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ABSTRAKT

PACUTOVA, Natalia: Marketingova stratégia vybraného podniku — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra

ekonomie a manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: doc. Ing. Barbora Gontkovic¢ova, PhD.

— Kosice: PHF EU, 2025, pocet stran 65.

Ciel'om zaverecnej prace je analyzovat’ marketingovu stratégiu vybraného podniku
anasledne formulovat’ odporGi¢ania na zlep$enie aktualneho stavu. Udaje sme ziskali zo
sekunddrnych a primarnych zdrojov, priCom primarne udaje pochddzali z pozorovania
podnikovych aktivit a Struktirovaného rozhovoru s majitel’kou podniku. Na ich spracovanie
sme pouzili kombinaciu kvalitativnych a kvantitativnych metdod vratane analyzy
sekundédrnych zdrojov, metddy pozorovania a analyzy a syntézy ziskanych udajov, ¢o nam
umoznilo komplexne posudit’ efektivnost’ marketingovej stratégie podniku. Vysledkom
rieSenia prace je navrhnutie konkrétnych odporucani pre podnik, ktoré sa tykaji zlepSenia
jeho marketingovych aktivit a optimalizacie podnikovych procesov. Pridana hodnota prace
spo¢iva v praktickych ndvrhoch a odporucaniach, ktoré modzu prispiet k zvySeniu

konkurencieschopnosti a rozvoju podniku na trhu.
KPuacové slova:

marketingova stratégia, ciele, konkurencna vyhoda, marketingova situacna analyza



ABSTRACT

PACUTOVA, Natalia: Marketing strategy of the selected enterprise — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Administration based in Kosice; Department
of Economics and Management. — Supervisor of the final thesis: doc. Ing. Barbora
Gontkovi¢ova, PhD. — Kosice: PHF EU, 2025, number of pages 65.

The aim of the bachelor thesis is to analyze the marketing strategy of a selected
company and subsequently formulate recommendations for improving the current state. The
data were obtained from secondary and primary sources, with primary data derived from
observing business activities and a structured interview with the business owner. A
combination of qualitative and quantitative methods, including secondary source analysis,
observation, and data analysis and synthesis, was used to process the data, enabling a
comprehensive assessment of the effectiveness of the company’s marketing strategy. The
outcome of the thesis is the development of specific recommendations for the company,
focusing on improving its marketing activities and optimizing business processes. The added
value of the work lies in practical proposals and recommendations that can contribute to

increasing the company’s competitiveness and development in the market.
Keywords:

marketing strategy, goals, competitive advantage, marketing situational analysis
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Uvod

Marketing je v dnesnej dobe velmi rozvinuty a vyuzivany s cielom prildkania
novych, ale aj stalych zakaznikov. Je neoddelitenou stcastou riadenia kazdého podniku,
bez ohl'adu na jeho velkost’ ¢i zameranie. V konkuren¢nom prostredi, aké dnes vladne na
trhu potravinarskych a cukrarenskych vyrobkov sa podniky musia aktivne zaoberat’ nielen
kvalitou svojich produktov a sluzieb, ale aj sposobom, akym ich prezentujii a komunikuju

so zakaznikmi.

Bakalarska praca sa venuje marketingovej stratégii vybraného podniku z oblasti
cukrarenskej vyroby. V teoretickej ¢asti sa pozornost’ sustred’uje na definovanie zakladnych
marketingovych pojmov, vyznamu a vyvoja marketingu, procesu tvorby stratégie, ako aj na
model STP (segmentacia, targeting, positioning) a marketingovy mix. Pozornost’ sa venuje
tiez analytickym ndastrojom, ktoré sliizia na hodnotenie trhu a konkurencie, ako je Porterov
model ¢i SWOT analyza. V druhej a tretej kapitole bakalarskej prace uvadzame hlavny ciel,
¢iastkové ciele na jeho dosiahnutie, charakteristiku skimaného podniku, metédy, nastroje

a zdroje, ktoré sme pri vypracovani prace vyuzivali.

V  praktickej casti je predstaveny vybrany podnik podrobeny analyze
prostrednictvom réznych marketingovych metdd. Skimané su demografické, ekonomické,
technologické a kulturne faktory pdsobiace na podnik, ako aj jeho konkurencia, zdkaznici a
dodavatelia. Praca obsahuje aj podrobnll analyzu STP modelu a marketingového mixu
konkrétneho podniku. Vysledky tychto analyz st nasledne zhrnuté v SWOT analyze.
Sucast'ou vysledkov je aj diskusia, kde su zhrnuté odporti¢ania a navrhy pre podnik, aby

dokazal zlepsit’ svoju marketingov stratégiu a SVoje postavenie na trhu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej kapitole sme spracovali teoretické vychodiska na tému marketing a
marketingova stratégia. Venovali sme sa vyznamu marketingu a jeho vyvoju. Dalej sme sa
zaoberali marketingovou stratégiou, jej typmi a procesom jej tvorby. Charakterizovanim
marketingovej stratégie sme si priblizili teoretické poznatky potrebné pre nasledné

spracovanie marketingovej stratégie vybrané¢ho podniku v praxi.

1.1 Vyznam, vznik a rozvoj marketingu

Marketing ma mnozstvo réznych definicii a chapani. Kazdy z nas moéze chapat’
marketing inak a mat’ na neho individualny pohlad. Podl'a Kotlera a Kellera (2013) je
marketing v stru¢nosti ziskovym uspokojovanim l'udskych a spolocenskych potrieb. Podl'a
Hanulakovej (2021) je marketing stcastou podnikatel'skych aktivit, procesov firiem a
rozhodovania v manazérskej sfére. Orientuje sa na zakaznikov, ktori su stredobodom
marketingu a marketingovych aktivit. Marketing ma za ulohu vyhladat vhodného
spotrebitel’a, zaujimat’ sa a starat’ sa o neho. Cielom marketingu je uspokojenie zdkaznika a
jeho potrieb, ktory firmy vyuzivaji vo svoj prospech za ic¢elom dosiahnutia zisku. Napriek
tomu je dolezité si uvedomit’, Ze marketing ma uspokojovat’ potreby viacerych stran, nie len
z hl'adiska spotrebitel’a. Do tohto procesu s zahrnuté aj iné strany a to dodéavatelia, investori,
¢lenovia rozli€nych skupin, obyvatelia krajin, ktoré su vyrobcami a predajcami rdéznych

tovarov a sluzieb.

Vznik marketingu nastal v 20.storo¢i v Spojenych Statoch americkych. Zacali
vznikat’ prvé marketingové pozicie vo firmach. Neskor sa zacal marketing vyucovat’ na
univerzitdich v Amerike. Prv4 kniha s ndzvom Marketing bola publikovana v roku 1911.
NATA bola spolo¢nost, ktora vyucovala reklamu a vznikla v roku 1915. V roku 1924 sa
nazov doplnil o slovo marketing a o osem rokov neskor sa meni ndzov spolo€nosti na
NATM, ¢o znamena Néarodna spolo¢nost’ ucitelov marketingu. Rok 1937 priniesol vznik
asociacie AMA (Americkd marketingovd asocidcia), ktord predstavuje odborné
marketingové zdruzenie a bola premenovand z Americkej marketingovej spoloc¢nosti, ktora
vznikla o Sest’ rokov skor. Ked’ nastalo rozSirenie marketingu a jeho Studium a vyuzitie v
praxi bolo komplexnejSie a naberalo vacsi vyznam zacala Americkd marketingova asocidcia

v roku 1964 vydavat’ vedecky casopis (Lieskovska a kol., 2009; Hanuldkova, 2021).



Marketing sa dostal do Eurdpy po druhej svetovej vojne najmé do zapadnej Eurdpy
a to do krajin ako je Nemecko alebo Franctzsko, ale marketing zazil rozmach po vojne aj v
Japonsku napriek tomu, Zze to nie je Eurdpska krajina. Na Slovensko a dalSich
postsocialistickych krajin sa dostal marketing po roku 1989 (Lieskovska a kol., 2009;
Hanulékova, 2021).

1.1.1 Vyvojové etapy marketingu

Vyvoj marketingu mézeme rozlisit’ podl'a na Styri fazy (Lieskovska a kol.,2009):

Masovy marketing (1900-1950) technicky pokrok v tomto obdobi umoznil masova
vyrobu, sustredenie vyrobnych kapacit a produkciu Standardizovanych produktov. Tento
pokrok viedol k intenzivnej konkurencii zameranej najma na cenové faktory. Marketing bol

zamerany na tvrdy predaj a vyrazna reklamnu aktivitu.

Cieleny marketing (1951-1975) vznika koncept marketingového manazmentu,
ktory kladie doraz na spotrebitel’a. Identifikuji sa trhové segmenty a vyberaji cielové
skupiny, ktoré su najvhodnejsie pre pontikané produkty a sluzby. Na uspokojenie dopytu sa

vyuziva kombindcia marketingovych néstrojov, tzv. marketingovy mix.

Trhovy a spolo¢ensky marketing (1976-1995) po ropnej krize v roku 1974 nastala
doba diskontinuity, ktora viedla k rozvoju strategického marketingu. Koncepcia
marketingového manaZzmentu sa zacala orientovat’ nielen na potreby a priania zédkaznikov,
ale aj na aktivity konkurencie a SirSi spolocensky kontext. Segmentacia trhu sa uz
nesustredila len na charakteristiky zékaznika, ale zahffiala aj analyzu d’alSich trhovych
faktorov, ako su konkurenti, substitu¢né produkty, vlastnosti produktov, zdkaznici a
dodavatelia v rdmci dynamicky sa meniaceho prostredia. Strategicky marketing sa tymto
spdsobom vyvinul do podoby diferencovaného marketingu, ktory zohladiiuje rozmanité

potreby a podmienky na trhu.

Globalny marketing (1996-2010) globalizacia svetovej spolo¢nosti prinasa novy
obsah a pristupy do marketingu, ktory reaguje na dynamiku globéalneho trhu. KI'acovym
nastrojom pre globalny marketing je rozvoj elektronického marketingu, ktory je
charakteristicky vyuzivanim internetu v oblasti marketingu. Hlavné charakteristiky globélne
orientovaného marketingu su stimuldcia nového dopytu, vytvaranie novych hodnot a rozvoj
novych trhov. Tieto faktory transformuju tradi¢né marketingoveé pristupy a prispdsobuju ich

poziadavkam globalneho trhu. Globaliz4cia je s nami uz stovky rokov, avSak jej tempo sa
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zrychl'uje. Teoreticky globalizdcia zjednodusuje a ulahcuje obchodovanie a podnikanie.
Dohody o vol'nom obchode umoziiujt, aby niektoré trhy boli otvorené medzindrodnému
obchodu (Elborn,2019). Podla Lieskovskej (2009) sa globalny marketing zameriava na
zvySovanie hodnoty z hladiska zakaznikov a partnerov na trhu pomocou zlepSenia
uzitkovych vlastnosti produktu a kvality zakaznickych sluzieb, zvySenia hodnoty ponuky
a cien, rozsirenia na nové geografické trhy, vyvoja inovativnych produktov, stimulacie

nového dopytu a budovania emocionalnej hodnoty produktu alebo znacky.

1.2 Marketingova stratégia

Marketingovéa stratégia zahfna rozsiahle ¢innosti ako segmentéciu a vyskum trhu,
stanovenie ciel'ovej skupiny a rozne analyzy, ktorymi dokdzeme identifikovat’ interné a
externé prostredie podniku. Predstavuje sposob, akym podnik planuje vytvarat hodnotu pre
zakaznikov a budovat’ ziskové vztahy. Zahfnia rozhodovanie o tom, ktorym zakaznikom
a akym sposobom sa im bude venovat’. Spolo¢nost’ najskor analyzuje cely trh, rozdeli ho na
mensie segmenty, vyberie tie s najvacsim potencidlom a sustredi sa na ich obsluhu a

uspokojenie ich potrieb (Kotler, Armstrong, 2012).

Podl'a BPP Learning Media (2013) sa marketingova stratégia zameriava na to, ako
podnik posobi na svojich cielovych trhoch. Nesustred’uje sa len na efektivnost’ podniku, ale
najmi na to, aby bol podnik schopny dosahovat spravne vysledky. V tomto pripade sa
efektivnost’ vzt'ahuje na vykonavanie tloh spravnym spdsobom, zatial’ ¢o i€innost’ znamena
robit’ spravne Ulohy s ciel'om dosiahnut’ zelané vysledky. Efektivnostou sa zabezpecuje, aby

sa vhodné produkty dostali na vhodné trhy v idedlnom ¢ase.

Stratégia ma aj dynamicka zlozku. Uginnost stratégie v sitasnosti zavisi aj od
schopnosti prisposobit’ sa budiicim zmendm. Podnik musi byt’ na buduce zmeny pripraveny
a musi ich vediet’ predvidat, aby dokazal robit’ spravne rozhodnutia aj v budtcnosti a bol
pripraveny na potencidlny vyvoj situdcie. Planovanie stratégie umoziuje manazérom
analyzovat’ mozné zmeny, ktoré mozu nastat’ atym zvysit pripravenost, ak skutocne

nastantl (BPP Learning Media, 2013).

Proces strategického marketingového planovania pozostdva ztychto krokov
(Lesakova, 2014):

1. analyza externého a interného prostredia podniku,

2. vyhodnotenie prilezitosti a hrozieb v kombinacii so silnymi a slabymi strankami

podniku pomocou SWOT analyzy,
11



3. detailna analyza cielovych trhov asegmentov (vytvorenie marketingového
modelu STP) vratane predikcie vyvoja dopytu a spotrebitel'ského spravania,
4. stanovenie marketingovych ciel'ov,

5. navrh marketingovej stratégie.

Vysledkom tohto procesu je vypracovanie strategického marketingového planu na
zaklade marketingovej stratégie. Marketingovy plan predstavuje zédkladny dokument pre
marketingové riadenie podniku v horizonte troch az piatich rokov. Tento strategicky plan
sluzi aj ako vychodisko pre zostavovanie ro¢nych marketingovych planov, ktoré konkrétne

rozpracivaju jeho strategické zdmery (Lesakova, 2014).

1.2.1 Typy marketingovych stratégii

Marketingova stratégia predstavuje komplexny plan, ktory organizécia vytvara na
dosiahnutie svojich marketingovych cielov. Tento plan zahffia rozhodnutia o tom, ako
podnik ziska a udrzi svojich zakaznikov, ako sa odlisi od konkurencie a aké nastroje vyuzije

na podporu svojich produktov alebo sluzieb.

Tab. 1 Typy marketingovych stratégii

HPadisko/Pristup Typ stratégie
Porter
PodrPa autora Ansoff
Kotler
, , Rastové stratégie
Pogégnt;gggim Pristupy pre rozvijajice sa trhy

Podla konkurencie

Stratégie pre stabilné a klesajuce trhy
Stratégie orientované na konkurenciu
Stratégie zamerané na distribu¢né kanaly
Defenzivna stratégia

Z hPadiska , =
. , Ofenzivna stratégia
environmentalnych . . : A o > RO
faktorov Environmentalne orientované stratégie na zaklade konkurenénej vyhody

PodPa pozicie na

Environmentalne orientované stratégie v zavislosti od nacasovania
Stratégie trhového vodcu
Stratégie vyzyvatel'a

trhu Stratégie spoluptutnika
Stratégie Strbinara
Produktova stratégia
PodPa vasuate
. . Cenova stratégia
marketingového <2 o
mixu Distribucna stratégia

Komunika¢na stratégia

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Lesakova, 2014)

Existuje niekol’ko typov marketingovych stratégii, ktoré je moZné aplikovat’ v

roznych situaciach v zavislosti od ciel'ov, ktoré si podnik stanovi. Tabulka 1 ndm zobrazuje
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zakladné typy marketingovych stratégii, ktoré¢ st vyuzivané pri volbe vhodne zvolenej
marketingovej stratégie pre dany podnik. Marketingov4 stratégia nam definuje postup alebo
sposob, akym sa firma rozhodne dosiahnut' svoje ciele. Niektoré zakladné typy
marketingovych stratégii sa mozu vzajomne prelinat’, a to v zavislosti od zvoleného hl'adiska

alebo pristupu, ktory sa pouzije pri ich triedeni a usporiadani (Lesédkova, 2014).

1.3 Marketingovy model STP

Marketingovy model STP je jednym zkliCovych nastrojov strategického
marketingu. Umoznuje firmam efektivne identifikovat’ cielovych zédkaznikov. Pod skratkou
STP rozumieme tri zdkladné fazy procesu, ato segmentaciu (segmentation), zacielenie
(targeting) a umiestnenie (positioning). Podnik dokaze vd’aka tomuto modelu pochopit’ trh,
rozhodnit” sa pre najvhodnejSi zdkaznicky segment a ponuknut zakaznikom to, ¢o

zodpoveda ich potrebam a ocakavaniam.

Model STP patri v sicasnosti medzi najcastejSie vyuzivané marketingové modely
v praxi. Marketingovi odbornici ho povazuju za nastroj efektivnej a zjednodusenej
komunikac¢nej praxe. Tento model je vhodny pri tvorbe planov marketingovej komunikécie.
Jeho vyuzitie sa premieta do vSetkych faz kontaktu so zdkaznikmi, ktorymi st ich oslovenie,

interakcia s nimi az po udrzanie ich zaujmu (Hanlon, 2024).

1.3.1 Segmentdcia

Segmentacia trhu je proces rozdelenia trhu na homogénne skupiny podl'a jedného
alebo viacerych kritérii. Ciel'om je roz¢lenenie relevantného trhu na ¢iastkové trhy, aby bolo
mozné ich cielene a diferencovane obsluhovat. Segmentacia poskytuje uplny prehlad

0 segmentoch, ktoré st aktivne na trhu (Claudiu, Ionel, Tudor, 2008).

