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Uvod

Publikacia Moderny marketing pre stredné skoly — namety na pripadové $tudie je uréena pre ucitelov
odbornych ekonomickych predmetov na strednych $koldch. Umozni im ziskat, rozirit a prehlbit ve-
domosti a odborné spdsobilosti vo vyuc¢ovani takych odbornych ekonomickych predmetov, akymi st
podnikovd ekonomika, marketing, manazment, aplikovand ekondémia, cvicnd firma, hospoddrsky tyZden
a iné. Kvalitna profesijna priprava mladych Iudi vyzaduje od pedagogov sustavnu orientaciu v oblasti
inovacii modernej marketingovej komunikacie. Tvorba a aplikacia pripadovych studii vo vyucovacom
procese umoznuje ziakom ziskat zru¢nosti, ktoré su nevyhnutné na riesenie praktickych marketingo-
vych problémov.

Némety na pripadové studie st orientované do deviatich kapitol, z ktorych prvou je Uvod do marketin-
gu, v ktorej najdeme pripadové studie zamerané na marketingové aktivity skoly a marketingové kon-
cepcie. Dalsia kapitola Trh a jeho vyskum poskytuje ndvod, ako uskuto¢nit prieskum imidzu maloob-
chodnej predajne. Tretou kapitolou Marketing v podnikani si ziaci mozu formou checklistu otestovat
svoje podnikatelské predpoklady. V kapitole Produkt riesi pripadova $tudia napr. analyzu spotrebného
produktu. Cena ako vyznamna veli¢ina marketingového mixu poskytuje zZiakom prilezitost pre také
pripadové studie, ako je napr. stratégia stanovenia optimélnej ceny vyrobku. Dalsia kapitola Obchodné
operdcie v marketingu sa orientuje na pripadovu $tadiu zamerand na efektivnost distribu¢nych ciest.
Marketingovy komunikacny mix je oblibena marketingova téma, ktord zahfna pripadové studie z ob-
lasti propagacie spotrebného a priemyselného produktu, inzerciu ¢i navrhy plagatovej reklamy. Podnik
v marketingovom prostredi predstavuje tému poskytujicu priestor na navrhnutie marketingovej stra-
tégie, zostavenie SWOT analyzy sukromného podniku a pod. Poslednou kapitolou je Marketingovda
organizdcia podniku, v ramci ktorej mozu Ziaci ziskat zruc¢nosti v navrhovani organizacie marketingo-
vého utvaru vyrobného podniku.

Rie$enie takéhoto spektra pripadovych studii rozhodne prispieva k zvyseniu odbornosti a kvality od-

borného ekonomického vzdelania na strednej $kole.




1/ UVOD DO MARKETINGU

1.1| Marketingové aktivity skoly

&5 Opis situdcie
Demograficky vyvoj obyvatelstva a skolska politika SR spdsobili, ze vacsina strednych odbornych skol

ma problém so ziskavanim ziakov do prvého ro¢nika. Tato situdcia nati manazment $kol uplatiovat

marketing pri ziskavani novych ziakov.

@ Uloha (praca v 2 az 4-&lennych skupinéch)

Navrhnite marketingové aktivity, ktorymi moze vasa stredna skola ziskat ziakov do prvého ro¢nika.

Uvedte spdsob uplatnenia tychto aktivit a zdovodnite ich prinos pre skolu.

8— Riesenie

Navrh marketingovych aktivit skoly a ich uplatnenie pri ziskavani Ziakov.

1.

Organizovanie dna otvorenych dveri pre ziakov 9. ro¢nika zakladnych $kol a ich rodicov.

Spésob uplatnenia

Uvedent aktivitu navrhujeme uskutoc¢nit dvakrat rocne, a to v oktobri, ked sa deviataci po pr-
vykrat vaznejsie zamyslaju nad svojou buducou strednou $kolou. Druhykrat vo februari, ked de-
viataci stoja pred zavaznym rozhodnutim zvolit si konkrétnu strednu $kolu. Pocas dna otvorenych
dveri sa mozu potencialni uchadzaci oboznamit so studijnymi odbormi na skole, s jej technickym
vybavenim a s r6znymi mimoskolskymi aktivitami.

Sportové podujatia organizované $kolou pre Ziakov 8. a 9. ro¢nika zdkladnych $kol.

Spésob uplatnenia

Tieto aktivity sa uskuto¢nuju prostrednictvom Dunajského Stafetového behu, ktory sa kona v ok-
tobri. Aktivita je uréena pre ziakov strednych a zakladnych §kol. Potencialni zaujemcovia sa mozu
informovat o mimoskolskych aktivitach skoly.

Oslovenie potencialnych uchadzacov o $tidium na konkrétnej skole prostrednictvom masovoko-
munikacnych prostriedkov.

Sposob uplatnenia 1

Informovanie o konani $kolskych aktivit na rozhlasovej stanici Regina, v PetrZalskych novindch
a v regionalnych novinach Zdhordk. Zverejnenie akvizi¢ného listu o profile skoly (z uvedenej tla-

¢e) v januari. Absolvovanie kurzu ECDL.




Sposob uplatnenia 2
Na skole je moznost absolvovat kurz ECDL, ktory je medzindrodne uznavany a organizovany
s podporou Eurdpskej unie. Kurz je zamerany na ziskanie certifikatu na pouzivanie pocitacov
(»vodicak na pocitace®). Kurz je urceny aj pre ziakov zakladnych skol.

4. Vyuzitie vzdelavacich poukazov.
Sposob uplatnenia
Ziaci zékladnych $kol maji moznost vyuzit vzdeldvacie poukazy na krizkovu ¢innost, ktord je or-

ganizovana na strednej $kole (turisticky krazok, umelecké kovaéstvo, sustruzenie a pod.).

1.2| Spolocenska koncepcia marketingu

&5 Opis situdcie
Zosuladenie firemnych ziskov s uspokojovanim spotrebitelov a s dlhodobymi zaujmami spolocenské-

ho blahobytu je zakladnou marketingovou koncepciou uspesnych svetovych firiem.

@ Uloha (praca v 2 az 4-&lennych skupinéch)
Vysvetlite na konkrétnej firme, akym spdsobom uplatiiuje vo svojej podnikatelskej ¢innosti spolocen-

sku koncepciu marketingu.




2| TRH A JEHO VYSKUM

2.1| Pozicia vyrobku na trhu

&5 Opis situdcie

Osobné a uzitkové automobily znacky SKODA su na slovenskom trhu stéle obltibené. Dokazuje to
aj objem predaja za rok 2012, ktory predstavoval 15 377 kusov v kategérii M1. Na dalsom mieste sa
umiestnil Volkswagen s po¢tom 6 417 predanych aut a za nim podnik Kia, ktory predal na slovenskom
trhu 5 398 kusov osobnych automobilov. Celkom bolo na slovenskom trhu predanych 69 268 kusov

osobnych automobilov. [5]

@ Uloha (praca v 2 az 4-&lennych skupinéch)
Rozhodnite na zaklade uvedenych tdajov o pozicii automobilov znacky SKODA v roku 2012 na slo-

venskom trhu.

2.2| Komplexna segmentacia vyrobkového trhu

&5 Opis situdcie
Novovzniknuté knihkupectvo ELIRA (nazov firmy aj jej produktov bol zmeneny) ma v plane roz-
miestnit svoje predajne na celom tzemi zdpadného Slovenska. Zakladnym predavanym sortimentom

je odborna literatura.

@ Uloha (praca v 2 az 4-&lennych skupinéch)

Vypracujte komplexnt segmentaciu zadaného vyrobkového trhu — odborna literatira. Pri segmen-

tacii vyuzite rozne kritéria a najdite minimalne pat trhovych segmentov, ktoré prichadzaju pre dany

vyrobkovy trh do tvahy. Navrhnite pre firmu ELIRA konkrétne segmenty, ktoré by mohla obslazit

a tomu zodpovedajucu stratégiu pokrytia trhu.

Praca bude obsahovat nasledujuce casti:

o teoreticka cast (stru¢né teoretické objasnenie témy);

o praktické rieSenie ulohy (zdévodnenie volby kritérii a tabulkové spracovanie segmentacie);

o zaver — optimalizdcia vyberu trhového segmentu (zhodnotenie a prinos vykonanej segmentacie
pre uspesnu podnikatelsku ¢innost, volba stratégie pokrytia trhu);

o literatura (pouzité informacné zdroje).




&= Riesenie

Teoreticka cast

Algoritmus segmentacie trhu predstavuje niekolko logicky po sebe nasledujtcich krokov [1]:

1. precizne oznacenie cielového - vyrobkového trhu (zadané v tlohe);

2. rozclenenie vybraného cielového trhu podla zvolenych kritérii;

3. optimalizacia vyberu vyrobkového trhu.

Praktické riesenie ulohy

1. Zdoévodnenie volby kritérii segmentacie trhu pre zadany vyrobkovy trh odborna literatiara bol trh
kvoli presnej identifikacii zakaznikov roz¢leneny na segmenty podla demografického, psycholo-
gicko-grafického a geografického hladiska.

2. Segmentacia vyrobkového trhu: odborna literatura.

Zaver - optimalizacia vyberu trhového segmentu

Na zéaklade vykonanej segmentacie trhu sa knihkupectvo ELIRA bude orientovat na pravidelnych za-
kaznikov vekovej $truktdry 30 — 55 r. Zaroven roz$iri siet svojich predajni v Bratislave a zrusi predaj-
nu v Leviciach. Manazment predajne sa rozhodol uplatnit stratégiu pokrytia trhu formou diferenco-
vaného marketingu, aby dosiahol vy$si objem predaja a vyssi trhovy podiel vo vybranom segmente
Bratislava.

Tab. 1 Segmentacia vyrobkového trhu

Kritérium Cislo |Nazov ‘g s e
segmentdcie | segmentu |segmentu Charakteristika segmentu Determinujuce ¢initele segmentu
Tenyriod Ziaci zakladnych a strednych §kol |y T [
w3 Zdakaznici vo veku , P ; Nizka solventnost, lahsie Zanre, zdujem
5 L 10 az 18 rokov lsitrélrzalgrirrrlllzau) mom o odborni o obrazkové publikdcie
Py
2
é Zakaznici vo veku | Posluchadi vysokych skol, Vyssia solventnost, kvalita a odborna
8 2. 18 az 30 rokov lzja;gtré?gféivedeckl a odborni uroven publikacii
=
=
a 3 Zkaznici vo veku | Odborni a vedecki pracovnici, Vysoké néroky na odbornu uroven publikdcii,
: 30 az 55 rokov ucitelia a podnikatelia nezélezi na cene a kvalite
oo AT .. | Zakaznici, ktori uz Ludia na dochodku, ti ktori dostudovali
5 4. Byvali zakaznici nenavstevuju predajnu knih a nemaju zaujem o dalsie stadium
Ot
<8
8 Z, 5 Pravidelni Zakaznici, ktori pravidelne Solventnost primerand profesii, $irokd $kdla
o) 5 : zékaznici navstevuju predajiu knih odborov, poziadavky na doplnkové sluzby ap.
T >
S
P
©o Buduci 1 . M NP .
A~ 6. Wivatelia Zatial predajne nenavstevuju Zacinajuci Ziaci a $tudenti
w : Najvacsi zaujem o odbornu Velky pocet $kol, vyskumnych tstavov, vysoka
¥ 7. Bratislava literataru koncentracia podnikatelsk}}/,ch subjektov
Q
P
2
< : cvs g o - | Va¢si pocet strednych a vysokych 8kél,
% 8 Nitra Vicsi zaujem o odbornt literatiru podnikatelskych subjektov a institacii
Q
= / - .
&) 9. Levice Ezzé)trgfal]em o odborn Maly pocet potencidlnych zakaznikov




2.3| Prieskum imidZu maloobchodnej predajne

&5 Opis situdcie
Podnikatelsky aspech maloobchodnych predajni vo velkej miere ovplyviuje aj troven ich imidzu, ¢o
si uvedomuje stale viac ich majitelov. To je dévod, preco poveruju profesionalne prieskumné agentu-

ry, aby im uskuto¢nili prieskum aktudlneho imidzu predajne.

@ Uloha

Vykonajte prieskum imidzu zvolenej maloobchodnej predajne. Zostavte anketovy listok, v ktorom na-
vrhnete stupnicu hodnotiacich znakov imidzu predajne. V ankete sa zamerajte len na pohlavie a nezis-

tujte vekovu kategériu respondentov, ktorych pocet volite v rozsahu 20 az 30 zien a muzov.

