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Sudhrn

Praca je venovana marketingovému planovaniu v koizoobdobi podniku. Poukazuje na
vel'mi Uzke prepojenie marketingového a strategickdbay Vychadza zo silnych stranok,
ktoré eSte viacej posillje a z prilezitosti, ktoré by mali vyUstr realne uplatnenie. Qiem je
slabé stranky oslabialebo Uplne vyléit. Spravne uzivany marketing nie je l&nnog’ou
marketingového  oddelenia, ale celého podniku. n&redobrého mena a uspokojenie

zakaznikov je zakladnou ideou celej prace.
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This thesis concentrates on company marketing glaimg the period of crisis. The author

showed tight link between marketing and stratedgnmping. The basis for the analysis are
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UvoD

Kovotvar vyrobné druzstvo Kuty, najg&i vyrobca pozinkovanych vedier z plechu
vzniklo na Slovensku pred 55-timi rokmi. Po roku829sa vémi rychlo z&lenilo medzi
vyrobné podniky, ktorych export predstavoval vio 8b5% celkového imého obratu. Toto
plati dodnes. Obchoduje sa na zaklad@yoh kontraktov v mene €. V roku 2006 nastala
v tejto spol@nosti ve’ka kriza, z ktorej treba ndjsrychodisko. Korene hospodarskej krizy
spa:ivaju v nasledovnych udalostiach

- nalondynskej burze vzrastla cena zinku — ako zfidpsuroviny o 2,6 nasobok
- posilnenie slovenskej koruny §c€ 0 15-20%, dnes 32,30 SK za €

- nastupila siln&inska konkurencia

A prave tieto tri vyznamné udalosti spdsobili fitaad krizu vtomto vyrobnom
druzstve. NajvyznamnejSim strategickym dokumentkory pomdéze riegivzniknuty stav je

novy marketingovy plan.

Ciel prace

Pri vytvarani tejto prace, bolo mojim bioen sustredi dostupné informacie o vyrobe a
navrhn@ vhodny postup pre vytvorenie marketingového plareivyrobné druzstvo. Chcem
pri¢lenit’ k jednotlivym segmentom trhu produktové skupingjtuich Zivotny cyklus, z toho
navrhn® cenové stratégie, aby to prinieslo danému podnrilagero prilezitosti v oblasti
obchodu a predaja svySSou pridanou hodnotou. Dojmy ktoré vyrobky by sa mali

Z existujucich trhov stiahmua naopak, ktorym sa oplati venéwasiu pozornos.



1 Vyznam marketingového planovania pre firmu

1.1Charakteristika marketingového planovania

Marketingovy plan je pisomny dokument, ktorého hkav UGlohou je dosiahtiu
s&innog vSetkych zloziek podniku pri jeho buducich podmékekych cinnostiach.
Marketingovy plan stanovi ciele marketingu a sp@sath dosiahnutia. Skima vSetky
aspekty podnikania, ktoré neboli tak Uspesné, altontaplanované, llada nové prilezitosti,
nové spodsoby, cesty, ktoré by podniku priniest&vdispech nez doposia

1.2 Priprava marketingového planu

Pri zhotovovani marketingového planu rozliSujemedkladné kroky:
e Situatna analyza
* Analyza SWOT

» Stanovenie marketingovych tav a stratégii

1.2.1 Situaéna analyza

Situana analyza je analyza vychodiskového postavenianikod v danom
marketingovom prostredi a analyza prilezitosti ealpokladov podnikania. ldentifikuje
zakladné udaje o podniku, jeho orgadieg Strukture, obchodnej a finamej Strukture.
Vychadza sa doterajSieho vyvoja @asného stavu (situacie) podniku a uskitge odhad
buddceho vyvoja.

Situaina analyza je zloZzena z troch zakladnyasi:

e Interny audit
* Externy audit

» Analyza makroprostredia

Interny audit
Predkladd mangementu sp@&osti analyzy, dopotienia ad’alSie informécie
o skumanyclkinnostiach vo vnutri firmy. Skima segmenty a vyko# podniku. Analyzuje



dodavatéov, odberatbov, vyrobné moznosti od technolégie cez personalpieavenie

a objemy vyroby. Vysledkom interného auditu je njocyklus jednotlivych produktovych
skupin aich cenova stratégia. Naawanie cenovej stratégie sa okrem Zzivotného cyklu
vyuZivaji body zvratu. 'Ked'ze sa marketingové ciele iahuji k vyrobkom a trhom, je
dblezité pozné u obidvoch tychto faktorov ich &asnu poziciu skor, ako sa stanovia ciele
marketingového planu. Rast a pokles vSetkych primdukleduje krivku Zivotného cyklu,
ktory sa da znazomi V idealnom pripade by mal maodnik také vyrobné portfolio, Ze
jednotlivé vyrobky sa nachadzaju postupne vo v&dtkypznych Stadiach zivotného cyklu.

Tak je moZné dosiahtiwvyrovnany rast a minimalizaciu rizik.

Prodej

T

Faze Pogateéni ] Rychly Fize Nasyceni | Pokles
zavadéni riist rust zralosti

Cas

Obrazoke.1 Krivka Zivotného cyklu

NaCasovej osy (X) st znazornené jednotlivé fazy zigbtmcyklu:

1. faza - faza uvadzania vyrobku

2. faza -pdiatocny rast

3. faza - rychly rast

4. faza - faza zrelosti

5. faza - faza nasytenia

6. faza — faza poklesu

! Westwood,J. Jak sestavit marketingovy plan. Préhada Publishing, spol. s r.o0., 1999. 40 s.



Na osy predaja (Y) je znadzorneny objem predajasokh.
Na akomkdvek trhu ma cenova urowédnlavnych hréov sklon by vyrovnana.
To ale neznamena, Ze vSetky sgalosti predavajuce na tomto trhu budu dosatioganake

Urovne zisku.

Externy audit
Charakterizuje vonkajSie prostredie- trh pésolirfomy a trh cid’ovy, jeho vékod’,
segmentaciu a predovsetkym konkurenciu nbogiem trhu. Spésoby vykonavania externého
auditu su:
* Marketingovy vyskum
* Analyza trzného konkuré€ného prostredia

e Segmentacia trhu

Marketingovy vyskum
Potrebné informacie na zhotovenie marketingovéhiniplnam moéze poskyttit
marketingovy vyskum, ktory nam napomaha sptepoitad na stiasnu situaciu na danom

trhu. Vd’aka nemu zi&ijeme informacie o zakaznikoch, dopyte, konkurestcii

Metddy marketingového vyskumu:

e Primarny marketingovy vyskum:
-pouzivané techniky:anketa, dotaznikové Setrenia, riadené rozhovoryalyaa
primarnych dat
-vyhody: moznos presného zacielenia na vybrané charakteristikytuakos’
podkladov
-nevyhody: cena, doba trvania vyskumu,

» Sekundérny marketingovy vyskum:

-pouzivané techniky:analyza Statistickych udajov, analyza publikovansichrakteristik
-vyhody: nizka cena, rychla dostupniogysledkov vyskumu

-nevyhody: mala aktualnoszaverov, Struktira podkladov nemusi zodpoxed&rebam

-zdroje podkladov:



-Statne institdciestatisticky Urad, ministerstva

-narodné profesionalne asociacbchodna priemyselna komora
-medzinarodné organizacie

-odborn&asopisy

-poradenské firmy

-WWW stranky

Informacie mézemeerpa’ z:
e Vnuatornych zdrojov
- historické data podniku
-V ramci spominaného ozdravného projektu sa urahgilyzy odbytu jednotlivych
produktovych skupin za posledné Styri roky. TietslpZia k analyze Zivotného
cyklu vyrobkov, ktory bude zakladom cenovej strégég
» VonkajSich zdrojov
- internet
- média
- odborné publikacie
- Statisticky Urad a centralna banka

Analyza trzného a konkurentného prostredia

Analyza trzného a konkuréného prostredia poskytuje zakladny piadh o priestore,
v ktorom sa podnik pohybuje. Sl0zi k ziskavaniuoiniacii o raste trhu, o rozdeleni
jednotlivych segmentov, o konkurencii a subshftch produktoch. Najviac pouzivanym
informatnym zdrojom, ktory sluzi k ziskavaniu informacii tpgbnych k analyze trzného
a konkuretiného prostredia su internetové stranky, analyacigfizovanych spolmosti
ardzne publikacie indtitdcii verejného charakteako je napriklad Statisticky Grad alebo
centralna banka.

