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ABSTRAKT

DURICOVA, Alexandra: Marketing vybranej prevddzky. - Ekonomickd univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. - Veduci zaverecnej prace: Ing. Robert

Rehak, PhD. - Bratislava: OF EU, 2019, 71 s.

Ciel'om zavere€nej prace je zamerat’ sa na marketing vybranej prevadzky s koncentraciou
na marketingové analyzy. Pre diplomovi pracu sme si vybrali podnik Paleta — Karloveska
vinareni. Ciastkovym cielom tejto prace je pomocou vypracovania marketingovych analyz
vybraného podniku vyhodnotit’ jeho aktualny stav. Nasledne na zaklade ziskanych
informacii navrhnut’ a odporucit’ marketingové aktivity, ktoré by jeho situaciu na trhu
zlepsili. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 3 grafy a 7 tabuliek. Prva kapitola je
venovana analyze sucasného stavu rieSenej problematiky doma i v zahrani¢i a vymedzeniu
pojmov ako marketing, marketingové prostredie, marketingovy mix a marketingové
analyzy, kde sme si priblizili PEST analyzu, SWOT analyzu a Porterov model piatich
konkuren¢nych sil. V druhej casti je charakterizovany hlavny ciel’ a jeho ciastkové ciele.
V dalsej Casti zavereCnej prace je charakterizovany objekt skimania a metéda skiimania.
ZavereCna kapitola sa zaobera vypracovanim marketingovych analyz, priCom sme tieto
analyzy aplikovali na vybranu prevadzku. Vysledkom rieSenia danej problematiky je
zhodnotenie aktualneho stavu vybraného podniku a odportcania, ktoré by pomohli posilnit

a zlepsit’ jeho situaciu na danom trhu.

Kracéové slova: marketing, marketingovy mix, marketingové prostredie, PEST analyza,

SWOT analyza, Porterov model



ABSTRACT

DURICOVA, Alexandra: Marketing in a selected business. - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Tutor : Ing. Robert Rehék,

PhD. - Bratislava: OF EU, 2019, 71 p.

The goal of diploma thesis is to analyse marketing strategies of choosen company Paleta —
Karloveska vinaren. Based on provided information by the company we have done several
marketing analyses, for example marketing mix, PEST and SWOT analyses and Porter
model. On bases on resultes we have provided recommendations to the company so how to
improve their marketing processes. The diploma thesis is devided to 4 chapters and it
contains of 3 charts and 7 tables. The first chapter defines theoretical background of
marketing as such, marketing environment, marketing mix and used marketing analyses.
Second chapter states the main and partial goals of the thesis. Third chapter explains the
used methods and characterized of choosen company. Fourth chapter is the research part of
the thesis. Where we analysed given data with the help of choosen formulas. In the end we
provided the results of our analyses and gave advices to the choosen company in order to

improve its current marketing processes.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing environment, PEST analyses, SWOT

analyses, Porter model
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Uvod

Marketing je jedna z najddlezitejSich cCinnosti, ktoré moze podnik vykonavat'.
Nielen preto, ze pomocou marketingu moze zvysit povedomie o svojej znacke, ale taktiez
moze zvysit predaj, budovat’ postavenie podniku na trhu ale aj vytvarat vztahy so
zakaznikmi. Marketing je tiez velmi uzitocny pri vzdelavani zdkaznikov. Podnik sice
detailne pozna svoj produkt, no pozna aj svojich zakaznikov? Aby boli zakaznici
presvedceni o kupe daného produktu, musia mat’ najskor pochopenie pre to, na ¢o im dany
produkt bude sluzit' a ako funguje. Marketing je najucinnej$im sposobom, ako svojim

zakaznikom zadbavnym a zaujimavym sposobom vyjadrit’ hodnotu daného produktu.

Je preto dolezité aby kazdy podnik mal spravne nastavenu marketingovu stratégiu a
aby vyuzival vhodné marketingové nastroje a aktivity. Podnik by sa mal preto zamerat’ na
rozne marketingové analyzy, ktorych vysledkom st pravé marketingové stratégie
a nastroje. My sa v diplomovej praci budeme koncentrovat’ prave na tieto marketingové
analyzy, na zaklade ktorych vyhodnotime aktudlny stav podniku, vybraného konkrétne pre

tato pracu.

Diplomova praca je rozclenena do 4 kapitol. Sucasny stav problematiky doma
1 v zahrani¢i, ciel' prace, metodika prace a metédy skiimania a poslednou kapitolou su

vysledky prace a diskusia.

V prvej kapitole sa budeme v teoretickej rovine venovat’ analyze sti¢asného stavu
rieSenej problematiky doma iv zahranic¢i. Taktiez si definujeme pojmy ako marketing,
marketingovy mix, marketingové mikroprostredie a makroprostredie a blizSie sa budeme
venovat situacnym analyzam ako su PEST analyza, Porterov model piatich konkuren¢nych

sil a SWOT analyza.