Struktira riesenej pripadovej sttdie

o Teoreticka Cast (stru¢né teoretické objasnenie témy)

o Vyber maloobchodnej predajne (nazov, sidlo, sortiment)

o Navrh anketového listka

o Vysledky prieskumu imidzu predajne (spracované formou tabuliek)
o Profil imidzu predajne (graficka interpretacia)

o Sthrnné vysledky prieskumu imidzu predajne (opis)

o Navrh opatreni na zvys$enie imidzu predajne

o Zoznam pouzitej literatury (bibliografickych odkazov)

8=  Riesenie

Teoreticka cast

Imidz maloobchodnej predajne predstavuje komplexny suhrn predstav, dojmov a pocitov, ktoré s pre-
dajnou spdjaju zakaznici. Imidz predajne ovplyviuje konanie zakaznikov, ktori sa rozhoduju pri nd-
kupe produktu nie podla toho, aky v skuto¢nosti vyrobok je, ale aké predstavy si o nom vytvorili. [6]
Znaky imidzu maloobchodnej predajne:

o ponuka tovaru (sortiment, kvalita, ceny, garancie atd.),

o uroven sluzieb zdkaznikom (obsluha, sluzby, poskytovanie tveru a pod.),

o typ zakaznika (socidlna vrstva, stupen vernosti, intenzita spotreby a pod.),

o interiér predajne (vzhlad, vybavenie a tiprava predajne, osvetlenie),

o komfort nakupu (pohodlie pri nakupe, dostupnost predajne, parkovanie),

o promotion (reklama, displeje, obchodné znacky, firemné symboly a farby),

o nakupna atmosféra (ochota, vlidnost a priatelskost personalu),

o identita predajne (konzervativna, moderna, spolahliva a pod.),

o spokojnost s nakupom (vybavenie reklamacii, moznost vymeny tovaru a i.).

Vyber maloobchodnej predajne

o Nazov predajne: KERAMIKA & KOZMETIKA

10



 Sidlo predajne: Bratislava, Struharova 12
o Sortiment predajne: predaj keramiky, ddmskej a panskej kozmetiky
o Navrh anketového listka

o Spracovanie vysledkov prieskumu imidz

Prieskumnd agentura Orion, s. r. 0., Trdvova 22, 831 22 Bratislava

ANKETOVY LISTOK
pre prieskum predajne , KERAMIKA & KOZMETIKAS, Struharova 12, Bratislava

Vazeny zakaznik,

predajna KERAMIKA & KOZMETIKA chce zlepsit troven svojich sluzieb a ¢o najviac sa prispdsobit
Vasim predstavam. Z tohto dévodu Vam davame moznost vyjadrit svoje ndzory na jej doterajsiu pra-
cu a ohodnotit jednotlivé stranky jej ¢innosti.

Prosime Vas o to, aby ste vyjadrili svoju mienku (pouzite hodnotenie 1 az 5) k uvedenym hodnotia-

cim znakom predajne:

Hodnotiaci znak Stupen hodnotenia

Cas predaja

Vybavenie predajne

Kvalita tovaru

Umiestnenie predajne

Hygiena predajne

Ceny tovaru

Rychlost obsluhy

Ochota personalu

Spravanie predavaciek

Informovanost predavaciek

Spokojnost s nakupom

Stupnica hodnotenia:

1 - velmi dobré, 2 - dobré, 3 - priemerné, 4 — uspokojivé, 5 - neuspokojivé

Podc¢iarknite z nasledujucich udajov tie, ktoré Vas charakterizuju:

o pohlavie: Zena, muz,

o predajnu navstevujem: pravidelne, ¢asto, niekedy.

Za porozumenie a spolupracu srde¢ne dakujeme a te§ime sa na Vasu dalsiu navstevu predajne KERA-
MIKA & KOZMETIKA.
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Spracovanie vysledkov prieskumu imidZu (Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol., 1993)

_ Stupeii hodnotenia .

Hodnotiaci znak 1 3 3 3 3 Spolu Priemer
Cas predaja 3 10 25 16
Vybavenie predajne 7 5 3 20 13
Kwalita tovar 9 3 3 24 1.6
Umiestnenie predajne 3 ] 4 29 1,9
Rirchlost obsluhy 8 2 3 37 38
Ceny tovaru 5 7 3 5 3.9
Ochota persondlu 4 7 4 60 4
Spravanie predajcov 2 6 6 1 36 2.4
Spokojnost’ A
s ndkupom 7 7 1 39 26
Celkovv dojem 6 5 4 28 19

Hodnotiaci znak 1 Sztupen hnsdnutenla‘i 3 Spolu Priemer
Cas predaja 7 4 2 2 29 19
Vvbavenie predajne 6 ] 3 27 1.8
Kwalita tovaru 8 5 2 24 1.6
Umiestnenie predajne 3 g 2 27 1.8
Rrchlost obsluhy 6 3 4 58 3.9
Ceny tovaru g 3 4 56 3.7
Ochota personilu g 4 3 35 3.7
Spravanie predajcov 1 6 8 37 2.5
Spokojnost’ . - q 4
s nakupom - 8 ) 33 o
Celkovy dojem 3 6 6 33 2.2

.. Stupen hodnotenia .
Hodnotiaci znak 1 3 3 3 3 Spolu Priemer

Cas predaja 12 14 2 2 54 1.8
Vybavenie predajne 13 11 6 53 1,8
Kwalita tovaru 17 8 5 48 1.6
Umiestnenie 10 14 6 56 1.9
predajne
Rvchlost obsluhy 14 7 9 115 3.8
Ceny tovaru 13 10 7 114 3.8
Ochota persondlu 12 11 7 115 3.8
Spravanie predajcov 3 12 14 1 73 2.4
Spokojnost's 2 15 12 1 72 2.4
nikupom
Celkov{ dojem 9 11 10 61 2

12




Diagram profilu imidz (Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol., 1993)

4,5

4

3,5

’

3

2,5 E—

2 =
Zeny

15 Muii

1 HSpolu

Opis sahrnnych vysledkov prieskumu imidZu predajne

Do prieskumu imidZu predajne sa zapojilo celkovo 30 respondentov — 15 Zien a 15 muzov. Celkovy
dojem z predajne a nakupu bol na velmi dobrej urovni. Nasli sa vSak aj nedostatky, a to v tychto oblas-
tiach: rychlost obsluhy, cena tovaru a ochota personalu.

Kritérium tykajuce sa rychlosti obsluhy hodnotili zeny priemerom 3,8 a muzi priemerom az 3,9. Kri-
térium ceny tovaru hodnotili Zeny priemernym stupnom 3,9 a muzi 3,7. Najvacsiu nespokojnost zeny
vyjadrili s ochotou personalu, a to priemernym hodnotenim 4 a muzi 3,7.

Obe strany prejavili spokojnost s casom predaja, vybavenim predajne, kvalitou tovaru i umiestnenim
predajne. Zeny boli najviac spokojné s vybavenim predajne, ktoré ziskalo hodnotenie s priemerom
1,3. Hned za nim nasledoval ¢as predaja (s priemerom 1,6) a kvalita tovaru (s priemerom 1,6). Muzom
sa najviac pacila kvalita tovaru, ktora hodnotili priemerom 1,6. Velmi pozitivne ohodnotili aj umiest-

nenie predajne (priemerom 1,8) ¢i vybavenie predajne (priemerom 1,8).

Zaver
Z vysledkov prieskumu imidz vyplyvaju tieto odportcania:
a) rychlost obsluhy:
o treba prijat niekolkych novych zamestnancov a otvorit dalsie pokladne;
b) ceny tovaru:
» je potrebné znizit ceny tovarov o 10 %;
c) ochota personalu:

« motivovat zamestnancov a sprisnit poziadavky pri vyberovom konani.

13



3| MARKETING V PODNIKANI

3.1| Marketingové podnikatelské ciele

&5 Opis situdcie

Strojarsky podnik REPRO, a. s., ktory je znamy vyrobou velmi kvalitnych reproduktorov, prestiva svo-
je posobenie zo Sniny do Bratislavy za i¢elom dosiahnutia dominantného postavenia na trhu. Podnik
planuje zabezpecit financovanie tak, aby si zachoval slobodu a nezavislost rozhodovania. Planuje do-
sahovat vysoky zisk, aby mohol financovat predovsetkym vlastné investicie.

Tab. 2 Finan¢né ukazovatele firmy REPRO, a. s.

Hodnota finan¢nych ukazovatelov [€]
Finan¢né ukazovatele
Dosiahnuté v roku 2013 Plan na rok 2014

Zisk &isty (Z,) 1200 000 1628571
Prevadzkovy zisk Cisty (Z,.) 1 240 000 1 683 050
Vlastny kapital (K, 17 142 857 17 142 857
Cudzi kapitél celkom (K ) 17 057 843 15 200 000
Cudzi kapital kratkodoby (K, .) 7 100 000 6416 221
Celkovy kapital (Kc) 34 200 700, 32 342 857
Dlhodoby majetok (DM) 24 500 000 24 692 034
Odpisy (O,) 24 000 24 000
Trhovy podiel vlastny (TP,) 14 % 17 %
Trhovy podiel najvicsieho konkurenta (TP ) 11 % 11 %
Relativny trhovy podiel(RTP) 1,27 1,55
Cash flow (CF) 1224000 1254 600
Rentabilita vlastného kapitalu (ROE) 7 % 9,5 %
Rentabilita obratu (ROS) 2,5 % 3%
Likvidita bezna (L,) 99,40 % 110 %
Stupen samofinancovania (°S) 50 % 53 %
Stupen krytia DM (°K ) 90 % 100 %

@ Uloha

Zostavte konkrétne marketingové podnikatelské ciele podniku REPRO, a. s., Bratislava.
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8  Riesenie

1.

Ciele postavenia podniku na trhu [1]:

Pldnovany trhovy podiel: TP, = 17 [%]

Planovany relativny trhovy podiel: RTP = 1,55 [1]

Podiel jeho najvacsieho konkurenta (podniku Sonic, a. s.): TP = 11 [%]
trhovy podiel vlastnej firmy 17 %

RTP = [1], RTP =
trhovy podiel najviéiieho konkurenta 11%

RTP =1,55

Ak ma firma REPRO, a. s. dosiahnut dominantné postavenie na trhu, jej trhovy podiel musi do-
siahnut aspon 17 %.

Ciele rentability

Cash flow ma v r. 2014 dosahovat 10,5 % rocny rast (min. rast je 10 %). V uplynulom roku dosaho-

val Cash flow roc¢ny rast 8 %, ¢o znamena, Ze je potrebné dosiahnut jeho zvysenie o 2,5 %.

CF2013 = Z(‘: + Os

CF,,,, = 1200 000 + 24 000
CF,,,=1224000 €
2,5% z CF_.=30600€

2013

=1254600 €.

Ak ma podnik splnit pldnovany ciel, musi dosiahnut CF, , =

Rentabilita vlastného kapitdlu ma dosahovat najmenej 8 %. V roku 2013 dosahovala 7% a plan na
rok 2014 je 9,5%. [3]

_ ¢isty zisk x 100

ROE2013 - [%]
viastnykapital
1200000x100
ROE, .= [%], ROE, . =7 %
17 142 857

Ak je potrebné na splnenie pozadovaného ciela dosiahnut cisty zisk vo vyske 1 628 571 €, potom:

1628571x100
17 142 857

ROE [%], ROE, . =9,5%

2014 2014

Rentabilita obratu (trzieb): musi dosahovat najmenej 3 %. [3]

_ prevadzkovy zisk x 100 1240 000x100

ROS., .= = [%], ROS. . =2,5%
20 obrat 49 600 000 201
prevddzkovy zisk x 100 1 683 050x 100
R082014 = = %]
obrat S 000 200

Na dosiahnutie 3 % rentability obratu je nutné dosiahnut obrat 56 000 200 €.
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3. Financné ciele
Likvidita ma byt najmenej 100 %.
Likvidita 2 1 = (stav peﬁaz"n:}?ch prﬁ.ait?"iedii:ms' + j:[lrz"nfci}x 100 (%]
kratkodoby cudzi kapital
L - (3 500 00043 557 843)x 100
2 6416221

[%]

L =110%
2
Likvidita 2. stupna dosiahne 110 %, ked kratkodoby cudzi kapital nepresiahne ¢iastku 6 416 221 €,
¢o firma dosiahne splatenim casti Gveru do 30. 06. 2014.
Stabilita
Stuperi samofinancovania musi dosiahnut v roku 2014 hodnotu 53 %.
viastny kapitdal x 100 17 142 857 x 100

[%], S = [%]
celkovy kapitdl 32 342 857

Stupen samofinancovania: S =

°S=53%
Celkovy kapital musi dosahovat troven do 32 342 857 €, aby stupen samofinancovania neklesol
pod 53 % . Z toho vyplyva nutnost znizovat K

Stupert krytia dlhodobého majetku (DM) musi dosahovat: °K = 105 %.
(vlastny kapitdl+dlhodoby
dzi kapital 100 17 142 857 +8 783 778 )x 100

K - cudzi kapitdl) x [%]’OKDM:( )

DM DM 24 692 034

[%]

°K,,, = 105 %
Ak chce podnik zabezpecit 105 % krytie DM, potom hodnota dlhodobého cudzieho kapitalu ne-
smie presiahnut vysku 8 783 778 €.
4. Socidlne ciele
Rekvalifikdcia vyrobnych zamestnancov
Uskutocnit do 31. marca 2014 rekvalifikaciu vybranych vyrobnych zamestnancov pracujucich na
vyrobnej linke s cielom dosiahnut vysokud uroven kvality ich prace.
Podnikové byty
Zabezpecit do konca roka 2014 pre perspektivnych vyrobnych zamestnancov 5 podnikovych by-
tov. Kritéria pridelovania bytov budu zverejnené do 31. januara 2014.
Odmeriovanie vyrobnych zamestnancov
Vyplatit v roku 2014 $tvrtrocné odmeny vo vyske 10 % pre vyrobnych zamestnancov pracujucich
na vyrobnej linke, ktori nemali absenciu z dovodu praceneschopnosti.
5. Podnikovy imidz
Prieskum trhu
Vykonat pravidelne polro¢ne elektronicku anketu pre zakaznikov zamerant na ohodnotenie ich

spokojnosti s produktmi, cenami a sluzbami (realizovanu po predaji).
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Public Relations (PR)
Vyuzit v ramci promotion nastroj PR a usporiadat do 30. marca 2014 tla¢ovi besedu so zastupca-
mi médii. Tlacovt besedu zamerat na prezentovanie podnikatelskej filozofie podniku REPRO, a. s.
prezentovanim jeho vzorového obrazu.