Zakladnou veliinou, ktord je potrebné analyzavi cena vyrobkov?Cenu utuje
trh. Spol@nosti predavajuce na rovnakom trhu si delia trzagli@l. Trzny podiel je vigmi
dolezity. NaSim ciBom by malo by docielt’ vSade, kde je to mozné veduce postavenie na
trhu. Ak ma nejaka spatoos’ vel’ky podiel, je pravdepodobné, Ze ma aj néjié ziskové

rozpatie. Ak konkurencia znizuje cenu, v takormt@pade je vEmi dblezité usté cenovu

2 Westwood,J. Jak sestavit marketingovy plan. Préhada Publishing, spol. s r.0., 1999. 43s. 48s. 4



vojnu na trhu. PeZzny tok je najdélezitejSim faktorom pri zvaZovaortfélia vyrobkov.

Schopnos spolanosti vytvard pohotové pgazné prostriedky, je do zérej miery zavisla na
stupni ovladania trhu, ktory ma spéms’ nad svojimi konkurentmi. Z tohto pbddu je

zaujimavé charakterizovayrobky ako:

Hviezdy- vyrobky, ktoré maju vysoky trzny podiel / vysokgst trhu (z Padiska

vytvarania pg&aznych prostriedkov su neutralne)

- Dojné kravy- vyrobky, ktoré maju vysoky trzny podiel / nizkyst trhu (vytvaraju
penazné prostriedky)

- Sporné vyrobky- Vyrobky, ktoré maja nizky trzny podiel / vysokgst trhu
(odkerpavaju pgazné prostriedky)

- Psy — Vyrobky, ktoré maju nizky trzny podiel / nizkwast trhu (z hadiska
vytvarania pgaznych prostriedkov su neutralne)

Relativni trini podil

<

Vysoky Nizky

T Vysoky ()

Ruist trhu

Nizky

Obrazoke.2 Idealne poradie vyvoja vyrobku

Hviezdy maju vysoké néklady vynaloZené na marketygkum a vyvoj, ale zarose
podstatne prispievaju k zisku. Dojné kravy su zpetgdukty s vysokym podielom na trhu, ale
malym rastom trhu. Vytvaraju vysoké zisky a vyzadlgn maly objem marketingovych
investicii a Zziaden vyskum a vyvoj, aby sa udriath kde su. Spornymi vyrobkami mézwhby
vyrobky, ktoré boli novo uvedené na trh a eSte iImdsmcakavania. M6Zu to hyvSak aj

vyrobky, ktoré su na poklese, potrebuju nové vylumenie pokié ide oich dlhodobu



Zivotnog’. Psy majua maly trzny podiel a celkovo neprindsagk. Tieto vyrobky by sa mali
stiahna’ z vyrobného portfdlia.

Pre &ely marketingového planovania sa za vysoky stupaého rastu povazuje rast
viac ako 10%.
Na réznych trhoch m6zu Byre tie isté vyrobky rézne cenové stratégie. Cérstratégie

musia zoliadiova’ Zivotny cyklus vyrobku ako aj priechodmoseny v danom trhovom

segmente.

Segmentécia trhu

3Segmentécia trhu je technika, ktord utng# firme rozdeli velky trh na mensie
¢asti. A z toho si potom firma méze vybren segment, ktory najlepSie odpoveda jej poslaniu
a vytyenym podnikatiskym ci€om. Trh mézeme rozdélsegmentovd poda typu
produktu, s ktorym sa ngom obchoduje alebo pta charakterov uzivatev vyskytujucich
sa na trhu. Firma by sa vSak mala rozhodopad’a toho,c¢o povazuje za uZitmejSie
Segmentaciou trhu zigjeme, pre ktora skupinu potencialnych zakaznilewdany produkt
najvyhodnejsi. Cigom marketingu je potom danu skupida najvhodnejSie osloti

“Spravne definovanie trhu umafe pre firmu lepsie identifiko¥azmeny na trhu
a v primeranej miere &8s ha zmeny reagota

®Rovnako dbleZité ako je definovanie samotného tjaupre podnik doleZité
zadefinovanie vikosti trhu. Napriklad aké percento populaci€itaho veku, pohlavia
prichddza do uvahy ako potencidlny zakaznik. Trpofencial vzdy zavisi od charakteru
vyspelosti daného regionu, v ktorom sa podnik ndzd&oho Slovensko je typicky priklad.
Trzny potencial alebo inak povedanélkest’ spotrebitéského trhu je wovany p@tom
regionov, v ktorych podnik vykonava svoje podnikake aktivity, ale i inymi faktormi ako
su napriklad priemerna vyska prijmov alebo miemanestnanosti v danom regiéne

°Ak odpoveda trzny podiel firmy jej moZnostiam (kajfinym, distribdnym,

personalnym atd.) nie je treba za kazdu cenu wiloyeho zvéSenie. Firma by si vSak mala

® Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - pciitpririka manazera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 39 s.
“ Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - pcilitpriréka manazera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 36 s.
® Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - pctitpriréka manaZera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 37 s.
® Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - pctitpriréka manaZera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 38 s.
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dava’ pozor na moznasohrozenia zo strany konkurencie. Firma musi &dy pripravena
0 svoj podiel tvrdo bojoua

Analyza makroprostredia
Makroekonomickéukazovatele sliZia k vytvoreniu celkového obraziami v rdmci
jednej ekonomiky. Medzi najzndmejSie indikatoryrpatflacia, zmena hrubého doméceho
produktu, nezamestnanoalebo vyvoj Statneho roz{su.
Od vysky inflacie zavisi tvorba ceny produktov, k&phopnos obyvatd’stva ako aj Uréenie

cudzich zdrojov. Zdrazovanie zvySuje inflaciu.

1.2.2 SWOT Analyza
Nest&i len potrebné informacie zhrombdva’, ale je potrebné zistico ndm dané
informacie hovoria. SWOT analyza poméaha k iderdifik silnych a slabych stranok podniku.
Hovori ndm o s€asnom postaveni podniku, o potencialnych prilefigdos a hrozbach.
Pomaha utriediinformacie ziskané sittaou analyzou, pre lepSie vyuzitie silnych stranok
podniku, ale taktieZ k elimin&cii slabych stranakipiku.

SWOT analyza

S X [
X

Obrazokeé.3 SWOT Analyza



Silné strdnky: zloZky marketingového mixu, ktoré jimav&Siu Urovér nez
u konkurernych firiem. Napriklackvalita vyrobku, zn&a - renomé, nizke vyrobné naklady,

Siroka distribuna sie’,.

Slabé stranky: zloZzky marketingového mixu, ktoréimiaorsiu Grové nez je tomu
u konkurernych firiem. Naprikladreklama, p@diatocna cena, technickeé sluzby

Prilezitosti: marketingovi pracovnici by mali vedligcas odhadntl vznik novych
prilezitosti a na zakladne nich by mali vedigtova’ nové stratégie alebo prispésobbva
stavajuce. Pritom by vSak mali usilavaco najlepSie vyuZzitie silnych stranok podniku.
Napriklad:Da sa @akava prudké tempo rastu gasného trhu? Rysuje sa vznik Uplne novych

trhov?