Segmentaciu moéZeme realizovat’ roznymi spdsobmi. Trhy su tvorené kupujucimi,
ktori sa medzi sebou v mnohych ohladoch liSia. Rozdiely mézu byt v ich potrebach
a tizbach, zdrojoch ktoré maju k dispozicii, mieste bydliska, ndkupnych postojoch alebo
zvyklostiach. Kombinacia tychto rozdielov je vhodna na pouzitie ako zaklad pre
segmentaciu trhu. Dolezité je vediet’, Ze trhovy segment existuje len v pripade, Ze kupujici
maju spolo¢né charakteristiky. Existuju trhové segmenty, kde sa poziadavky kupujtcich liSia
len mierne. Vtedy je mozné pontkat’ produkty, ktoré dokazu uspokojit’ spolo¢né potreby

identifikovanych segmentov (Proctor, 2000).
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Segmentacia je silnou sucastou marketingovej stratégie. Podniky by mali trh
segmentovat’, najmi ak to robi ich konkurencia, pretoze v opacnom pripade to mdéze mat’
katastrofalne nasledky. Zakaznikov a potencidlnych zakaznikov moézeme segmentovat
podrla zivotného Stylu, veku, pohlavia, typu zamestnania, vysky prijmu a mnohych d’alSich
premennych. Dokladna segmentacia udrziava podnik v tesnom kontakte s trhom.

Spotrebitel'ské trhy mozno segmentovat’ pomocou roznych premennych (Proctor, 2000).

Prvou je geograficka segmentacia. Ide 0 rozdelenie trhu na krajiny, regiony, mesta
¢1 obce. Pri rozdeleni trhu na oblasti s odliSnymi potrebami moéze podnik rozhodnut
0 vhodnej kombinacii regionov pdsobenia. Lokalitné faktory casto ovplyviiuji potreby
a spravanie spotrebitel'ov. V geografickej segmentacii je tiez uzito¢nou premennou trhova

hustota merajuca pocet potencialnych zakaznikov na konkrétnom tzemi (Blois, 2000).

Demograficka segmentacia zahfiia premenné ako vek, pohlavie, rodinny stav, rasu,
nabozenstvo, ktoré su pre podniky hl'adajuce sposoby segmenticie svojich zékaznikov
vel'mi l'ahko pouzite'né. Pri demografickej segmentdcii sa sleduju aj populacné Statistiky
atrendy, pretoze objektivne vnimanie zmien populdcie umoziuje podnikom zhodnotit
atraktivnost’ segmentov, na ktoré sa chcu dlhodobo zamerat’. Rodinny stav, pocet deti a vek
ovplyviiuju dopyt po produktoch a sluzbach. Coraz ddlezitejsimi sa v sutasnosti stavaju rasa
a naboZenstvo, ale pristup k tymto premennym sa vo svete liSi. V krajinach, kde tvoria vel'ka

Cast’ etnické skupiny, sa podniky zameriavaju prave na tieto premenné (Blois, 2000).

Geodemograficka segmenticia je tretim typom akombinuje geografické
a demografické udaje. Tento typ segmentécie je medzi marketingovymi expertmi obl'ibeny,
pretoze je l'ahko aplikovatel'ny a poskytuje im idaje o ich cielovych zdkaznikoch a 0 tom,
kde ich m6zu ngjst’.

Psychograficka segmentacia sa snazi segmentovat’ I'udi podl'a ich psychologickych
profilov. Ide oich zivotny Styl, postoje a osobnosti. Prikladom moézu byt aktivni
a ambicidzni l'udia. Poslednym je behaviordlny segment, ktory sa zameriava na vzorce
spravania. Tam patri miera a sposob pouzivania. Znamena to sposob, akym sa produkt alebo

sluzba pouziva a aky z nej maja l'udia poZzitok. Patria tam Casti alebo zriedkavi pouzivatelia

daného produktu alebo sluzby (Proctor, 2000; Blois, 2000).
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1.3.2 Targeting

Podl'a Keegana a Greena (2008) je targeting procesom Vv ktorom sa na zaklade
vyhodnotenia segmentacie marketingova stratégia zameriava na konkrétne krajiny, regiony
alebo skupiny T'udi s potencidlom priaznivo reagovat. Wijaya a Sirine (2016) uvadzaju, ze
cielovy trh predstavuje vyber jedného alebo viacerych segmentov trhu, ktoré si podnik zvoli
na vstup ajeho dalSie posobenie (Masbullah, Bahri, 2024). Podniky by pred vyberom
cielového trhu mali zvazit’ tychto pat’ faktorov (Wijaya, Sirine, 2016):

1. Velkost’ segmentu: je dolezity faktor pri rozhodovani, ¢i je trhovy segment hodnotny
na d’alSie podniknutie krokov.

2. Rast segmentu: aj ked je velkost segmentu v sucasnosti mald, neznamena ze sa
V budtcnosti nerozvinie.

3. Naklady na oslovenie segmentu: segment, ktory si vyzaduje vysoké naklady alebo
nezapada do marketingovej stratégie podniku by nemal byt’ pre podnik ciel'om.

4. Sulad s ciePmi , zdrojmi a schopnost’ami: zvoleny segment by mal zodpovedat’
cielom, schopnostiam a dostupnym zdrojom podniku.

5. Konkurenéna pozicia: Vv pripade, Ze méa segment priaznivé charakteristiky, ale jeho
konkurencia je vysoka, klesa jeho atraktivita. Segmenty s menSou konkurenciou zvyknt

byt pre podnik vyhodnejsie.

1.3.3 Positioning

Positioning (umiestnenie znacky alebo produktu) predstavuje proces formovania
a vnimania produktu alebo znacky v mysli cielového zakaznika. V medzinarodnom
marketingu zohrava kl'a¢ovl ulohu, pretoZze umoznuje podnikom odlisit’ sa od konkurencie.
Stratégia umiestnenia moze byt postavend na zdorazneni vlastnosti produktu, jeho vyhod
alebo imidZu znacky. Umiestnenie je efektivne , len ak podnik pozné zdkaznicke o¢akavania,

preferencie a konkurencné prostredie na trhu (Wardhana, 2024).
Vyber stratégie umiestnenia ovplyviiuju dva zasadné faktory (Wardhana, 2024a):

a) Charakteristika trhu. Na globalnom trhu, najmi v technologickom sektore, sa
poziadavky zakaznikov Casto zhoduju bez ohladu na krajinu a vtedy je vhodné uplatnit’
rovnaku stratégiu umiestnenia. Tyka sa to nie len oblasti produktovych vlastnosti, ale aj

marketingovej komunikacie a distribucie.
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b) Faza Zivotného cyklu produktu. Trhy sa mozu nachadzat’ v odlisnych fazach vyvoja
produktu, ato si vyZaduje prisposobenie stratégie. Vo faze uvedenia produktu na trh ho
zakaznici nepoznaju, a preto nie je mozné jeho presné umiestnenie. Naopak, ked’ je produkt
uz vo faze zrelosti, zakaznici ho poznaju, vtedy je dolezité jasne komunikovat’ jeho vyhody

oproti konkurencii.

1.4 Marketingovy mix

Spoloc¢nost’, ktord sa riadi marketingovou stratégiou, vytvara marketingovy mix
zahfnajaci Styri hlavné oblasti — produkt, cenu, distribuciu a propagaciu (komunikaciu). Aby
nasla najefektivnejSiu stratégiu a spravne kombindacie, venuje sa analyze trhu, planovaniu,
realizacii a naslednej kontrole. Tymito ¢innostami monitoruje a prisposobuje sa faktorom a
trendom, ktoré ovplyviiuju marketingové prostredie. Marketingovy mix predstavuje subor
nastrojov, ktoré¢ firma vyuZziva na dosiahnutie Zelanej reakcie od zdkaznikov na cielovom
trhu. Zahtia vSetky aktivity a opatrenia, ktorymi méze firma ovplyvnit’ dopyt po svojom
produkte. Marketingovy mix pozname aj pod oznacenim 4P (Kotler, Armstrong, 2012).
Zlozky marketingového mixu zohravaju vyznamnu ulohu pri budovani zakaznickej lojality.
Ich posiliovanie, konkrétne miesta predaja, ceny, produktovej ponuky a propagacie, vedie
K pozitivnemu ovplyvilovaniu miery lojality zakaznikov. Naopak, lojalita zakaznikov sa

znizi, ak d6jde k oslabeniu tychto zloziek marketingového mixu (Nirawati, Hasoloan, 2024).

Produkt Komunikacia
:,> Marketingovy C
mix

Obr. 1 4P Model

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na Obr. 1 je zobrazeny 4P model marketingového mixu, ktory pozostava z produktu,
ceny, miesta a marketingovej komunikacie. Pod produktom mézeme chapat kvalitu
vyrobkov, znacku, balenie, dizajn a sluzby, ktoré s nim stvisia. Cena zahfna platobné
a uverové podmienky, zlavy a dobu splatnosti. Miestom rozumieme to kde nakupujeme,

vzhl'ad a velkost' danej predajne, forma predaja, Cistota a pristup k tovaru. Poslednou je
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marketingovd komunikécia, ktord pozostava zreklamy, podpory predaja, vztahmi

s verejnost'ou a priamym marketingom (Lieskovska a kol., 2009).
Produkt

KIdcovym prvkom marketingového mixu je produkt, ktory predstavuje ponuku
adresovant cielovému trhu. Bez produktu nemozno uspokojit’ potreby zakaznikov. Zahtia
uzitkova hodnotu, znacku, kvalitu, dizajn, balenie a tiez doplnkové sluzby. Prostrednictvom
tychto sluzieb méze podnik ziskat' konkuren¢nii vyhodu ako na domacom trhu, tak aj
v zahrani¢i (Lieskovska a kol., 2009). Produkt predstavuje hmotny alebo nehmotny vystup,
ktory je vytvoreny s cielom uspokojit’ potreby ciel'ovej skupiny I'udi. M6ze ist’ o tovar alebo
sluzbu, ale kl'acové je, aby ponuka zodpovedala aktudlnemu dopytu na trhu. Pocas vyvoja
produktu je dolezité preskimat’ jeho zivotny cyklus. V pripade, ze sa predaj znizi, produkt
je potrebné inovovat, aby znova vzbudil zdujem u zdkaznikov. Vyznamnym je aj vyber
spravneho produktového portfolia. Strategickym krokom moze byt rozsirenie ponuky
prostrednictvom vacsej roznorodosti produktovej linie. Pri navrhovani vhodného produktu
je potrebné sa zamysliet’ nad tymito otazkami (Uddin et al., 2025):

1. Aké o€akavania ma zakaznik od produktu alebo sluzby?
Ako bude zékaznik produkt pouzivat™?
Aké vlastnosti musi produkt obsahovat, aby spiial potreby zakaznika?
Neobsahuje produkt zbyto¢né vlastnosti, ktoré zdkaznik nepotrebuje?

Aky nazov vystihuje dany produkt najlepsie?

o g k~ wD

Cim sa produkt odli$uje od produktov konkurencie?
Cena

Cena predstavuje hodnotu, ktorti spotrebitel’ zaplati vymenou za ziskanie produktu.
Vzhl'adom na to, Ze cenu ovplyviiuje viacero faktorov, je dolezité, aby bola cenotvorba
flexibilna a dokazala sa prispdsobit’ zmenam v priebehu ¢asu. Pri ur€ovani ceny je doleZitym
faktorom stanovenie vyrobnych nékladov, marketingova stratégia, naklady na distribtciu ¢i
reklamu a pohyby cien na trhu. Ak sa zmenia tieto faktory, vysledna ceny produktu sa upravi

podl'a aktudlnej situacie (Singh, 2012).

Cena méa vyznamny vplyv pri formulovani vnimania produktu v o€iach
spotrebitel'ov. Ked’ podnik vstupuje na trh ako novy subjekt, nema vybudované meno ani
doveru zakaznikov, je malo pravdepodobné, Ze budl zdkaznici ochotni zaplatit’ vysoku cenu

za produkt. Ochota zdkaznikov investovat do produktu sa moédze Casom zvysit, ale
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Vv pociato¢nych fazach je to spravidla ovel'a naro¢nejsie (Uddin et al., 2025). Je vSak dolezité
si uvedomit’, ze nizka cena vyvolava u zékaznikov dojem nizsej kvality, hlavne v pripade,
ak porovnavaju ponuku s konkurenciou. Na druhej strane, ak je cena prili§ vysoka, moze
vyvolat’ u zakaznika pocit, Ze naklady na kupu produktu prevysuju jeho prinosy, a preto sa
rozhodne pre svoje peniaze pred produktom. Z toho vyplyva, Ze pri stanoveni ceny je
dolezité analyzovat’ cenové stratégie konkurencie a prispdsobit’ sa im. Ddlezité a potrebné
je zohladnit’ aj vnimant hodnotu produktu (Uddin et al., 2025). Existuji viaceré typy
cenovych stratégii (Singh, 2012):

1. Cenova stratégia ,,skimming“ (tzv. ,stieranie smotany“). Produkt sa na zaciatku
predava za relativne vysoka cenu v porovnani s konkurenciou a nasledne sa cena
znizuje. Stratégia ,.sSkimming“ umoziuje podniku rychlo pokryt naklady
a maximalizovat’ vynosy z predaja.

2. Cenova stratégia prenikania na trh. Cena produktu je nizsia ako ceny konkuren¢nych
produktov. Cielom je ziskat’ Siroky podiel na trhu a nésledne podnik ocakava, ze bude
moct’ cenu svojho produktu zvysit'.

3. Psychologické ceny. Tieto ceny sa pouzivaji na celom svete, pretoze ich zakaznici
povazuju za atraktivnejSie nez iné. Ide o pouzivanie cenoviek so sumami ako 39,95€,
19,98€ alebo 9,99€.

4. Cenova stratégia ,,cost-plus* (nakladovo orientované ocenovanie). Podniky sa snaZia
maximalizovat’ zisk tak, ze svoje produkty predavaji za vysoké ceny. Ide o proces, ktory
je zalozeny na nakladoch, kde sa k vSetkych vydavkom spojenym s vyrobou, prepravou,
distribuciou a marketingom prirata suma na pokrytie zisku.

5. Stratégia ,loss leader“. Ide o pouzitie velmi nizkych cien na prildkanie novych
zakaznikov. Marketér, ktory si zvoli konkuren¢nll cenovu stratégiu sa snazi uplatnit’

nekonkuren¢né faktory namiesto samotnej ceny.
Miesto

Distribucia urcuje sposob, akym sa produkty alebo sluzby dostavaji k zakaznikom.
Zohréava dolezita tlohu v celkovej spokojnosti zdkaznikov. Spravna vol'ba distribu¢ného
kanala moZe vyrazne zvysit’ dostupnost’ produktu a podporit’ pozitivne vnimanie znac¢ky. Ak
podnik dokladne porozumie svojim zakaznikom, dokdze identifikovat’ najefektivnejSie
sposoby umiestnenia a distribu¢né kandly, ktoré budi priamo oslovovat jeho ciel'ova
skupinu (Devi et al., 2025; Uddin et al., 2025). Medzi zakladné formy distriblcie patri

maloobchod, ktory sprostredkiva tizky kontakt so zdkaznikmi a ponuka im Siroky vyber
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produktov a znaciek, ¢im zvysuje pravdepodobnost’ kipy. Druhou formou je vel’koobchod,
ktory umoznuje zakaznikom nakup produktov za vyhodnejSie ceny a podporuje predaj
prostrednictvom vlastnej marketingovej Cinnosti. S rastiicou digitalizaciou sa dostava viac
do povedomia online predaj. Umoziuje firmam oslovit’ publikum pri relativne nizkych
nakladoch. Zakaznici stale viac vyuzivaji internetové platformy na nakup produktov, ¢o
vyrazne podporilo rozvoj e-commerce. Priamy predaj je d’alSou formou distribucie, ktora
predstavuje model, v ktorom podnik oslovuje zakaznikov bez sprostredkovatel'ov. Ziskava
tym kontrolu nad komunikaciou a vztahom so zédkaznikom. Viackanalové predavanie
moéze byt tiez efektivne, pretoze kombinuje viaceré distribu¢né cesty. Zakaznik moze

produkt kapit’ bud’ v kamennej predajni, telefonicky alebo cez internet (Singh, 2012).

Marketingova komunikdcia

Marketingova komunikacia slizi na presvedCenie cielového trhu, aby si kupil
produkty spolo¢nosti. Ide o subor komunikacnych nastrojov, ktoré su vyuzivané na
vytvaranie vztahov a vizieb v marketingu. Komunikacia napomaha obchodnikom efektivne
reprezentovat’ produkt pred spotrebitelmi a motivovat’ ich k ndkupu. Podnik sa snazi
nadviazat’ efektivnu komunikéciu so zdkaznikom a jeho ciel'om je ho informovat’, poskytnat’
mu relevantné informacie o produkte alebo sluzbe. Okrem toho je nevyhnutné aj aktivne
pocuvat zdkaznikov, vnimat’ ich podnety areagovat na ich poziadavky a oCakéavania

(Lieskovska a kol., 2009; Singh, 2012).

Komunika¢ny mix sa sklada zo Styroch zloziek - reklama, osobny predaj, podpora
predaja, vztahy s verejnostou, ktoré st casto doplnené aj o piatu-priamy marketing
(Lieskovska a kol,, 2009).

Reklama je dolezitym nastrojom komunika¢ného mixu. Pouziva sa na vytvorenie
povedomia aprenos informacii s cielom ziskat' zakaznikov z cielového trhu. Existuje
mnoho typov reklamy ako napriklad Casopisy, filmy, televizia, plagaty a pod. Podla jej

typov ju mdézeme zaradit’ do kategdrie neosobnej komunikécie (Singh, 2012).