6. Identita podniku [7]
Corporate design
Vyhotovit do konca januara 2014 novu web prezentaciu REPRO, a. s., novy logotyp (logo) pod-
niku a design dokumentov pre externi komunikaciu. Zacat do 31. marca 2014 reklamnd kampan
na novy produkt.
Corporate communication
Zorganizovat na zlepsenie obchodnej komunikacie vo februari 2014 tyzdenny kurz pre obchod-
ny personal podniku.
Corporate behavior

Vydat do 31. maja 2014 Eticky kddex a Protikorupény program REPRO, a. s., Bratislava.

3.2| Sebaanalyza podnikatela

&5 Opis situdcie
Nie kazdy ¢lovek ma predpoklady byt tspesnym podnikatelom, ¢o vSak nevylucuje, Ze dosiahne
uspech v inej oblasti, ako je podnikanie. Skor nez sa rozhodneme vydat na podnikatelska drahu, za-

myslime sa nad svojou osobnostou a posudme, ¢i sme vhodny typ na podnikanie.

@ Uloha

Posudte znaky vlastnej osobnosti ako podnikatela vo zvolenej podnikatelskej aktivite. Ulohu uskuto¢-

nite pomocou nasledovného checklistu na sebaanalyzu podnikatela.
Checklisty pre sebaanalyzu podnikatela [1]

A. Osobné udaje
Meno a priezvisko:
Trvalé bydlisko:
Zamestnavatel (posledny):
Povolanie:
Rodinny stav:
Pocet deti (vek):
Rodinné pomery (majetok):
Zdravotny stav:

Zivotopis (v $truktdrovanej forme)
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B. Odborné predpoklady

1.

© N AT

Mate dostato¢né skusenosti v odbore, aby ste vedeli vase produkty presadit proti konkuren-
cii na trhu?

Mate zaujem rozsirit, alebo si uz rozsirujete svoje odborné vedomosti?

Mate dostato¢né vedomosti z podnikovej ekonomiky, najma z uctovnictva, kalkuldcii a riade-
nia podniku?

Rozumiete aj dal$im oblastiam vedenia podniku, ako je marketing, personalistika, financie,
dane atd., ktoré budete nateny vykonavat?

Ste schopny nadviazat v relativne kratkom case kontakt so zakaznikmi, dodavatelmi a bankou?
Ste schopny vydrzat enormné zatazenie v $tartacej faze (zo zdravotného hladiska)?

Podporuje vas vasa rodina, partner?

Ako zamestnanec ste mali isty a pravidelny prijem, ako podnikatel nesiete riziko neistych
a nestalych prijmov. Cenite si samostatnost natolko, Ze je tato nevyhoda pre vas bezvyznamna?
Vytvorili ste si dostato¢né rezervy za icelom udrzania Vasej Zivotnej irovne a Zivotnej urovne

Vasej rodiny v $tartovacej faze vyvoja firmy?

10. Opravnuju vas zakonné predpisy viest vyhliadnuty podnik?

11. Zostalo este dostatok ¢asu pred vlastnym otvorenim podniku na jeho dokladnu pripravu?

C. Schopnost kontaktov

1. Ste dobry posluchac?
2. Nadvazujete rychlo kontakt?
3. Ste radi v centre pozornosti?
4. Viete sa prisposobit stylu Vasho partnera?
5. Ste lahko zranitelny a citlivy?
D. Schopnost rozhodovat sa
1. Povazuje Vas okolie za aktivneho, ¢inorodého?
2. Viete sa rychlo orientovat v situdcii?
3. Ste iniciativny, alebo radsej prenechate iniciativu inym?
4. Viete sa rychlo a cielavedome rozhodovat?
5. Ste schopny robit korektury v rozhodnutiach?
E. Kreativita
1. Radi vymyslate nieco nové, alebo radsej pracujete na myslienkach ¢i napadoch inych?
2. Ste schopny a ochotny experimentovat?
3. Zlepsujete svoje pracovné metddy, alebo postupujete rutinne?
4. Viete improvizovat?
5. Casto riesite problémy impulzivne?
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F. Schopnost riskovat

1.
2.
3.

Ste ochotny prevziat riziko pri nakupe?
Rozhodujete sa rychlo, alebo sa radsej dopredu pripravite?

Povazujete sa za pozitivnu alebo skdr negativnu osobnost?

G. Schopnost presadit sa

1.

AL

Ste pohotovy v diskusii?

Unavite sa pri diskusii rychlo a citite sa nepochopeny?

Mate schopnost presvedcit inych?

Argumentujete vecne a odborne?

Mate poznatky z oblasti vedenia, organizacie a motivacie fudi?

Presadzujete sa s elanom?

H. Sebaovladanie

NG D

Zastavate pri vymene nazorov svoje stanovisko?
Viete rychlo odlisit podstatné od nepodstatného?
Dokazete sa koncentrovat v stresovych situdciach?
Dokazete viac problémov riesit sicasne?

Viete uzatvarat rozumné kompromisy?

Dokazete pracovat pod tlakom?

Viete vecne a uvolnene riesit konflikty?
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4| PRODUKT

4.1| BCG portfoliova matica produktu

&5 Opis situdcie
Podnik KABEL, s. r. 0. zameriava svoj vyrobny program na produkciu kablovych rozvodov pre auto-
mobilovy priemysel, ktory vykazuje 5 % tempo rastu trhu. Trhovy podiel podniku na tizemi Slovenska

je 20 % a najvacsim konkurentom je spolocnost CIEVKA, s. r. 0. s 10 % trhovym podielom.

@ Uloha
Zaradte kablové rozvody podniku KABEL, s. r. 0. do BCG portféliovej matice produktov, charakteri-

zujte tento produkt matice a maticu zobrazte.

8=  Riesenie

trhovy podiel viastnej firm 20 %
Relativny trhovy podiel: RTP = ’P J firmy ,RTP = >
trhovy podiel najvdciieho konkurenta 10 %
RTP =2,0
Vysoke .
HVIEZDY OTAZNIKY
L Stars ?
Rast zisku Nizky zisk
Tempo
rastu 10%% DOJNE KRAVY PSY
trhu Cash cows Dogs
L 2
3% y s e
Najvyssi zisk Najmizdi zisk
Nizke 20
Vysoky R W Nizky

i
*

Relativiny podiel na trhu

Obr. 1 BCG portféliova matica produktov (Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

Kablové rozvody podniku KABEL, s. r. o. patria do produktov nazyvanych ,, Dojné kravy®, ¢o zname-
nd, Ze su vo faze zrelosti, v ktorej si vynalozené minimadlne jednotkové naklady prinasajtce relativne

maximalny zisk. Su finanénym zdrojom podniku.
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4.2| Analyza produktu

25 Opis situdcie

Na slovenskom spotrebnom trhu prichadzate do styku s réznymi spotrebnymi produktmi, s ktory-

mi mate aj osobnu skusenost. Vyberte si lubovolny znackovy produkt vo forme vyrobku a uskuto¢ni-

te jeho analyzu, pri ktorej budete postupovat podla zadanych uloh.

@ Ulohy
1.

Zostavte a opiste urovne zvoleného produktu, odhadnite a zdévodnite mieru jeho FED faktora

a zaradte ho v ramci klasifikacie produktov.

2. Opiste jednotlivé rozhodnutia firmy obsiahnuté v jej produktovej politike a doplnte katalogovy list

produktu.

3. Zobrazte zivotny cyklus produktu. Znazornite pre zvoleny produkt priebeh trzieb, zisku a nakla-

dov. Opiste jednotlivé etapy Zivotného cyklu produktu a odhadnite dobu trvania ich zivotnosti.

8—  Riesenie
Produkt: Televizor Samsung UE40F6400
1. Urovne produktu, FED faktor, klasifikacia produktu

a)

b)

Urovne zvoleného produktu:

jadro produktu - televizor Samsung zo Smart série, ktory je najnov$im modelom v tejto sérii
zabezpecuje prostrednictvom technolégie LED TV pohodlné sledovanie vysielania v kvalite
Full HD a nizku spotrebu;

redlny produkt — Model televizora UE40F6400 zakaznici hodnotia ako vynikajtci. Na vysokej
tirovni splia svoje poslanie. Prostrednictvom moderného dizajnu, LED podsvietenia, 3D tech-
noldgie, rozlidenia 1920 x 1080 px, USB prehravaca alebo podpory PVR (teda nahravania) ¢i
mnohych dalsich rozsirujucich funkcii dokaze uspokojit potreby aj naroc¢nejsich uzivatelov;
rozsireny produkt — pre tento produkt je mozné predlZit zdruku na 5 rokov. Po zakdpeni v pre-
dajni NAY je zabezpecena doprava zdarma a pre ¢lenov, vernych zakaznikov, je zavedena 20 %
zlava prostrednictvom NAY Extraklub;

psychologické vnimanie produktu — Samsung je jednou z najvac¢sich multimiliardovych spo-
lo¢nosti na svete v niektorych hlavnych priemyselnych odvetviach. Patri tiez medzi popredné
spolo¢nosti vinych odvetviach na doméacom trhu (vratane financii, chemického, maloobchod-
ného a zabavného priemyslu). Znacka je velmi znama a je jednou z najoblubenejsich u zakaz-
nikov na slovenskom trhu i v zahranici.

FED faktor

FED (98; 100; 97)

Funkénost - televizoru je pridelenda hodnota 98, pretoze jeho schopnost vykonavat pozadova-

nu funkciu v danom prostredi je vynikajtca.
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Utinnost - televizoru je priradena hodnota 100, pretoZze vyrobok dosahuje najvy$si stupeii vy-
konnosti, hospodarnosti a lahkosti ovladania.

Dizajn - ma hodnotu 97, pretoze ma velky vyznam pri volbe televizora a vytvara emotivne po-
zitivny pocit v mysli zakaznika.

Klasifikdcia produktu

Televizor je produktom dlhodobej spotreby. Z hladiska kone¢ného spotrebitela ho zaraduje-

c)

me do skupiny spotrebnych produktov, t. j. tovar prilezitostného dopytu. Dalej ho zaraduje-
me medzi rovnorody tovar, pretoze sa ponuka vo viacerych modifikaciach v podobnej kvali-
te, avak s rozdielnymi cenami, preto sa pri nakupe porovnava v ramci viacerych modifikacii.
Produktova politika
Pri tvorbe modelu Samsung UE40F6400 [8] sa vychadzalo z modelu Samsung UE40F6200, ktory

firma vylepsila o niekolko rozsirenych funkcii (Tab. 3).

Tab. 3 Porovnanie produktov (Zdroj: http://www.nay.sk/samsung-ue40{6400akxxh/d-313102/#params-list)

PRODUKT SAMSUNG UE40F6200 SAMSUNG UE40F6400
3D Nie Ano

Analdgovy audio vstup |Nie Ano

Digitélny opticky Ano Ano

Dodavané Dialkovy ovlada¢ Dialkovy ovlada¢, dotykovy ovladac, 2 x 3D okuliare
Dynamicky kontrast | MegaContrast MegaContrast
Konverzia z 2D na 3D | Nie Ano

Funkcie Neuvedené Smart TV

Pomer strdn 16:9 16:9

Technoldgia LED TV LED TV

Typ podsvietenia Edgeled Edgeled

Uroveii HD rozliSenia | Full HD Full HD

USB vstup Ano Ano

Wifi Ano Ano

Zivotny cyklus produktu [4]

Predpokladany cas Zivotnosti produktu je minimalne 6 rokov a maximalne 10 rokov.