Hrozby: rovnako ako u prilezitosti je potrebné pidel’ vznik novych hrozieb a na
ich zaklade Pada’ vhodné stratégie, ktoré buducené na ich eliminaciu. Napriklade

pravdepodobné, Ze na trh vstupi nova konkemarfirma? Dojde k poklesu dopytu?

1.2.3 Stanovenie marketingovych ciBov a stratégii
Pod pojmom stanovenie marketingovych’oiea stratégii sa rozumie :¢enie ci€¢oveho
trhu, ugenie ponukanych vyrobkov, ¢enie hlavného prinosu pre zakaznik@eare cenovej
stratégie, ufenie distribdnej stratégie a denie komunikanej stratégie.
"Marketingovym cigom je rovnovaha medzi vyrobkami a ich trhmi, tek& ayrobky
na akych trhoch chceme predévMarketingové ciele musia nadvazévaa ciele podniku.
SuU urkované tak, aby napomahali dosiahnutiu strategickgiefov. Je vSak potrebné dba

nato, aby si strategické ciele podniku neodporavald’mi marketingovymi.

8Marketingové stratégie s sposoby a cesty, ktomdibwuZivané pre dosiahnutie
stanovenych ci®v. Urcuje to, akym spésobom chce firma dosiahmuarketingoveé ciele.

Marketingové stratégie sa obvykle zostavuju na udbtloch aZ piatich rokov. Neustale

! Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - praitgriricka manazera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 73 s.
8 Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - pctitpriréka manaZera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o.,1999. 74 s.
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meniace sa trzné podmienky vSak vyzaduju, aby bstavine kontrolované a v pripade

potreby korigované

1.3Zostavenie marketingového planu

Marketingovy plan je nastroj, ktory sa snazi zlépsbchodné vysledky firmy
prostrednictvom realizacie r6znych marketingovyg&hivé. Je vysledkom marketingového
planovania. Plan zhotovujeme po nahromadeni vSetlatrebnych informacii a z danych
informacii vykonavame analyzy.

Pri tvorbe marketingového planu budeme vychédaazasad strategického riadenia.
Na zaklade poslania firmy budeme sledbt@né prostredie v naSom odvetvi. Zo ziskanych
informacii vytvorime konkrétne stratégie a planyor& budemedalej rozpracovava do
planov Specialnych. Plany by mali vychatizzmerom od strategického vedenia k niz§im
arovniam.

Zostavenie marketingového planu jel'mé délezite pre malé a stredné podniky,
pretoze nedostajuca znalog trhu a slaby marketing je typickym problémom pieto
podniky.

Samotny marketingovy plan ma nasledujdasti:

1.3.1 Poslanie firmy
- predstavuje prislusné zakladné udaggnmosti firmy
- poslanie firmy sa da jednoducho vyjadrako jasna, zrozumited filozofia

podniku

1.3.2 Marketingova Studia

- identifikuje zakladné U(daje o makroprostredi trhuyrobkoch, distribucii,
konkurencii

- na zakladne nahromadenych informéacii sa uskwije analyza vonkajSieho
prostredia, ¢0 znamend, Ze sa tige chovanie, preferencie a potreby
potencialnych buducich zakaznikov

- posudzujeme potencialne obchodné prilezitostoabiy

- analyzujeme silné a slabé stranky podniku a ickepSénie, respektive eStecsié
vyuzitie

11



- marketingova Studia hodnoti reélnu situéciu firmy

1.3.3 Formulacie strategickych cidov
Marketingovy plan:
- Definuje zékladné strategické ciele, ktoré chanplosiahntiv oblasti objemu
predaja, trzného podielu a zisku

- definuje alternativne strategické ciele

1.3.4 Marketingova stratégia
- definuje Kuacové strategické rozhodnutia ataktiez nuthogprechodu
k alternativnym stratégiam
vytvori sustavu strategickych €mv pre vSetky organizaé jednotky
pre vSetky oblasti strategického rozhodovania dgdin subory alternativnych
strategickych rozhodnuti pre pripadné zmeny podeikkého vyvoja

predstavuje marketingovy pristup, ktory bude vyupite splnenie ci®v .

1.3.5 Akéné programy
- poskytuju odpovede na otazky:
- Pre koho budeme rab?
Co budeme rolP?
Kto to bude rohi?
Kedy sa to bude rofs
Korko to bude st&
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1.3.6 Implementéacia
Plan implementacie (zavadzania marketingového plaahrnuje ¢asovy rozvrh
jednotlivych  implementnych krokov, prefad materialnych poziadaviek aich
zabezpeéenie. Okrem toho by mala obsahtiva
- plnenie taktickych a jednotlivych Specialnych phano
- otakavané prinosy
- rozpcet

- hlavné ulohy a osoby zodpovedajuce za implementaciu

1.3.7 Kontrola
Kontrola predstavuje sledovanie plnenigasového suladu implemenigch krokov,
hodnotového suladu podnikéskych vysledkov s podnikdigkym planom. Kontrola
implementacie na jednej strane zaznamenava odchglkyna druhej strane’ddd mozné
a okamzité rieSenia vzniknutych problémdiaro Gspesnej kontroly nie je v najdeni vinnika,

ale v okamzitom odstraneni gniy.

° Cooper,J., Lane,P. Marketingové planovani - praitigriricka manazera. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 1999. 120 s.
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2 Marketingovy plan vyrobného druZzstva Kovotvar Kuty

2.1 Poslanie firmy Kovotvar vyrobné druzstvo Kuty
Kratko z historie
Vyrobné druzstvo Kovotvar Katy vzniklond 1.10.1953 pod ndzvom TOR. Od

doby zaloZenia po dnesSné dni druzstvo preslo ok§ons/yvojom a mnohymi zmenami ako
nutnos’ prispésoli sa podmienkam spaloosti a trhu. V roku 1964 bol stanoveny nazov
KOVOTVAR KUTY, ktory mal prevadzky okrem Kdtov aj $astine, Hodi a Jablonici. Pre
celkovy vyvoj druZzstva a jeho smerovanie boli rahhjdgce roky 1965-1967, kedy priSlo
k zahajeniu vyroby pozinkovaného tovaru. Rozhodeijpieto, Ze pozinkovanému programu
sa venuje druzstvo aZz do dneSnych dnid’aka nemu sa naskytli nebyvalé moznosti rozvoja
vSetkych ¢innosti druzstva v réznych oblastiach spracovareéeza s touto povrchovou

apravou.

Sasnosg

V sikasnosti pracuje v Kovotvare 328 pracovnikov, z t8hge riadiacich.

rPredseda druisﬂa

- J

Vyrobny
technicky riadité&
& J

I 1 1 1
[ Zavod 1 Kty J [Zévod 2 Zinko‘ﬁaj ( zavod 3 Sastin-) [Zévod 4 Jablonkja [ Zavod 5 ASO }

Staze Kuty + doprava
& J

Obrazoke, 4 Grafické znazornenie organizeej Struktiry vyrobného druzstva Kovotvar Katy

Zavod 1 Katy (Surova vyroba Kuty)

Ma celkom 16¢innosti, z ktorych najdélezitejSie pozostavaju by klasickych
nadob, vyroby lap#mv, vyroby hikaiek ZVIL pre lokomotivy, skladu hotovych vyrobkov.
Zavod riadi riadité, ktorému podliehaju veduci zmeny, udrzbari, OTKlecka kontrola),
vodi¢i VZV(vysokozdviznych vozikov), striiaa robotnici na linke.
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Z&vod 2 Zinkoviia (Povrchova Uprava Kuty)
Vykonava Upravu vyrobkov pozinkovanim. |tento a@vriadi riadit&, ktorému
podliehaju spravcovia, veduci zmeny, prevadzkowbnitecky pracovnici, zinkéri -mati,

brusti.

Zavod 3 Sastin-Staze
Jeho hlavnou vyrobnou ndiplu je surova vyroba pilotovacich kolikov, nadob
a vyrobkov pre pfnohospodarstvo.