Hoci je osobny predaj spojeny s relativne vysokymi nakladmi na jeden zakaznicky
kontakt, vo vSeobecnosti vykazuje niZSiu mieru strat v porovnani s neosobnymi formami
marketingovej komunikécie, akymi su napriklad reklama alebo podpora predaja. Vyhodou
osobného predaja je jeho flexibilita. Predajca ma moznost prisposobit’ obsah a spdsob
komunikacie konkrétnej situicii. Vd’aka tomu moze efektivne reagovat’ na individudlne

potreby, preferencie alebo namietky potencialneho zakaznika (Lieskovska a kol., 2009).
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Podpora predaja zohrava vel'mi doélezitd tlohu, ak nastane pokles dopytu po
produktoch. Silna konkurencia nuti firmy vyuzivat' roézne stratégie na podporu svojich
produktov. Podpora predaja znamend informovat, presviedCat’ a pripominat T'ud’om
produkty a sluzby ré6znymi spésobmi. Hlavny rozdiel medzi podporou predaja a reklamou
je vtom, ze propagacné aktivity sa uskuto¢nuji priamo v mieste predaja (napr.
maloobchodné predajne). Cielom podpory predaja je okamzite a impulzivne motivovat

zakaznika k nakupu a podporit’ d’al$ie opakované nakupy (Maseitova, 2024).

Ulohou public relations (vztahy s verejnostou) je §irenie informaécii, ktoré su
zamerané na konkrétny cielovy objekt. Cielom public relations je vytvaranie pozitivnych
vzt'ahov medzi organizaciou a jej cielovou skupinou. Na rozdiel od reklamy, kde sa
pouzivaju argumenty a apelacie, public relations umoznuje ciel'ovej skupine vytvorit’ si
pozitivny vzt'ah na zéklade predloZenych informacii, ktoré si prijemca vybera a hodnoti na
zaklade vlastného posudenia. Objekt nie je priamo vyzyvany k okamzitej akcii. Public
relations sa nezameriava len na komunikaciu so zékaznikmi, ale aj s dodavatel'mi,

konkurenciou, akcionarmi a Sirokou verejnost'ou (Lieskovska a kol., 2009).

1.5 Analytické nastroje v marketingu

Analytické nastroje v marketingu st nevyhnutné pre efektivne rozhodovanie a
optimalizaciu marketingovych stratégii. Umoznujui podnikom ziskat’ cenné informécie o
trhu, zakaznikoch a konkurencii. Cielom tejto kapitoly je predstavit najddlezitejSie
analytické metdody a ich vyuzitie pri zlepSovani marketingovych vykonov. Zvolili sme si
analyzu externého prostredia, ktoré sa sklada z mikroprostredia a makroprostredia, Porterov
model definujici konkurenéné sily pdsobiace na podniky a SWOT analyzu, ktord sme
vyuzili ako analyzu interného prostredia podniku v podobe silnych a slabych stranok

podniku a prilezitosti a hrozieb.

1.5.1 Analyza externého prostredia

Kazdy podnik posobi v konkrétnom podnikatel'skom prostredi a md odliSné
vonkajSie podmienky. Zmeny v externom prostredi predstavuji pre niektoré podniky
prilezitosti, ale pre iné to mdze predstavovat hrozby. Externé prostredie tvoria faktory
a indtitacie, ktorym podnikatelia Gelia, aby dosiahli svoje ciele. Uspech podnikov

v konkurenénom boji predstavuje dosledné sledovanie zmien v externom prostredi
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a nasledné formulovanie vhodnych stratégii. VonkajSie prostredie zahfiia mikro aj makro

aspekty, ktoré nedokdzu podniky kontrolovat’ ani ovplyvnit’ (Wardhana, 2024 b).

Makroprostredie alebo vSeobecné prostredie zahffia rozne aspekty, ako su
ekonomické, politické, pravne, socialno-kultirne, demografické, geografické,
technologické, etické faktory a spoloCenskd zodpovednost organizécii, ako aj globalne
faktory, ktoré mozu ovplyvnit’ podnikanie. Hlavné faktory vo vonkajSom prostredi, ktoré st

zahrnuté¢ v PESTLE analyze, mozno opisat’ nasledovne (Wardhana, 2024 b).

Politické
faktory

Ekonomické
faktory

Legislativne
faktory

PESTLE

Socialne
faktory

Ekologické
faktory

Technologické
faktory

Obr. 2 PESTLE analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie

1. Politické faktory zahfiiaju prvky tykajlice sa vplyvu vlady a politickych podmienok na
podnikatel'ské prostredie:

a) dariovd politika — zmeny v danovej politike zo strany vlady mozu ovplyvnit’ prevadzkové
naklady spolo¢nosti a jej finan¢nu stratégiu,

b) politicka stabilita — stabilné politické podmienky zvyajne vytvaraju bezpecnejsie
prostredie a méZu podporit’ podnikatel'ské investicie,

C) odvetvova reguldcia — prijatie alebo tGprava regulacii v danom odvetvi zo strany vlady
mdze ovplyvnit’ konkurenciu, bezpe¢nostné normy a poziadavky na vyrobu v ramci sektora,
d) pravne predpisy — zmeny v pravnych predpisoch tykajucich sa prav dusevného
vlastnictva, ochrany spotrebitel'a alebo pracovného prdva moézu vyrazne ovplyvnit

podnikové Cinnosti.

2. Ekonomické faktory zahfnaju prvky suvisiace s ekonomickymi podmienkami, ktoré

modzu ovplyvnit’ podnikanie :
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a) urokové sadzby — zvySenie urokovych sadzieb mdze zvysit ndklady na tvery pre firmy a
spotrebitel'ov, zatial’ ¢o znizenie urokovych sadzieb mdze podporit’ investicie a spotrebu,

b) miera inflacie — stabilna inflacia vytvara predvidatelnejSie prostredie pre planovanie
nakladov a tvorbu cien produktov,

C) miera nezamestnanosti — vysoka nezamestnanost modze znizovat kupnu silu
spotrebitel'ov, zatial' ¢o nizka nezamestnanost’ modze zvySovat’ konkurenciu pri nabore
kvalifikovanej pracovnej sily,

d) hospoddrsky rast — vysoky hospodarsky rast moze vytvarat nové prileZitosti na rozsirenie
podnikania a zvySenie predaja,

e) disponibilny prijem spotrebitelov — zvysenie disponibilného prijmu spotrebitel'ov moze

podporit’ dopyt po tovaroch a sluzbach, zatial’ ¢o jeho znizenie mdze brzdit’ rast podnikanie.

3. Socialne faktory zahfiiaju aspekty tykajlice sa spolo¢nosti, kultury a zmien v socidlnom
spravani, ktoré mézu ovplyvnit’ podnikanie:

a) demografické zmeny — starnutie populécie alebo zmeny v Struktire rodiny mozu ovplyvnit
dopyt po urcitych produktoch a sluzbach, ako st zdravotnicke pomocky alebo
opatrovatel’ska starostlivost’ pre seniorov,

b) zmeny Zivotného stylu a spotrebitelskych preferencii — rastice povedomie o zdravom
zivotnom §tyle méze zvysit dopyt po bioproduktoch alebo produktoch suvisiacich s fitness,
zatial’ ¢o zmeny mddnych trendov mozu ovplyvnit’ odevny priemysel,

¢) spotrebitelské spravanie — presun spotrebitelov k online nakupovaniu alebo tendencia
podporovat’ spoloCensky zodpovedné znacky mézu ovplyvnit’ marketingové a distribu¢né
stratégie,

d) kultura a spolocenské hodnoty — spolo¢nosti musia poznat’ miestnu kulturu a hodnoty
Vv oblastiach, kde posobia, aby sa vyhli poruSeniu socialnych alebo kultirnych noriem, ¢o by
mohlo poskodit’ ich povest,

e) vzdelanie — rastica uroven vzdelania v spolo¢nosti moze vytvarat' vacsi dopyt po

produktoch a sluzbach zaloZenych na znalostiach.

4. Environmentalne faktory sa tykaju vonkajSich podmienok a vplyvov stvisiacich s
prirodnym prostredim, ktoré moézu ovplyvnit' podnik alebo odvetvie. Zahffia priame aj
nepriame dosledky environmentalnych zmien na organizaciu. Porozumenie tymto faktorom
je kl'i€ove pre udrzatel'né podnikanie a dodrziavanie environmentalnych predpisov:

a) environmentdlne reguldcie — vlady Casto zavadzaji predpisy na ochranu zivotného

prostredia, ako su emisné normy, pravidlad nakladania s odpadom ¢i obmedzenia pri
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vyuzivani zdrojov. Spolo¢nosti ich musia dodrziavat, ¢o mdze ovplyvnit ich néklady
a prevadzku,

b) verejné a spotrebitelské povedomie — rastuce povedomie verejnosti o ekologickych
problémoch ovplyviiuje spravanie spotrebitelov a dopyt po udrzatelnych produktoch.
Spolo¢nosti, ktoré ignoruji environmentalne otazky, riskuju poskodenie reputacie a stratu
trhového podielu v prospech ekologickejsich konkurentov,

) nedostatok zdrojov — dostupnost’ prirodnych zdrojov, ako je voda, mineraly ¢i fosilne
paliva, je kritickym faktorom. Ich nedostatok méze zvysit’ ndklady a narusit’ dodéavatel'ské
retazce. Spolo¢nosti musia efektivne hospodarit’ so zdrojmi a hladat’ alternativy k

nedostatkovym surovindm.

5. Technologické faktory zahfnaju prvky stvisiace s technologickymi inovaciami a ich
vplyvom na odvetvia alebo podniky:

a) technologické inovacie — pokroky v oblasti vypoctovej techniky alebo umelej inteligencie
(AI) mozu vytvarat nové prilezitosti pre vyvoj sofistikovanejSich produktov a sluzieb,

b) rozvoj internetu — rast internetu a zlepSena konektivita mézu ovplyvnit’ obchodné modely,
ul’ahCit’ e-commerce a vytvorit’ nové prilezitosti v digitalnom marketingu,

¢) automatizacia vyrobnych procesov — vyuzivanie robotov a automatizacie vo vyrobe moze
zvysit’ efektivitu a zniZit’ vyrobné naklady.

6. Legislativne faktory zahfiiaji prvky suvisiace s predpismi a zakonmi, ktoré mdzu
ovplyvnit’ podnikanie alebo odvetvie:

a) prava dusevného vlastnictva — patenty, autorské prava, ochranné znadmky, ochrana
dusevného vlastnictva,

b) zakon na ochranu spotrebitela — napriklad prava spotrebitel'ov, oznaCovanie vyrobkov,
zodpovednost’ vyrobcu,

¢) zakon o ochrane sukromia —napriklad pravidla ochrany osobnych tdajov, GDPR, politiky
spracovania dat,

d) legislativne novely — napriklad zmeny v regulaciach odvetvia, novelizacie obchodného

zakonnika, nové obchodné politiky.

Mikroprostredie alebo Specifické prostredie je sucastou vonkajSieho prostredia,
ktoré priamo ovplyviiuje dosahovanie cielov organizicie. Toto prostredie zahfiia rozne
subjekty, ktoré maju zdujem na ¢innosti organizacie, vratane spotrebitel'ov, dodavatelov,
konkurentov, investorov, veritelov a vlady. Niekol'ko prvkov externého mikroprostredia

mozno opisat’ nasledovne (Wardhana, 2024 b):
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1. zakaznici alebo spotrebitelia — predstavuji verejnost, ktord vyuZziva tovary a sluzby
produkované firmami, podnikatel'skymi subjektmi, vlddnymi agenturami ¢i inymi
neziskovymi organizaciami,

2. dodavatelia — ide o subjekty, ktoré poskytuju tovary a sluzby ako vstupné suroviny
potrebné pre vyrobny proces podniku,

3. sprostredkovatelia — posobia ako medziclanok pri distribucii tovarov a sluzieb od
vyrobcov ku konecnym spotrebitel'om,

4. konkurencia — su to podnikatel'ské subjekty, ktoré ponukajii podobné tovary a sluzby
rovnakému segmentu spotrebitel’ov,

5. veritelia — zahfnaju finan¢né institicie a investorov, ktori poskytuju finanénu podporu
podnikatel'skym subjektom,

6. Stat — predstavuje vladne institicie, ktoré vytvaraji regulécie tykajice sa ekonomiky na
miestnej, regionalnej a narodnej trovni a ovplyviuju ¢innost’ organizacit,

7. odbory — su organizacie zdruzujice zamestnancov, ktoré obhajuji ich prava a zaujmy.

1.5.2 Porterov model

Model piatich konkurenénych sil vysvetluje zdroje konkurenéného tlaku na trovni
celého trhu. Tento model sa zameriava na analyzu konkurencnej intenzity a atraktivnosti
daného odvetvia prostrednictvom piatich sil-rivalita medzi existujucimi konkurentmi,
hrozba novych vstupov na trh, vyjednavacia sila dodavatel'ov, vyjednavacia sila zakaznikov

a hrozba vzniku substitatov (Arshed, Pancholi, 2016).

Konkurenéna rivalita patri medzi kl'a¢ové prvky Porterovho modelu, pretoze
odrdza urovenn konkurenného napitia medzi firmami v danom odvetvi. Ked medzi
spolo¢nostami prebieha aktivny boj o zdkaznika, ¢asto to vedie k tlaku na zniZovanie cien,
¢o moze vyustit’ do cenovej vojny. Firmy tak byvaju nlitené zvySovat’ vydavky napriklad na
vyskum, vyvoj ¢i marketingové aktivity a predajné kampane, aby si udrzali alebo posilnili
svoje postavenie na trhu. Tieto zvySené naklady vSak negativne ovplyviiuji celkovy zisk.
Miera intenzity tejto rivality zavisi od viacerych faktorov ako napriklad velkost trhu, pocet
konkurentov na trhu, diferenciacia produktov a nadkladova Struktira odvetvia (Arshed,

Pancholi,2016).

Hrozba novych konkurentov predstavuje riziko zvySenej konkurencie na trhu,
pri¢om existujlce firmy chrania pred tymto rizikom rdzne bariéry vstupu. Pre malé a stredné

podniky mézu novi konkurenti znamenat’ ohrozenie, pretoze mézu sposobit’ pokles cien,
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ziskov a dokonca vytlacenie dlhodobo etablovanych spolo¢nosti. Typickym prikladom je
maloobchod, kde rozvoj e-shopov vyrazne znizil prekazky vstupu, ¢im umoznil malym
firmam posobit’ na trhu aj bez rozsiahlej infrastruktary. To vSak zintenzivnilo konkurencny
tlak na tradicné malé a stredné podniky, ktoré¢ st nitené inovovat’, aby si udrzali svoju

poziciu (Ndzabukelwako et al., 2024).

Hrozba
novych
konkurentov

Vyjednavacia

sila Rivalitav VVJEdSri}ivac'a
dodavatelov odvetvi odberatelov

Hrozba
substititov

Obr. 3 Porterov model 5 konkurenénych sil

Zdroj: Vlastné spracovanie

Substitiaty predstavuju produkty alebo sluzby, ktoré dokazu uspokojit’ rovnaki
potrebu ako aktudlne ponuky, ale vyuZivaji pri tom odlisné rieSenia. Pre malé a stredné
podniky je tato hrozba vyrazna najmi v odvetviach s rychlym technologickym vyvojom.
Substitty zvysuju troven konkurencie, lebo zakaznikom poskytuju moznost’ volby medzi
réznymi rieSeniami, ¢o nuti firmy neustale zlepSovat’ kvalitu, vykon aj cenovu politiku.
Technologie zarovenn vyznamne prispievaju k rychlejSiemu vyvoju a rozsireniu tychto

alternativ, ¢o eSte viac zvySuje tlak na malé a stredné podniky (Ndzabukelwako, 2024).

Vyjednavacia sila zakaznikov oznaCuje ich schopnost’ ovplyviiovat cenovi
politiku a poziadavky na kvalitu produktov alebo sluzieb. Rozvoj online predaja a
digitdlnych platforiem eSte viac posilnil postavenie zakaznikov, pretoze mozu l'ahko
porovnavat” ponuky, ceny a kvalitu od réznych dodavatelov a mézu rychlo prejst ku

konkurencii. Pre malé a stredné podniky to znamena potrebu odlisit’ sa napriklad ponukou
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Specifickych produktov alebo nadstandardného zdkaznickeho servisu, aby si udrzali lojalitu

spotrebitel'ov (Ndzabukelwako, 2024).

Vyjednavacia sila dodavatel’ov oznacuje ich schopnost” ovplyvnit’ ceny surovin
alebo sluzieb, ktoré poskytuji firmam. Pre malé a stredné podniky moéze byt tato sila
problematickd, najmi v odvetviach, kde je obmedzeny pocet alternativ a dodavatelia maju
silnt kontrolu nad dodavatel'skym retazcom. Pokrok v technolégii méze vyjednavaciu silu
dodavatel'ov bud’ posilnit’, alebo oslabit’. Na jednej strane digitalizacia a online platformy
ul’ah¢ili malym a strednym podnikom najst’ alternativnych dodavatelov na celosvetovej
urovni, ¢im sa znizuje ich zavislost’ na niekol’kych dominantnych hra¢och. Na druhej strane,
dodavatelia, ktori maju kontrolu nad pristupom k dolezitym technoldégiam moézu mat’
vyznamnu vyjednavaciu silu, ¢o zvySuje konkurenciu pre malé a stredné podniky, ktoré su

na tychto sluzbach zavislé (Ndzabukelwako, 2024).

1.5.3 SWOT analyza

SWOT analyza zahfiia hodnotenie silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a
hrozieb, je jednym z najrozSirenejSich a najprispdsobivejSich néstrojov pouzivanych pri
strategickom planovani. Jej jednoduchost’ a flexibilita umoznujl jej pouzitie v rdznych
oblastiach, od podnikania az po vzdelavanie, zdravotnictvo a cestovny ruch (Karadzhov,

2025).

