zameranie s moznost’ou oslovit’ nase ciel'ové skupiny.
Priamy marketing

Nakol'ko tprava legislativy formou zavedenia GDPR bude uz v ¢ase zavedenia znacky
aktudlna, zo zaciatku nie je planované vyuzivat’ priamy marketing. Najmi z dévodu ze
sluzba je ponukand prostrednictvom online webovej stranky. Zo zaciatku bude znacka
postupovat’ vel'mi opatrne ¢o sa danej upravy tyka a to tak, aby dodrzala vSetky zdkonné

opatrenia vychadzajuce so zaobchadzania s osobnymi tidajmi.

7.5 Ludské zdroje

Uz pri prvotne] myslienke zaviest dani znacku as flou spojené nové sluzby, bola
myslienka, ¢o najviac proces automatizovat’ a zjednodusit’. Cielom je dosiahnut’ takmer
plntl automatizéciu s ¢o najmenSou potrebou pracovnej sily. Pri zavadzani bude cely

proces pod dohl'adom pracovnikov.

To, kde bude potrebna vzdy l'udské praca je tvorba propagéacie, kampani a pri ¢innostiach
marketingového utvaru. Inak povedané jednd sa najmd o marketingové oddelenie
a zazemie firmy. TaktieZ pri komunikacii so zdkaznikmi nie je moZzné Cloveka nahradit’
nakolko kazda otazka ¢&i dotaz méze byt znaéne odlisny. Clovek bude potrebny i pri
poskytovani online chatu na strankach ZetPrint. Pri zavadzani je potrebny clovek
u kazdého stroja, ktory bude nutné vyuzit. Po zaslani objednavky do stroja bude potrebna
kontrola od pracovnika ktory obsluhuje stroj. Pouzitie d’alSich strojov sa odvija od
Specifickych potrieb zédkazky. Ak bude zadanéd povrchova uprava lakom, produkt putuje do
druhého stroja uréeného na lakovanie menom Andromeda, u ktorého je pritomna obsluha

stroja. Rovnaky postup je tieZ pri stroji ur¢eného k laminovaniu.

Azda najviac bude l'udskd praca vyuzivand pri ukonu balenia zdkaziek, ktoré bude
prebiehat’ v oddeleni kompletacie. Tu je Nutné objednavku skompletizovat’, zabalit’ do
ochrannych obalov a oznalit. Poslednym krokom, u ktorého je Tudsky faktor

neodskriepitel'nou stcast’ou je dorucenie zésielky prostrednictvom dopravnej sluzby DPD.
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Cely proces by po uspesnom zavedeni mal vyzerat eSte jednoduchSie. Pri vytvarani
objednavky by sa mal l'udsky faktor minimalizovat. Stroj by mal v kone¢nom doésledku
pracovat’ samostatne na zaklade zaslanych dat. Pred spustenim procesu budu uskuto¢nené
sktsky aby bol zachovany Casovy sulad a postupnost’ procesov. Budu urobené skusky, pri
ktorych by sa mali odstranit mozné kazy achyby. Po spusteni by mal byt proces

samostatny a strazit’ sa budu reklamacie.
Ludska pracovna sila bude vyuzivana:

e Zazemie spolo¢nosti

e Marketingové oddelenie
e Obsluha stroja

e Oddelenie kompletizacie

e Doprava zésielky

7.6 Procesy

Poskytovanie sluzieb asamotny proces, je z velke] miery automatizovany a dodrzuje
jednoduchu postupnost’ krokov. Proces zafina navstivenim webovej stranky, ktord je
navrhnutd arozClenena tak, aby sa stiou zdkaznik zozndmil v ¢o najkratSom cCase.
Rozvrhnutie je jednoduché aZ prirodzené. V l'avom hornom riadku je na prvom mieste
zalozka produkty. Takto sa zdkaznik po dvoch kliknutiach dostane k celej ponuke portfolia
produktov.