Zavod 4 Jablonica
Hlavnouc¢innog’ou je surova vyroba, ktord pozostava z vyroby pmogramu (1,5 |
kanvicky, vedra, vandliky), striekanie vyrobkov praskovyarbami.

Zavod 5 ASO Kuty
NetradEénou ¢ag’ou Kovotvaru je ASO(autoservis). Zala autoservis, predaj vozidiel
znatky SKODA. Autoservis poskytuje odborné opravarenskéluzby, klampiarske

a lakovacie sluzby, emisné kontroly a’akdovu sluzbu.

Poslanim vyrobného druzstva Kovotvar Kty je iiap predstavy a ciel&lenov druzstva,
ktori si majitémi druzstva. Z 328 pracovnikov je 1d&nov. Hlavnhym ciéom tychto

¢lenov je zisk a uchovanie pracovnej prilezitosti.

2.2 Marketingova Studia vyrobného druzstva Kovotvar Kty

2.2.1 Makroprostredie
Ekonomické aktivita
Ukazovatele za ekonomicku aktivitu na Slovenska zgiatku roka 2008 vykéazali
s porovnanim s Stvrtym Strokom roku 2007 zlepSenie. Priemyselna produkcigastia
v prvom mesiaci roka 2008 medzire 0 8,4%,¢o predstavuje mierne zrychlenie
z decembrovych 6,4%. VyaAd na nasledujuce mesiace sa v porovhani s prexijfiaomi
mesiacmi taktiez mierne zlepsil. Madom na februarovy rast indikatora dovery v pridmys

(najma z dévodu rastucakavanej produkcie na nasledujlce tri mesiacgk@vame, ze
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rastova dynamika celkovej priemyselnej produkcieobiganuaru mierne zrychli, no zrejme

ostane tesne pod 10%.

Inflacia

Spotrebitéské ceny pokr@vali v zrycHovani svojej dynamiky aj gas februéra
a dostali sa na uroiel% zatid ¢o v januari 2007 bola ich hodnota 3,8%. Rast b6kspeny
najma rastucimi cenami imputovaného najomného ra paravin. @akava sa, Zze v marci
vzrastie inflacie 0 0,1% na urave4,1%. Celkovy rast cien by malo ovply¥ni mierne

zvySovanie cien potravin, najomného, dopravy a zé&ehotelové a reStaura sluzby.

Hruby domaci produkt

Odhad rastu HDP v Stvrtom Stvoku 2007, ktory bol zverejneny 4. marca ukazal, Zze
slovensk& ekonomika vzrastla v redlnych cenach,8%4co bolo viac ako 14,1%-ny rast
pod’a rychleho odhadu HDP zverejneného v polovici féabau Zrychlenie rastu HDP
Z arovne 9,4% dosiahnutej v fmem Stve'roku na 14,3% vo Stvrtom Stiroku bolo spésobené
najma predzasobenim sa tabakovymi vyrobkami, w&torsa na zaatku roka 2008

zvySovali spotrebné dane.

Koruna a Urokové sadzby

Finartné trhy stale ned@avo a@akavaju n&asovanie druhej revalvacie centralnej
parity koruny va@i euru, ktord by mohla priniésstabilizaciu vymenného kurzu &t
zarover zrejme aj pravdepodobny finalny konverzny kurzzdtd&vUB Banky na konverzny
kurz ostdva nemenny,cakava, Ze konverzny kurz bude stanoveny na (rod)03
EUR/SKK. Bankova rada Narodnej Banky Slovenska $INB januari ponechala oficialne
arokové sadzby na nezmenenej Urovni uz desiatyamegporadi. Rast inflacie v poslednom
obdobi W&l podla NBS ,vylkne nékladovym faktorom.* Zafia¢o silny rast HDP
v Stvrtom Stvtroku 2007 bol ovplyvneny  jednorazovymi faktorminia rastacimi
dopytovymi tlakmi. Pri zofadneni tychto faktorov tak NBS stale neag potrebu merii
arokové sadzby. Rozhodnutie ponettsadzby na nezmenenej Urovni bolo jednohlasné.
Suma sumarov, posledné zasadnutie bankovej radyniesgho z poliadu budidceho vyvoja
menovej politiky né nové.
Pre zhrnutie uvediem stav a vyvoj niektorych ukadov makroekonomickej situacie na

Slovensku.
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2006 2007 3Q07 4Q07 FEBOS8

HDP
Rast HDP (%) 8,5 10,4 9,4 14,3
Inflacia
CPI (%) 4,2 3,4 2,8 3,4 4

Verejné financie
Bilancia Statného rozptw (mld.Sk) |-31,7 -23,5 -0,6 235 1,6
Trh Préce

Miera nezamenstanosti (%) 9,4 8 8,3 8
Vymenny kurz
SKK/EUR 344 336 337 336 325

Tabuka¢. 1 makroekonomické ukazovatele

2.2.2 Segmentacia trhov vyrobného druzstva Kovotvar Kuty
Celkovy odbyt Kovotvaru je rozdeleny na osem hlamgegmentovych skupin:

S1, Odberatelia Nemecko
S2, Odberatelia Svédsko
S3, Odberatelia Dansko
S4, Ostatni odberatelia EU
S5, Ostatni odberatelia mimo EU
S6, Odberatelia sluzieb pozinkovania
S7, Odberatelia sluzieb autoservisu

S8, Predaj automobilov

V minulosti boli vyrobky umiestované aj v zamorskych krajindch t.j. v Amerike
a Japonsku. V sasnej dobe je vybudované zastlupenie v Amerike masictvom
obchodného partnera, ktory odobera vyrobky z Koamatv Podobne je to aj s niektorymi

krajinami v strednej Eurdpe.

2.2.3 Obchodni partneri vyrobného druzstva Kovotvar Kuty
Druzstvo pri svojeginnosti zakonite vstupuje do obchodnychtatzov a partnerstiev
s mnohymi spolénog’ami a organizaciami pochadzajucich zo Slovenskahiantia.
K najvyznamnejSim partnerom na strane doddeatgatrili a nd’alej patria predovsetkym
dodavatelia materidlu a surovin- plechov, zinkulmgku, kyseliny, farebnych kovov,
praskovych farieb, baliacich materialov, nahradngighov znaky Skoda a novych osobnych

aut znaky Skoda pod.
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Na strane dodavdiev ide o spolonosti ako naprikladJ.S.Steel KoSigektory je
tradicny dodéavate plechov.MR Tradingje dodavatk zinku, ktory po minulé roky pokryval
svojimi dodavkami druzstvu viac ako 50% jeho sgwmrezinku. Inbra s.r.o. je dalSi
vyznamny obchodny partner (dodavatdektrolytického ako aj hutného zinku a odbdrate
zinkového odpadu)Basf s.r.o.je dodavatk salmiaku potrebného pre zinkav Unichema
Bratislava je dodavatiom cerstvej kyseliny chlorovodikovej do moriacich nddigerlak
Pezinok ktory je dodavate®m praskovych farieb.

Na strane odberdiev ide predovSetkym o tychto obchodnych partnei®hovakia
trend s.r.o., Sobranceo je obchodnik pdsobiaci predovSetkym na vychodr&lovensku
a v prirahlych oblastiachAgrodeal s.r.o. Trnavaco je odberate klasického sortimentu
a dodavatizvaracieho drotu.