TRZBY
Z[I€S]K Trzby
/ zisk [\
. Cas Zivotnosti produktu
INVESTICIE
Samsung UE40F6400
STRATY Dospelost’ Nasytenost’ ( & )
[€]
Vyvoj [Uvadzanie| Rast Utlm
produktu Zrelost

Obr. 2 Zivotny cyklus produktu (Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)
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5| CENA

5.1/ Analyza nulového bodu

&5 Opis situdcie

Podnik SLOVIN, s. r. 0. (ndzov podniku a jeho hospodarske vysledky st vymyslené) vyraba kované
vyrobky, ktoré predava do velkoobchodov za cenu 48 €. V roku 2012 podnik predal na domacom trhu
55 000 ks vyrobkov, pricom na ich produkciu vynalozil nasledovné naklady:

a) fixné ndklady za rok [tis. €]

vyrobnad rézia 410
spravna rézia 155
odbytova rézia 157
finan¢né naklady 70
SPOLU 792
b) variabilné (jednotkové) ndklady [€/ks]
priamy material 19
priame mzdy 5
variabilna cast energie 2,50
ostatné variabilné naklady 2,30

(provizie, obaly, doprava atd.)
SPOLU 28,80 €/ks

@ Ulohy

1. Zistite vypoctom i graficky, aky zisk dosiahol podnik v roku 2013.

2. Zistite kritické mnozstvo vyrobkov a objem vyroby, ktory musi podnik predat, ked chce v budu-

com roku dosiahnut planovany zisk 400 tis. €.

&= Riesenie
1. Vypoctové rieSenie
a) Zisk dosiahnuty v roku 2013:
Z,,,=T-N_.

2013

Z =CVXQ—(NF+NVJ.XQ)

2013

Z . =48 €/ksx 55000 ks - (792 000 + 28,80 x 55 000) €

2013

Z, .=264000€

2013
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b) Kriticky objem vyroby:
QK = NF/(CV - NVJ)
QK = 792 000 €/(48 — 28,80) €/ks
QK = 41 250 ks
¢) Planovany objem vyroby (predaja):
Q, = (N, +Z)/(C, -N)
Q, = (792 000 + 400 000) €/(48 — 28,80) €/ks
Q, =62 083,40 ks = 62 084 ks

2. Grafické rieSenie

3500
3000 ~
2500 +
2000
1500 ~
1000~

TN.Z
[tis. €]

<— Zp= 400 000,- eur
C

Z.= 264 000,- eur

500 A

N

0

&5 Opis situdcie

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65
Q [tis. ks]

Obr. 3 Minimalna (nakladova) cena

(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)

Podnik TREP, a. s. (ndzov podniku, ako aj jeho hospodarske vysledky st vymyslené) zistil prostrednic-

tvom prieskumu trhu, Ze by bol schopny predat (realizovat) 600 000 ks vyrobkov na domacom trhu.

Fixné naklady potrebné na zabezpecenie tejto produkcie predstavuju vysku 600 000 €.

Variabilné jednotkové naklady dané technologiou, organizaciou vyroby a marketingovymi nakladmi

predstavuju ¢iastku 0,50 €/ks.

@ Ulohy

1. Zistite vypoctom a graficky vyjadrite minimalnu (nakladovi) cenu vyrobku.

2. Zistite pocet vyrobkov, ktoré musi podnik predat, ak chce pri minimalnej cene dosiahnut plano-

vany zisk 200 000 €.
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5.2| Stratégia stanovenia optimalnej ceny vyrobku

&5 Opis situdcie

Firma vyvinula novy model atraktivnej studentskej tasky. Vyrobok je uréeny pre mladé Zeny a diev-
¢atéa vo veku 15 az 25 rokov. [6]

Zo strategického hladiska firma pri prieskume trhu zistovala, akd cena je pre zakaznicky este prijatel-
nd (prijatelnost ceny zdkaznikom). Prieskum sa zameral aj na kvalitu a cenu konkurenénych firiem.
Na zaklade strategickej analyzy udajov ziskanych prieskumom dospel marketingovy ttvar k nasledu-
jucim zaverom o predpokladanom mnozstve a prijatelnych cendch:

Cena vyrobku za kus [ € /ks] 25,-| 32.-| 37.-] 40,-| 43.--
Predpokladany objem predaja v tis. ks | 100 |80 [50 |20 |10

Z hladiska rozvojovej stratégie musi firma brat do uvahy, zZe vstupuje na trh s novym vyrobkom, pri-
¢om trh mozno charakterizovat ako trh monopolistickej konkurencie.

Ak sa chce firma presadit v konkuren¢nom prostredi, musi prejst od vSeobecnej trhovej orientacie na
orientdciu na zdkaznika. V tvrdom konkuren¢nom boji vsak obstoji len ten, kto ziska urcité konku-
ren¢né vyhody.

Firma sa orientuje na nizke ceny, ktoré su pre vybrany segment trhu s niz§imi socialno-ekonomicky-
mi podmienkami prijatelné.

Ak chce firma urcit z aspektu marketingovej stratégie, ako aj z hladiska zisku optimalne mnozstvo vy-
robkov, potrebuje poznat celkovu vysku fixnych ndkladov spojenych s vyrobou, realizaciou (preda-
jom) a aktivizaciou predaja vyrobku.

Celkové fixné néklady su 360 000 € a ziskovd marza (Z,,, = C, - N ) je 20 % z ceny vyrobku.

@ Ulohy

1. Stanovte kritické mnozstvo a optimalnu cenu, za ktora by firma mala novo vyvinuty vyrobok pre-
davat. Zdovodnite svoj navrh zo strategického hladiska, kde sa optimalna cena chape ako ta, kto-
ra zabezpecuje podniku potrebny zisk na jeho rozvoj.

2. Zostavte dopytovu krivku na zaklade uvedeného prieskumu trhu a stanovte vypoctom elasticitu

dopytu.
3. Navrhnite necenové néstroje, ktoré by firma mohla uplatnit v konkuren¢nom boji.

8=  Riesenie
1. Optimalna cena a kritické mnozstvo vyrobkov
Kritické mnozstvo $tudentskych tasiek: QK = NF /(CV - NVj)
Zo ziskovej marze (ZMA) zistime jednotkové variabilné ndklady (NVj):
ZMA =CV - NVj=0,2x CV
NVj=CV -0,2x CV
Vzhladom na to, Ze sa firma orientuje na trhovy segment s niz§imi socidlno-ekonomickymi pod-

mienkami, navrhujeme optimalnu cenu tasky vo vyske 25 €.
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Ziskova marza potom bude: ZMA = 0,2 x 25, ZMA =5 €/ks

Kritické mnozstvo tasiek: QK = 360 000 €/5 €/ks, QK = 72 000 ks

Prieskum trhu vs$ak signalizoval predaj az 100 000 ks tasiek pri cene 25 €, z ¢oho vyplyva, Ze firma
by mohla dosiahnut zisk:

Z =T - NC; NVj = 0,2 x CV; NVj = 25 - 0,2 x 25; NVj = 20 €/ks

Z=QxCV-(NF+NVjxQ)

Z =100 000 x 25 - (360 000 + 20 x 100 000)

Z =140 000 €

Cast z uvedeného zisku méze manazment pri jeho rozdeleni pouZit na rozvoj podniku.

Dopytova krivka a jej pruznost
P 50 ~

[€] P
40 -
30
20+
10+
O I I I I I I I I I 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Q [tis. ks]
Pruznost dopytu
P1=32¢€ Q1 =80 000 ks
P2=25¢€ Q2 =100 000 ks

AQ - % zmena dopytu

AQ = [(Q2 - Q1) x 100]/Q1
AQ = [(100 000 — 80 000) x 100 %]/80 000

AQ=25%

AP = [(P1 - P2) x 100]/P1, Elasticita dopytu Ed = AQ/AP
AP = [(32 - 25) x 100 % /32, Ed = 25 %/21,81 %

AP = 21,86 %, Ed =1,14 > 1 => pruzny dopyt

3. Necenové nastroje konkurencie

Necenové nastroje, ktoré mdze firma pri presadzovani sa v konkuren¢nom boji pouzit, vyplyvaja naj-

mad z charakteristiky trhového segmentu. Ten sa sklada z menej solventnych mladych Zien a dievcat

vo veku 15 - 25 rokov. Ide nielen o $tudentky (produktom je studentska taska), ale aj zamestnané po-

tencialne zakaznicky. Za hlavny necenovy néstroj konkurencie treba povazovat moderny, netradi¢ny

dizajn tasky s jej praktickym vyhotovenim (priestor pre mobil a pod.). Dal§im nastrojom je reklama,

ktoru treba umiestnit do zenského mesac¢nika Sarm. V ramci promotion mozno uvazovat aj nad ma-

lym darcekom pre zakaznicky, napr. pudrenkou, ktora by mala identicky dizajn ako taska.
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5.3|] Marginalna analyza

&5 Opis situdcie

V nasledujucej tabulke st uvedené hodnoty nakladov a cien, s ktorymi ista firma pocita pri réznom
objeme vyroby (predaja) svojich vyrobkov.

Tab. 4 Hodnoty nakladov a cien firmy (Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol., 1993)

Q N Ny | Cy

ks] [[€] [[€] |[€]

0 20 0 20 Q - pocet vyrobkov (objem predaja)
1 20 6 16 N - fixné naklady

2 20 11 12 Ny - variabilné naklady
3 20 15 10 Cy - cena vyrobku

4 20 18 9,50

5 20 20 9

6 20 23 8,50

7 20 27 8

8 20 32 7,50

9 20 39 7

10 120 49 6,50

@ Uloha

Vykonajte marginalnu analyzu a rozhodnite, aky objem predaja je pre firmu vyhodny.

8=  Riesenie

Objem predaja (Q) treba zvy3ovat, kym prirastok trzieb (T, — margindlne trzby) prevysuje prirastok
nékladov (N, - marginalne naklady) [1]. Dal$im zvySovanim vyroby (predaja) dochadza k rovnosti
obidvoch prirastkov, alebo prirastok nakladov prevysi prirastok trzieb, v dosledku ¢oho zisk klesa (ne-
zvysuje sa). Priklad vypoctu medznych nakladov, medznych trzieb a zisku pri Q = 3 ks:

N, =35-3, N, =4€ T, =30-24, T, =6€ Z=30-35 Z=-5€
Tab. 5 Vypocitané hodnoty (Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol., 1993)

Q |Nr |Nyv |Ne [Ny |Gy | T v |Z
[ks] [ [€] |[€1 |[€] |[€1|[€] | [€]]|[€]]|[€]
0 20 0 20 - 20 0 - -20
1 20 6 26 6 16 16 16 -10
2 20 11 31 5 12 24 8 -7
3 20 15 35 4 10 30 6 -5
4 20 18 38 3 9 38 8 0
5 20 20 40 2 9,50 45 7 5
6 20 23 43 3 8 51 6 8
7 20 27 47 4 § 50| 56 5 9
8 20 32 52 5 7 60 4 8
9 20 39 59 7 7,50| 63 3 4
10 |20 49 69 10 |6 65 2 -4

Medzné trzby prevySuji medzné naklady az do objemu Q = 7 ks. Pri dalSom zvySovani
objemu predaja sa zisk znizuje.
Maximalny zisk firma dosiahne pri Q = 7 ks (pozri hrubo oznac¢enu ¢ast tabul'ky).
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6/ OBCHODNE OPERACIE MARKETINGU

6.1| Efektivnost distribu¢nych ciest

&5 Opis situdcie

Strojarsky podnik sa rozhodol predavat svoje vyrobky aj na zahrani¢cnom trhu. Manazment podniku
mal rozhodnut, ¢i bude strojarske vyrobky predavat v zahranici prostrednictvom nezavislych distribu-
térov (maloobchodov), alebo prostrednictvom vlastnych obchodnych pobociek (podnikovych predaj-

ni). Predpokladany objem predaja a naklady na uvazované sposoby distribucie st uvedené v tabulke.

Tab. 6 Sposoby distribucie

Sposob distribicie

Objem

Naklady na predaj

predaja [ks] | Ng[€] Ny, [ € /ks]
1. | Nezavislé obchodné organizacie 800 3000,- 20,-
2. | Vlastnd obchodna pobodcka firmy 12000,- 12.-

@ Ulohy

1. Rozhodnite o sposobe distribucie strojarskych vyrobkov na zahrani¢nom trhu. Ulohu rieste vy-

poctom aj graficky.