0 nds  MNejcastéjsi dotazy  Kontakt Rychly kontakt +420 577 000 TE3
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Obr. 2. Rozvrhnutie zalozZiek titulnej stranky webu.

Zdroj: www.zetprint.cz

Nasleduje vyber produktu z ponuky, na zéklade potrieb zékaznika. V d’alSom kroku sa uz
zékaznik bude rozhodovat’ ktori z novozavedenych sluzieb vyuZije. Dal§im krokom je
konfiguracia produktu. To znamend Ze zdkaznik zad4 zdkladné poZiadavky na produkt

v nasledovnej postupnosti:

velkost' produktu — druh papieru — farebnost’ tlaCe — povrchova uprava — doba

realizacie — pozadované mnozstvo
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Zakaznik sa po konfigurécii rozhoduje ¢i na tvorbu pouZzije vytvorené Sablony, vlastny
navrh alebo editor. Nakonfigurovany a vytvoreny produkt, zdkaznik ulozi do kosiku
a v pripade vlastného navrhu taktiez nahra stbor s navrhom. Po uspeSnom vloZeni do

kosiku nasleduju 3 jednoduché kroky k uspesnému dokonceniu objednavky:

e Zadanie adresy
e Volba dopravy

e Zvolenie spdsobu platby

Po zaplateni vyslednej ceny zvolenym spdsobom, dochddza do stroja pokyn k tlaci.
PresnejSie do poradia na tla¢ v pripade realizdcie do pat’ dni. Pri expresnej realizécii stroj
uprednostni danu zdkazku no v oboch pripadoch moze zédkaznik nahliadnut’ do prehl'adu
jeho objednavok. Stroj pracuje takmer samostatne na zaklade prijimanych informacii.
LCudsky faktor je potrebny az pri kompletizacii zdkazky a baleni. Zabalenll a pripravenu
zakazku preberie podl'a zvoleného druhu dopravy, zasielkova spolo¢nost’ DPD alebo je
zakaznik upozorneny ze zékazka je dokonéend aje mozny osobny odber. Prepravna
spoloc¢nost’ preberie zasielku, informuje zakaznika o ¢ase dorucenia a preda kone¢nému

zakaznikovi.

7.7 Materialne prostredie

Hlavnému materidlnemu zabezpeceniu pri poskytovani sluzieb, patri najmé tlaciarensky
stroj, ktorym prejde kazdy produkt z portfolia. Konkrétne je to stroj HP Indigo 5500, ktory
v sebe spdja kvalitu ofsetovej tlace arychlost tlace digitalnej. Jeho technoldgia je
jedinecna. Jeho vyhodou je nizkonakladova tla¢ do niekolko stoviek kusov, no taktiez
dokaze vyhoviet pri vel'mi Specifikovanych zakazkach. Zvlada tla¢ na niekol’ko substratov
ako ofsetové, kriedové, grafické papiere no taktiez na samolepky a folie. MozZné je taktiez

vyuzit’ povrchovu tpravu UV lakom a zvlada tla¢ az do formatu A3.

Dany stroj zvlada Siroku Skalu ukonov. Tlaci ¢iernobielo 1 farebne, zvlada personifikaciu
tlacovin, tlaci aj na silné substraty a ma zabudovany systém pre kontrolu farebnosti tlace
pocas vyroby. Tlaci aj na fotograficky papier a r6zne materidly. Stroj je uspdsobeny na

rdzne povrchové Upravy tlacovin a finalnu vézbu. (www.zstudio.cz)
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8 SITUACNA ANALYZA