Medzi vyznamnych zahratiych odberaftlov patria napriklad Gerhard
SchweniNemecko), Lindlain(Svédsko), OBI(Nemecko), Gustav Albert@Nemecko), ACO
FunkyDéansko) Iris-bis(Belgicko)

2.2.4 Konkurencia vyrobného druzstva Kovotvar Katy
Konkurencia vyrobného druzstva sa da rozdgtiod’a produktovych skupin
nasledovne :
- lapae ngistdt — Pdisko, Ukrajina, Rumunskd;ina
- koliky a hlavice — ostatné Slovenskiesko, Pésko, UkrajinaCina
- sluzba pozinkovanie — ostatné Slovenskesko
- opravy aut — Slovensko — firma Hilek a drobni p&dtelia
- predaj aut — Slovensko — firma Hilek a ostatn&kypaa trhu aut
- klasické vyrobky a miniprogram —Cina v plechovom programe, iha

v umelohmotnom prevedeni celéa Skala slovenskycbbopv

drateny program — Slovensko drobni ajdidemeselniciCina

Vo vsetkych produktovych skupinach okrem &aut jesiwen konkurentonCina, ktora
tlaci predajné ceny vSetkych vyrobkov dole. Okrem t@hdu Siroky sortiment klasickych
vyrobkov pre zahradu v alternativnom prevedeni avié z umelej hmoty (vedra, kanvy
a naddoby na kvety)
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2.3Formulacia strategickych cid’ov vyrobného druzstva Kovotvar Kuty
Strategickymi ciémi vyrobného druzstva su:
- zabezpeait dostaténé cash-flow
- zvysit vyuZitd’nog’ investicii
- zvySit spokojnos zakaznikov a pracovnikov
- zvySit predaj vyrobkov s vy35ou pridanou hodnotou

Tieto strategické ciele su dlhodobé, znamena tqrésahuju obdobie jedného roka.
Plnenie strategickych diev je zalezitos, ktora sa vyhodnocuje pothoe a réne. Jednotlivé
tlohy, ktoré vyplyvaju zo strategickych Bier su kratkodobé a mess kontrolované.
K takymto uloham patri napriklad objem predajagd@nia hodnota a mzdy.

Na to, aby spoknog’ mohla fungové potrebuje dostatmé cash-flow. Ké&ze moja
praca sa tyka spaloosti, ktora bola v roku 2006 hlboko stratova, tyracej je potrebné
venova pozornos zabezpe&ovaniu finanych prostriedkov.

Vela nakladov pohlcuju odpisy novych strojov, ktoré Bil vyuzivané ani na jednu
zmenu. Preto je potrebnédda’ prilezitosti a zabezgeva’ taku vyrobu, ktora by priniesla
lepSie vyuZitie investicii.

Désledkom straty je nizka Uraveodmeiovania. Napriklad za posledné dva roky
pracovnici nemali ani letny ani viafry plat navySeg¢o dovtedy byvalo samozrejmtus.

S tym suvisi spokojndszamestnancov. Ret pracovnikov za posledny rok poklesol o 80. Ak
by sa podarilo pri takomto obsadeni udridjem predaja je predpoklad , Ze odmeny sa
zvySia a spokojni pracovnici budu podavgssie vykony. To je predpoklad aj na spokojnhos
zékaznikov.

Rast zisku treba zabezipe predajom vyrobkov s vySSou pridanou hodnotou. &réd
hodnota je rozdiel medzi trzbou za vyrobky a vynghnnakladmi. K tomuto strategickému

cielu je potrebné urobBikvalitny marketingovy plan.

2.3.1 Analyza predaja vyrobného druzstva Kovotvar Kuty
Na zabezpgenie dostattného cash-flow je potrebné z obchodnych aktivitusgip
tie, ktoré prinaSaju najnizSiu pridanu hodnotu. g€dbjpredaja nie je potrebné zvysoveebo
vySSia vyroba znamena d& narok na mzdy a zvySenie zmennosti vyroby. RiedalSej

zmeny je finatne narénejSie na priplatky a menej efektivne na vykon.
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V roku 2007 sa dosiahol objem predaja vo vysSke B8ISSKk. Z tohto objemu 55%
tvoria vyrobky , 32% tvoria kooperacie(sluzby) pd@vania, 11% predaj automobilov
znatky Skoda a 2% servisrinnos’ v autosalone.

Cielom pre rok 2008 je dosiahtiwbbjem predaja vo vyske 400 mil.Sk. Ulohou
marketingového planu je na zéklade analyzy prestajaovi’ vhodné cenové stratégie a majs
noveé teritéria predaja.

2.4 Marketingova stratégia vyrobného druzstva KovotvarKuty

2.4.1 Krucové strategické rozhodnutia vyrobného druzstva Kovivar Katy
Hlavnym ,businessom‘je teda vyroba. Ak by obchodné aktivity v autosaloktore
nesuvisia s hlavnhym obchodom prindsSali zisk, botoninZzné v ich prevadzke pokava'.

Nie je to vSak pravda. Preto je nutné tieto aktipitenechéodbornikom a objekt prendja

2.4.2 Strategické rozhodnutia pre organiz&né jednotky vyrobného druZstva
Kovotvar Katy

Patet pracovnikov za posledné 2 roky poklesol o 1/ tiNo skutdnos’ musi podnik
reagovd nielen objemom vyrobenych a predanych kusov vyowblale aj zjednoduSenim
organizanej Struktlry. Ako som na giatku uviedol, hlavnou vyrobnou n&olu su vyrobky
z plechu, trubiek a povrchova uUprava zinkovanim g@uelzich. Len malé percento tvoria
aktivity suvisiace s predajom aut a ich opravamnji.nApriek tomu, Ze podnik pred piatimi
rokmi postavil nova predajp aut, bude najvyhodnejSie rieSenie ponidkhito ¢innog’
profesionalom na prenajom.

Vyrobné zavody hlavnejasti vyrobného programu treba sustfetth Katov, kde su aj
hlavné sklady aj zinkaia. Zavod Sastin je na lukrativnom mieste- na ndnjebb predajom
by sa dali ziska potrebné peniaze, na rieSenie fir@ayth problémov. Pracovnikov je
vyhodné presuntido Katov. Do zavodu Jablonica je potrebné thajgvu vyrobnu napl,

ktora nesuvisi s vyrobou v Kutoch.

2.4.3 Cenova stratégia vyrobného druzstva Kovotvar Katy
Roky obchodovania potvrdzuju zakladné pravidlo pjad tym je dopyt. Akokwek
dobre vypditana cena je k 8dmu, ak zakaznik cenu neakceptuje. Preto sa v bodnusi

robit’ cenova stratégia, ktora na jednej strand’adhi v cene vyrobné naklady ale na druhej
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strane, je v danom predajnom segmente a pri dandjktovej skupine priechodna. K tomu
aby v podniku boli spravne nastavené predajné pengvyhnutné:
1, Poznd vyrobné naklady
2, Poznd ceny konkurencie v danom regione
3, Poznd trhovy podiel podniku na trhu
V kapitole Akcné programysme na podmienky skimaného podniku pouZili nastedo
cenovu stratégiu.
Kategoria A
-Segmenty trhu kde 20% predajnych aktivit tvori 88i%k. V tejtocasti treba zvy$i
usilie venované predaju a zavigguzné ceny
Kategoria B
-Segmenty trhu kde viac ako 50% predajnych aktiviiri menej ako 50% zisku.
V tejto ¢asti treba zniZimnoZstvo venovanéh@asu a niektoré ceny treba zwysi
Kategoria X

-Segmenty, ktoré prinasaju stratu. V tejasti treba prevefizivotaschopnas

Fazy Zivotného cyklu produktov pozname:
1- uvedenie na trh
2- rast
3- rychly rast
4- zrelo®
5- nasytenie
6- mierny pokles

7- pokles

Pomenujem konkrétne nasledovné cenoveé stratégie:

C1

-Nové produkty na novych trhoch mézu tmaysoko prienikova cenu— t.j. vysSiu ako
konkurencia ( faza uvedenia na trh, faza rastu).