Pouzitel'nost SWOT analyzy ma niekol’ko dovodov. Po prvé, casto sluzi ako
jednoduchy nastroj na budovanie timu. Zdiel'anim napadov mozu ¢lenovia timu prispiet’ k
pokroku organizacie a spolo¢ne pracovat na zavedeni zmien v ramci firmy. Proces
brainstormingu pomaha spojit’ I'udi s cielom dosiahnut’ spoloc¢ny ciel’, o vedie nielen k rastu
organizacie a dosahovaniu ciel'ov, ale aj k zlepSeniu timovej sidrznosti, ¢o mdze motivovat’
jednotlivcov. Okrem toho sa SWOT analyza niekedy pouziva na zvySenie motivacie
manazmentu k zmendm alebo k reStrukturalizacii. Tento proces mdze priniest novy pohl'ad
na rozne aspekty organizacie a jej poziciu na trhu. Dal§im, a pravdepodobne najéastej$im,
dovodom pre SWOT analyzu je strategické pldnovanie podnikania. Mnohé firmy tento
nastroj pouzivaju na hodnotenie sti€asného stavu organizécie a jej mozného ovplyvnenia
buducimi priemyselnymi a environmentalnymi faktormi. Na zaklade tychto zisteni moézu

potom prijat’ vhodné opatrenia a stanovit’ si ciele pre budtcnost’ (Bertelsen, 2012).

Vytvorenie SWOT analyzy zac¢ina dokladnym pochopenim vnuatorného

a vonkajSieho prostredia. Vnutorné faktory su silné a slabé stranky podniku. Silné stranky
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su prirodzené vyhody alebo pozitivne vlastnosti subjektu, ako st zdroje, schopnosti alebo
jedine¢né crty. Napriklad podnik s pevnou znackou a kvalifikovanou pracovnou silou
vykazuje vyrazné vnutorné silné stranky. Slabé stranky predstavuju vnatorné vyzvy alebo
oblasti na zlepSenie, ktoré brania vykonu alebo dosahovaniu vysledkov. Napriklad
obmedzené finanéné prostriedky alebo zastarané procesy médzu byt prekazkami v
dosahovani cielov (Karadzhov, 2025). Vonkajsimi faktormi s prilezitosti a hrozby.
Prilezitosti st vonkajSie podmienky alebo trendy, ktoré mozno vyuzit’ na rast alebo uspech.
Napriklad technologické pokroky alebo vznikajice trhy mdzu predstavovat’ nové prilezitosti
na rast. Hrozbami rozumieme vonkajSie rizika alebo vyzvy, ktoré moézu nepriaznivo
ovplyvnit’ ciele. Mo6ze ist’ o hospodarske poklesy alebo rasticu konkurenciu (Karadzhov,

2025).

Vysledkom SWOT analyzy mdze byt jedna zo Styroch typov stratégii (Lieskovska
a kol. 2009):
a) ofenzivna stratégia (SO) je povaZzovana za najpritazlivejsi strategicky pristup. Je idealna
pre podnik, ktory ma dostatocne silné a stabilné vnitorné zdroje a je schopny na trhu
predstavit’ vynimoc¢nu alebo jedine¢nu ponuku.
b) defenzivna stratégia (ST) je pristup, ktory vyuziva trhovo silny a stabilizovany podnik,
ktory sa stretava s problémami pri realizacii svojej produkcie na trhu. Ciel'om podniku je
udrzat’ svoju trhovu poziciu, vytvorit' nova ponukovu stratégiu a prejst’ zo stagnacie k
ofenzivnemu rastu.
C) stratégia spojenectva ( WO) je charakteristicka pre za¢inajiuce podniky, ktoré vstupuja
na nové a perspektivne trhy. Tieto podniky eSte nemaju stabilizované vnatorné prostredie
alebo dostatok zdrojov na expanzivny rast a preniknutie na trh. Tento pristup sa mozZe
uplatnit’ aj v podnikoch, ktoré celi roznym vnutornym problémom a potrebuji spojit’ s
spol'ahlivym a silnym partnerom.
d) stratégia astupu (WT) je rieSenim pre podnik, ktory Celi vaznym, az existencnym
problémom, ¢i uZ vo vnutri organizacie alebo vo vztahu k trhu. Existuji dve moZnosti, ktoré
sa Vv tejto situacii pontkaju. Prvou je pokus o ozdravenie podniku, mobilizacia jeho
vnutornych sil a presun do iného prostredia, zameranie sa na nové alebo iné trhy. Druhou
mozZnost'ou je, ak neexistuje redlna Sanca na revitalizdciu podniku, a nasleduje likvidécia,

ktora sa ukazuje ako efektivnejsia.
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2 Ciel prace
Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat’ marketingovu stratégiu vybrané¢ho
podniku a nasledne formulovat’ odportcania na zlepSenie aktualneho stavu.

Na dosiahnutie hlavného ciela bakalarskej prace bolo potrebné stanovit aj ¢iastkové

ciele ktorymi su:
1. Spracovat teoretické vychodiska marketingovych stratégii a ich vyznam

2. Analyzovat sucasnu marketingovu stratégiu vybraného podniku s vyuzitim

dostupnych tdajov a metodik
3. Identifikovat’ klI'i¢ové faktory ovplyviiujice tispeSnost marketingove;j stratégie
4. Porovnat’ marketingovu stratégiu podniku s konkurencnymi subjektmi na trhu.

5. Navrhnat konkrétne opatrenia a odporti¢ania na zlepSenie marketingovej stratégie

podniku.
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3 Metodika prace a metody skumania

V kapitole metodika prace a metddy skiimania sme si najprv charakterizovali objekt
skimania, zakladné informacie o podniku, vznik a predmet podnikania. Opisujeme v nej
postupy a metody, ktoré boli pouzité pri skimani marketingovej stratégie vybraného
podniku. Doélezitou sucast'ou kapitoly je vysvetlenie sposobu, akym boli udaje ziskané a
analyzované pre objektivne zhodnotenie skimanej problematiky. Nasledné¢ podkapitoly

podrobnejsie popisuju jednotlivé vyskumné metddy a zdroje informacii.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Objektom sktimania bakalarskej prace je marketingova stratégia cukrarenskej
vyrobne, d’alej len Cakes s.r.o. (fiktivny nazov), ktora vznikla v roku 2018 ako Zivnost’ a

v roku 2023 sa transformovala na spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym (s.r.0.).

Predmetom podnikania Cakes s.r.0. je najma vyroba cukrarskych vyrobkov, ako st
torty, kolace a iné sladké produkty. Vo vyrobni sa kladie doraz na kvalitu surovin, tradi€né
receptury a zaroven sa sleduju aktualne cukrarske trendy. Cakes s. r. 0. pdsobi na miestnom
trhu a svoje produkty distribuuje prostrednictvom objedndvok na mieru s osobnym
vyzdvihnutim, ako aj prostrednictvom vlastnej novootvorenej kaviarne, kde je kazdy den
dostupny Siroky vyber ich vyrobkov na predaj a konzumdaciu na mieste. Vd’aka rasticemu
dopytu a stabilnej zékaznickej zdkladni sa podnik rozhodol pre pravnu transformaciu nas. r.
0., ¢im si vytvoril lepSie podmienky pre dalsi rozvoj. Marketingova stratégia zahfna
vyuzivanie socidlnych sieti, sezonnych ponuk a spolupracu s lokdlnymi dodavatel'mi s

cielom prildkat’ novych zékaznikov a upevnit’ svoju poziciu na trhu.

3.2 Pracovné postupy a pouzité metody

Pracovny postup vypracovania bakalarskej prace pozostaval z niekol’kych krokov.
Prvym krokom bolo stanovenie hlavného ciel'a prace a k nemu prislusné ¢iastkové ciele,
ktoré¢ smerovali k detailnej analyze problematiky a ktoré boli dolezité pre dosiahnutie

hlavného ciel’a.

Druhym krokom bolo zozbierat vhodnu literataru a vedecké clanky, ktoré
obsahovali potrebné udaje pre vypracovanie teoretickej Casti. Nasledne sme si definovali
kl'icové pojymy principy marketingovych stratégii, ktoré tvoria zdklad pre naslednu

analyticku Cast’. Po ziskani potrebnych vedomosti sme zacali spracovavat’ vysledkovu Cast’,
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Vv ktorej sme pomocou vypracovania analyz mohli posudit’ aktudlnu marketingovu stratégiu
vybraného podniku. Porovnali sme jeho postavenia na trhu s aktudlnou konkurenciou
a zhodnotili efektivnost’ jednotlivych marketingovych nastrojov. Na zaklade ziskanych
poznatkov bolo poslednym krokom navrhnut odporticania na zlepSenie marketingovej

stratégie podniku.

Pri vypracovani prace boli pouzité viaceré vedecké metddy, ktoré umoznili ziskanie,
analyzu a vyhodnotenie udajov tykajticich sa marketingovej stratégie cukrarenskej vyrobne.
Metodologicky pristup kombinoval kvalitativne aj kvantitativne metédy s cielom

zabezpecit’ komplexné zhodnotenie skimanej problematiky.

Jednou z najdodlezitejSich metdéd bolo pozorovanie, ktoré umoznilo pochopit
fungovanie vo wvnutri podniku, sposob prace, interakciu so zikaznikmi a najma

marketingové aktivity podniku, ktoré sme aj podrobnejSie analyzovali.

Dalsou metodou pre ziskanie udajov do teoretickej asti bola analyza sekundarnych
zdrojov. Tato metdéda ndm umoznila prestudovanie odborne;j literatiry a vedeckych ¢lankov,
¢im sme mohli lepSie pochopit’ teoretické vychodiskd marketingovych stratégii a porovnat’
ich s realitou v skimanom podniku. Na interpreticiu vysledkov boli aplikované metody

opisnej Statistiky, priCom data boli vizualizované pomocou tabuliek a grafov.

Poslednou vyuzitou metéodou bola analyza a syntéza pre vyhodnotenie ziskanych
udajov, ktoré umoznili spracovanie informdcii a identifikdciu klIa¢ovych poznatkov.
Kombinaciou uvedenych metdd sa dosiahol komplexny pohl'ad na marketingov stratégiu

cukrarenskej vyrobne a identifikovali sa oblasti, v ktorych je mozné navrhntt’ zlepSenia.

Na zaver je potrebné spomentt’, Ze v rdmci spracovania teoretickej aj praktickej casti
bola vyuzitd aj umeld inteligencia (ChatGPT), ktora pomohla pri parafrdzovani odbornych
textov a ich preklade z anglického jazyka. Pri tvorbe grafickych vystupov (napr. vizualizécie,
ilustracie alebo schémy) bola pouZita aplikacia Canva. Z dévodu zachovania anonymity a

ochrany podnikatel'skych udajov bol pouzity fiktivny nazov podniku (Cakes s.r.0.).

3.3 Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

Ziskavanie Udajov pre bakalarsku pracu pozostavalo z kombinédcie primarnych
a sekundarnych zdrojov. Medzi primarne zdroje patrili informdacie ziskané najmi
pozorovanim aktivit podniku v praxi kombinovanym so Struktirovanym rozhovorom

s majitel’kou podniku, aby sme mohli spracovat’ prakticki cast bakaldrskej prace.
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Sekundarnym zdrojom boli udaje, ktoré pochadzali z odbornej literatary zo Slovenska
a zahrani¢ia, vedecké c¢lanky dostupné na internetovych portdloch medzi ktoré patrili
EBSCO, Scopus, Researchgate a mnoho d’alsich. Odborné knihy a vedecké ¢lanky boli
potrebné pre spracovanie kI'i¢ovych pojmov a analyz v teoretickej Casti od ktorej sme sa
potom odrazili vtej vysledkovej, ktora bola dolezita pre nasledné zhodnotenie
marketingovej stratégie podniku a vytvorenie vhodnych navrhov a odporucani pre vybrany

podnik.
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4 Vysledky prace a diskusia

V kapitole vysledky prace sa zameriame na analyzu marketingovej stratégie v
konkrétnom podniku, ktory bol vybrany pre spracovanie bakalarskej prace. Analyzou
externého makroprostredia a mikroprostredia sme si priblizili, aké faktory podnik
ovplyviiuji a na ¢o musi byt’ podnik pripraveny, aby odolal ne¢akanym situdciam a zmenam,
ktoré mozu nastat’ v roznych oblastiach. Zhodnotili sme si silné a slabé stranky podniku a

vysledky poskytuji podklad pre ndvrhy na zlepSenie a optimalizaciu marketingovych aktivit.

4.1 Analyza externého makroprostredia

Externé prostredie predstavuje suhrn vonkajSich faktorov, ktoré ovplyviuja ¢innost’
a rozhodovanie podniku. Na rozdiel od faktorov interného prostredia ich podnik nedokaze
ovplyvnit, a preto im musi prisposobit’ svoje rozhodovanie. Vybrany podnik, ktorym je
cukrarenska vyrobna rovnako ako aj iné podniky v gastro sektore je citlivd na demografické
zmeny, ekonomicku situaciu obyvatel'ov, technologicky pokrok, politické regulacie a rézne

kultarne faktory.

4.1.1 Demografické prostredie

Demografické faktory ovplyviuju spravanie spotrebitel'ov a formovanie dopytu po
cukrarenskych vyrobkoch. V Kosickom kraji, kde podnik posobi, sme analyzovali vybrané
demografické ukazovatele, a to konkrétne vyvoj poctu obyvatel'ov, pocet sobaSov a pérodov,
ktoré najviac ovplyviiuji vybrany podnik. Ukazovatele pocet sobasov a pdrodov boli
zvolené z dovodu ich priameho vplyvu na trzby podniku, ked’Ze svadby predstavuju hlavné
sezonne obdobie zvySeného dopytu po cukrarenskych produktoch a pdrody stvisia s
organizaciou krstin, ktoré tiezZ zvySuju zaujem o tieto vyrobky. Spracovali sme udaje od roku
2018, kedy podnik vznikol ako zivnost’, az po najaktualnejsie tidaje do roku 2024, ktoré boli

dostupné na Statistickom tirade Slovenskej republiky.

Graf 1 zobrazuje demograficky vyvoj populacie v KoSickom kraji od roku 2018,
kedy podnik vznikol az do roku 2024. Zo ziskanych dat vyplyva, Ze maji mierne klesajtci
trend. Tento pokles mdze byt dosledkom migracie, prirodzeného ubytku obyvatel'stva alebo
znizenej porodnosti. Pre vybrany podnik pdsobiaci v KoSickom kraji st tieto udaje vel'mi
dolezité, pretoze pokles poctu obyvatel'ov predstavuje znizeny potencidl dopytu. Tyka sa to

predovsetkym cielovych skupin ato najmd mladé rodiny a oslavujuci jednotlivei, ktori
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najcastejSie vyhl'adavaju tieto sluzby pri oslave zivotnych udalosti ako st svadby, krstiny,
narodeniny. Podnik sa preto musi zamerat’ na posilnenie lojality uz existujucich obyvatel'ov

a zakaznikov.

Pocet obyvatelov v KoSickom kraji
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Graf 1 Pocet obyvatel’ov v KoSickom kraji
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATAcube, 2025

Tabul'ka 2 predstavuje pocet sobaSov v KoSickom kraji za poslednych 7 rokov.
Mozeme vidiet, ze rok 2018 bol najuspesnejsi a od vtedy moézeme pozorovat’ kolisavy trend.
Rok 2020 bol najslabsi rok v poc¢te sobasov , ¢o mozno pripisat’ pandémii COVID-19, kedy
boli tieto hromadné podujatia zakazané. Podnik v tomto obdobi taktieZ zaznamenal najslabsi
rok v poéte vykonanych svadieb. Po roku 2021 nastal opatovny narast sobasov, ale napriek

tomu sa poCty uz nevratili na uroven z roku 2018.

Tab. 2 Pocet sobdsov v KoSickom kraji

Rok Pocet sobasov v Kosickom kraji
2018 4290
2019 3932
2020 3224
2021 3496
2022 4012
2023 3691
2024 3557

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATAcube, 2025

Pre podnik je obdobie svadieb podstatna cast’ roka, pretoze vtedy dokaze dosiahnut’
najvyssie trzby. Pocet sobdSov priamo ovplyviiuje dopyt po svadobnych tortach
a zékuskoch, ktoré tvoria najvyznamnejsiu ast’ zakazok vybraného podniku. Klesajuci trend
v poslednych rokoch méze viest k znizeniu objemu objednévok tohto typu, ¢o by pre podnik
predstavovalo vyrazné znizZenie ziskov. Po konzultacii s majitel’kou bolo ocividné, Ze pocet

svadieb sa kazdym rokom znizuje. D6vodom je urcite zvySovanie nakladov na svadbu,
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a preto sa mladé pary skor rozhodnt pre menSie svadby, na ktoré nepotrebuju také vysoké

pocty kolac¢ov a podnik tym padom nema moznost’ zarobit’ tol’ko ako dokazal predosié roky.

Tab. 3 Pocet porodov v KoSickom kraji

Rok Pocet porodov v Kosickom kraji
2018 8974
2019 8 850
2020 8818
2021 8803
2022 8417
2023 7948
2024 7901

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATacube, 2025

Dal§im ukazovatelom je podet porodov, ktoré s zobrazené v tabulke 4. Ako sme
spominali pri vyvoji poctu obyvatelov v tabul'ke 2, Ze nastal mierne klesajuci trend, co
mohla sposobit’ aj znizend pérodnost’, tak tato tabulka nam tuto situaciu potvrdzuje. Tento
ukazovatel' nepriamo ovplyviiuje podnikanie v oblasti cukrarenskej vyroby, ale napriek
tomu je taktiez prileZitostou pre podnik. Ukazovatel’ porodnosti mdze ovplyvnit dopyt po
produktoch urcenych na rodinné oslavy, akymi st krstiny ¢i detské narodeninové oslavy,
ktoré Casto zahfiaju objednavky tort a zdkuskov. Rovnako ako pri pocte sobasov mdézeme

vidiet', ze najvyssi pocet porodov bol v roku 2018 a odvtedy zacal postupne klesat'.

4.1.2 Ekonomickeé prostredie

Ekonomické prostredie je stbor ekonomickych faktorov, ktoré priamo alebo
nepriamo ovplyviuju podnikatel'skt €innost’. Pre cukrarenskt vyrobiu je dolezité sledovat
vyvoj makroekonomickych ukazovatelov, ako st prijmy obyvatel'ov v KoSickom kraji,
vyvoj inflacie acien surovin. Tieto faktory maji vyznamny vplyv na kapyschopnost’
zakaznikov aich ochotu nakupovat’ tieto produkty, ktoré nie su nevyhnutné a daju sa
povazovat’ za luxusnejSie produkty. V tejto Casti externého prostredia budeme analyzovat’
ekonomické ukazovatele, ktoré sa tykaji KoSického kraja v ktorom podnik posobi. Prijem
domécnosti urCuje ochotu zdkaznikov minat na prémiové ¢i remeselné produkty.
Ovplyviiuje vyber zakaznikov medzi beznymi a prémiovymi produktmi. Vys§i prijem

motivuje l'udi k ¢astejSim ndkupom luxusnejSich zakuskov v cukrariach.