Druha cast’ sa zaobera definovanim primarneho ciel'u a taktiez ciastkovymi ciel'mi.
Na splnenie cielov nam ako vychodisko bude sluzit' prave teoretické a metodologické

spracovanie tejto diplomovej prace.

Tretia Cast’ zahiia metodiku prace a metdody skiimania. Ziskané teoretické poznatky
sme sa rozhodli aplikovat na vopred vybranej vinarni Paleta — Karloveska vinaren
v Karlove Novej Vsi. V tejto tretej Casti si ju blizsie charakterizujeme. Zameriame sa na

lokalitu, v ktorej sa vindren nachadza, ale aj na exteriér a interiér vinarne, na jej sortiment
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¢i zamestnancov, sposob fungovania vinarne ¢i strucne si zanalyzujeme jej najvacSich
konkurentov. Charakteristiku vinarne doplnime o par fotografii, aby sme si ju vedeli lepSie
predstavit. V tejto Casti si d’alej stanovime ucel prieskumu, teda nase primarne ale aj
¢iastkové ciele. Postupne prejdeme k metode skiimania. Na§ primarny ciel’ sa pokasime
dosiahnut’” prostrednictvom vybranych teoérii marketingovych analyz a vybranych
marketingovych stratégii, ktorymi st marketingovy mix, marketingové prostredie, SWOT

analyza, PEST analyza, ¢i Porterov model piatich konkuren¢nych sil.

Posledna zavere¢na kapitola obsahuje vypracované vybrané marketingové analyzy
a marketingové stratégie. Vyhodnotenie vysledkov z vypracovanych marketingovych
analyz a stratégii. Zhodnotime, ¢i ma podnik na zaklade vybranych analyz vhodne

nastaventl marketingovu stratégiu podniku.

11



1 Sucasny stav problematiky doma i v zahranici

1.1 Charakteristika marketingu

Marketing zacal postupne vznikat pred niekol’kymi rokmi v Spojenych S$tatoch
americkych ako reakcia na situdciu, kedy ponuka zacala prevlada nad dopytom. Od vtedy
sa l'udia zacali s tymto pojmom stretdvat’ Coraz CastejSie. Neskor na konci pétdesiatych
rokov 20. storocia sa tato forma myslenia zaCala objavovat’ aj v zapadnej Eurdpe. Toto
bolo obdobie, kedy sa zacali odbornici zaujimat’ o termin marketing a taktiez s tym suviseli
pojmy ako spotrebitel’ ¢i zdkaznik. KIa€ovu ulohu zohravaju v marketingu aj tieto dva
pojmy. Je podstatné ich rozliSovat. Predstavuju dominantné prvky pri roznych

marketingovych uvahach ¢i pri prijimani rozhodnuti marketingového manazéra.'

V dnesnych ¢asoch sa marketing predovsetkym zameriava na vytvaranie hodndt pre
zakaznikov a budovanie profitujicich vztahov so zdkaznikmi. Zacina s porozumenim
spotrebitel'skych potrieb a zelani. Pomaha podnikom urcit’, ktoré cielové trhy moze
najlepsie vyuzit’ na to aby mohol rozvijat’ svoju ponuku a tak sa udrzat’ a rast’ v povedomi
spotrebitelov ¢o najdlhsie. Ak podnik robi tieto veci dobre a zodpovedne, snaha sa mu
vrati v podobe odmeny z hl'adiska podielu na trhu, zisku ¢i lojality zakaznikov. Marketing
je ovela viac ako len jedna z funkcii obchodu. Je to filozofia, podla ktorej sa riadi cely
podnik. Marketingové oddelenie ako také nemdze vytvorit hodnotu pre zakaznikov ani
vybudovat’ profitujice vztahy so zakaznikmi bez podpory ostatnych oddeleni podniku.
Vsetky oddelenia podniku musia spolu vytvarat’ koncept, ktory zastava rovnaké hodnoty,
nazory atak podnik dokaZe jednoduchSie prijimat rozhodnutia otom, aké produkty
predavat’ aby uspokojil potreby zakaznikov, aké ceny si nastavit ¢i aky sposob

komunikacie zvolit. Marketing musi Uzko spolupracovat s ostatnymi oddeleniami

1 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Tura Edition spol. s r.0., 2010. 13 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.

12



spolocnosti aby tak vytvoril ur€iti hodnotu pre zakaznikov a vyhovel tak ich potrebam ci

Zelaniam.?

Marketing sa pokladd za jednu znevyhnutnych casti podnikania. S urcitost'ou
mézeme tvrdit, ze marketing v dneSnych casoch md diametralne rozlicnu Struktiru,
metody ¢i postupy ako v dobe, kedy vznikol. Marketingova podstata sa vSak ani za tie roky
nezmenila. Marketing teda chapeme ako ,,spolocensky ariadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnot

to, ¢o potrebuju a chei.?