C2

-Nové produkty na existujucich trhoch moZzu tmarienikova cenu — t.J. nizSiu ako

konkurencia (faza nasytenia, faza mierneho rastu)
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C3

-Exitujace vyrobky na existujucich trhoch mézasledova’ cenu konkurencie — t.|.
prispésobenie sa lidrom (faza zrelosti)

C4

-Exitujuce vyrobky na trhoch, kddedujeme svoje zaujmy- t.j. mézeme ntaznizené ceny
(faza poklesu)

C5

-Ak sme niekddidrami na trhu — t.J. m6Zeme cenovu hladinu¢orva’ my (faza od uvedenia

na trh , faza rastu, faza zrelosti)

2.4.4 Komunikaéna stratégia vyrobného druzstva Kovotvar Katy

Komunikany plan je tvoreny pre kazdu produktovd skupinuamam segmente
osobitne. Komunikény plan nesmie hky v rozpore s hodnotovym rebkbm vyrobného
druzstva a nesie sa pod heslom :
NajlepSia reklama = spokojny zakaznik
Pri komunik&nom plane je potrebné stanthwiasledovneé :

1- Zadefinovd problém.

2- Zadefinovd ciel’ pre jednotlivé trhy

3- Zadefinovd ciel'ové publikum - délezité je s kym komunikujeme

4- Oslovit’ cielenych zakaznikov

5- Pouzt’ kreslenie ako tvorivu stratégiu

6- Vybrat’ vhodné komunik&né prostriedky — média

7- Naplanovd spbsob zistenia spatnej vazby

8- Pouzt’ jednoduché a vystizné vyjadrovanie

Skasenosti v druzstve ukazuja, Ze maju klesajucoderciu tie komunikmé
prostriedky, ktoré neoslovuju konkrétnych zakazmiksobne, ale vSetkych naraz. Napriklad
reklama wasopisoch. Okrem toho sa podniku neogiWedani posielanie dotaznikov v e-
mailovej posSte bez vyziadania zakaznikov a bez &b poziadania o vyplnenie adajov.

StUpajucu tendenciu maju taze, firemné katalogy, Vehy a interna komunikacia.
Velmi silne stupajucu tendenciu maju zakaznicke rdiamné predmety a sponzorské dary.

Podnik preto navrhuje vyuzrok 2008, kedy dagi 55 rokov od svojho vzniku urabi

zakaznicke dni a prezentavsvoje moznosti v oblasti predaja s reklamnymi pretini.
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2.5 Akéné programy vyrobného druzstva Kovotvar Kuty
ESte raz si pripom#ne, ¢o rieSia akné programy . RieSia otazky — pre koho vyrava

¢o vyraba, s kym a kde vyralvaa nakoniec, kiko to bude sta

2.5.1 Produktové skupiny a segmenty vyrobného druzstva #votvar Kuty
Ako prvu rieSime otazku - pre koho budeme vytaba
Pri internom audite sme pozbierali data za posleslyé roky pre jednotlivé segmenty

a regiony:

Oznafenie segmentu | Region

S1 Nemecko — odberatelia vyrobkov

S2 Svédsko — odberatelia vyrobkov

S3 Déansko - odberatelia vyrobkov

S4 Ostatna EU- odberatelia vyrobkov

S5 Mimo EU - odberatelia vyrobkov

S6 SRCR, AUT — odberatelia sluZieb pozinkovania

S7 SR,CR, AUT- odberatelia autoservisnych sluzieb a motpch
vozidiel

Tabukac. 2 Trhové segmenty

Ako druhu rieSime otazku éo budeme vyraliaa predavéa

Skupiny vyrobkov a sluzieb su rozdelené nasledovne:

Oznatenie produktovej skupiny Produktova skupina

P1 Lapae ne&istot

P2 Koliky a hlavice

P3 Zvaraneé vyrobky

P4 Sluzba pozinkovanie

P5 Opravy aut

P6 Predaj motorovych vozidiel

P7 Klasické vyrobky a miniprogram
P8 Drateny program

Tabukac. 3 Produktové skupiny
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Tie dve otazky sme spojili v jednej odpovedi nasiate: Urobili sme ich prienik:

Segment P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 Klasicka P8
Lapace- | Koliky Zvéarané | Zinkovanie- | Opravy- | Predaj- vyroba Drateny

a hlavice- | vyrobky- | ako sluzba aut aut a miniprogram- | program-

S1 P1 P2 P3 P7 P8
Nemecko

S2 P7 P8
Svédsko

S3 P3
Dansko

S4 P1 P3 P7 P8
Ostatna
EU

S5 Mimo pP7 P8
EU

S6 P4

SR, CR,
AUT

S7 P5 P6
SR, CR,
AUT

Tabukac. 4 Obsadené trhové segmenty produktovymi skupinami

Pre vysvetlenie taliy uvediem priklad:

V Nemecku (S1) sa predavaju produktové skupinydefi?l), koliky a hlavice(P2),
zvarané vyrobky(P3), klasicka vyroba a miniprograif)(a drateny program(P8)

Z pozbieranych dat za Styri roky sme zistili¢pb predanych kusov v jednotlivych
produktovych skupinach a segmentoch, objem predagovenskych korunach aflkes
predajnej marze(rozdiel medzi vyrobnou a predajoenou). Pre jednotlivé skupiny sme
vytvorili grafy za sledované obdobie, z ktorych\jeino, v ktorej faze zivotného cyklu sa

ktora produktova skupina z ktorého segmentu naharafy su v prilohé 1.

RieSenie otazkyo to bude stdsme rozpracovali v nasledovrigsti
Z grafov sa da pomerne presne&itg’ aki cenovu stratégiu treba zvolMy sme pozerali na
cenovu stratégiu takto:

Ak produktové skupiny v trhovych segmentoch dosalfiégu
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- Zrelosti, alebo rastu
0 pouzijeme dve cenové hladiny C3 — sledujeme camkilrencie,C5 — cenu
uréujeme my
V cenovej hladine C3 budu S1P1, S1P2, S1P7, S2/P7],5P7, S7P5, S7TP6
V cenovej hladine C5 budd S4P1
- Silny pokles
0 pouzijeme cenovu hladinu C4 — sledujeme svoje zaujm
V cenovej hladine C4 budd S3P3
- Uvedenie na trh
0 pouzijeme dve cenové hladiny C1 — vysoko prienékoena, C2- prienikova
cena
V cenovej hladine C1 budu S6P4
V cenovej hladine C2 budu S1P7, S2P7, S4P7, S5APR S

Jednotlivé regibny mézeme charakterizbaio:
- Existujlci trh — Nemecko a Svédsko, krajiny mimo (Bukagiarsko), Slovenskéa
republika,Ceska republika, Rakusko
- Novy trh — Dansko, iné krajiny EU (Francuzsko, Aoigb, Holandsko)

Na novom trhu je potrebné urdbanalyzu: histérie, Struktary obyvédistva, kultary,
cenovych hladin, konkurencie.

Sluzby zinkovania maju rastacu tendenciu, ligodoho treba aj stanavicenovu
hladinu. V ramci EU bol v poslednom roku mierny agok odbytu, preto treba urgtilbSiu

analyzu celého regionu.

PodrobnejSie sa teraz budem zaob@m@duktovou skupinou P1 v trhovom segmente
S1. Kef'Ze odbyt lap&ov objemovo predstavuje naji& podiel z celkového obratu a zivotny
cyklus ukazuje mierny rast trzieb aj marze navrhrmd zvratu. V tabiike ¢. 5 je cena za
jednotku pri pévodnych vstupoch. Ak by sme chcétotcenu ponecliaa vyrobili by sme
planovanych 266 310 kusov, vyrobili by sme stradtuwd99 837,68 Skk. To znamena, Ze by
sme nepokryli vSetky variabilné a fixné nakladyjspé s touto vyrobou.
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Prispevkova kalkulacia lapav

Popis Na jadnotku Celkom
Vyroba 2007 (SkKk) 129,77 34 559 256,00
Variabilné naklady (Skk) 100,40 26 737 012,00
Vyroba - variabil.nak. (Skk) 29,37 7 822 244,00
Fixné naklady (Skk) 35,00 9 322 081,68
Zisk/strata (Skk) -5,63 -1 499 837,68
Patet vyrobenych kusov (ks) 266 310,00

Tabuka¢.5 Prispevkova kalkulacia lapav (v Skk)

V tabu’ke ¢.6 sme vypoitali bod zvratu pri rovnakej cene za jednotku ako
v predchadzajucej tabke. Predpokladali sme Ze ak zvySime&gtovyrobenych kusov, fixné
néklady pripadajuce na jednotku sa znizia. Tedaguali sme objem variabilnych nakladov
na jednotku a celkovy objem fixnych nakladov. disime, Ze potrebujeme vyrab817 373
kusov vyrobkov aby sme nevyrobili stratu. Tuto satu mdézeme powziza predpokladu, Ze
trh neznesie zvySenie ceny, ale odoberietisgoy objem vyrobkov. V tejto variante vSak
podnik len pokryje svoje naklady, ale nebude’ miak z tejto produktovej skupiny.