2. Zdovodnite svoje rozhodnutie vy¢islenim tspor dosiahnutych zavedenim efektivnejsieho spdso-

bu predaja vyrobkov.

8— Riesenie

1. Vypocet medzného objemu predanych vyrobkov (Q )

Medzny objem predanych vyrobkov vypocitame porovnanim nakladov obidvoch predpoklada-
nych sposobov distribucie: N, =N, N, + N, =N, + N,

Q, = (N, - N /(N - N ), Q, = (12000 - 3 000)/(20 - 12), Q, = 1125 ks

Grafické riesenie medzného objemu predanych vyrobkov (Q ):

N [€]

Ny
N,

U T ]
12 000 Nr2
3000 | Nii

T
800 Qu

Q [ks]




2. Ekonomicka efektivnost predaja
Na zaklade vypoctu i grafického riesenia je ekonomicky efektivnejsie zvolit distribticiu vyrobkov
na zahrani¢nom trhu prostrednictvom nezavislych obchodnych organizacii, ¢im firma dosiahne
tspory: U=N, - N,
N, =N, +800*N, =19000€ N,=N,, +800*N,,=21600€

U=21600-19000, U=2600¢€

6.2| Maloobchodna predajna

&5 Opis situdcie

Maloobchodna predajna Trekland, s. r. 0., Vajanského nabrezie ¢. 5 v Bratislave, predava zmiesany
sortiment prevazne znackového tovaru, ktory je zamerany najma na horsku turistiku. Predava bato-
hy, spacie vaky, odevy, horolezecky material, nastroje, campingovy nabytok a pod. Predajiiu s oblubou

nav$tevuju najma rekreacni Sportovci vekovej kategorie od 18 rokov vyssie.

@ Ulohy

Zaradte maloobchodnu predajnu podla roznych kritérii a rozhodnite, aky spdsob distribucie tova-
ru do tejto predajne je uplatiiovany.

2. Nakreslite distribu¢ny kanal, v ktorom bude tato predajna predstavovat odbytovy stupen a konkre-
tizujte jednotlivé odbytové stupne tohto distribu¢ného kanala.

3. Opiste maloobchodny mix, ktory tato maloobchodna predajna podla vas uskuto¢nuje. Na riesenie

ulohy vyuzite webovu stranku www.trekland.sk.

6.3| Priamy marketing

&5 Opis situdcie

Maloobchodny predaj uskuto¢novany bez predajnych priestorov nachadza na Slovensku stéle vacsie
uplatnenie. Mnohé obchodné organizacie ho realizuji kvdli nizkym prevadzkovym a osobnym nékla-
dom. Jeho sluzby vedia ocenit najma pracovne vytazeni zakaznici, ktori su ochotni zmysluplnejsie vy-

uzivat svoj volny cas.

@ Ulohy

Zvolte si konkrétnu firmu, ktora realizuje obchodnu ¢innost formou priameho marketingu. Uved-
te jej nazov, sidlo a pravnu formu.

2. Opiste jej marketingové rozhodnutia (maloobchodny mix) a prilozte (alebo opiste) ukazku jej fu-
bovolnej marketingovej aktivity.

3. Analyzujte jej silné a slabé stranky.
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7| MARKETINGOVY KOMUNIKACNY SYSTEM

7.1| Propagacia obchodu s obuvou (spotrebnym tovarom)

&5 Opis situdcie

Specializovany obchod s obuvou sa rozhodol zvysit svoj obrat. Okrem rozsirenej ponuky sa majitel
rozhodol aj pre realizaciu propaga¢nej kampane. Obchod je umiestneny na vyhodnom mieste, bliz-
ko zndmej obchodnej ulice. Orienta¢nym prieskumom bolo zistené, Ze tento obchod nie je dostatoc-
ne znamy. Zakaznici, ktori tu nakupuju, st s ponukou i obsluhou spokojni, ale maju pocit, ze keby ob-

chod nepoznali, tak by ho prehliadli.

@ Uloha

Navrhnite majitelovi obchodu vhodny komunika¢ny mix na zvysenie popularity obchodu, a tym aj
rozsirenie jeho klientely, co by v kone¢nom désledku zvysilo obrat. V navrhu uvedte konkrétne pro-

pagacné prostriedky a média, ktoré by ste majitelovi obchodu odporucili zrealizovat.

8=  Riesenie

Na zvysenie popularizacie $pecializovaného obchodu s obuvou a rozsirenie jej zakaznikov by marke-

tingovy reklamny odbornik pravdepodobne odporucil nasledujice propagacné prostriedky [7]:

o vyuzitie vykladnych skrin obchodu;

o organizovanie podujati na podporu predaja priamo v predajni, napr. prehliadka obuvi, malé dar-
¢eky pri nakupe nad urcitu cenu, zlosovanie pokladni¢nych dokladov a pod.;

o tvorba inzeratov alebo propagac¢nych letakov, ktoré by boli vkladané do dennej tlace miestneho,
pripadne regiondlneho dennika;

o tvorba propaga¢nych letdkov vkladanych do schranok v okoli obchodu;

o umiestnenie putacov v blizkosti zndmej obchodnej ulice.
7.2| Propagacia priemyselného produktu

&5 Opis situdcie

Podnik LOVAS, s. 1. 0. (nazov, ako aj opisana situacia je vymyslend) sa v minulych rokoch rozhodol
zaviest na slovenskom trhu nové kvalitné typy podlahovych krytin na baze PVC. Uvedomoval si, ze
na trhu st zastupené uz zname znacky. Stratégia jeho marketingovej komunikacie sa zamerala na na-

sledovné ciele:
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a) poskytnut informacie potencialnym zakaznikom o svojom vstupe na trh, dosiahnut urcity stupen
popularity a informovanosti potencialnych zakaznikov;

b) odlisit sa od existujucich vyrobcov a dodavatelov svojou novou ponukou a informovat o tom cie-
lové skupiny zakaznikov.

Podnik sa najprv rozhodol urobit kvantitativnu analyzu trhového potenciélu, ktoru zadal profesional-

nej agenture pre vyskum trhu. Z tejto analyzy vyplynulo, Ze hlavné predajné prilezitosti st pri obno-

ve podlahovych krytin v rodinnych domoch a v bytoch, t. j. v domacnostiach, a Ze na druhom mieste

existuje e$te urcity, i ked rychle slabnuci potencial u niektorych objektoch nebytového fondu. Skor nez

boli definované cielové skupiny, bolo si potrebné ujasnit, kto najcastejsie rozhoduje o tom, aky mate-

rial bude zvoleny na kone¢nu upravu podlahy.

Tab. 7 Vyber materialu podlahy

Cinit;ll:t(:zll{lvs::zlillzﬁyber V rodinnych domoch [%] V nebytovej vystavbe [%]
investor 64,0 44,6
architekt, projektant 24,8 37,9
obchodna ponuka 6,4 7,3
stavebna organizacia 4,0 9,5

(Zdroj: http://www.montazpodlahovin.sk)
Vo faze volby konkrétneho druhu a znacky podlahovej krytiny na baze PVC vyrazne stupol vplyv sta-
vebnych firiem. Na zdklade tychto zisteni boli za hlavné cielové skupiny oznaceni investori, architekti
a projektanti, ako aj stavebné organizacie. V. domacnosti rozhoduje o volbe materidlu (najmai o vybe-
re konkrétnej podlahovej krytiny PVC) Zena. Dal§im krokom bolo uréit, ktorymi propaga¢nymi ka-
nalmi st hlavné cielové skupiny oslovitelné a ktoré faktory ovplyvnuju ich rozhodovanie o vybere po-

dlahovej krytiny. (http://www.montazpodlahovin.sk/pvc)

@ Ulohy

1. Vytipujte, ktoré komunikacné kanaly oznacil vyskum trhu v pripade architektov, projektantov
a stavebnych organizacii za najucinnejsie.

2. Odhadnite, ktoré faktory mali hlavnu ulohu pri rozhodovani o vybere podlahovej krytiny PVC:
a) uarchitektov a projektantov,
b) v stavebnych firmach,
¢) uvadsich investorov,
d) v domdcnostiach.

3. Vypracujte navrh plagatovej alebo inzertnej reklamy, ktora bude ur¢ena domacnostiam a navrhni-
te tlacové médium, ktoré by bolo najvhodnejsie pre jeho uverejnenie. Uvedte, ktoré informadcie pri

vybere tohto média boli rozhodujuce.
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8 Riesenie

1.

Z vyskumu trhu vyplynulo, Ze hlavnym komunika¢nym kandlom su u architektov, projektantov,
v stavebnych firmach i u velkych investorov priame obchodné styky (priamy osobny predaj) a po-
nuka na zaklade katalogov zasielanych postou (direct mail). Architekti a projektanti sa nechavaja
dost casto inspirovat na veltrhoch a vystavach, pripadne odbornou inzerciou v ¢asopisoch. Tieto
posledné dva komunika¢né kanaly oslovuju maximalne 1/5 z ostatnych cielovych skupin. (http://
www.montazpodlahovin.sk/pvc)
Vyber podlahovej krytiny PVC ovplyvnovali v dobe prieskumu hlavne tieto faktory:
a) u architektov a projektantov:

rozsah ponuky, uroven dizajnu, tlace a farby; kvalita, funk¢nost a zivotnost; cena;
b) v stavebnych organizdcidch:

cena; rozsah ponuky, uroven dizajnu, tlace a farby; kvalita, funkénost, Zivotnost;
c) uvdacsich investorov:

kvalita, funkénost, Zivotnost; cena; rozsah ponuky, uroven dizajnu, tlace a farby;
d) v domdcnostiach:

kvalita, Zivotnost; rozsah ponuky, troven dizajnu a farby; cena.
Reklamny inzerat, informujuci o novom druhu PVC podlahovej krytiny, by mal byt uverejneny
v nejakom rodinnom casopise (napr. Domov) alebo v casopise, ktory ¢itaju najma Zeny v produk-
tivnom veku. Tieto Zeny totiz vo vacsine pripadov ovplyviuju rieSenie alebo obnovu rodinného
interiéru. Vhodnejsi ako inzerat by bol ¢lanok o novej podlahovej krytine a jej vyhodach. Na zve-
rejnenie by sme mohli vybrat niektoré z ¢asopisov s velkym nakladom alebo Specializované ¢aso-

pisy, napr. Zivot, Slovenka, Moderné byvanie a pod.

Nova generacia poediahovych-

PVC!

MONTAZPODLAHOVIN.SK

parkety,pvc,upratovanie

Obr. 4 Priklad inzeratu (Zdroj: http://www.montazpodlahovin.sk/pvc/)

Rozhodujtcou tlohou bude vizualne spracovanie inzeratu, ktoré musi oslovit cielové skupiny zakaz-

nikov.
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7.3| Inzerat

25 Opis situdcie
V stvislosti s prijimacimi pohovormi Ziakov do 1. roénika strednych $kol sa vedenie SPS strojnickej
rozhodlo oslovit cielovi skupinu moznych uchadzacov o $tudium na tejto $kole, ktora sa nachadza

v Bratislave.

@ Ulohy
1. Vzhladom na obmedzené finan¢né prostriedky skoly, navrhnite reklamny inzerat, ktorym by ste
oslovili potencialnych uchadzacov o stadium.

2. Navrhnite vhodné média, v ktorych by ste inzerat uverejnili a urobte rozpocet na tuto malu rek-

lamnu kampan.
7.4| Plagatova reklama

&5 Opis situdcie

Tvorba reklamy je naro¢na kreativna praca, ktora pritahuje mnohych mladych Iudi. Zvolte si lubovol-
ny (vam dobre znamy) spotrebny produkt. Tento produkt vyrdba podnik, v ktorom zastavate poziciu
tvorivého marketingového manazéra. Naplnou vasej prace je tvorba komunika¢ného mixu pre zvole-

ny produkt.

@ Ulohy

1. Uskuto¢nite zakladné rozhodnutia o reklame pre zvoleny produkt.
2. Navrhnite reklamnu kampan pre tento produkt.

3. Navrhnite plagatova reklamu pre zvoleny produkt.

8=  Riesenie
Plagatova reklama produktu: Canon EOS 550D
1. Rozhodnutia o reklame
Rozhodnutie o cieloch reklamy
Vybrany produkt sa nachddza v $tadiu zrelosti. Cielom reklamy je pripomentt zakaznikom, Ze by
produkt mohli potrebovat, upeviuje produkt vo vedomi zdkaznika a pripomina mu, kde si moézu
produkt kupit. Ide o tzv. pripominaciu reklamu.
Rozhodnutie o rozpocte reklamy
Podnik musi na reklamu vynalozit taku finan¢nu ¢iastku, ktora je nevyhnutna na dosiahnutie cie-
lov predaja (vysku trzieb). Naklady na reklamu:
a) autorské honorare
grafik 1 000 €
b) naklady ORIS, a. s. (billboardova spolo¢nost)
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Firma planuje prendjom styroch billboardov na réznych miestach v Bratislave (Karlova Ves, La-
mac, Nové Mesto a Petrzalka). Tieto bilboardy sa nachadzaju pri frekventovanych bratislavskych
cestach. [8] Mesa¢ny ndklad na jednu plochu je 110 €.