1.1.1 Marketingovy mix

Ked hovorime o marketingovych metédach, tak jedna znajznamejsich, ktora
neodmyslite'ne patri k marketingu je marketingovy mix. Zarovein ju pokladame za jednu
z najdolezitejSich. Pokial nemame na zaciatku podnikania definitivne a jasne urcené
zlozky marketingového mixu, neodporuca sa ani d’alej v podnikani pokracovat, pretoze by
to pre podnik mohlo byt doslova likvida¢né. Od zrete'ne definovaného marketingového
mixu sa odvija nie len cely marketing ale aj ostatné ¢innosti podnikania. Tato metoda je
zlozena zo Styroch zloziek, ktorymi su produkt (product), cena (price), marketingova
komunikacia promotion, distribucia (place). Zvykneme ju oznacovat’ aj ako metdda 4P. Pri
spravnom nastaveni a prepojeni tychto Styroch atributov moézeme vytvorit koncept

uspesného marketingu a tak rozhodnit’ o raste a napredovani nasho podnikania.

Produkt (product) je v podstate Cokol'vek, o mozeme poskytnut’ zadkaznikom na
trhu aby sme uspokojili ich hmotné i nehmotné potreby. Mozeme sem teda zaradit' aj
sluzbu. Ak vyrobcovia ¢i obchodnici chct aby sa ich produkt alebo sluzba predavali a bol
po nich dopyt zo strany zikaznikov, je dolezité, aby spifali vopred uréené normy a

parametre ¢i uz v oblasti kvality, balenia tovaru alebo poskytovania sluZieb.

Cena (price) je hodnota tovaru alebo sluzby, ktora si vo vicsine pripadov nastavi
sam predavajuci. Zavisi od vyrobnych nakladov, nadkupnej ceny ¢i obchodnej prirazky.

Cena tovaru alebo sluzby dokaze velmi ovplyvnit' ndkupne rozhodovanie zakaznikov.

2 KOTLER, P. - ARMSTRONG. G. Principles of Marekting. Pearson Education, 2010. 637 s. ISBN 978-
01-3700-669-4.

3 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1992. 2 s. ISBN 80-08-02042-3.

13



Preto by mala byt primerana kvalite produktu ¢i sluzby, pretoze ak by bola prili§ vysoka
v pomere ku kvalite, je pravdepodobné, ze zékaznici dany produkt nebudu kupovat

a vel'mi rychlo prejdi ku konkurencii, ktord im pontkne adekvatnu cenu produktu.

Marketingova komunikdcia (promotion) predstavuje propagaciu produktu. Sposob
akym bude odkomunikovany produkt zdkaznikom. Ktorymi marketingovymi médiami ¢i
marketingovymi kanalmi sa dostane k zakaznikom. Jej ulohou je predovsetkym vytvorit
taky obsah a formu reklamy, ktord by zaujala zakaznikov a presvedcila ich o tom, ze dany

produkt je pre nich ten najvhodnejsi.

Distribucia (place) ,,zabezpeCuje priestorové hladisko priblizenia produktu
k spotrebitelovi s cielom zvysit' prileZitosti na ndkup (urobit’ ich Fahko dostupnymi).“*
Hlavnou podstatou distribticie je prostrednictvom distribu¢nych kanalov zabezpecit, aby sa
tovar dostal od vyrobcu ku koneénému spotrebitel'ovi. Distribucia zahifa balenie tovaru,
skladovanie, dopravu ¢i samotné¢ dodanie tovaru. Dolezité je aby produkt ¢i sluzba boli

poskytnuté v spravnom Case na spravnom mieste a v spravnom mnozstve.

,,Pojem mix zdoraziuje, ze sa nepouziva izolovane len jeden z nastrojov, ale Ze ide
oich integraciu akoordinaciu: Ak ma produkt prili§ vysoki cenu, alebo je zle
distribuovany, resp. nedostatone znamy, nepreda sa, dokonca ani vtedy, ak ma vynikajice
vlastnosti. RozSirovanim aplikacie marketingu do réznych oblasti sa zvySuje aj pocet
nastrojov marketingového mixu, napriklad o I'udi a procesy, pripadne zékladné nastroje
marketingového mixu sa clenia na produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ny mix

a komunikaény mix.*

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Iura Edition spol. s r.0., 2010. 30 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.