Graf 2 znazorfuje vyvoj priemerného hrubého prijmu domacnosti v Kosickom kraji
za obdobie rokov 2018 az 2024. Z grafu je zrejmé, Ze prijmy mali stupajucu tendenciu az do

roku 2020, pri¢om najvyssi priemer bol dosiahnuty v roku 2022 (1 786 €). V roku 2021 doslo
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k poklesu, pravdepodobne v dosledku ekonomickych dopadov pandémie COVID-19. V roku
2023 sa prijem mierne znizil oproti predchddzajucemu roku, ¢o mdze byt ovplyvnené

inflaciou a rastom cien, ktoré zasahuji rozpo¢ty doméacnosti.

Priemerny hruby prijem domacnosti v KoSickom kraji
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Graf 2 Celkové prijmy domdcnosti-priemerné prijmy v KoSickom kraji

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATAcube, 2025

Vzhladom na vybrany podnik je sledovanie prijmov domécnosti doleZitym
faktorom, pretoze prave financ¢na situacia obyvatel'stva urCuje schopnost’ spotrebitel'ov
minat’ na produkty vyssej spotrebitel'skej hodnoty, medzi ktoré patria aj dezerty, torty ¢i
sladké zakusky. V obdobi rasticich prijmov (napr. 2019-2022) je pravdepodobnejsi zvySeny
zaujem o luxusnejSie alebo personalizované produkty, svadobné torty ¢i zakusky na mieru.
Naopak, v rokoch poklesu alebo stagnacie prijmov je vhodné zamerat’ sa na cenovo
dostupnejsie produktové linie, akcie a zvyhodnené balenia, ktoré mozu oslovit SirSiu
zdkaznicku skupinu aj napriek znizenej kupnej sile. Vyvoj prijmov preto predstavuje

dolezity ukazovatel pri planovani marketingovej a cenovej stratégie podniku.

Vyvoj inflacie
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Graf 3 Vyvoj inflacie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATAcube, 2025

Na grafe 3 mame zobrazeny vyvoj inflacie na Slovensku za roky 2018-2024.

Spracovali sme si tieto tidaje na porovnanie tychto rokov a ako tento vyvoj ovplyvnil
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vybrany podnik. V rokoch 2018 az 2021 bola inflacia stabilna, pohybovala sa medzi 2,0 %
a 2,8 %. Tento mierny rast cien nezaznamenal vyrazny vplyv na ceny surovin pre
cukrarenska vyrobiiu, ako st muka, cukor, maslo, vajcia ¢i ¢okolada. Naopak, v roku 2022
doslo k prudkému nérastu inflacie na 12,1 %, o malo vyrazny dopad na zvySenie cien
zakladnych surovin a energii potrebnych na vyrobu. Podnik musel ¢éelit’ vyraznému rastu
nakladov na suroviny, ktoré predstavuju kli¢ovu polozku pri vyrobe zakuskov, ¢im sa
zvysovali néklady na vyrobu finalnych produktov. V roku 2023 sa miera inflacie znizila
minimalne, a preto sa podnik musel prispésobit’ tymto zmendm zvySenim cien svojich
vyrobkov, aby dokazal pokryt’ svoje naklady na potraviny a energie. Napriek tom, Ze sa
v roku 2024 miera inflacie zastabilizovala na uroven 3,2%, tak podnik nadalej celil
dosledkom predchadzajicich rokov vysokych nakladov. Zmena nenastala ani v sti¢asnosti,
prave naopak, ceny potravin na vyrobu zékuskov stale stupaju a cukrarenska vyrobiia musela
tento rok znova zvySovat’ ceny produktov, pretoze sa podnik dostal do stavu, kedy nedokazal

pokryvat’ svoje ndklady a nedosahoval Ziadne zisky.

Tab. 4 Priemerné ceny vyrobkov

2018 2019 2020 2021 2022 2023

PSeni¢na muka ( €/kg) 0,42 0,48 0,50 0,50 0,78 0,83
Tvaroh (€/250g) 1,18 1,17 1,20 1,18 1,30 1,47
Vajcia (€/10ks) 1,56 1,43 1,49 1,55 2,05 2,96
Maslo (€/125g) 1,29 1,26 1,16 1,25 1,70 1,71
Cukor krystalovy ( €/1kg) 0,70 0,69 0,73 0,74 0,99 1,43
Cokolada mlie¢na (€/100g) 1,05 1,04 1,05 1,04 1,14 1,43
Mlieko (€/11) 0,74 0,77 0,77 0,80 0,97 1,17

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a DATAcube, 2025

V tabulke 4 sme spracovali tdaje priemernych spotrebitel'skych cien vybranych
vyrobkov za roky 2018-2023. Mdzeme vidiet', Ze za tieto roky ceny zadkladnych surovin
vyuzivanych v cukrarenskej vyrobe na Slovensku vyrazne vzrastli. Vyraznej$i narast surovin
bol najmé v rokoch 2022 a 2023. Tento vyvoj odzrkadl'uje nielen vplyv vysokej inflacie, ale
aj rast cien energii, nakladov na dopravu, sucho, zmeny v dodéavatel'skych retazcoch a vplyv
vojenského konfliktu na Ukrajine. Cena pSeni¢nej muky vzrastla z 0,42 €/kg v roku 2018 na
0,83 €/kg v roku 2023, ¢o predstavuje takmer dvojnasobné zdrazenie. Podobne dramaticky
narast zaznamenali aj vajcia, ktorych priemerna cena sa zvysila z 1,56 € za 10 kusov v roku
2018 na 2,96 € v roku 2023, teda o viac ako 89 %. Vyznamné zdraZenie postihlo aj cukor (z
0,70 € na 1,43 €/kg), mlieko (z 0,74 € na 1,17 €/1) a ¢okoladu, ktorej cena narastla o viac nez
36 %. Tieto zmeny znamenali vyrazny narast vyrobnych nakladov v cukrarenskej vyrobni,

¢o si vyzadovalo Upravu cien produktov a v niektorych pripadoch aj hl'adanie alternativnych
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surovin. Vysoké ceny vstupov zaroven ovplyvnili aj dopyt, ked’ze spotrebitelia boli citlivejsi
na cenu a zvazovali nakup drahsich cukrarenskych vyrobkov. Po zhodnoteni sa da s istotou
povedat, ze podnik nemal ini moznost, iba zvysit' ceny svojich vyrobkov, aby mohol

nad’alej fungovat’ a dosahovat’ zisky.

4.1.3 Technologické prostredie

Technologické prostredie je ddlezitou stcastou uspechu cukrarenskej vyrobne,
pretoze inovacie v oblasti vyroby, predaja a distribiicie produktov mozu vyrazne ovplyvnit
konkurencieschopnost’ a efektivitu podniku. Vyuzivanie technoldgii moze podnikatel'om v
cukrarstve ulahCit’ pracu, Setrit’ Cas, zlepSovat’ kvalitu vyrobkov, zefektiviiovat’ procesy a

poskytovat’ zdkaznikom lepsi nakupny zazitok.

Vybrany podnik od svojho vzniku sleduje technologicky vyvoj a vyuZiva moderné
zariadenia, ktoré mu umoziuji optimalizovat’ vyrobny proces. Pri zriad'ovani prevadzky
bolo potrebné zabezpecit' schvalenie priestorov hygienou s ohladom na hygienické
poziadavky, vratane vhodného rozmiestnenia miestnosti a technologického vybavenia
prevadzky. Cukrarenska vyrobna vyuziva profesiondlne cukrarenskeé stroje, ako s moderné
kuchynské roboty s roznymi funkciami na mieSanie, $l'ahanie ¢i hnetenie, ktoré ul'ahcuju
pracu a zvySuju produktivitu. Okrem toho st sucastou technologického vybavenia aj
kvalitné chladiace zariadenia a Specializované pristroje, ako napriklad tartaletkovac, vd’aka
ktorému je mozné vyrabat’ vlastné tartaletky — produkt, ktory si medzi zakaznikmi ziskal

vel'ka oblubu.

V oblasti predaja podnik vyuziva pokladni¢ny systém a platobny terminal, ¢o
zaistuje komfortny spdsob platby pre zakaznikov. Na marketingové ucely podnik aktivne
vyuziva socidlne siete, prostrednictvom ktorych propaguje svoj sortiment a komunikuje s
verejnostou. V oblasti skladového hospodarstva vSak podnik zatial nevyuZiva Ziadny
systematizovany spOsob evidencie zasob. Sledovanie stavu surovin prebieha prevazne
intuitivne a bez digitalnej podpory, Co sa v praxi prejavuje Castymi situaciami, ked’ chybaju
potrebné suroviny prave v Case vyroby. V ddsledku toho je nutné uskutoc¢iovat’ nakupy aj
niekol’kokrat denne, €o je z hl'adiska prevadzky neefektivne a ¢asovo narocné. Tento sposob
organizacie zasobovania predstavuje vyraznu zat'az najmi v ¢ase zvySenej vyroby a moze

negativne ovplyviiovat’ plynulost’ procesov aj kvalitu sluzieb.
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4.1.4 Politické prostredie

Jednym z dolezitych aspektov politického prostredia, ktory priamo ovplyviiuje
¢innost’ cukrarenskej vyrobne, je legislativa v oblasti potravinarstva, najmi povinnost’
zaviest’ a dodrziavat’ syst¢ém HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points). Tento
systém predstavuje subor opatreni na kontrolu hygieny a bezpecCnosti pocas celého
vyrobného procesu. Povinnost' zaviest HACCP vyplyva z nariadenia Eurdpskeho
parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiene potravin, ktoré sa vztahuje na vsSetkych
prevadzkovatel'ov potravinarskych podnikov v EU. Na narodnej trovni je tato povinnost
zakotvena v zakone €. 152/1995 Z. z. o potravinach, ktory zaroven definuje zodpovednost’
vyrobcu a upravuje kontrolni ¢innost’ Statnej veterindrnej a potravinovej spravy. Tieto
pravidla sice zvysSuju administrativnu zat'az, no zaroven zabezpecuju vyssiu déveryhodnost’

a bezpecnost’ vyrobkov voci zakaznikom.

Dal§im vyznamnym faktorom je vyska dane z pridanej hodnoty (DPH) na potraviny.
Niektoré zdkladné potraviny st zaradené do znizenej sadzby DPH 10 %, no mnohé
cukrarenské vyrobky ostavaju v Standardnej 20 % sadzbe, ¢o priamo vplyva na vysledni
cenu produktov. Z pohladu podnikania to znamena vysSie naklady pre zakaznika a
potenciadlne niz$i dopyt, najmi v €ase zvySovania cien surovin a inflacie. Zmeny v DPH

preto mézu mat’ priamy vplyv na tvorbu cien a konkurencieschopnost’ vyrobne.

4.1.5 Kulturne prostredie

Kultarne prostredie méa vyrazny vplyv na spotrebitel'ské spravanie, najma v oblasti
cukrarenskej vyroby, kde st preferencie zadkaznikov silne spété s tradiciou, zvyklostami a
spolo¢enskymi udalostami. Vzhladom na to, Ze podnik sa nachddza na Slovensku,

konkrétne v KoSickom kraji, je dolezité zohl'adnit’ Specifikd miestneho trhu.

Zakaznici v tomto regione, najma starSie generacie, stale preferuju tradicné zakusky,
na ktoré st zvyknuti uz dlhé roky. Klasické kolace ako veterniky, krémesSe, puncové rezy,
medové rezy ¢i laskonky tvoria zdklad ponuky, pricom dopyt po tychto produktoch je
stabilny a predstavuje kl'aCovu Cast’ objednavok. Pre podnik je nevyhnutné zachovat’ ich

vyrobu, pretoze ich vyradenim by priSiel o vyznamnu Cast’ zakaznikov.

Na druhej strane, mladSie generacie, najma mladé pary pripravujiice svadby, Coraz
viac inklinuju k modernejSim a vizudlne atraktivnejSim dezertom. Cheesecaky, cupcakes,

makronky, franctuzske dezerty ¢i rdzne dezerty v poharikoch si nachadzaju svoje miesto
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predovsetkym v ramci candy barov. V praxi sa v§ak naj€astejSie stretdvame s kombinovanim
tradi¢nych a modernych zékuskov — tradi¢né kolace st servirované priamo na stoloch pre

%

hosti, zatial’ ¢o moderné dezerty su sicastou tematicky ladenych candybarov.

Zmena preferencii sa prejavuje aj pri vysluzkach, ktoré sa uz neobmedzuju len na
tradiéné zakusky. Stile astejSie ich dopifaju aj moderné dezerty, aby si hostia mohli

vychutnat’ aj nové chute a Styly.

Dolezitym kulturnym aspektom je sezonnost’ — pocas roka su obdobia, kedy dopyt
po cukrarenskych produktoch vyrazne narastd. Obyvatelia Slovenska aj nad’alej aktivne
oslavuju sviatky ako Vianoce, Velka noc, svadby, prvé svité prijimania ¢i Krstiny. V tychto
obdobiach zakaznici vyhladavaju sluzby cukrarni a zabezpecuju si zédkusky pre rodinné
navstevy a oslavy. Tieto tradicie predstavuju stabilny pilier dopytu, na ktory sa podnik mdze
spolahnut’. Pre cukrarensku vyrobiu je preto nevyhnutné sledovat’ kultirne zvyklosti a
prispdsobovat’ ponuku tak, aby vyhovovala r6znym generaciam zdkaznikov — zachovavat’
tradi¢né receptlry a zaroven flexibilne pontkat’ aj moderné alternativy v stilade s aktualnymi

trendmi.

4.2 Analyza externého mikroprostredia

Analyza externého mikroprostredia sa zameriava na klcové subjekty, ktoré
ovplyviiuji marketingové rozhodnutia podniku, konkrétne na zakaznikov, konkurenciu a
dodavatelov. Ciel'om je identifikovat’ ich vplyv na fungovanie cukrarenskej vyrobne a urcit’

mozné prileZitosti ¢i hrozby vyplyvajlice zo vztahov s tymito skupinami.

4.2.1 Zakaznici

V ramci mikroprostredia zohravaji vyznamnu Ulohu zékaznici, ktori tvoria zaklad
podnikatel'skej ¢innosti a ovplyviiuju dopyt po produktoch a sluzbach podniku. Analyza
zakaznikov podniku ukazuje, Ze ciel'ova skupina je rdznoroda, pri¢om ich ndkupné spravanie
Sa viaZe najmd na vynimoc¢né udalosti a Specifické prileZitosti.

NajcastejsSimi zakaznikmi stt mladé pary, ktoré sa pripravuji na svadby alebo krstiny.
Tato skupina si ¢asto objednava vicsie mnozstva zakuskov a svadobné torty, pricom kladie
doraz na kvalitu, dizajn a mozZnost’ individudlneho prispdsobenia. Vel'ka Cast’ objednavok je

planovana s dostato¢nym predstihom, ¢o umoznuje podniku efektivne naplanovat’ vyrobu.
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Dal$ou vyznamnou skupinou su zékaznici strednej aZ starej generécie, najmi vo
veku okolo 50 rokov, ktori vyuzivaju sluzby podniku pri prilezitosti oslav zivotnych jubilei,
rodinnych stretnuti ¢i r6znych sviatkov. Pre tato skupinu je charakteristické objednavanie
vacsich tort alebo kombinovanych balickov zakuskov, ¢asto s dorazom na tradi¢na chut’ a

osvedcené receptury.

Specificku ciel'ova skupinu tvoria aj firmy z blizkeho okolia, ktoré vyuzivaji sluzby
podniku najmd pri firemnych vecierkoch, viano¢nych posedeniach alebo inych
spolo¢enskych podujatiach. V tychto pripadoch ide Casto o vécsie objednavky zékuskov

alebo mini dezertov, pricom firmy ocenuju spol'ahlivost’, kvalitu a profesionalny pristup.

Okrem stabilnej klientely podnik obsluhuje aj prilezitostnych zédkaznikov, ktori si
objednévaji menSie mnoZzstva zdkuskov na ochutnévku alebo si prilezitostne zabezpecuji
tortu na mensie oslavy, ako s narodeniny, meniny ¢i rodinné navstevy. Tato skupina casto

slizi ako vstupny bod pre budovanie dlhodobého zakaznickeho vztahu.

Z uvedeného vyplyva, ze podnik ma Siroké spektrum zakaznikov, ¢o mu umoziuje
rozlozit’ riziké spojené so sezénnost'ou dopytu a zaroven sa orientovat’ na rozli¢né potreby

jednotlivych cielovych skupin.

4.2.2 Konkurenti

V ramci analyzy konkurenéného prostredia boli porovnané dva konkurenéné podniky
posobiace v KoSiciach, ktoré pontkaju podobné produkty a sluzby ako vybrany podnik —
predovsetkym vyrobu tort, zdkuskov a zabezpecenie candy barov na rozne spolocenskeé
udalosti. Porovnali sme aj typy komunikacie a socialnych sieti, ktoré konkurencia vyuziva
a miesto, kde svoje produkty predava konecnym spotrebitelom. Snazili sme sa vyhl'adat

podobny koncept podnikov ako je vybrana cukrarenské vyrobia.