Casovy interval umiestnenia billboardov: 3 mesiace - november a december (predvianocny ¢as)

a mdj (Cas pred letnymi dovolenkami).

a) prengjom Styroch ploch na 3 mesiace 1320€
b) materialové naklady (lepenie, tla¢, doprava) 250 €
Celkové naklady na reklamu: 2570 €

Rozhodnutie o reklamnej sprave
Pre uspech reklamy ma najvacsi vyznam stratégia kreativity. Na tvorbe obsahu spravy, ktora
sprostredkuva informaciu o digitalnej zrkadlovke Canon EOS 550D sa podielal skuseny grafik
z reklamnej agentiry TRIAD, a. s. (vymyslena firma).
Hodnotenie a vyber obsahu spravy: na konkrétnu reklamu bola zvolena exoticka scéna, pretoze
zdoraznuje vysoké rozliSenie a rozlicnu $kalu farieb, vystihuje detaily, zobrazuje aj samotny fotoa-
parat. V zimnom obdobi prilaka pozornost témou leta a dovoleniek a v mdji pripomenie, Ze tento
produkt budu zékaznici ¢oskoro potrebovat na bliziace sa leto.
Realizacia obsahu spravy: obsah reklamy je vyjadreny $tylom vynatku zo Zivota, pretoze zobrazu-
je osoby pouzivajice dany fotoaparat v dovolenkovom prostredi a prechadza az do fantazie svojim
netypickym zobrazenim exotiky.
Ton a text: text je umiestneny na mieste plagatu, kde je dobre viditelny a je zvyrazneny a napisany
v primeranej velkosti. Zmenu v efekte tvori rozdielny $tyl pisma v nazve fotoaparatu a v slogane.
Text je kratky a vystizny, pretoze si ho tak [udia stihnu precitat cely a po vyskume o reklame sa zis-
tilo, ze 5x viac Tudi si precita najprv titulok reklamy nez zvysok textu. [4]
Rozhodnutie o médidch
Pre plagatovu velkoplosnu reklamu sa firma rozhodla na zéklade vy$sej hodnoty opakovaného
kontaktu. Billboard sa obracia na Siroku verejnost, uptutava pozornost a vyvolava zaujem okolo-
idacich svojim oznamom a zaujimavym spracovanim. Pouzitie plagatu je vhodné pre znackovy to-
var. Pretoze ide o reklamu, ktorej tlohou je upeviiovanie dobre znameho produktu v podvedomi
spotrebitela, nebol potrebny vyskum cielovych skupin, ani viac moznosti kreativneho stvarnenia.
Rozhodnutie o hodnoteni reklamnej kampane
a) Efekt reklamy

Dosiahnuté reklamné vysledky: Za dané 3 mesiace sa predalo 11 digitalnych zrkadloviek Ca-

non EOS 550D po 509 €, t. j. 5 599 €. Naklady na reklamu predstavovali 2 570 €.

dosiahnuté reklamné vysledky

Efekt reklamy =
naklady na reklamu

5599 ¢
Efekt reklamy =
2570€

, Efekt reklamy = 2,18

Efekt reklamy dosiahol hodnotu 2,18; ¢o znamena, Ze reklama bola efektivna.
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b) Utinnost reklamy
Planovanym cielom reklamy za tieto 3 mesiace bolo predat 6 digitalnych zrkadloviek Canon
EOS 550D po 509 €, ¢o by predstavovalo 3 054 €.

Skuto¢ny vysledok je, ze za dané 3 mesiace sa predalo 11 fotoaparatov, o predstavuje 5 599 €.

dosiahnuty ciel reklamy

U¢inok reklamy =
planovany ciel reklamy

. E599€
Uc¢inok reklamy = ——, Uc¢inok reklamy = 1,83
3054 €

Vysledok ucinku reklamy 1,83 znamena, ze reklama bola ucinna.
2. Navrh reklamnej kampane pre dany produkt
Pre dany produkt je navrhnuta stotoznovacia (identifika¢na) reklamna kampan, ktorej tlohou je
upevnovat produkt a znacku (CANON) v podvedomi spotrebitela. Ide o reklamu produktu, ktory
je medzi spotrebitelmi znamy vysokou kvalitou, dizajnom a spokojnostou zakaznikov. Nie je po-
trebné vynalozit vyssie usilie o podrobnych informaciach tohto produktu. [8]

3. Navrh plagatovej reklamy

w

~Canon S 550D
« Pozrite sa zblizka.

Zdroj: http://wallpoper.com/images/00/25/44/36/cameras-advertisement_00254436.jpg
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8| PODNIK V MARKETINGOVOM PROSTREDI

8.1| Zakladatelska idea a zakladatelsky zamer siukromného podniku

&5 Opis situdcie

Podnikat znamena oslobodit sa od zamestnavatela, nezvysovat jeho, ale vlastnu kvalitu Zivota a kva-
litu Zivota svojho bezprostredného okolia. Je tizbou mnohych ludi, ktori sa chcti osamostatnit a byt
zodpovedni sami za seba. [9] Predstavte si, Ze ste sa ocitli v situdcii, ked sa rozhodujete pre suikromné

podnikanie v maloobchodnej oblasti.

@ Ulohy
1. Zvolte si zakladatelsku ideu, ktora bude naplinou vasho sikromného podnikania, vyuzite pritom
metddu aktivneho alebo pasivneho hladania zakladatelskej idey.

2. Zostavte zakladatelsky zamer pre podnikatelsku ideu z tlohy ¢. 1 formou checklistu na pripravu

zakladatelského zameru.

8=  Riesenie

1. Vyuzitim metddy pasivneho hladania zakladatelskej idey som dospel k zaveru, ze predmetom mo-
jej podnikatelskej ¢innosti bude ,webdesing® Ide o sluzby poskytované v oblasti tvorby webovych
stranok pre individualne fyzické osoby a podnikatelské subjekty.

2. Checklist pre pripravu zakladatelského zameru. [1]

Trhové prilezitosti

1. Aky je pocet potencidlnych zdkaznikov za mesiac?
Predpokladam, ze mesa¢ne obsluzim okolo 20 zakaznikov.

2. Aky je maximadlny akcny rdadius pésobenia firmy?
Kedze poskytujem sluzby hlavne prostrednictvom internetu, tak si myslim, Ze pésobenie firmy nie
je teritoridlne obmedzené.

3. Kolko sluzieb sa moze realizovat za mesiac?
Néroc¢nost poskytovanej sluzby je velmi variabilna. Splnenie jednej objednavky moze trvat od zo-
par hodin az po niekolko mesiacov. Predpokladam poskytnut od 10 do 20 sluzieb mesacne.

4. Aky vysoky bude mesacny obrat?
Jeho vyska sa bude pohybovat od 3 000 € do 7 000 €.

5. Ako bude reagovat konkurencia na vstup novej firmy na trh?

Pri vstupe na trh bude moja ¢innost minoritna, preto sa moze stat, Ze si ma spociatku nev$imna.
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Pravna forma

1.

Chcete podnikat individudlne, alebo spolocne s partnerom?

Rozhodol som sa podnikat individualne.

Akad pravna forma prichddza do uivahy?

Zvolil som ohlasovaciu volnu zivnost v zmysle zakona ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom podnikani

v zneni neskorsich predpisov. [9]

Technicko-organizacna vystavba

1. Aka je potreba prevddzkovych priestorov?
Osobitné prevadzkové priestory nie su potrebné a staci aj sukromny byt, lebo ide o ,,pracu doma®
2. Aka je potreba predajnych a skladovacich priestorov?
Predajny priestor je virtualny (web stranka) a skladovacie priestory nie si potrebné.
3. Aké zariadenia sti potrebné?
Osobny pocita¢ (PC) s pripojenim na internet, so zodpovedajtcou softvérovou vybavou (ekono-
micky a graficky softvér) a farebnou tlaciarniou. Dalsie zariadenia, ktoré ale nie su zatial potrebné,
mozu byt napr. digitalny fotoaparat a osobny automobil (OA).
4. Akym sposobom si zaobstardte potrebné zariadenia?
Momentélne vlastnim vsetky uvedené zariadenia, okrem OA a licencii na softvér.
5. Aky bude stav zdsob?
Ziadne z4soby nie su potrebné.
6. Akd bude doba obratu a pocet obrdtok?
Vzhladom na druh podnikatelskej ¢innosti nemienim viest skladové hospodarstvo.
7. Ako bude zabezpecené vedenie uictovnictva?
Vzhladom na to, Ze som platcom DPH, nemusim viest podvojné actovnictvo v zmysle zékona
¢.431/2002 Z. z. o Gctovnictve v zneni neskorsich predpisov.
Personalistika
1. Kolko zamestnancov bude potrebné prijat?
V pociatocnej faze podnikania si vysta¢im sam s jednym externym zamestnancom.
2. Akd kvalifikdcia sa poZaduje u zamestnancov?
Minimalne tplné stredné odborné vzdelanie s predpokladom dalsieho osobného odborného rastu
v oblasti informatiky.
3. Kolko zamestnancov bude na plny a kolko na ciastocny ivizok?
Zatial uvazujem o jednom externom zamestnancovi.
4. Je potrebné zaskolenie zamestnancov?
Domnievam sa, Ze zaskolenie je potrebné.
5. Je mozné zapojit rodinnych prislusnikov?
Je to mozné, ale s touto alternativou nepocitam.
Financovanie
1. Kolko vlastnych prostriedkov je k dispozicii?

PC, digitalny fotoaparat, farebna tlaciaren, priestor na serveri, OA a finan¢na hotovost.
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2. Mbzu poskytnut financné prostriedky rodina a zndmi?
Mozu, ale vztahy medzi rodinou ¢i znamymi sa mozu zmenit a moze dojst ku komplikaciam. Za-
tial nepocitam s touto moznostou.
3. Su k dispozicii financné prostriedky v ramci Stdtnej podpory?
Vzhladom na region, v ktorom podnikam, neuvazujem nad $tatnou podporou.
4. Aké sii moznosti zaobstarania cudzieho kapitdlu?
Banky mi mo6zu poskytnut uver, ale moje moznosti s obmedzené.
5. Mate k dispozicii dostatocné zdruky?
Minimalne 500 €.
6. Kedy ocakavate prvy zisk?

Verim, ze prvy zisk dosiahnem po tretom mesiaci podnikania.

8.2 SWOT analyza vlastnej $koly

&5 Opis situdcie

SPS strojnicka v Bratislave (2. najstarsia SPS na Slovensku) si pripomenie v r. 2013 svoju 110-roént
existenciu. Skola dodnes poskytuje zdklady na dalsie $tadium na STU, ale aj sikovnych absolventov,
ktori sa uplatnia i v inych ako technicky orientovanych podnikoch. , Fajnorka® udrziava aktivny kon-
takt s potencialnymi budicimi technikmi. Verejnost sa ma moznost dozvediet o $kole prostrednic-
tvom jej absolventov, propagacnych plagatov, organizovania roznych podujati (dni otvorenych dveri,
$portovych dni atd.). Napriek rastucej potrebe technikov na Slovensku sa stale znizuje zaujem o skolu
zo strany ziakov i rodicov. Kazdym rokom sa viac ziakov hlasi na preplnené gymnazia ¢i obchodné
akadémie, no Ziakov hlasiacich sa na SPS strojnicku neustéle ubtida. Z tychto dévodov vyplyva neisté
postavenie technicky zameranej $koly. Porozmyslajte nad silnymi a slabymi strankami $koly, nad jej

prilezitostami a ohrozeniami. Zvazte aktivity, ktorymi by mohla vasa skola ziskat zZiakov do 1. ro¢nika.

@ Uloha

Zostavte SWOT analyzu vlastnej skoly a navrhnite opatrenia na zlep$enie jej konkuren¢ného postavenia.