8.1 Identifikacia cielovych skupin

Pri vytvédrani planu zavedenia novych sluzieb je nevyhnutné dospiet’ k definovaniu
cielovych skupin. Znacka ZetPrint sa rozhodla vyuzit pomyselny lievik, ktory nam
pomodze zamerat sa z vacSiecho mnozstva moznych skupin, na skupiny ktoré budu pre
tispech sluZieb na trhu podstatné. Casto krat je tato schéma nazyvani managementom
obmedzenia. Jeho hlavnym cielom je neustdle vyhladavanie, definovanie a najma
odstrafiovanie obmedzenia, ktoré nam brani dosiahnut’ pozadovaného. Hlavnou podstatou
je zamerat' sa na to vyznamné a definovat menej vyznamné veci, ktoré nds svojim
spdsobom brzdia. Tato uvaha bude pouzita aj v pripade identifikéacie cielovych skupin. Na
pociatku budeme cielit’ na vSetky mozné skupiny zakaznikov avSak nasledne abstrahujeme
menej vyznamné skupiny a pozornost’ a finan¢né prostriedky zacneme cielene vyuzivat
u vyznamnych cielovych skupin. Dal§ou fazou uz bude snaha o udrzanie zikaznikov,
tvorbu ich lojalnosti asnaha docielit opakovaného vyuzivania naSich sluzieb.

(www .kosturiak.com, 2018)

8.1.1 Velké podniky

Sluzby pontikané pod znackou ZetPrint sa vyznacujii najme rychlostou s akou by mali byt
poskytnuté, ich jednoduchost’ou s dodrzanim vysokej irovne kvality tlate. Vel'ké podniky
pri zadadvani poziadavku na nimi dopytované tlacoviny st charakteristické pozadovanou
naro¢nostou na grafické spracovanie, uvaddzané texty a ich upravu. Nésledne je na mieste
predpoklad velkého mnozZstva odberu a celkového tlaku na kvalitné spracovanie zakazky.
Vsetky tieto poziadavky, vyzaduji znacnu casovu nérocnost, niekolko Uprav navrhu
k obrazu klienta. Ponukané sluzby, st schopné plnit aj naroné ocakavania
a prispdsobovat’ zakazku k osobitnej predstave klienta. Na druha stranu zakladné znaky
ponukanych sluzieb, na ktorych je ich profil postaveny ako jednoduchost’ a rychlost’ buda
do zna¢nej miery potlacené. Prave preto je mozné predpokladat’, ze velké firmy budu naSe
sluzby vyuzivat najme u menej narocnych tlacovin alebo v Casovej tiesni. Vhodnymi

produktmi pre vel'ké podniky mo6zu byt’:

e Dakovné karticky
e Poznamkové blocky

e Vstupenky


http://www.kosturiak.com/
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Tento druh ponukanych produktov je mozné velmi rychlo a efektne spracovat aj vo
velkom mnozstve nakolko sa vyznacuji mensou ndrocnostou na grafické spracovanie.
Taktiez to st produkty u ktorych véacsSina zakaznikov kladie doraz skor na funkcnost' a

jednoduchy dizajn je dostacujuci.

8.1.2 Stredné a malé podniky

Stredné a malé¢ podniky st charakteristické mensim mnozstvom kapitdlovych zdrojov
urcenych na propagaciu. V malych podnikoch méze ¢innosti marketingu zastavat’ i jedna
osoba, ktora sa stara o vSetky propagacné potreby spolo¢nosti. Je mozné predpokladat’ ista
orientaciu na niz§iu cenu a zaroven pozadovanu rychlost’ zakazky. Grafické spracovanie
produktov, ktoré pozaduji pravdepodobne nebude spojené s vysokymi narokmi na dizajn.
Je mozné predpokladat’ skor jednoduché apekné spracovanie materidlov s vysokou
uroviiou kvality tlae, ktord je pre ponukane sluzby prizna¢na. S najvicSou
pravdepodobnostou sa zakazky od strednych a malych podnikov budi vyznacovat
dorazom na funk¢éné parametre produktu. Z ponuknutych by mohli chciet’ vyuzivat' tlac

hned’ niekol’kych:

e Vizitky
e Plagaty
o Letaky

e Pozvanky

e Dakovné karti¢ky

Vizitky st produkt, ktory je moZzno spracovat jednoducho, vkusne a kvalitne. Potrebné
udaje si navoli firma sama a taktieZ ma moznost’ vyberu s niekol’kych materialov ¢i druhu
spracovania povrchovej Upravy. Tieto firmy Casto vyuzivaju letaky a vzhladom k ich
rozpo¢tom uréenym na marketing, budi hl'adat moznost menej financne naro¢ného
spracovania. Pri organizovani spoloc¢enskych akcii ¢i uz uréenych partnerom alebo 'ndom

vo vnutri podniku, m6zu vyuZit’ cenovo dostupné a graficky pripravené Sablony pozvanok.

8.1.3 Osoby podnikajice na Zivnost’

Podnikatelia, ktori prevadzkuju svoju €innost’ na zivnost’, mézu vyuzivat’ hned” niekol’ko
nami ponukanych produktov. Takym podnikatelom mdze byt niekto kto pontika
kozmetické, kadernicke sluzby, podnika v obcerstveni ¢i sa zivy ako svadobny

koordinator, DJ, fotograf, kameraman na vol'nej nohe, poskytuje aranzérske €1 organiza¢né
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sluzby. Moznosti je hned’ niekolko a s najvdcSou pravdepodobnostou, vicSina z nich
vyuziva hned niekol’ko nami pontkanych produktov. Na viac ziskaji vd’aka naSim
sluzbam moznost’ vyuzit' predvolenych grafickych dizajnov ¢i vytvorit' svoj vlastny.
Najcastejsie by mohli vyuzivat’:

e Planovacie vizitky

e Vernostné karticky

e Vouchery
e Vstupenky

Planovacie vizitky sa najcastejSie pouzivaju v sluzbach ato napriklad pri planovani
d’al§ieho terminu masdze, kozmetickych uprav, vlastne kdekol'vek kde je nutné zjednat’
termin buducej schodzky vopred. Planovacia vizitka, m4 ti vyhodu ze obsahuje vsetky
potrebné a kontaktné informéacie na poskytovatela suvedenym datumom buduicej
schddzky. Podobne byvaju casto vyuzivané i vouchery, ktoré sa v poslednej dobe stali
hitom pri obdarovavani vo forme zéazitku ¢i poskytnutia sluzby. Takéto vouchery su teraz
takmer nedelitel'nou sti¢astou v podnikani s obCerstvenim, aspoil vo forme zvyhodnenej
kupi ¢i poukazu na fotenie. Vernostné karticky su pri prevadzkovani obCerstvenia ¢i fitness
centra tiez nedielnou sucastou vo forme zvyhodnenych vstupov, percentualnej zlavy
z d’alSieho nékupu ¢i kdvy zdarma po nakupe urcitého poctu. Vstupenky vyuziju urcite ti,

ktori organizuju spolo¢enské a kultarne podujatia.

8.1.4 Sikromné osoby

Stkromné osoby cCoraz CastejSie vyuzivaji sluzieb profesionalov 1 v tlaciarenskom
priemysle. Prave preto pri tvorbe portfolia znacky ZetPrint, boli zaradené produkty, ktoré

by boli vhodné prave pre nich. Medzi ne patria najmé nasledovné:

e Pozvanky

e Pohl'adnice

Predpoklada sa ze najvacSmi bude vyuzivana sluzba tlace pozvanok na rézne rodinné
podujatia, oslavy, jubilea. Pravdepodobne budu tuto sluzbu vyuzivat’ nendrocné a tvorivé
nevesty, ktoré urcite uvitaju moznost’ navrhnut’ si pozvanku podla svojich predstdv a ich
cenovej dostupnosti. Vyhodou je financné nenarocnost’ ale kvalitné grafické spracovanie
1 konecnd uroven kvality. Pohl'adnice sikromné osoby vyuzivaji ¢i uz ako pozdrav z

dovolenky alebo blahoZzelanie rodine kréznym vyrociam, taktieZ ako vianocné c¢i
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vel'kono¢né priania. ZetPrint pre nich pripravil moznost’ vytvorit’ si pohl'adnice s vlastnym
motivom ¢i fotkou. Poskytuje im moznost’ tvorit podla vlastnych predstav, vyber s

predvolenych motivov, znakov, roznych textov i vyuzivat’ vlastnu fotogalériu.