Varianta¢.1 Bod zvratu

Prispevkova kalkulacua lafav

Popis Na jadnotku Celkom
Vyroba 2007 (Skk) 129,77 41 185 650,46
Variabilné naklady (Skk) 100,40 31 863 568,78
Vyroba - variabil.nak. (Skk) 29,37 9 322 081,64
Fixné naklady (Skk) 29,37 9 322 081,68
Zisk/strata (Skk) 0,00 0,00

Patet vyrobenych kusov (ks) 317 372,30

Tabulkac.6 Bod zvratu (v ks)
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Vo variante¢.2 v tabwke ¢.7 rozoberdm moznésniZenia variabilnych nakladov o 2%. Pri
tejto uvahe by sme mohli z mnozstva vyrobenych kys® bode zvratu v predchadzajucej
variante vyprodukowazisk 637 271 Skk.

Varianta&. 2 Znizenie variabilnych nakladov

Prispevkové kalkulacua lafmav

Popis Na jadnotky Celkom
Vyroba 1-9 2007 (Skk) 129,77 41 185 650,46
Variabilné naklady (Skk) 98,39 31 226 297,411
Kryci prispevok (Skk) 29,37 9 322 081,68
Fixné naklady (SkKk) 29,37 9 322 081,68
Zisk/strata (Skk) 2,01 637 271,38
Patet vyrobenych kusov (ks) 317 372,30

Tabukac. 7 Znizenie variabilnych nakladov

NasSou najvésou konkurenciou v tejto produktovej skupine amtim trhovom
segmente sU dodavatelia zZ'Bka, Ukrajiny a Rumunska. Narast respektive pokkeSich
priamych vstupov je séasne aj ich atrend je rastici. NaSe ceny su vaoatidobi
porovnaténé s cenami nasej konkurencie a preto je maximgdaedepodobné, Ze zvySenie
poctu kusov budeme vediena trhu umiestiii ak nezvySime cenu. Znizenie naSej vstupnej
ceny je ovémi nizke percento — predpokladame, Ze zniZenirtupmepodarkov je

maximalne pravdepodobné, Ze na¥ gedosiahnutiény pretoze je produkt vo faze zrelosti.

Preto mdéZzeme v marketingovom plane na rok 2008i2vybjem predaja (a teda aj
vyroby) tejto produktovej skupiny na uvedenyebkusov(317 372) t.j. 0 19% aditat’ so
ziskom 637 272 Skk.

2.5.2 Samotny marketingovy plan
Celkovy objem predaja asluzieb pre rok 2008 jelaragvany na 400 mil. Skk.
Pozostava z nasledujuacich objemov predaja jednyotiiyproduktovych skupin:
- (P1)pozinkované lap#e hrubych kanalizamych neistét vyhovujuce
eurépskym normam. Odbyt za rok je cca 20% z ceétao odbytu.
- (P2)pozinkované pilotovacie koliky pre stavbu plotovngch 'ahkych
konsStrukcii. Odbyt za rok je cca 5% z celrého odbytu.
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(P3)zvarané vyrobky pre chovdites oSipanych (ohradové systémy) Odbyt
za rok je cca 7,5% z celameého odbytu.

(P4)Povrchova dprava zinkovanim ako sluzba pre cudzigkaznikov.
Odbyt za rok je cca 27,5% z celongho odbytu.

(P5)Servisné sluzby na osobnych motorovych vozidlactbyd za rok je
cca 2,5% z celokmého odbytu.

(P6) Predaj novych automobilov zley Skoda. Odbyt za rok je cca 11%
z celor@éného odbytu.

(P7)siroky sortiment pozinkovanych a farebnych klasatkykovovych
vyrobkov pre zahradu, doméacmos dekoraciu (napr. vedra, kropiace
kanvy, vazy, hrnce, kvetida, kvetinové drziaky a stojany z drétu apod.)
Odbyt za rok je cca 25% z celéreeho odbytu.

(P8) Drétovy program. Odbyt za rok je cca 1% z cetaého odbytu.

Tento marketingovy plan by mal poskythpracu cca 300 az 328 pracovnikom

a zabezpat stabilizaciu finatnej situacie.

Alternativnym planom k tomuto planu by moholtbplan, ktory zobadiuje strategické

rozhodnutie firmy — t.j. nebude obsahdévskupiny produktov P5 a P6. Vypustenim tejto

¢innosti z planu by sa stratilo 13,5 % planovanétiioytu a 14 pracovnikov.

Alternativny plan vSak negda so zniZzenim predaja v celkovom objeme. Tu by so

navrhol ada nové prilezitosti na trhiCo konkrétne ?

takl vyrobu, alebo sluzby, ktoré nepotrebuju najswexistenciu takmer
Ziadne nové vstupné suroviny, lebo nietagm

taka vyrobu, alebo sluzby, ktoré nesuvisia beZpedse s vyrobou
v Kutoch a dali by sa realizotar Jablonici — tu je pripraveny zohraty tym
Pudi a v@né priestory

takd vyrobu, alebo sluzby, ktoré su na trhu pytacéybaju

Marketingovy plan posiluje silné stranky podniku, zoslabuje slabé stramloykazuje na

hrozby a prilezitosti

Silné stranky podniku :

dlhodoba tradicia vyroby klasickych nadob z plecbwybornej kvalite
vlastné vyrobné, skladovacie a predajné priestory

vlastny vyvoj vyrobkov

28



- manualna zrtnog’ pracovnikov vo vyrobe
- dobréa udajova zaklaa v inform&nom systéme
- jazykovo zdatni obchodnici
- verni obchodni partneri
Slabé stranky podniku :
- nedostaténé vyuzivanie novych technologii
- sezbénnosvyroby pre zahrady
- vysokeé rezijné naklady
- zastaralé niektorél'kicové zariadenia — lisy
- nizka vzdelanostna urolvenanualnych robotnikov
- slaba urove hodnotenia predajnych aktivit

- slabé obsadenie marketingu

Prilezitosti podniku:
- neobsadené teritéria v strednej Europe
- volIné priestory na prenajom

- lepSie vyuzitie chemickych odpadov — druhotné spranie

Hrozby podniku:
- azijska konkurencia
- zvySovanie vstupov v oblasti energii, ocele
- zvySovanie cien prepravného — ako dosledok cepy ma svetovych
trhoch

- drobni podnikatelia
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3 Spolupraca marketingu s ostatnymi oddeleniami vyrohého druzstva Kovotvar
Kuty

Stary poltad na marketing hovori otom, Zze marketing je povany zadalSi
podnikovy Utvar. Okrem tejto chyby, ktorej sa dajajd aj v podniku kde robim tato pracu je
eSte jeden mylny pdhd a to ten, Ze marketing je stato¥any s predajom. Skdsim vysvétli
preto je praca marketingu v naSom podniklimmemalo &inna.