8.3| Marketingova stratégia firmy PROCTER & GAMBLE

&5 Opis situdcie

Celé desatrocia bola firma Procter & Gamble kralom trhu so spotrebnym tovarom v USA a velkym
vzorom pre véetkych konkurentov, ¢o sa tyka rastu, rentability, politiky novych produktov a marketin-
govej stratégie. V polovici 80. rokov zacal mat tento obor tazkosti, pretoze stara stratégia zlyhala. Po

piatich rokoch tato firma vyrazila na cestu s novou stratégiou. Ro¢na miera rastu obratu dosahovala
10 % a zisk az 18 %. [4]
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Povodna stratégia a politika firmy:

pomalé, za sebou nasledujice zavadzanie novych produktov;

zdlhavy, podrobny vyskum trhu a geografické testy;

koncentracia na nové produkty. Napodobrovanie je tabu;

produkty najvyssej kvality za najvyssiu cenu. Nijaky lacny tovar. Laissez-faire alebo lahostajny pos-
toj voci velkoobchodnikom a maloobchodnikom (niektori kritici to nazyvaju aroganciou);
koncentracia na supermarkety;

lipnutie na hierarchickych a dokumentovanych rozhodovacich procesoch;

nové stratégie a politika firmy:

paralelné zavadzanie viacerych produktov. Velké investicie;

kratsie, riskantnejsie prieskumy trhu. Rychlejsie zavadzanie produktov a reklamy v celej krajine;
rozsirenie programu podobnymi produktmi, resp. s inovaciou;

prienik s cenovo vyhodnymi znac¢kami (napr. toaletny papier) na trh s nizkymi cenami;
spolupraca s obchodnikmi na zabezpecenie vac¢sich obchodnych rozpiti pre distribatorov;

odbyt prostrednictvom viacerych kanalov, napr. snaha ziskat retazce drogérii pre predaj hygienic-
kych produktov;

vytvorenie novych, mensich pracovnych skupin na rychlejsie zavadzanie produktov;

rozne hierarchické trovne pracuju na redukcii nakladov alebo na inova¢nych programoch.

@ Uloha

Porovnajte povodnt i novu stratégiu a politiku firmy Procter & Gamble a zddvodnite Gspe$nost novej

stratégie.

8.4| Marketingova stratégia a ciele sikromného podniku

&5 Opis situdcie

Predpokladajme, ze ste sa rozhodli zalozit sukromny podnik, ktory sa zaobera poskytovanim sluzieb

v oblasti tvorby webovych stranok. Uspech vasho podniku bude okrem iného zavisiet aj od vhodne

zvolenej marketingovej stratégie a cielov, ktoré mienite v podnikani dosiahnut.

@ Ulohy

1.

Navrhnite vhodna marketingovu stratégiu pre uvedent podnikatelskd ¢innost.

2. Analyzujte podnikatelské prostredie, ktoré sa vztahuje na tito podnikatelskd ¢innost.

3. Vykonajte analyzu silnych a slabych stranok podniku - SWOT analyzu.

8— Riesenie

1. Navrh marketingovej stratégie

Zo skupiny zakladnych typovych marketingovych stratégii sme si zvolili marketingovu stratégiu
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silného produktu [4], lebo chceme dosiahnut maximalnu profesionalitu v tomto obore. Takto
chceme byt pre zakaznikov atraktivnejsi a vysokou kvalitou dosiahnut odliSenie od existujtcej
konkurencie. Z hladiska dlhodobej stability firmy sme si zvolili stratégiu diferenciacie produktu.
(4]
Tato stratégia je zalozena na jedine¢nosti produktu a poskytovani sluzieb, ktoré neposkytuje kon-
kurencia. Svoje produkty chceme odlisit od konkuren¢nych tym, ze by sme do nich vkladali ume-
lecké prvky. Vicsina web dizajnérov vytvara sice kvalitné a pekné weby, ale odlisuju sa od seba
len v detailoch. Nase sluzby by sme zamerali na corporate identity zakaznika a podla toho by bola
navrhnuta $truktura webovych stranok a ich celkovy dizajn. Uvedomujeme si, Ze prave corporate
identity je podnikovy $tyl, ktory mu pomaha odlisit sa od konkurencie.

Analyza podnikatelského prostredia

Makroprostredie podniku [4]:

 sociologické prostredie — socialne a kultirne prostredie ma pre moje podnikanie mimoriadny
vyznam, ¢o vyplyva zo zvolenej stratégie dlhodobej stability firmy. Na Zelanie zakaznika sa
moze vypracovat podrobna analyza z kultirneho hladiska, do ktorého webova stranka bude
patrit a podla vysledkov sa stranka prisposobi, ¢im bude $pecificka pre téel, ktory ma splnat.
S touto podnikatelskou ¢innostou tizko suvisi aj demografické prostredie, najma faktory, kto-
ré sa tykaju vzdelania a vys$ky prijmov potencialnych zakaznikov. Domnievame sa, Ze tvorba
webovych stranok s umeleckymi prvkami oslovi najma stredoskolsky a vysokoskolsky vzdela-
nych klientov s vy$§imi prijmami;

o« technologické prostredie — ma pre tvorbu webovych stranok velky vyznam, preto je potrebné
sledovat najnovsie poznatky z oblasti informa¢nych technoldgii a komunikacie. Poc¢et domac-
nosti s pristupom na internet sa na Slovensku od roku 2006 viac ako zdvojnasobil (pocet ta-
kychto domacnosti vzrastol z 27 % na 74 %). Aktivity sa realizuju len na internete a tento fakt
je pre podnik velmi pozitivny;

o ekonomické prostredie — dolezitym ukazovatelom je pre moje podnikanie aj rast ekonomiky SR
(1,4 %), ¢o sa pozitivne prejavi aj v kipnej sile potencidlnych zakaznikov;

o politické prostredie — napriek mnohym problémom na nasej politickej scéne, si v sii¢asnosti
vytvorené dobré podmienky na podnikanie. Dokumentuje to najma prilev zahrani¢nych in-
vesticii v automobilovom priemysle a v nadvazujucich odboroch;

o prirodné prostredie — v podnikatelskej ¢innosti budem uplatnovat zasady ochrany zivotného
prostredia, ktoré uzko stvisi s kultirnym prostredim.

Mikroprostredie podniku [4]

Externé mikroprostredie podniku:

o konkurencia - uvedomujeme si, Ze na trhu je vela konkurentov zameranych na tvorbu webo-
vych stranok, preto som sa zameral na stratégiu odliSitelnosti od konkurencie. Zistil som, Ze
v oblasti umeleckej tvorby webovych stranok nie je silna konkurencia, ¢o vytvara pomerne

dobré podmienky pre podnikatelsku ¢innost;
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o zdkaznici — vdaka vstupu SR do EU na slovensky trh vsttpilo vela strednych firiem, teda poten-
cidlnych zakaznikov. Tvoria ich najmé rozne podnikatelské subjekty, organizacie a intitucie,
ale aj individualni zdujemcovia o vlastni webovu stranku. Vdaka mierne sa zlepsujucej legisla-
tive neustale rastie podnikatelska aktivita slovenskych obcanov, ¢o znamena stale vicsie moz-
nosti a podnikatelské prilezitosti pre moju firmu. Ostatné faktory externého mikroprostredia
nemaju vyznamnej$i vplyv na uvedent podnikatelsku ¢innost.

Interné mikroprostredie podniku - vzhladom na charakter podnikatelskej ¢innosti za cely podnik

zodpovedam ako majitel Zivnosti sim. Vykonavam tlohu vrcholového manazéra, vykonného pra-

covnika (tvorcu webovych stranok), ale aj marketéra a finan¢nika.

Analyza silnych a slabych stranok podniku - SWOT analyza

STRENGHTS (silné stranky):

+ jedinecnost produktu

« osobitny pristup k zakaznikovi

« vyhodné umiestnenie firmy v Bratislave

WEAKNESSES (slabé stranky):
»  vysoké vstupné naklady

« vysoké zatazenie podnikatela
« relativne malé pokrytie trhu

OPPORTUNITIES (prilezitosti):

» vstup novych zdkaznikov na trh

« vznik dobrého imidZu a corporate identity
podniku

 uplatnenie novych technologii

THREATS (ohrozenia):

« plagidtorstvo a piratstvo

« vstup silnej zahrani¢nej konkurencie na trh
« mozné zlyhanie techniky
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9| MARKETINGOVA ORGANIZACIA PODNIKU

9.1| Organizacia marketingového manazmentu podla produktov

&5 Opis situdcie

Firma General Foods ma vo svojej divizii zasielkového obchodu samostatnych manazérov zodpoved-
nych za cerealie, pokrmy pre domace zvieratd a nealkoholické napoje. V ramci skupiny cerealnych pot-
ravin existuju samostatni manazéri pre vyzivové cerealie, ceredlie uréené detom, rodinné druhy cere-

alii a ostatné cerealie. 3]

@ Ulohy

1. Navrhnite a nakreslite organiza¢nu $trukturu marketingového utvaru pre firmu General Foods.

2. Navrhnite pre firmu General Foods organizaciu marketingového manazmentu podla produktov.

8=  Riesenie

Navrh organizacnej struktury firmy General Foods a organizacie marketingového manazmentu podla

produktov.
Riaditel
marketingu
Manazér Manazér Manazér Manazér
planovania administrativy predaja promotion
Manazér Manazér .
. . . Manazér
marketingového novych .
, tvorby cien
vyskumu produktov
Manazér Manazér Manazér
ceredlii pokrmov pre zvierata nealkoholickych napojov
Manazér Manazér Manazér Manazér
pre vyzivné cerealie pre detské ceredlie pre rodinné ceredlie pre rodinné ceredlie

Obr. 3 Organizacia marketingového manazmentu podla produktov

(Zdroj: KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 1992)
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9.2| Organizacia marketingového utvaru vyrobného podniku

&5 Opis situdcie

Strojarsky podnik TARD, a. s. (nazov podniku a ostatné uvedené skuto¢nosti st vymyslené) mal v pos-
lednom obdobi tazkosti s odbytom svojich vyrobkov. Vsetky marketingové ¢innosti v podniku vyko-
navali pracovnici odbytového utvaru. Vyrobny program podniku predstavuje vyrobu strojarskych su-
Ciastok pre automobilovy, stavebny a elektrotechnicky priemysel. Predstavenstvo spolo¢nosti navrhuje
riesit problematicku situdciu v odbyte zmenou organizacnej Struktiry podniku. Navrhuje vytvorit
samostatny marketingovy utvar, ktory by mal prispiet k vyrieSeniu odbytovych tazkosti a pomohol
opit ziskat povodné pozicie na jednotlivych trhoch. [3]

@ Ulohy

1. Navrhnite ako buduci riaditel marketingu podniku TARD, a. s. marketingovy utvar a zaradte ho
do organizacnej $truktury podniku.

2. Rozhodnite o spdsobe organizacie marketingového manazmentu v podniku TARD, a. s.

8=  Riesenie

1. Utvar odbytu bude nahradeny marketingovym ttvarom, ktory sa bude skladat z nasledujtcich
oddeleni: prieskum trhu, planovanie, promotion, vztahy so zakaznikmi, odbytova logistika, pre-
daj a distribticia. Cinnost tychto oddeleni mé zabezpedit zvyseny odbyt vyrobkov strojarskej firmy
TARD, a. s. v jeho jednotlivych trhovych segmentoch.

2. Produkcia podniku je zamerana na automobilovy, stavebny a elektrotechnicky priemysel. Navrhu-
jeme usporiadat organizaciu marketingového manazmentu podla obsluhovanych priemyselnych
trhov, za ktoré budu zodpovedat manazéri zacleneni v oddeleni predaja.

Organiza¢nud $truktiru podniku TARD, a. s., mozno horizontalne i vertikdlne budovat podla
podrobnejsich informacii o jeho vyrobnom programe a ostatnych ¢innostiach (schéma je znazor-

nena na strane 44).
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Generalny riaditel
TARD, a. s.
T . T Riaditel
—| Riaditel techniky Riaditel vyroby marketingu
—|  Konstrukcia — Ol?eratlvr.le —|  Prieskum trhu
planovanie
—  Technoldgia — Dispecing — Planovanie
—| Stroje a zariadenia — Zavod 01 — Promotion
. Vztahy
— E tik — 4 —
nergetika Zévod 02 5o zékaznikmi
Investi¢cnd , 1
vistavba — Zavod 03 Odbytova logistika
Oreanizacng
| Drganizatna | Predaj
priprava vyroby
| Riaditel | Riaditel
ekonomiky personalistiky
Technicko-ekonomické i L
— . . —| Pravne zaleZitosti
planovanie
— Ekonomika prace —  Ludské zdroje
—  Kalkuldcie ceny —  Vzdelavanie
—  Uctovnictvo

Obr. 4 Organiza¢na $truktura marketingového tutvaru vyrobného podniku

9.3| Protikorup¢ny program podniku
Nazov podniku a udaje o jeho podnikatelskych aktivitach si vymyslené.

Protikorup¢ny program KORA, a. s. [2]
PREAMBULA
Podnik KORA, a. s. je modernou a otvorenou obchodnou spolo¢nostou, ktora si je plne vedoma svojej

zodpovednosti pri dodrziavani a presadzovani principov moralky a etiky v podnikatelskom prostredi.
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Podnik KORA, a. s. sa zavizuje presadzovat zakladné etické principy v podnikani a prijima tento Pro-
tikorup¢ny program podniku KORA, a. s., ktorého hlavnymi cielmi st:

o obmedzovanie korupcie,

« zaviazanie sa neposkytovat a neprijimat uplatky,

e zvySovanie transparentnosti.