8.2 Charakteristika konkurencie

Konkurencia znacky ZetPrint nebude pojatd z hladiska iizemia, ¢o je dané najmi formou
sluzby, ktora je poskytovand prostrednictvom online stranok a doprava je mozna po celej
Ceskej republike. Konkurencia zna¢ky je dana podobou sluzieb, formou predaja, odvetvim
pdsobenia, druhom pontkanych sluzieb a skladbou portfélia. Medzi konkurenciu znacky

ZetPrint preto boli zaradené nasledovné:

e point4me

e Printuj.cz

e Justprint.cz
e ONtisk

e online-tiskarna.cz

Kedze stranok, ktoré pontkaji podobné sluzby, ¢i sluzby tlaciarenského priemyslu je
nespocetné mnozstvo, vyber konkurencnych znaciek bol uskuto¢neny podla miery
podobnosti ponukaného portfolia sluzieb a miery rizika, ktoré pre znacku ZetPrint
znamenaju. Pre za€inajucu znacku je poznanie konkurencie zdkladom. Pred zavedenim je
nevyhnutné poznat' ponuku konkurencie, ich spdsob komunikécie, postavenie na trhu
a ceny. V nasledujucej Casti bude vytvorena charakteristika konkuren¢nych znaciek a ich

portfolia.

8.2.1 POINT CZ, s.r.o., znacka point4me

Znacka point4me je vedend pod spolocnostou POINT CZ, s.r.o.. Tato spolocnost’ pdsobi
na trhu od roku 1993. Priebeh podnikania bol z malej tlaciarne az na jednu z najvacsich
v Ceskej republike so 7 ofsetovymi strojmi a viac ako 150 zamestnancami. Spolo&nost’ mé
sidlo v Brne a exportuje do niekol’kych eurdpskych krajin. Tato spolocnost’ podobne ako
Z STUDIO, poskytuje znacke pointdme tlaciarenské zazemie. Do ich technologického

vybavenia patri:

e HP Indigo
e Digitalna 3D lakovacka MGI JETvarnish
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e Digitalny plotr

e Dokoncovacie stroje

Znacka povazuje uspokojenie zdkaznika za zaruku kvality. Snazi sa vyhoviet' potrebam
zakaznika, pouziva individualny pristup a dba na skladbu produktového portfélia. Na
webovej stranke tiez ponuka moznost’ online chatu. Vyuziva modernych informacnych
technolégii z cielom zachovat’ jednoduchy a intuitivny proces objednavok. Cely proces
prebieha elektronicky a dokédze uspokojit’ ako naro¢né, tak i1 jednoduché poziadavky.

Portfolio point4me sa skladé z:

e Vizitky e Brozure

e Letaky e Priania

e Samolepky e Kalendare

e Plagaty e Produkty pre kancelariu

Znacka pointdme vyuziva k propagécii sluzieb najmé prostriedky online marketingu.
Taktiez ma Facebook stranku, pouziva k propagacii Twitter a prezentuje svoju pracu na
Instagrame. Ku komunikacii so zédkaznikmi pouziva email, telefon, online chat a tiez
poskytuje zékaznicku linku po dobu prevadzkovej doby. Na strankach nemd aktivne
odkazy na Facebook, Twitter a d’alSie vyuzivané socidlne siete. Dohl'adané recenzie boli
zviacSa pozitivne az na par vynimiek, na ktoré vSak neposkytli naslednt reakciu. Portal sa
dobre propaguje a snazi sa zvySovat’ povedomie o znacke a pontikanych sluzbach. Portal je
propagovany prostrednictvom bannerov, plagitov a prostrednictvom reklamy na internete.