Prvym podnikom bola cukrarenské vyrobiia RedVelvet , ktora ma sidlo na Starovej
9/18 v Kosiciach. Koncept podniku je skoro totozny s vybranym podnikom. Pontkaju
rovnaké druhy zakuskov a tort aj pontkané sluzby ako je doprava a inStalacia candybarov.
Tato cukrarenskd vyrobiia méa novootvorent cukréren s barom na Hlavnej ulici v KoSiciach,
kde ponuka svoje vyrobky svojim zdkaznikom. Rovnako to ma aj nas skiimany podnik, preto
je vhodné ich porovnavat’, pretoze maju rovnaké podmienky oslovenia zakaznikov. Této
cukrarenska vyrobnia ma k dispozicii svoju vlastnu stranku s ponukou zakuskov a tort, kde

je mozné vyplnit' formular v pripade objednavky, ale vytvorenie objedndvky je mozné aj
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telefonicky. Vyuziva komunikaciu aj cez e-mail alebo socialne siete ako Facebook

a Instagram.
Tab. 5 Ceny zdkuskov RedVelvet

Druh Cena

Pohariky (100ml) 2,80€/ks
Veternik (65g) 2,80€/ks
Pavlovky (609) 3,30€/ks
Cupcake ( 559) 3,50€/ks
Laskonka (35g) 1,90€/ks
Peceny nanuk (40g) 2,50€/ks
Makrénky (20g) 1,50€/ks
Cake pops (359) 2,30€/ks
Tartaletky (409) 2,80€/ks
Puncova kocka (50g) 1,90€/ks
Brownies (40g) 2,50€/ks

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke 5 méme spracované ceny zdkuskov konkurencného podniku RedVelvet,
ktorého ceny st vo vyssej cenovej relacii. Cenova politika podniku RedVelvet naznacuje
orientdciu na zdkaznikov vyhladavajicich prémiové cukrarenské vyrobky. Ponukaju
roznorodé vyrobky, ale orientuji sa najmi na pestry sortiment orientujici sa na moderné
dezerty v mensich porciach vzhl'adom na ich novootvorenu prevadzku v Kosiciach, kde
majui v ponuke prave tie moderné, ktoré lakaju zdkaznikov najma vizudlne a odliSuju sa od

klasickych zédkuskov, ktoré uz kazdy pozna.

Tab. 6 Ceny tort RedVelvet

Torty Cena

Jednoposchodové (cena zavisi od vel’kosti a zvolenej prichute) od 60€ do 145€
Dvojposchodové od 165€ do 250€
Trojposchodové od 270€ do 355€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cennik tort podniku RedVelvet je diferencovany podla velkosti a narocnosti
prevedenia, pricom ceny jednoposchodovych tort zacinajii na sume 60 € a mézu dosiahnut’
az 145 €. Dvojposchodové torty sa pohybuji v cenovom rozpiti od 165 € do 250 €, priCom
trojposchodové torty dosahuji cenu az 355 €. Tento cenovy ramec naznacuje prémiové

zameranie a individualny pristup k zdkazkam.

Ceny sluzieb podniku RedVelvet su stanovené podl'a konkrétnych poziadaviek a
rozsahu objedndvky. InStalacia candybaru s prenajmom inventaru je spoplatnena sumou 100

€, pricom prendjom inventaru sa pohybuje od 30 € do 60 € v zavislosti od mnozstva
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objednanych zékuskov. Doprava v ramci KoSic je stanovend na sumu 5 az 20 €, pricom pre

dopravu mimo Kosic a vyzdvihnutie inventaru plati cena 0,70 €/km za obojsmernt cestu.

Tab. 7 Ceny sluZieb RedVelvet

Sluzby Cena

InStalacia candybaru+ prenajom inventaru 100€

Prendajom inventaru do 250ks zakuskov 30€

Prendajom inventaru do 500ks zakuskov 60€

Doprava v ramci Kosic 5-20€

Doprava mimo Kosic 0,70€/km (cesta tam aj spét’)
Vyzdvihnutie inventaru 0,70€/km (cesta tam aj spit)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhym konkurenénym podnikom je Macarons KoSice, ktory sa nachddza na
Stirovej 14 v Kosiciach. Ponuka je takmer totozna s nasim vybranym podnikom. Macarons
Kosice je cukraren, kde ponukaji najméa francuzske a talianske dezerty ako st makronky,
franctzske veterniky, tiramisu poharik, pavlovka a mnoho d’al§ich druhov z ktorych si mézu
zékaznici vyberat’. Okrem kosickej prevadzky majt jednu aj v PreSove v obchodnom centre
Eperia. Objednavky funguju prostrednictvom e-shopu prostrednictvom formulara na ich
webovej stranke, ale s mozné aj telefonicky alebo e-mailom. Donasku prevadzkuja vo
vybranych slovenskych mestach za urcity poplatok. Rovnako ako RedVelvet a nas vybrany

podnik vyuzivaju na komunikéciu so zdkaznikmi socidlne siete Facebook a Instagram.

Tab. 8 Ceny vyrobkov Macarons Kosice

Druh Cena
Makronky (16g) 1,80€/ks
Personalizované makroénky (16g) 2,20€/ks
Maxi makroénka (50g) 3,70€/ks
Puncova kocka (80g) 3,10€/ks
Medova kocka (95¢g) 3,10€/ks
Peceny nanuk (50g) 2,90€/ks
Tiramisu poharik (70g) 2,90€/ks
Tartaletka (509) 3,10€/ks
Pavlovka (80g) 3,40€/ks
Veternik (80g) 3,90€/ks
OKkruhly cheesecake (1500¢g) 50€
Jednoposchodova torta od 62€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Macarons KoSice ma taktiez pestria ponuku vyrobkov napriek tomu, Ze sa snazia
Specializovat’ na francuzske a talianske dezerty. Ceny sa pohybuju v podobnej cenovej
relacii ako RedVelvet. Vzhl'adom na poziciu prevadzky v centre mesta sa urcite naklady na

prevadzku cukrarne odzrkadl'uju aj v cenéach ich produktov.
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Tab. 9 Ceny sluzieb Macarons KoSice

Sluzby Cena

Doprava v ramci Kosic (zakusky) 5,80€ (objednavka nad 100€ doprava zdarma)
Doprava v ramci Kosic (torty) 10€

Doprava mimo Kosic (iba vybrané mesta) Min. suma objednavky 25€-doprava 6€

(objednavka nad 100€-doprava zdarma)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke 9 su zhrnuté ceny za poskytované sluzby Macarons Kosice. Cukraren
Macarons Kosice funguje primarne na osobny predaj v konkrétnych predajniach v Kosiciach
a PreSove. Vyuzivaju aj objednavky cez ich e-shop a poskytuji dopravu vyrobkov v ramci
vybranych slovenskych miest. Do ich oblasti rozvozu spadé Zilina, Martin, Zvolen, Banska
Bystrica, RuZzomberok, Liptovsky Mikulés, Liptovsky hradok, Poprad, Svit, Kezmarok,
Spisska Nova Ves, SpiSsky Stvrtok, Levoca, Presov, Bardejov. Podnik vyuziva kuriérsku
spolo¢nost’ na rozvoz ich zdkuskov po Slovensku. V tabulke 9 st zhrnuté ceny za ich

poskytované sluzby.

4.2.3 Dodavatelia

Dodévatel'ov si podnik vyberal precizne s dérazom na kvalitu a chut’ surovin
s ktorymi pracuje. Poc¢as svojho pdsobenia na trhu si podnik dokladne zabezpecil a vytvoril
kvalitna skupinu dodavatel'ov, ktori ponukaji vyhovujice produkty a pomocky na pripravu
ich zakuskov. Pri vybere sa takisto zameral ja na ich spolahlivost’, dostupnost’ a schopnost’

rychleho dorucenia.

Zakladné suroviny (vajcia, cukor, mika, maslo, mlieko a pod. ) si podnik obstarava
sam. Nakupy tychto beznych surovin vykonéava majitel'’ka podniku kazdy den pred pracou.
Na bezné nakupy potravinovych surovin vyuziva predajne Lidl a Metro, ktoré zabezpecuju
rychly a flexibilny pristup k zékladnym surovindm potrebnym na kazdodennu vyrobu.
Specifickejsie suroviny, ako st jedlé kvety, st obstaravané od Erika Valentovi¢a, ktory je
znamy svojou kvalitou a Eerstvostou produktov. Cokolady pochadzaju od $pecializovaného
dodavatel'a Chocobel, ¢o podniku umoziuje pracovat’ s kvalitnymi surovinami pri vyrobe
prémiovych dezertov. Cukrarske potreby, ako st farbiva, formy, zdobiace nastroje a d’alSie
doplnky, podnik zabezpecuje prostrednictvom predajni Cukrarshop KoSice a Toptorticka,
ktoré pontkaju Siroky sortiment a sii zamerané na profesiondlne cukrarky. Pri vyrobe
vynimo¢nych dizajnovych tort sa pouzZivaju aj Zivé kvety, ktoré podnik odobera od
kvetinarstiev Moname a Garomi, znamych svojim dérazom na estetiku a kvalitu. Dizajnové

napichy na torty, ktor¢ sluzia ako dekorativne prvky s personalizovanymi napismi, podnik
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objednava od spolo¢nosti 3D Slovi¢ka, ktord sa Specializuje na vyrobu produktov tlac¢enych
na 3D tladiarni. Maju Siroky vyber svojich produktov a ponukaju moznost vyberu
personalizovanych produktov na mieru. Obalovy material, konkrétne krabice na zakusky
a torty, je zabezpeCovany od dodavatel'ov Obalex a EkoSkatule, pricom podnik pri ich
vybere zohladiiuje aj ekologické hl'adisko a praktickost’ obalov. Tento diverzifikovany
dodévatel'sky retazec umoziuje podniku udrziavat' vysoky Standard kvality a zaroven
pruzne reagovat’ na poziadavky zdkaznikov a meniace sa trendy v oblasti cukrarenskej

vyroby.

4.3 Analyza marketingového modelu STP

V ramci analyzy marketingového modelu STP sa podnik zameriava na identifikaciu
cielovych skupin zakaznikov a spdsob, akym im prisposobuje svoju ponuku. Tento model
zahfna segmentaciu trhu, vyber cielového segmentu (targeting) a vytvorenie vhodnej pozicie

znacky v mysli zdkaznikov (positioning).

4.3.1 Segmentdcia

Pre efektivne zameranie marketingovej stratégie je dolezité¢ identifikovat a
analyzovat jednotlivé segmenty zakaznikov, ktoré tvoria cielovu skupinu podniku.
Cukrarenska vyrobna oslovuje roznorodych zakaznikov s odliSnymi potrebami, motivaciami
a ndkupnym spravanim. Na zéklade analyzy trhu a praktickych skusenosti podniku boli

identifikované Styri hlavné segmenty zdkaznikov, ktoré st zobrazené v nasledujucej tabul’ke.

Tab. 10 Segmentdcia

Cislo Nazov _— Determinujuce ¢initele
Charakteristika segmentu
segmentu segmentu segmentu
o A Vek (25-35), planovanie
1. Mladé pary Osoby planujuce svadbu sivotnej udalosti
Firemni Lokalne firmy, pravidelne Typ zaka’zm’k a (B2B):
2. . ;. o s . pravidelnost’ ndkupov, sidlo
zakaznici objednavajuce vicsie mnozstva firmy
Prilezitostni Zakaznici kupujtci vyrobky len N1z'ka frgkvenma Fakup oV
3 zakaznici ri Specialnych prilezitostiach orientacia na sezonnost a
prisp yehp sviatky
Rodicia s det'mi, Casto organizuju Vek (25-40), deti v
4, Mladé rodiny oslavy narodenin a rodinné domacnosti, potreba
podujatia produktov na oslavy

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tato segmenticia umoziuje podniku cielene prispdsobit’ svoju marketingova
komunikaciu, produktovi ponuku aj cenovu stratégiu. Mladé pary tvoria kI'icovy segment
pri objednavkach svadobnych tort, kde zdkaznici klada doraz na dizajn, kvalitu a moznost’
individualneho pristupu. Firemni zakaznici su doleziti z pohl'adu pravidelnosti objednavok

a vys$ich objemov, pricom ¢asto vyzaduju profesionalny servis a spolahlivost’ dodavok.

Prilezitostni zakaznici sa zameriavaju na Specifické sezonne ponuky, ako su
viano¢né ¢i vel'’konocné zakusky, a vyznacuju sa vyssou cenovou citlivostou. Mladé rodiny
tvoria stabilny segment vd’aka Castému organizovaniu rodinnych oslav, kde s torty a

zakusky neoddelite'nou stcast'ou podujatia.

Poznanie tychto segmentov umoznuje podniku efektivnejsie vyuzit' marketingové
zdroje a budovat’ dlhodobé vzt'ahy so zakaznikmi. Segmentacia zaroven poskytuje zéklad
pre d’alSiu analyzu spravania a preferencii zdkaznikov, ktoré su nevyhnutné pre uspesné

planovanie a implementaciu marketingovej stratégie.

4.3.2 Targeting

Na zéklade segmentacie trhu sme sa rozhodli pre stratégiu diferencovaného
marketingu, pri ktorej podnik cieli na viacero zakaznickych segmentov s odliSnym
pristupom. Hlavnym kritériom pri vybere cielovych skupin bola kombindcia nakupného

potencialu, frekvencie objednavok a moznosti dlhodobého obchodného vzt'ahu.
Primérne cielenymi segmentmi su:

Firemni zakaznici — tento segment zahfiia lokalne firmy, ktoré maji potencial na pravidelné
a objemovo vicsie objednavky. Vyhodou je predvidatelnost’ dopytu, moznost’ dlhodobej

spoluprace a stabilny prijem, €o je pre vyrobiu dolezité z hl'adiska planovania vyroby.

Mladé pary —tato skupina je zaujimava najmd z pohladu jednorazovych, ale vysoko
hodnotnych zékaziek. Objednavky Casto zahfiiaji svadobné torty, zakusky, vysluzky ¢i
candybary, pricom dopyt po personalizacii a estetickom prevedeni zvySuje hodnotu ponuky.

Sekundarne cielenymi segmentmi su:

Mladé rodiny — ide o zdkaznikov s potencidlom opakovanych ndkupov pri rdéznych
prilezitostiach ako st narodeniny, krstiny, vyrocia alebo rodinné oslavy. Tento segment je

zaujimavy najma z hl'adiska budovania lojality a dlhodobého vzt'ahu.
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Prilezitostni zakaznici — hoci nakupuji menej Casto, ich dopyt je koncentrovany do sezén
(napr. Vianoce, Velka noc), kedy méze byt objem nakupov vyrazny. Vyrobna ich oslovuje

najma prostrednictvom Specidlnych sviatocnych pontk a akciovych balikov.

Ciel'ova skupina bola zvolend s ohl'adom na redlnu kapacitu podniku, charakter
vyrobkov a trhovy potencidl jednotlivych segmentov. Viacsegmentovy pristup umoziuje

podniku rozlozit’ riziké a vyuzivat’ vyhody réznych typov zakaznikov v priebehu roka.

4.3.3 Positioning

Podnik sa na trhu pozicionuje ako lokalna a spolahliva cukrarenska vyrobna
s ponukou domadcich zakuskov, ktora prinasa zadkaznikom nielen kvalitné a chutné cukrarske

vyrobky, ale aj osobny pristup, flexibilitu a esteticki hodnotu.

Podnik sa chce v mysliach zakaznikov spajat’ s nasledujicimi hodnotami:

e Vysoka kvalita a €erstvost’ — vSetky vyrobky st pripravované z kvalitnych surovin,
s dorazom na Cerstvost’ a tradi¢né receptury.

o [Esteticky a originalny dizajn — vyrobna reSpektuje individudlne poziadavky
zakaznikov a ponutka produkty, ktoré st nielen chutné, ale aj vizualne atraktivne.

e Individualny pristup — kazda zékazka je rieSend samostatne, s oh'adom na potreby
a predstavy klienta, ¢o zvySuje spokojnost’ a lojalitu.

e Spolahlivost’ a profesionalita — dodrZanie terminov, kvality aj pri vacSich

objednavkach je zdkladom dovery zo strany zédkaznikov.

Jednym z dolezitych pilierov budovania pozicie znacky je aj vyuZivanie ,,word of
mouth“ marketingu — teda odporucani spokojnych zakaznikov. Spokojnost’ zakaznikov
aich dobrovolné zdielanie pozitivnych skusenosti je pre podnik doleZité pri budovani
dobrého mena medzi spotrebitelmi KoSického kraja ajeho okolia. V segmente
personalizovanych cukrarskych vyrobkov maju pozitivne sklsenosti velkd vahu pri
rozhodovani buducich zékaznikov. V Case, ked’ viaceri konkurenti obmedzuju ponuku alebo
odchadzaju z trhu, sa podnik snazi vyuzit’ prilezitost a stat’ sa prvou vol'bou zdkaznikov pri
vybere sluzieb v cukrarenskom odvetvi. Vd’aka flexibilite a dorazu na detail si buduje
poziciu znacky, ktora nie je len doddvatel'om cukrarskych vyrobkov, ale si¢astou dolezitych

zivotnych udalosti svojich zdkaznikov.
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4.4 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu podniku sa zameriava na Styri zakladné oblasti —
produkt, cenu, distribliciu a marketingovi komunikéciu. Ciel'om je zhodnotit, ako podnik
tieto nastroje vyuziva pri tvorbe svojej ponuky a oslovovani zakaznikov, aby si zabezpecil

konkurencieschopnost’ na trhu.

4.4.1 Produkt

Vybrany podnik ponuka zdkaznikom moznost' vybrat' si zo Sirokej ponuky
cukrarenskych vyrobkov. Zakaznici si mézu vybrat’ z tradi€nych ako klasicky puncovy rez,
doboska, zamatova rolada, medovy rez a r6zne d’alSie. Z modernych dezertov maji na vyber
tartaletky, cheesecake kocky, panna cotta, tiramisu, ¢okoladova pena, cupcakes, cake pops,
brownies, profiterolky, cookies, makové srdiecka, laskonky, puncové kocky, donuty,
medovy krémes, veterniky a pecené nanuky. Tieto produkty st vhodné nielen na beznu

konzumaciu, ale aj na Specialne prilezitosti, ako su svadby, oslavy ¢i firemné podujatia.