Clanok 1: Transparentnost
Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje presadzovat maximalnu otvorenost pri respektovani obchodného ta-
jomstva, ¢o znamena otvorene poskytovat vernosti pravdivé informacie o svojej podnikatelskej ¢in-

nosti, jej vysledkoch a cieloch.

Clanok 2: Verejné obstaravanie

Pri verejnom obstaravani, teda nakladani s verejnymi prostriedkami je otazka zvysenej transparent-
nosti, ako aj dalsich protikorupénych opatreni dolezitou poistkou dosiahnutia zamerov verejného
obstaravania a vytvarania podmienky na budovanie dovery medzi obstaravatelom a potencidlnymi
uchddza¢mi, ako aj medzi obstaravatelom a $irokou verejnostou.

Podnik KORA, a. s. sa zavézuje dodrziavat v procese verejného obstaravania § 128 Trestného zakona.
Zaroven sa zavazuje pristupovat v procese verejného obstaravania k zavazku transparentnosti, ktory
bude obsiahnuty v zmluve podpisanej medzi obstaravatelom a uchadzacom pri prevzati sutaznych
podkladov. Tato transparentnost bude zamerana hlavne na:

« aktivne poskytovanie informacii o procese verejného obstaravania;

o monitoring v priebehu realizovania verejného obstaravania;

o vylicenie mozného konfliktu zaujmov tak u obstaravatela, ako aj vo vztahu k uchadzacom.

Za konflikt zaujmov povazujeme situaciu, ked pri rozhodovani zamestnanca vznika moznost upred-
nostnit svoj osobny zaujem pred zaujmom podniku. Za osobny zaujem povazujeme aj zaujem jeho

manzela, manzelky, deti alebo inej blizkej osoby.

Clanok 3: Financovanie politickych stran

Podnik KORA, a. s., sa zavizuje zverejiovat informacie o svojich prispevkoch politickym strandm
a hnutiam. Prispevkom sa rozumie akdkolvek neprimerana sluzba, vyhoda, zlava alebo iné plnenie pre
politické strany a hnutia. Za poskytnuté prispevky podnik KORA, a. s. nebude pozadovat ziadnu vy-
hodu, pomoc alebo iné konanie od predstavitelov tejto politickej strany. Vsetky prispevky politickym

stranam podnik KORA, a. s. raz ro¢ne zverejni.

Clanok 4: Urychlovacie platby

Platby, ktoré maju za ciel urychlenie administrativneho procesu, st bez ohladu na ich ucel formou
uplatkarstva. Podnik KORA, a. s. nebude takého platby poskytovat ani prijimat, pokial to neumoznuje
zékon. Stcasne zamestnanci podniku KORA, a. s. nesmu uprednostnovat svojich partnerov napr. pri

zaplateni faktur, vybavovani objednavok a pod.
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Clanok 5: Uplatky

Podnik KORA, a. s. sa zavdzuje neponukat, neposkytovat, ani neprijimat uplatky v Ziadnej forme
a zrieka sa vyuzitia inych sposobov na prijatie alebo poskytnutie neprimeranej vyhody zakaznikom,
sprostredkovatelom, obchodnym partnerom, dodavatelom, zamestnancom alebo predstavitelom or-
ganov verejnej moci.

Zaviazuje sa viest svojich zamestnancov k tomu, aby neslubovali, nevyzadovali, nedohadovali alebo
neprijali uplatok alebo proviziu od zakaznikov, sprostredkovatelov, obchodnych partnerov, dodavate-
lov alebo zamestnancov takychto subjektov alebo predstavitelov organov verejnej moci.

Ziadny zamestnanec nebude nijakym sp6sobom postihovany za to, Ze odmietne poskytnut tplatok,
ani v pripade, keby to znamenalo pre spolo¢nost stratu. Zaroven kazdy zamestnanec podniku KORA,
a. s. je povinny oznamit svojmu nadriadenému alebo predstavenstvu spolo¢nosti pokusy o korupciu
spolo¢nosti. Predstavenstvo spolo¢nosti je povinné zaoberat sa takymto podozrenim a v pripade jeho

opodstatnenosti oznamit organom ¢innym v trestnom konani.

Clanok 6: Dary a iné vyhody

Podnik KORA, a. s. nebude poskytovat dary za uc¢elom ovplyvnit rozhodovanie obdarovaného. Za-
mestnanec podniku KORA, a. s. nemdze dat, ponuknut, prislubit, Ziadat alebo prijat nejaku cennost
s vynimkou veci, ktoré st vylu¢ne ur¢ené na propagaciu a ktoré maji hodnotu niz$iu ako 100 €. Ak
prijme dar vo vyssej hodnote, je povinny prijem takého daru nahlasit do evidencie do 10 dni od jeho
ziskania. Evidencia darov bude vedena na Internom audite podniku KORA, a. s. Tieto dary sa pou-
Ziju na interné potreby v podniku (napriklad dary pri jubiledch, cena do sitaze a pod.). Pri prijimani
daru je vzdy potrebné brat do tvahy okolnosti pripadu, napr. draha vecera s obchodnym partnerom
nevzbudzuje ziadne podozrenie, ale naopak, uz iba pozvanie na veceru od uchddzaca verejného obsta-

ravania v prebiehajucej sttazi by sposobilo podozrenie z narusenia objektivnosti.

Clanok 7: Charitativne prispevky a sponzorstvo

Podnik KORA, a. s., sa zavdzuje poskytovat charitativne a sponzorské prispevky podla jasnych krité-
rif tak, aby nemohli vyvolat podozrenie z korupcie. Podnik KORA, a. s. zverejni vSetky svoje prispev-
ky na charitativne ucely alebo sponzorstvo. Vypracuje Charitativny a sponzorsky program, v ktorom

jasne definuje, na aké oblasti chce zamerat svoje charitativne a sponzorské prispevky.

Clanok 8: Lobing

Podnik KORA, a. s. sa zavézuje viest a zverejnovat na poziadanie zoznam lobistickych stretnuti s pred-
stavitelmi organov verejnej moci. Zaroven sa zavdzuje vykonavat lobing na etickom a korektnom prin-
cipe. Zoznam obsahujuci ¢as, osobu, miesto stretnutia a obsah rokovania bude vedeny na Internom
audite podniku KORA, a. s. a kazdy ucastnik takéhoto lobistického stretnutia je povinny nahlasit ho
do 10 dni od uskuto¢nenia stretnutia. Povinnost sa netyka stretnuti s predstavitelmi organov verejnej
moci, ktorych cielom je splnenie povinnosti ulozenych pravnymi predpismi. Lobing neznamena pod-

placat, ¢i inak hmotne motivovat tych, ktori mozu prijat rozhodnutie.
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Clanok 9: Implementacia programu

Integrujucim organom v podniku KORA, a. s., ktory zabezpec¢i monitoring dodrziavania protiko-

rup¢ného programu, je Interny audit. Raz ro¢ne bude vypracovavat spravu o plneni protikorupcného

programu, ktora bude zamerana hlavne na:

« monitoring procesu verejného obstaravania,

o zverejnovanie prispevkov politickym stranam a hnutiam,

o plnenie charitativneho a sponzorského programu,

o preskumanie pripadov opodstatnenych podozreni z korup¢ného spravania a v pripade preukaza-
nia opodstatnenosti ich oznamenie prislusnym organom,

« hodnotenie a navrhovanie novych protikorupénych opatreni.

Clanok 10: Zavere¢né ustanovenie
Protikorup¢ny program je tizko spéty s Etickym kddexom podniku KORA, a. s. Kazdé porusenie pro-
tikorup¢ného programu je zaroven aj porusenim etického kddexu podniku a zamestnanec je povinny

takéto porusenie nahlasit na Eticka radu podniku KORA, a. s.

9.4| Protikorup¢ny program

&5 Opis situdcie

Ako veduci uverového oddelenia banky prave preverujete ziadost o poskytnutie uveru vo vyske 2 mili-
o6nov eur pre stredne velka firmu. Majitel firmy pontka ako zaruku $perky v adekvatnej protihodnote.
Vasa banka zamestnava pracovnika, ktory sa zaobera posudzovanim Sperkov a drahych kovov. Klient
priniesol potvrdenie o tom, Ze tieto $perky su pravé a v adekvatnej hodnote. Z nahodne vypocutého
rozhovoru medzi kolegami ste sa dozvedeli, ze doty¢ny pracovnik nepracuje vzdy Cestne a za patri¢na
protihodnotu nadhodnocuje prineseny material.

Rozhodujete sa, ¢o urobite a najschodnej$ou cestou je porozpravat sa o tom s nadriadenym. Pri rozho-
vore s pracovnikmi firmy poviete, Ze z urcitych dovodov budete ziadany uver konzultovat s nadriade-
nym. Ziadatel uveru okamzite pochopi situdciu a pontikne vdm cenu za mléanie vo vyske 40 tisic eur.
Hoci ste sa do tejto situdcie dostali nahodne a cenu $perkov ste nespochybnili preto, Ze ste o¢akava-
li aplatu za podpisanie tveru, zacinate uvazovat o danej ponuke. Je vdm uplne jasné, Ze ide o prijatie
uplatku a Ze tento ¢in je v rozpore s pravom a s etickym kdédexom banky, ktory ste podpisali pri nastu-
pe do prace. Prijatie uplatku sa podla kédexu sankcionuje okamzitym prepustenim z prace.

Doteraz ste uplatok neprijali, ale teraz o tom uvazujete. Ste kryty potvrdenim (o ktorom teraz defi-
nitivne viete, Ze nezodpoveda skuto¢nej hodnote $perkov) zodpovedného pracovnika, a tak nesiete
dosledky za pripadnu nesolventnost vasho zakaznika. Pripadné straty by utrpela len vasa banka. Ste
si isty, Ze zakaznik bude o danom uplatku mlcat, pretoze je osobne zainteresovany na predmetnej po-
zicke. Vasa socidlna a finan¢na situacia nie je zI4, ale poniknuta suma by vam pomohla stabilizovat

rodinny rozpocet na dlhsie obdobie. [2]
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@ Ulohy

1.

Rozhodnite sa, ako by ste postupovali z pozicie vediceho tverového oddelenia.

2. Uvedte, v ¢om spociva ekonomicka a eticka stranka opisaného problému.

8— Riesenie

1.

Svojim podpisom sme sa zaviazali akceptovat eticky kédex a protikorupény program banky,

v ktorej pracujeme. Podla ¢lanku tohto kodexu, ktory hovori o oznamovacej povinnosti zamest-

nanca, pisomne nahlasime predsedovi etickej rady banky a zaroven predstavenstvu banky vznik-

nutd situdciu.

Ekonomicka stranka opisaného problému ma dve roviny:

a) osobnu, ktora spociva v strate zamestnania a moznych problémoch pri hladani nového za-
mestnania, rozpade manzelstva a naslednych finan¢nych problémoch atd.,

b) firemnu spocivajicu v pripadnej strate, ktort by banka mohla utrpiet poskytnutim tveru ne-
solventnému klientovi.

Eticka stranka problému suvisi so zodpovednostou manazmentu, do ktorého su zaradeni aj veduci

oddeleni. Podla etického kodexu su povinni konat vzdy v zdujme spolo¢nosti a jej akciondrov,

ochranovat jej majetok a povest. Kazdy zamestnanec by mal vediet, aky bude postih za porusenie

etického kodexu. Obavy zo straty toho, ¢o zamestnanec strati vo finan¢nej a moralnej oblasti, by

mali byt z dlhodobého hladiska vécsie ako zo ziskaného ¢i daného uplatku.
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Zaver

Uprimne si Zelame, aby namety na pripadové $tadie boli pre vsetkych ucitelov ekonomickych predme-
tov prilezitostou urobit pre ziakov marketing pritazlivym predmetom do takej miery, Ze sa pre mno-
hych z nich stane buducou profesiou. To bol hlavny ciel tejto publikacie, ktora nadvézuje na teoreticka
problematiku marketingu uvedenu v publikacii Moderny marketing pre stredné skoly.

Uvedomujeme si, Ze tento ucebny zdroj nevycerpava celt problematiku moderného marketingu (naj-
mad aktualnych tém ako je vztah marketingu a spolo¢nosti, prip. oblast medzinarodného marketingu).
Stale vacsi vyznam nadobuda oblast poskytovania sluzieb v ramci marketingu sluzieb a neziskovych
organizacii.

Verime, Ze ucebny zdroj bude pre kolegov nielen vhodnou u¢ebnou pomdckou, ale aj inspiraciou pre

ich tvorivt pracu pri formovani profesionalnych zaujmov Ziakov strednych $kol.
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