(www.profi.point4me.com)

8.2.2 Print online s.r.o., znacka Printuj.cz

Print online s.r.o. je relativne mlada spolo¢nost’, ktora prevadzkuje portal Printuj.cz. Do ich
portfolia patri ponuka tlaciarenskych sluzieb prostrednictvom online objednavok.
Zakladom ich filozofie je rychle a pohodlné poskytovanie sluzieb s moznostou vyuzit
vlastné napady, navrhy a predstavy zékaznika ¢im je vysledok zna¢ne podriadeny
predstave zakaznika. Pontkaji tvorbu firemnych tlacovin s odstranenim potreby grafika ¢i
reklamnych agentur a hrnéeky opatrené znackou podl'a poziadavku. K ich d’al§im sluzbam
patri mozné vyuzitie online dizajnéra s moznostou vytvorenia vlastnej vizudlnej podoby
z pohodlia domova. Pri objednavkach je moznost’ vyuzit' predlohy a samozrejmostou je

1 online chat na strankach. Proces objedndvok prebieha takzvane pod jednou strechou, bez
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vstupov d’alsich &lankov. Objednavky rozvazaju iba na tizemi Ceskej republiky. Portfélio

znacky sa sklada z 3 kategorii produktov:

e Vizitky
e Firemné tlaCoviny

e Reklamné predmety

Ich portfolio sa skladd z troch kategorii avSak neobsahuju velké mnozstvo produktov.
V kategorii firemné tlacoviny st hlavickové papiere, obalky, letdky, pozndmkové bloky,
zéapisniky a kategoria reklamné predmety pozostava iba z hrnekov s potlacou. Stranky st
vzhladovo jednoduché a neobsahuju ziadne aktivne odkazy na socidlne siete. Znacka nie je

propagovana na socidlnych sietach avSak vyuziva Google AdWords.

Znacka Printuj.cz nepouziva k propagacii ziadne socidlne siete. Na druhu stranu vkladaju
znacné financie do PR ¢lankov, ktorych bolo dohl'adanych hned’ niekol’ko. Napriek tomu
ze socialne siete nevyuZzivaju k propagicii, objavil sa odkaz na ich sluzby od niekol’ko
spokojnych zdkaznikov na Facebook strankach. Okrem tychto odporucani, vSak dalSie
recenzie neboli dohl'adané. Ku komunikacii so zdkaznikom pouzivaji telefon, online chat
a email prostrednictvom odkazu uvedeného na strankach portalu. Dalsie formy propagacie

neboli dohl'adané.(www.printuj.cz)

8.2.3 JustPrint.cz, s.r.o.

Portal JustPrint, tak ako zvySok konkurencie, poskytuje tlaciarenské sluzby, kde zakladom
ich filozofie je moderné a rychle zaddvanie objednavok z online portalu. Ich stranky dbaja
na jednoduchost’ a intuitivny proces zadévania objednavok. Na viac, okrem samotného
zadania, poskytuju i moZnost’ zjednania stretnutia za u¢elom konzultacie rieSenia potrebnej
objednavky. Vyuzivaju digitdlnu tla¢ a technologiu UV. Vdaka technologiam, ktorymi
disponuji, su schopny uskutoc¢iiovat’ zakazky z oblasti reklamy ako folie, bannery,
sietoviny. Sluzby, ktoré ponukaju st vysledkom tymu, ktory sa skladda z 200
zamestnancov. Technologické vybavenie JustPrint sa skladd zo Styroch tlaciarenskych
strojov. Najma to su dva stroje Heidelberg XL a HP Indigo 10 000. Portal taktiez ponuka
mozZnost’ tlace z vlastnych suborov zdkaznika. Pomoc s otazkami zédkaznikov je vyrieSena