Marketingové oddelenie nasSlo prileziiosia trhu. V snahe uspokbjipotreby
zdkaznika zadalo uUlohu oddeleniu vyvoja vyrobkow kuhvrhli postup spdsob vyroby,
spotrebu vstupnej suroviny, rozmerali spdésob baleainavrhli sp6sob dopravy. Na
ekonomickom oddeleni spibali cenu, ktora bola pre zakaznika akceptdiratea sdasne
pokryvala vSetky kalkulované naklady. Vyroba nakaigpecialne nastroje. Obchodnici prijali
objednavku, ufili termin expedicie a Zalo sa vyrab@a VSetky naklady spojené s vyvojom
a vyrobou sa vratia podniku vtedy,dkéude zakaznik spokojny s kvalitou vyrobku, als@j
sluzbami a komunikaciou. A prave tu ma Kovotvar bém. Nie je uteny zodpovedny
pracovnik na komunikaciu so zakaznikom. Ak zakazm#vola, neziska pozadovanu
informaciu. M6ze sa staze objednany vyrobok pride k zakaznikovi s nejegiaybou (napr.
poskodenie pri prepravelasto krat byva vyrobok dokany neskdr ako bolo pdvodne
dohodnuté alebo faktira nema presne dohodnutéw$etlezitosti. Pbévodny die— najs
nov( prileZitog, ktora sa posiva obchodu avyrobe sa predsa hapfiobok spna
poZzadované parametre, no aj napriek tomu zakazii@#ssu objednavkou nepride. Pytame sa
preto? Podnik ne je dostatoe zamerany na uspokojenie zdkaznika na kazdonoravoj
oddeleni. Praca marketingu nesmie skbnyhladavanim novej prilezitosti. Marketing musi
spolupracovaso vietkymi oddeleniami a po celt dobu Zivotnpeiduktu.'°Musi sa sna¥i
ustavine Hada novych zakaznikov a udmzaexistujucich zakaznikov. Musi zvySava
pritazlivog’ a vykonnos produktu, dit’ sa z vysledkov predaja a riidipakovany predaj

Nie je splnena definicia kvality ak sa naspérati vyrobok, ale ak sa naspurati
spokojny zakaznik. Toto je motto firmy Siemens palocujem ho aj vyrobnému druzstvu

Kovotvar Katy

10 Kotler,P Marketing podle Kotlera. Praha: Managenteneiss, 2000. 34 s.

1 Kotler,P Marketing podle Kotlera. Praha: Managenf@ess, 2000. 32 s.
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Spolupraca marketingu s ostanymi podnikovymi Utvarasi existové v nasledovnom
rozsahu
- Marketing a vyskum a vyvoj
Pracovnici marketingu maju tyapojeni do kazdého nového projektu. Zhrodivgi
a vyhodnocuju napady na nové produkty, na zdokaiakxistujucich produktov a na sluzby
uspokojujuce potreby zakaznikov. V Kovotvare je hmteénie tejto spoluprace na stredne

dobrej urovni (hodnotenie = 3).

- Marketing a predaj
Pracovnici marketingu poskytuji pracovnikom predajegetky informacie
0 zékaznikoch aby mohol predaj zakaznikovi pontikoptimalne rieSenie. V Kovotvare je

hodnotenie tejto spoluprace na dobej urovni(hodrete 2 ).

- Marketing a @tovnictvo
Pracovnici marketinguwerpaju z dtovnej evidencie podklady na vyhodnocovanie
ziskovosti  potla produktov, segmentov a jednotlivych zakaznikobévdtéov).

V Kovotvare je hodnotenie tejto spoluprace naejlabovni(hodnotenie = 4 ).

- Marketing a financie
Pracovnici marketingu spolupracuju s fitaym oddelenim pri vydajoch na reklamu,
pri vydajoch na zabezpenie image firmy, ktoré predstavuju marketingovéesticie.

V Kovotvare je hodnotenie tejto spoluprace na dolmavni(hodnotenie = 2).

- Marketing a vyroba
Marketingovi pracovnici spolu s vyrobnym oddeterfiladaju sposoby ako vyrabi
rychlejSie s nizSimi ndkladmi a bez vad vyrobokieam maximalne uspokajizdkaznika
a pritom dosiahni zisk. V Kovotvare je hodnotenie tejto spokge na dobrej Grovni

(hodnotenie = 2).
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Zaver

V bakalarskej praci som si stanovil Eieavrhn@ vhodny postup marketingového
planu. Cloveku, ktory nie je stag’ou podniku, je nemozné tento kiraplnt’ pokid’ nie je
znama stratégia podniku a SWOT analyza podnikullgde so stratégiou sa vlastn€uj
postupy, ktoré je potrebné vykahao vyhodnoteni Gdajov internym auditom. Hlavnym
cielom celého obchodu je spokojny zakaznik. Preto apwe stratégie vychadzaju zo
Zivotného cyklu a silnych stranok podniku.

V prilohe bakalarskej prace su graficky znazorndag Zivotného cyklu jednotlivych
produktovych skupin.

Aj ked’ pod’a grafu sa napriklad klasické vyrobky nachadzajiufaze poklesu, na
zaklade informacii z podniku ainforméacii z vonkal® ekonomického prostredia
neodpordam vypusti klasické vyrobky. Tvoria totiZzto nosny program.dhi je pre ne
technologicky a technicky vybaveny a ma aj persmmdiredpoklady vyralsanafalej tieto
vyrobky.

V tej istej faze zivotného cyklu su aj servisn@zbly a predaj aut. Napriek tomu
neodpordam pokragova’ vich prevadzke. Nie je to ich hlavny program, niregsa
dostatény efekt. Neobstoja v silnej konkurencii slovenskéithu. Maju novo postaveny
autosalon, ktory méze prinigs&si efekt v podobe prengjmu.

Posledna dbélezita poznamka smeruje k zvaranym @rob V si&asnosti vyrobky
neprinasaju zisk, ale die, v ktorej sa vyrabaju je zariadena na vyrobu kbkgivek
zvaranych vyrobkov. Preto sa intenzivne mufada’ novy odberaté s vySSou pridanou
hodnotou. S€asny odberateudrziava len zamestnanosriitého p@tu Specialistov, preto aj

cenova stratégia hovori o sledovani vlastnych zaujm

Marketing je vecou vSetkych pracovnikov podnikunaéend to, Ze je povinntsi
vSetkych zamestnancov udrzigwdobré vZahy na pracovisku a &rdobré meno podniku.

Zaverom by som dopokil posilnit’ poziciu zakaznika a jeho potrieb v celom podniku.
2Jack Welch oslavovany $ef General Electric svojiamestnancom hovori: ,Podniky
nemézu zarit pracovné istoty. To mdzu len zakaznici“. Tymtopevedané, aku ViU

dblezitos ma spokojny zakaznik.

12 Kotler,P Marketing podle Kotlera. Praha: Manageni@ess, 2000. 38 s.
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Prilohy

Prilohac¢. 1
Zivotny cyklus produktovych skupin
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V objeme atrzieb aj marze je
nova  zinkowa vo @ faze
opatovného rastu.

Zivotny cyklus je vo faze rastu.

Zvotny cykivs - P4 Zinkovanle ako slufba - NOWA ZINKDV L

1200000 4

1000900 H
S000.00 4

V objeme trzieb je faza hlbokéhg
poklesu. V marzi je stabilizovang
hladina.

Zivotny cyklus je vo faze

poklesu.

V objeme trzieb aj marze je faza
hibokého poklesu.
Zivotny cyklus je vo faze

poklesu.
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VObjeme trzieb aj marze je Vo Hvotnyg cykius - PT Kiasiod wroba nadob

faze poklesu. Tento stav bo| 000 -

A , . ., B000,00 4
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Typické klasické vyrobky — nadoby z plechu

Vedrad4lL az 12 L

Klasické vedro

ap(Ef
ePl

Kanvy 5L az 9L

Nadoby na kvety

Priloha¢. 2
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