Specialnu kategoriu tvoria torty, ktoré st dostupné v roznych tvaroch a velkostiach
— od klasickych jednoposchodovych az po dvoj- a trojposchodové svadobné torty, ako aj
torty v tvare ¢isla. Zékaznici si mo6zu vybrat’ z r6znych dizajnov a chuti, pricom ceny sa
pohybuju v zavislosti od vel'kosti a naroc¢nosti prevedenia. Torty su skvelou volbou aj ako
daréek pre oslavencov, pretoze si ju zakaznici mézu zvolit' v preferovanej prichuti a dizajne
aky sa im najviac paci.

Délezitym aspektom produktovej stratégie podniku je doraz na kvalitu, Cerstvost a
estetiku. Podnik pouZiva kvalitné suroviny a zaroven ponuka zdkaznikom moZnost
personalizacie vyrobkov podla individualnych poziadaviek. Tuto ponuku dopiiiaji sluzby
ako doprava a inStalacia candy barov priamo na mieste udalosti, ¢o vyrazne zvySuje komfort
pre zékaznikov a zvySuje hodnotu samotného produktu. Kombinacia Sirokej ponuky,
vysokej kvality a zakaznickeho pristupu robi z produktového portfélia tejto cukrarenske;j

vyrobne silny konkuren¢ny prvok na trhu cukrarenskych sluzieb v KoSiciach.

4.4.2 Cena

Podnik vyuziva nakladovu cenovi politiku, ktord sa odvija od nakladov podniku na

vyrobu cukrarskych vyrobkov. Podnik musi zohladnit’ vSetky néklady, ktoré vytvorila na
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vytvorenie produktu. Musi prepocitat’ vSetky naklady a z toho vypocitat’ cenu za jeden kus

vyrobku, aby dosahoval zisk a nie stratu na vyrobe.

Tab. 11 Ceny zakuskov

Druh Cena

Klasické kolace 1,20€/ks
Cheesecake kocka 1,80€/ks
Tartlaletka 2,20€/ks
Cupcake 2,00€/ks
Cake pops 2,00/ks
Pohariky 2,50€/ks
Brownies 1,70€/ks
Donut 1,50€/ks
Laskonky 1,50€/ks
Veterniky 2,00€/ks
Pecené nanuky 2,70€/ks
Pavlovky 3,50€/ks

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cenova uroven jednotlivych dezertov odzrkadl'uje rozmanitost’ ponuky a zaroven
zohl'adniuje pouzity typ surovin a naro¢nost pripravy. Zakusky sa cenovo pohybuju v rozpéti
od 1,20 € do 3,50 € za kus. Najdostupnejsie su klasické kolace (1,20 €/ks), brownies (1,70
€/ks) a donuty (1,50 €/ks). V strednej cenovej kategoérii sa nachadzaji napriklad cupcaky,
cake pops, veterniky ¢i pohariky, ktorych cena sa pohybuje okolo 2,00 € az 2,50 € za kus.
Najvyssiu cenu maju vizualne a technicky naro¢nejsie dezerty ako pecené nanuky (2,70 €/ks)
a pavlovky (3,50 €/ks). Téato cenova Struktara poukazuje na snahu podniku pontkat’ cenovo

dostupné mozZnosti pre bezné prileZitosti, ako aj exkluzivnejSie produkty pre naro¢nejSiu

Klientelu.
Tab. 12 Ceny za torty

Torty (zavisi od priemeru) Cena
Jednoposchodové od 50€ do 75€
Dvojposchodové od 130€ do 150€
Trojposchodové od 180€ do 200€
Stvorec 32x32cm od 80€
Torta v tvare Cisla od 45€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ceny tort sa odvijaji najmd od ich velkosti, typu a naro¢nosti zdobenia.
Jednoposchodové torty sa pohybujii v cenovom rozpiti od 50 € do 75 €, v zavislosti od
priemeru a konkrétnych poziadaviek zdkaznika. Dvojposchodové torty stoja od 130 € do 150
€, priCom cena narastd s vacSim po€tom porcii a detailnejSim zdobenim. Trojposchodové

torty s najnakladnejSie, s cenou od 180 € do 200 €, a su urc¢ené predovSetkym na svadby ¢i
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velké oslavy. V ponuke sa nachadzaju aj Specidlne tvary, napriklad Stvorcova torta s
rozmermi 32 x 32 cm, ktorej cena zacina od 80 €, alebo torta v tvare ¢isla, ktora je idedlna
na narodeninové oslavy, s cenou od 45 €. Cennik odraza individualny pristup k zékaznikovi,

kde findlna cena zévisi aj od zlozitosti dizajnu a pozadovanych doplnkovych sluzieb.

Tab. 13 Ceny sluZieb

Sluzby Cena
Krabickovanie vysluZiek 1€/1 krabicka
Doprava 1€/km
InStalacia candybarov 100€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Okrem predaja cukrarskych vyrobkov pontika Emmily’s Bakery aj doplnkové
sluzby, ktoré zvysuju komfort zakaznikov, najmé pri organizovani spolo¢enskych udalosti.
Krabickovanie vysluziek je Gi¢tované vo vyske 1 € za jednu krabicku, ¢o zahfna estetické a
praktické zabalenie zdkuskov. Doprava je spoplatnend 1 € za kilometer, ¢o umoziuje
flexibilné dorucenie produktov priamo na miesto konania oslavy alebo svadby. Pre vacésie
podujatia je mozné objednat’ aj instalaciu candybaru, ktora je fixne nacenena na 100 €. Tato
sluzba zahfiia profesionalne naaranzovanie sladkého stola vratane dekoracii, stojanov a

rozmiestnenia dezertov podla preferencii klienta.

Tab. 14 Cenovd stratégia

Kvalita cena
Vysoka Stredna Nizka

Vysoka Premiantska stratégia Stratégia vysokej Stratégia vynikajicej
hodnoty hodnoty

Stredna Stratégia predrazovania Stratégia priemernej Stratégia dobrej hodnoty
hodnoty

Nizka Vydierajlca stratégia Falo$na stratégia Stratégia hospodarnosti
hospodéarnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po zhodnoteni kvality a ceny produktov sme dospeli k stratégii vysokej hodnoty,
ked’Ze kvalita vyrobkov je hodnotena ako vysoka a cenu by sme zhodnotili ako stredntl. Po
porovnani s konkurenciou sa urcite podnik odliSuje vzh'adom a chut'ou kolacov a rovnako
aj kvalitou surovin. Napriek vysokej kvalite sa cena pohybuje na strednej Grovni, pretoze

oproti konkurencii ma podnik pomerne nizsie ceny ¢i uz za kolace alebo torty.
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4.4.3 Distribucia

V ramci distribicie produktov v podniku prebieha proces objednavky a prevzatia
tovaru nasledovne. Zdkaznici maju moznost’ objednat’ si zdkusky alebo torty rdéznymi
sposobmi: telefonicky, prostrednictvom e-mailu, cez socidlne siete ako Instagram alebo
prostrednictvom objednavkového formulara na internetovej stranke podniku. Po dohodnuti
vSetkych detailov tykajucich sa datumu, cCasu a konkrétnych produktov, je zdkaznik
poziadany, aby tyzden pred dohodnutym terminom potvrdil svoju objednavku, ¢im umozni

podniku zabezpecit’ dostato¢nt kapacitu pre pripravu.

Na dohodnuty den sa zédkusky alebo torty pripravia podla poziadaviek zdkaznika. V
pripade osobného odberu sa zdkaznik s podnikom telefonicky alebo prostrednictvom spravy
dohodne na presnom case vyzdvihnutia objednavky. V pripade predom dohodnutého
dorucenia su vyrobky dopravené na uréené miesto a, ak je to potrebné, aj naaranzované
priamo na mieste. Platba za produkty je moznd bud’ v hotovosti, alebo kartou priamo na

predajni. V pripade svadobnych a firemnych akcii je mozné platbu realizovat’ na faktaru.

Podnik sa pri priprave produktov sustred’'uje na vysoku kvalitu, ¢im zabezpecuje
vynikajicu chut’ a jedine¢ny vzhlad, ¢im zarucuje spokojnost’ zdkaznikov. Zakaznici si
mozu byt isti, Ze vyrobky st odovzdévané s maximalnou starostlivost'ou a pozornost'ou, ¢im

je zaruCeny pozitivny zazitok z celkového nakupu.

DISTRIBUCIA

Platba
-hotovost’
-karta
-faktura (prevod
na ucet)

)
Objednanie Potvrdenie Priprava
objednavky Podla
-Telefonicky p('mada’wek
-E-mailom Tyzden pred zakaznika s

-Socidlne siete dohod'nutym iorﬁzomhna.
-Objednavkovy terminom va IdtU, C ut
formular adizain
~—

Prevzatie
-osobny odber
-dovoz na dohodnuté
miesto a cas (priprava
candybarov)

Obr. 4 Proces distribuicie

Zdroj: Vlastné spracovanie v Canve
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4.4.4 Marketingovd komunikacia

Podnik vyuziva rézne formy marketingovej komunikacie, aby oslovila svojich
zakaznikov a posilnila svoju poziciu na trhu. Komunikicia prebieha predovsetkym
prostrednictvom digitalnych kandlov, ale zahriiuje aj osobny kontakt a vyuzitie verejnych

zmienok v médiach.

Digitalna komunikacia prebicha na socialnych sietach Facebook a Instagram, kde
je podnik najviac aktivny. Socidlne siete vyuziva na prezentovanie svojich produktov
prostrednictvom zverejiiovania fotografii, kde mézu zakaznici vidiet’ pripravu zakuskov vo
vyrobni, balenie objedndvok a najCastejSie su to prispevky z réznych svadieb, oslav alebo
firemnych akcii, ktoré podnik pripravoval. Podnik sa snazi prostrednictvom socialnych sieti
aj 0 zvysSenie povedomia o svojej znacke pomocou prispevkov o aktudlnych ponukach,
volnych zékuskoch aterminoch objednavok najmi pocas sviatkov. Vdaka socidlnym
sietam udrziava interakciu so zdkaznikmi, ktori mozu posielat’ spravy, komentovat
prispevky a vyjadrit’ svoju podporu podniku jeho sledovanim na tychto platformach.
Dolezité je spomentt to, ze si doneddvna podnik spravoval svoje socialne siete sam, ale v
sucasnosti je za to zodpovedny externy spravca, ktory vymysla obsah Instagramu, videi
a prispevkov a sam ich foti a nataca, aby bola vyrobia odbremenena od tejto oblasti a mohla

sa venovat’ priprave objednavok.

Dalsou formou marketingovej komunikacie je osobny predaj, ktory prebieha
v kaviarni, ktoru si otvorila majitel’ka podniku a dodava tam zakusky z cukrarenskej
vyrobne. Zakaznici, ktori navstivia kaviaren, maju prileZitost’ zakupit' zakusky priamo na
mieste, ako aj objednat’ si Specidlne torty a cateringové sluzby pre rdzne prileZitosti. Tento
typ komunikacie zahffia osobny kontakt s persondlom, ktory poskytuje informacie
0 zadkuskoch, dokaze odporucit vhodny vyber zakuskov alebo prijat’ objednavky od
zakaznikov , ktori chcl vyuZzit’ sluzby podniku pre svoje oslavy. Osobny predaj v kaviarni
zvySuje doveru a lojalitu, pretoze umoziuje zdkaznikom aktivne zapojit' sa do vyberu a

ziskania odporti¢ani na mieru.

Cukrarenskd vyrobna bola nedavno spomenutd v televiznych spravach, co
predstavuje vyznamnu formu public relations. Tato moznost a skusenost’ prispela k
zvySeniu povedomia o znacke a posilnila jej imidZ ako doveryhodného a kvalitného
lokalneho vyrobcu. Vd’aka pozitivnej medidlnej zmienke ziskala vyrobna verejna expoziciu,

ktora oslovila $ir§i okruh potencidlnych zakaznikov, déveryhodnost, ked’ze zmienka v
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médiach byva vnimana ako potvrdenie kvality a Gspechu firmy. Public relations v tomto
pripade poméha podniku bez nutnosti priamej investicie do reklamy, ale vd’aka pozitivnemu

medidlnemu pokrytiu zvysuje jeho viditel'nost’.

Podnik pontka zlavy pri velkom odbere zakuskov — tento nastroj spada pod
podporu predaja. Zakaznici, ktori objednaju vac¢sie mnozstva (napr. na svadbu, firemnu
akciu alebo velku oslavu), ziskavaji zl'avu, ¢o ich motivuje k nédkupu a zvySuje objem
objednavok. Tento néstroj sluzi na podporu okamzitého predaja, najmé pocas sezon ako je
svadobna alebo viano¢na sezona a zvySuje lojalitu zakaznikov, ktori st motivovani
opakovanymi ndkupmi za vyhodnejSich podmienok. Zl'avy a akcie su efektivnym spdsobom,
ako podnietit’ zdkaznikov k va¢$im objednavkam a sti¢asne podporit’ dlhodoby vzt'ah so

znackou.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou zo zékladnych metod strategického marketingu, ktora sluzi
na identifikaciu vnatornych silnych a slabych stranok podniku, ako aj vonkajsich prilezitosti
a hrozieb, ktoré¢ moézu ovplyvnit’ jeho fungovanie a budici rozvoj. Jej cielom je ziskat
komplexny prehl'ad o si€asnej pozicii podniku na trhu a odhalit’ oblasti, ktoré si vyzaduju
podporu, zmenu alebo ochranu. V pripade analyzovanej cukrarenskej vyrobne SWOT
analyza pomaha urcit’ konkuren¢né vyhody, slabé miesta v marketingovej stratégii, mozné
smerovanie inovacie a zaroven upozoriiuje na externé faktory, ktoré moézu ohrozit’ stabilitu
a rast podniku. Tato analyza tak tvori vychodiskovy bod pre navrh efektivnejSich

marketingovych opatreni a strategickych rozhodnuti.

4.5.1 Silné stranky

Silné stranky predstavuji vyhody, ktorymi sa podnik odliSuje od konkurencie a ktoré
je potrebné vyuzivat’ pri budovani svojho postavenia na danom trhu, na ktorom pdsobi. Je

to suhrn internych faktorov, ktoré pozitivne ovplyviuju vykonnost a reputaciu podniku.

Za najsilnejSiu stranku podniku je povazovana vysokd kvalita surovin. Podnik sa
tymto faktorom odliSuje od konkurencie, pretoZze si dava zélezat' na kvalite surovin,
z ktorych nésledne vyrdba svoje vyrobky. Vdaka kvalitnym surovindm vyraba podnik
lahodné zdkusky, ktorych chutové avizudlne vlastnosti ocenuji zékaznici, €o sa
odzrkadl'uje na ich pozitivnej spitnej vazbe. Individualny pristup, Siroky vyber produktov

a dobré meno boli ohodnotené rovnako, pretoZze maji rovnocenné postavenie v oblasti
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silnych stranok. Individudlny pristup k zdkaznikom je velmi vhodnou silnou strankou
podniku, pretoze vsetky objednavky st konzultované osobne alebo telefonicky. Objednavky
su dohodnuté a prekonzultované presne podla poziadaviek zakaznikov, Co zvySuje
zakaznicku spokojnost’ a lojalnost’. Podnik tak dokaze vyhoviet’ Specifickym poziadavkam
ako st napriklad rozne diéty, alergie alebo $pecialne dizajny zakuskov a tort. Siroky vyber
produktov zabezpecuje pokrytie roznych preferencii zakaznikov, ¢im podnik uspokojuje
rozne segmenty trhu, od tradicnych vyrobkov po novinky a sezénne ponuky. Dobré meno
podniku zabezpecili najma stali zakaznici, ktory tento podnik odporucili d’alej na zaklade
vlastnych pozitivnych sktisenosti. Silnou strankou je preto, ze vd’aka tymto odporucaniam
ma podnik stile zabezpeCenu klientelu zdkaznikov, ktori sa pri akejkol'vek prilezitosti
obratia prave na tento podnik. Originalny dizajn produktov je silnou strankou, ale ma eSte
priestor na zlepSenie. Napriek tomu, ze podnik pontka vzhladovo atraktivne produkty,
konkurencia v tejto oblasti sa neustdle vyvija, a preto sme tomuto faktoru priradili
hodnotenie 3 body. Celkové skore 4,10 z maximalnych 5 bodov poukazuje na to, ze podnik
ma silne vybudované zdklady a vyhodné pozicie, ktoré mu umoziuji konkurovat’ na trhu.
Zaroven vSak identifikované oblasti, ako je dizajn produktov, pontkaji priestor na d’alSie

zlepsenie, o mdze prispiet’ k eSte vac¢siemu rastu a uspechu podniku.

Tab. 15 Silné stranky podniku

P.c. Vaha | Body | Hodnotenie

1.Vysoka kvalita surovin 0,25 5 1,25

2. Individualny pristup k zakazkam 0,20 4 0,80

3. Siroky vyber produktov 0,20 4 0,80

4. Originalny dizajn produktov 0,15 3 0,45

5. Dobré meno a odporucania zakaznikov (word of mouth) 0,20 4 0,80
SUCET 1 20 4,10

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky st vnutorné nedostatky alebo obmedzenia podniku, ktoré moézu
ovplyviiovat’ jeho poziciu na trhu a znizovat' efektivitu. Podnik by sa mal snazit' o Co

najrychlejsie odstranenie alebo aspont minimalizovanie tych slabych stranok, ktoré dokaze.