.....

ponukanych produktov a skladé sa z:

e Rozne druhy letakov e Firemné papiere s logom
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e Vizitky e Reklamné tasky

e Rozne druhy katalégov e Papierové podlozky
e Lepené bloky a Spiralové bloky e Samolepky

e Zlozky e Kalendare

e Pozvanky e Nastenny planovac
e Pohladnice e Roll-up

e Vstupenky e X-banner

(www justprint.cz, 2013)

Webové stranky JustPrint, obsahuju aktivny odkaz na ich Facebook stranku a taktieZ
poskytuji moznost dokoncovacich prac. Zabezpecuju online kalkuldciu objedndvky
amoznost' registracie do ich partnerského programu s moznostou ziskat vyhody.
Poskytuju zlavy pre agentiry a prvé objednavky. Zakaznik mé moznost kontaktovat
portal prostrednictvom infolinky alebo Facebook stranky. Ziadna ind forma kontaktu
nebola uvedend. Recenzie st rozporuplné atak ako sa najdu pozitivne, su inegativne.

NajcastejSie sa zékaznici st'azovali na kvalitu sluzieb, no pocet recenzii bol nizky.

8.2.4 ON tisk, s.r.o.

Spolo¢nost” ON tisk s.r.o., ktord prevadzkuje webovl stranku on-tisk.cz sa zaoberd
digitalnou tlacou, grafickymi pracami a produkénymi sluzbami. V oblasti tlaciarenskych
sluZieb sa pohybuje viac ako dvadsat’ rokov. Pri komunikacii so zdkaznikmi uprednostiiuju
vyuzitie online komunikacnych prostriedkov. Online poskytuja kalkulacie, objednavky a
doruéuju po celom uzemi Ceskej republiky. Jedna sa o velk tlaGiaren, kde zabezpeduju i
velkoformatova tla¢ a dokonCovacie prace. Ich technické zizemie pozostava
z tlaciarenskych strojov ako Konica Minolta Bizhub, OKI E S3640 a Xerox WorkCentre.
Dalej stroje na velkoformatovu tla¢ ako EPSON SURE COLOR, EPSON PRO a Canon
iPF8300. Medzi strojmi na dokoncovaciu vyrobu st rezacky, laminatory, kniharske stroje
arezaci plotr. Portfolio produktov znacky on-tisk je rozdelené do 3 kategorii produktov

a to archova tlac¢, velkoformatova tla¢ a postovné obalky r6znych rozmerov.
Archova tlac¢

e Brozure e Kalendare
o Letdky e Pohladnice

e Hlavickové papiere e Poukazy, pozvanky, vstupenky
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Velkoformatova tla¢é

e Bannery e Fotografie, Plagaty
e Citylight e Roll-up
e Dosky s potlacou e Platnos potlacou

.....

objednavky absentuje jednoduchost’ zaddvania. Ponukaji i personalizaciu objednavky a
vyuzitie vlastnych dat k tlaci ale tato moznost’ je iba u niektorych produktov. Vzhlad
stranky posobi prili§ jednoducho az stroho a na druhu stranu pri zadavani objedndvky je
nutné zadat’ znacné mnozstvo informadcii. Podl'a vzhl'adu sa $pecializuju skor na sektor

B2B a nie malych zZivnostnikov ¢i sektor B2C.

Portal mé Facebook stranku, ktora je zaloZena viac ako pol roka. Stranka ma vsak vel'mi
malo prispevkov a takmer ziadnych sledujucich. Dévod bude asi zla propagécia stranky.
Iné socidlne siete nevyuziva aani PR clanky. Neboli dohladané ani d’alSie formy
propagicie, no zameriavaju sa najmi na vicsie zdkazky a zahraniénych zakaznikov. Ku
komunikacii so zdkaznikmi s vyuzivané najma emailové adresy a telefon. Na znacku bolo
dohl'adanych ni