Marketingova komunikacia je najslabSou strankou podniku. V dnesnej digitalnej
dobe musi byt podnik aktivny najmi na socidlnych sietach a propagovat’ svoje produkty
asluzby pre stalych ale aj potencidlnych spotrebitelov. V tejto oblasti podnik oproti

konkurenénym prevadzkam vel'mi zaostava. Dal§imi slabymi strankami podniku si pocet
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zamestnancov a obmedzena kapacita vyroby a priestorov. Prave tieto dva faktory na seba
nadvizuju a navzijom sa negativne ovplyviiuja. Prave preto, ze ma podnik obmedzené
priestory nemodze zamestnat novych zamestnancov a zaroven pri nizkom pocte
zamestnancov nemoze zvysit produkciu, pretoze by to bolo aj ¢asovo aj priestorovo
nemozné. Obmedzena kapacita dovozu produktov a slabé online objednavkova platforma su
menej zavazné faktory v porovnani s ostatnymi, ale stale je potrebné ich zlepsit. V pripade
vacSieho mnozstva objednavok, ktoré maju byt’ dovezené na dohodnuté miesto, nie je mozné
vybavit vSetky, a preto su potom niektori zakaznici nuteni si dovoz zakuskov riesit’ vlastnym
spdsobom dopravy. Zlepsenie tejto oblasti by pomohlo ako zédkaznikom tak aj podniku. To
isté plati pre online objednavky cez formuldr, ktoré by vyuzivalo mnozstvo zékaznikov, keby
bol spdsob efektivnejsi a dostali by okamzitl spitnu vizbu. V sucasnosti si vel'a zdkaznikov
zvoli telefonicku objedndvku, ¢o zat'azuje majitel’ku podniku, ktora ndsledne nemé prehl'ad
0 vSetkych objednavkach a tym padom je to Casovo a prakticky naro¢né. Slabé stranky
dosiahli skore 3,03 z maximalnych 5 bodov, ¢o ukazuje na to, ze podnik ma viaceré oblasti,
ktoré si vyzaduju zlepSenie. ZlepSenie tychto slabych stranok moéze vyrazne prispiet’ k

zefektivneniu prevadzky a zvySeniu konkurencieschopnosti podniku.

Tab. 16 Slabé stranky podniku

P.C. Vaha Body Hodnotenie

1.Malo zamestnancov 0,23 3 0,69

2. Obmedzena kapacita vyroby 0,20 3 0,60

3. Nedostatoéna marketingova komunikacia 0,30 4 1,20

4. Obmedzena kapacita dovozu produktov 0,17 2 0,34

5. Slaba online objednavkova platforma 0,10 2 0,20
SUCET 1 14 3,03

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5.3 PrileZitosti

Prilezitosti predstavuju externé faktory, ktoré moze podnik vyuZit’ vo svoj prospech.
Ide o moznosti rozvoja, rastu alebo zefektivnenia fungovania vd’aka meniacemu sa trhu,

technologidm, preferenciam zakaznikov ¢i legislativnym zmenam.

V tabulke 17 st zhrnuté prileZitosti podniku, ktoré predstavuju externé faktory
ovplyviiujuce c¢innost' podniku. NajsilnejSou prilezitostou, ktord dostala bodové
ohodnotenie 5, je odchod konkurencie z trhu, pretoze V Kosickom kraji aj jeho okoli je
velky vyber podobnych podnikov, ktoré pontkaju rovnaké sluzby, apreto odchod

niektorého z nich, by predstavoval prileZitost’ pre nds vybrany. V tomto pripade by mohol

54



podnik oslovit’ zakaznikov , ktori vyuZzivali sluzby zruSenej prevadzky, a tak by si dokazal
vybudovat’ novt skupinu spotrebitelov. Rovnaké hodnotenie dostali faktory vznik novych
skupin spotrebitel'ov a vzrastajuci dopyt po produktoch, pretoze pre podnik predstavuji
rovnaka mieru prilezitosti. Nové skupiny spotrebitel'ov vznikaji oraz Castejsie, bud’ su to
spotrebitelia, ktori h'adaju zdravsie alternativy zakuskov alebo potrebuju Specidlne produkty
vzhl'adom na rézne alergie. Podnik by sa mohol zamerat’ na tychto spotrebitel'ov, pretoze na
trhu na ktorom posobi, sa tymto skupinam venuje malo cukrarni a prave preto by si mohol
podchytit’ tychto I'udi, aby dokazal splnit’ ich poziadavky. Vzrastajuci dopyt je ovplyvneny
aj finan¢nou situaciou obyvatel'stva, apreto ak budd mat spotrebitelia dostatok
prostriedkov, tak budu vyhl'adavat’ prave tieto sluzby, ktoré bude podnik moct vyuzit' aj
tym, Ze bude pripravovat nové druhy produktov, aby dokazal zaujat’ zakaznikov.
Poslednymi faktormi st zavedenie rozvozu a rozSirenie e-shopu, ktoré dokaze podnik
ovplyvnit’ sdm, ale potrebuje viac finan¢nych prostriedkov na ich realizaciu. Ak podnik bude
schopny rozvézat’ svoje produkty svojpomocne ziska si doveru zékaznikov, pretoze ich
odbremeni od povinnosti vyzdvihnutia na mieste najma v pripade velkych oslav, svadieb

alebo firemnych akcii, ktoré su objemovo velké a narocné na prevoz.

Tab. 17 PrileZitosti podniku

P.C. Vaha Body Hodnotenie

1. Rozsirenie e-shopu 0,15 3 0,45

2. Zavedenie rozvozu 0,15 3 0,45

3. Vznik novych skupin spotrebitel’ov 0,20 4 0,80

4. Vzrastajuci dopyt po produktoch 0,20 4 0,80

5. Odchod konkurencie z trhu 0,30 5 1,50
SUCET 1 19 4,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5.4 Hrozby

Hrozby st negativne vplyvajice externé faktory na podnik, ktoré mézu ohrozit’ jeho
postavenie na trhu. Identifikécia hrozieb by mala byt pre podnik kI'i¢ové z dévodu pripravy
na mozné rizika a ich v€asného zvladdnutia prostrednictvom preventivnych opatreni alebo

adaptacnych stratégii.

Tabulka 18 zobrazuje hrozby, ktoré moézu negativne ovplyvnit' podnikatel'ska
¢innost’ podniku. Kazdy faktor je ohodnoteny vahou a bodmi, ktoré vyjadruju ich vyznam
a vplyv na vybrany podnik. ZvySovanie cien je najzasadnejSou hrozbou, ktorej podnik celi

od svojho vzniku, ale v sucasnosti a do buducna sa da predpokladat’, Ze sa ceny surovin buda

55



nad’alej zvySovat’. Tento faktor by mohol ovplyvnit podnik vel'mi negativne a viest' az
k zatvoreniu prevadzky vzhl'adom na to, Ze by musel znova zvySovat’ ceny svojich zakuskov
a zékaznici by uz nemuseli byt ochotni za nich zaplatit. Dal§imi zdsadnymi faktormi su
pokles dopytu avznik novej konkurencie. Tieto hrozby mozu viest' k zniZeniu trZieb
a ohrozeniu trhovej pozicie podniku, pretoze by nastal pokles zdkaznikov, ¢i uz v pripade
znizeného dopytu, kedy by zdkaznici nakupovali menej alebo novej konkurencie, ktord by
dokazala prebrat’ vybranému podniku jeho stalych zakaznikov. Nedostatok kvalifikovanej
pracovne;j sily je tiez zasadnou hrozbou najma do budicnosti. Ludia s tymto vzdelanim stale
ubudaju a je mozné, ze v nasledujtcich rokoch podnik nebude vediet’ najst’ vhodnti pracovnu
silu do svojej vyrobne, pretoze nikto nebude vyuceny toto remeslo a to by ohrozilo chod
podniku, kedZe malo zamestnancov znamend niz$iu schopnost’ prijimat’ velké pocty
objednévok. Legislativne zmeny boli ohodnotené ako najmenej ohrozujuce, ale stale je

potrebné ich monitorovat’, pretoze mézu ovplyvnit’ pravidla podnikania.

Tab. 18 Hrozby podniku

P.c. Viaha Body | Hodnotenie

1.ZvySovanie cien surovin 0,30 4 1,20

2. Pokles dopytu 0,25 3 0,75

3. Vznik novej konkurencie 0,20 3 0,60

4. Zmeny v legislative 0,10 1 0,10

5. Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily 0,15 2 0,30
SUCET 1 13 2,95

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5.5 Vypocet a grafické znazornenie SWOT analyzy

Po spracovani celej SWOT analyzy bolo potrebné vypocitat’ rozdiel medzi slabymi

a silnymi strankami podniku a prilezitostami a hrozbami, ktoré na podnik vplyvaju.

Tab. 19 Vypocet SWOT analyzy

Silné stranky (4,10) — Slabé stranky (3,03) = 1,07
Prilezitosti ( 4,00) — Hrozby (2,95) = 1,05

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledny vypocet naznacuje, ze cukrarenska vyrobiia ma silné stranky a prilezitosti,
ktoré prevysSuju jej slabé stranky a hrozby. To predstavuje pre podnik dobrt zakladnu pre
budtci rast, ale je potrebné zamerat sa na eliminovanie slabych stranok a zmiernenie

hrozieb, aby sa maximalne vyuzili prilezitosti na trhu.
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SWOT ANALYZA

Strategia Oofenzivna
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Obr. 5 Grafické zndzornenie SWOT analyzy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov SWOT analyzy , kde silné stranky prevazuju nad slabymi
a prileZitosti nad hrozbami, nam vySla ofenzivna stratégia. Ofenzivna stratégia je
najatraktivnej$im strategickym variantom, pretoze je orientovana na vyuzitie prilezitosti na

trhu a maximalizovanie silnych stranok podniku s cielom dosiahnut’ rast.

4.6 Odporicania a navrhy na zlepSenie marketingovej stratégie podniku

Na zaklade vykonanej analyzy externého aj interného prostredia, marketingového
mixu a konkuren¢ného prostredia mozno identifikovat’ niekol’ko oblasti, v ktorych by sa
mohla marketingova stratégia vybraného podniku zefektivnit’ a prispiet’ k jeho rastu, vicsej
konkurencieschopnosti a spokojnosti zdkaznikov. Medzi klI'i€ové navrhy patria najma

nasledujuce:

Zavedenie prehl'adného systému na spracovanie objednavok: Jednou z
najdodlezitejSich oblasti z pohl'adu organizacie a marketingu je digitalizacia a automatizacia
procesu objednavania. Aktudlne prebichaji objednavky Casto cez telefon, e-mail alebo
spravy na socialnych sietach, ¢o majitel’ku vyrazne zatazuje a zvySuje riziko chyb.
Odporuca sa vytvorit' alebo upravit webovl stranku tak, aby obsahovala funkény
objednavkovy formular s moznost’ou vyberu produktov, terminu a preferencii. Na technickl

realizaciu je mozné vyuzit’ sluzby webového vyvojara. Naklady na Gipravu webovej stranky
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vratane vytvorenia formuléra sa pohybuju v rozmedzi 300 az 600 eur. Prevadzka a udrzba
webu (hosting, doména, zakladny servis) si vyzaduju rocné naklady priblizne 100 az 150
eur. Tymto sposobom by sa objednavky zhromazd’ovali na jednom mieste a majitel’ka by
mala prehl'ad o vSetkych poziadavkach zakaznikov. V pripade vysSieho objemu objednavok
by bolo vhodné zvazit' zamestnanie administrativneho pracovnika, ktory by sa venoval
vybavovaniu objednavok a komunikacii so zdkaznikmi, ¢im by sa uvol'nili kapacity na iné
kl'a¢ové Cinnosti v podniku. Néklady pre podnik na jedného administrativneho zamestnanca
by mohli prestavovat’ sumu od 450€ do 600€ v pripade poloviéného uvizku a mohol by

pracovat’ najma z domu.

Posilnenie marketingovej komunikacie a reklamy na socialnych sietach:
Sociadlne siete predstavujii v sGasnosti najefektivnejSi nastroj pre marketing malych
lokalnych podnikov. Hoci mé podnik zdkladnt prezentaciu na socidlnych siet’ach, odporuca
sa pravidelne vytvarat a zverejiiovat’ vizudlne atraktivny obsah (fotografie, vided zo
zakulisia vyroby, referencie zakaznikov, sit'aze a aktudlne ponuky). Zaroven sa odporuca
vyuzit’ platent reklamu na platformach ako Facebook a Instagram, ktora umozni oslovit’
konkrétne ciel'ové skupiny — napriklad sntibencov planujtcich svadbu alebo rodicov malych
deti, ktori hl'adaju tortu na oslavu. Cielena reklama méze vyrazne zvysit’ dosah prispevkov,
zviditel'nit’ znacku a priniest’ nové zakazky. Ceny rekldm na socialnych siet'ach (Facebook,
Instagram) sa pohybuju v rozmedzi od 0,20€ do 2€ za kliknutie (CPC) alebo 5€-10€ za 1000
zobrazeni. Néklady pre podnik za platent reklamu by mohli predstavovat’ mesa¢ni sumu

50€-100€ vzhl'adom na to, Ze sumy sa menia na zaklade ciel'ovej skupiny a typu reklamy.

Prest'ahovanie prevadzky do vyhodnejsej lokality: Z hl'adiska dostupnosti pre
zékaznikov by bolo vhodné zvazit prestahovanie prevadzky do lokality s vy$§im pohybom
obyvatel'ov, idealne v SirSom centre KoSic alebo v lokalite s dobrou dostupnost’ou autom aj
MHD. Lepsia poloha méZe prispiet’ k zvySeniu spontannych nakupov, rozsireniu klientely a

zaroven ulah¢it’ osobné vyzdvihnutie objednavok.

RozSirenie timu o d’alSie pracovné sily: Rastlici objem objednavok kladie naroky
aj na vyrobné kapacity. V pripade planovaného rozsirenia ponuky a posobnosti sa odportica
zamestnat’ jednu az dve cukrarky, ktoré by pomohli zabezpecit’ plynult vyrobu aj pri vacsich
zakazkach, ako st svadby ¢i firemné eventy. Posilnenie timu by tieZ umoznilo flexibilnejSie
reagovat’ na poziadavky trhu a znizilo riziko oneskoreni v doddvkach. Platy cukrarov na
Slovensku sa pohybuju v rozmedzi 800€-2000€ v hrubom. Podnik by si zvolil a prisposobil

mesacni mzdu za nového zamestnanca podl'a oblasti v ktorej sa nachadza (KoSicky kraj),
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odbornost’ zamestnanca, jeho schopnosti pripadne absolvované kurzy, ktorymi by prispel

novymi vedomostami do podniku.

Zavedenie systému na sledovanie stavu zasob: Efektivne riadenie zasob je kl'acové
pre zabezpecenie plynulej vyroby a predchddzanie vypadkom surovin. Odporaca sa
implementovat’ jednoduchy interny systém na sledovanie spotreby a zasobovania surovin,
pripadne vyuzit’ existujuce softvérové rieSenia, ktoré umoznia mat’ prehlad o stave surovin
a upozornia na potrebu doplnenia zasob. Takyto systém prispeje k optimalizacii nakladov a

zvyseniu spol’ahlivosti vyroby.

Rozsirenie oblasti pdsobenia a zavedenie rozvozu: Dalsim krokom pre rozvoj
podnikania je zabezpecCenie rozvozu produktov do SirSiecho okolia. Aktudlne je podnik
orientovany prevazne na oblast’ KoS$ic, no najatim Soféra s chladiarenskym autom by bolo
mozné zabezpecCit’ rozvoz tort a zékuskov aj do inych slovenskych miest. Tato sluzba by
mohla oslovit’ novych zékaznikov, ktori hl'adaju kvalitné produkty na svadby, oslavy ¢i

firemné podujatia mimo Kosic, a zaroven by zvysila konkurencieschopnost’ podniku.
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Z.aver

Spravne nastavend marketingova stratégia umoziuje podniku efektivne reagovat’ na
potreby a poziadavky zakaznikov, ¢im ziskava konkuren¢ni vyhodu. V dynamickom
podnikatel'skom prostredi je nevyhnutné neustale prisposobovat’ marketingové postupy
aktudlnym trendom a zmenam na trhu, €o si vyzaduje pravidelnu analyzu a flexibilitu v
rozhodovacich procesoch. Tento proces zahifia nielen sledovanie zmien v externom
prostredi, ale aj vnutornej vykonnosti podniku, o umoziuje efektivne vyuzivat dostupné
zdroje a identifikovat’ prilezitosti na zlepSenie. V praxi sa marketingova stratégia
vypracovava na zaklade podrobnych analyz, ako st analyza konkurencie, spotrebitel'ského
spravania a vyhodnocovanie marketingového mixu, ¢o vedie k lepSiemu pochopeniu trhu a
preferencii zakaznikov. Spravna implementacia tychto stratégii zvySuje nielen spokojnost’
zakaznikov, ale aj ziskovost’ a rast podniku, ¢o je kI'iCovym cielom kazdej marketingove;j

stratégie.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat marketingovu stratégiu
vybraného podniku a nésledne formulovat’ odporiac¢ania na zlepSenie aktualneho stavu. Na
dosiahnutie hlavného ciel'a a ¢iastkovych cielov bolo potrebné nastudovat’ si teoretické
poznatky z oblasti marketingu a marketingovej stratégie, ktora spada pod strategicky
marketing a nasledne ich interpretovat’ do bakalarskej prace. V teoretickej Casti sme Si
definovali zédkladny pojem marketing od ktorého sme sa odvijali v d’'alSom spracovani prace.
Spracovali sme si vyvojové etapy marketingu a nasledne sme premostili na marketingovu
stratégiu a jej nastroje. Charakterizovali sme si zakladné prvky marketingove;j stratégie ako
marketingovy mix, model STP, SWOT analyzu a Porterov model. Vd’aka pochopeniu
teoretickych poznatkov sme mohli vykonat’ prakticka analyzu podniku. Néstroje, ktoré sme

si zadefinovali v teoretickej Casti, Sme nasledne vypracovali vo vysledkovej kapitole prace.

Z vykonanej analyzy vyplynulo, Ze podnik disponuje viacerymi prednost’ami, ako su
kvalitné produkty, individudlny pristup k zakaznikovi a flexibilita v ponuke. Na druhej
strane boli identifikované aj oblasti, ktoré si vyzaduju zlepSenie ato predovsetkym

marketingova komunikacia a pravidelnost’ propagacie na socialnych siet’ach.

Na zéklade tychto poznatkov boli v zavere prace navrhnuté odporacania, ktoré by
mohli prispiet’ k efektivnejSiemu osloveniu cielovych skupin, zlepSeniu povedomia o znacke

a celkovému rastu konkurencieschopnosti podniku.
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