5 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Tura Edition spol. s r.0., 2010. 30 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.
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Obrazok ¢. 1: Marketingovy mix a jeho nastroje

PROMOTION

Zdroj: http://marketingmix.co.uk/

Tato marketingova koncepcia je vSak chapana z pohl'adu podniku. Ak by sme sa
chceli zamerat' na zakaznika tak je dobre vyuzit' jeho alternativhu koncepciu ato
marketingovy mix 4C, ktory je chapany z pohl'adu zdkaznika. Je zamerany na ho potreby
a faktory, ktoré jeho nakupne spravanie onvplyviuju. Medzi hlavné néstroje
marketingového mixu 4C patri : komunikacia (Communication), dostupnost’ rieSenia
(Convenience), naklady zadkaznika (Customer cost) a rieSenie potrieb zakaznika (Customer
solution). Hlavny umysel tohto konceptu pri vytvdrani marketingovej stratégie je
premyslat’ najskor o marketingovom mixe 4C z pohladu zakaznika a az potom mysliet

z pohladu firmy, teda vyuZzit' marketingovy mix 4P.°

1.1.2 Marketingové prostredie
Marketingové prostredie podniku tvoria vSetky jeho marketingové aktivity, ktoré ho
zaroven ovplyviuju, jeho vyrobné procesy, jeho technoldgie, obchod ale i spravanie

sucasnych aj potencialnych zakaznikov.” Marketingové prostredie je tvorené niekolkymi

6 Marketingovy mix 4C [online] [cit. 2019-03-09] dostupné na internete :
ttps://managementmania.com/sk/marketingovy-mix-4c-marketing-mix-4c

7 Marketingové prostredie [online] [cit. 2019-03-09] dostupné na internete :
https://managementmania.com/sk/marketingove-prostredie
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podstatnymi faktormi, ktoré obklopuju podnik zo vSetkych stran. Ak ma podnik snahu
udrzat’ si svoje postavenie na trhu tak by sa mal zamerat’ na svoje marketingové prostredie
a starostlivo sledovat’ vietky jeho atributy. Ci bude podnik v tomto smere uspesny zavisi
od jeho schopnosti a moznosti prisposobit’ svoj marketingovy mix vyvoju prostredia. Na
zaklade dlhorocnom pdsobeni marketingu na trhu vieme, ze existuje niekol’ko dévodov,

preco je podstatné analyzovat’ marketingové prostredie:

,»Aby vedel, akl poziciu dosahuje v ramci prostredia trhu,

aby vedel reagovat’ na neustale zmeny trhového prostredia,

aby mohol vytvarat’ pevny zéklad pre svoje strategické aktivity,

aby dokazal rozpoznat slabé a silné stranky vo vnutri svojej organizacie,

aby pruZne reagoval na prileZitosti a hrozby, ktoré st v trhovom prostredi.*®

Marketingové prostredie pozostdva z mikroprostredia a makroprostredia, ktoré si

d’alej blizsie Specifikujeme.

~Mikroprostredie tvoria faktory a subjekty, ktoré maji vplyv na schopnost’ firmy
uspokojovat’ potreby zdkaznikov.“® Medzi tieto faktory zaradujeme firmu ako taku, jej
organiza¢nu Struktiru, dodavatelov, marketérov, zéakaznikov, konkurentov ale aj
verejnost’. Na zaklade tychto faktorov m6zeme mikroprostredie podniku ¢lenit’ na interné a

externé mikroprostredie.

LInterné mikroprostredie tvori vrcholovy manazment, finan¢né oddelenie, nakup,
vyroba, vyskum a vyvoj, marketing, oddelenie I'udskych zdrojov, oddelenie evidencie. Z
pohladu ovplyvnitelnosti povazujeme toto prostredie za kontrolovate'né manazmentom
vtedy, ak firma dokaze dostatocne rychlo reagovat svojou stratégiou Struktary a
organizacnej kultury na externé prostredie. Vrcholovy manazment firmy vymedzuje
charakteristiku poslania, ciele, rdimcové stratégie a marketingovi manazéri musia svoje

rozhodnutia uskuto¢iiovat’ v stlade s planmi vedenia.*!?

8 KUSA, A. — PIZANO, V. Marketingové analyzy a stratégie. Trnava: UCM v Trnave FMK, 2011. 194 s.
ISBN 978-80-8105-239-2.

9 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Tura Edition spol. s r.0., 2010. 82 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.

10 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Iura Edition spol. s r.0., 2010. 71 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.
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Obrazok ¢. 2: Interné mikroprostredie

Vrcholovy manazment

Nakup Vyskum Vyroba Evidencia Financie Marketing Ludské
a vyvoj zdroje

Zdroj : KITA, Jaroslav a kol. 2010. Marketing.

Naopak, do externého mikroprostredia zahriiujeme dodavatel'ov, marketingovych

sprostredkovatel'ov, zakaznikov, konkurentov a verejnost’.

Pod dodavatelmi evidujeme vSetky firmy ale aj jednotlivcov, ktori svojim
spdsobom zasobuju dany podnik. PredovSetkym ich zasobuju polotovarmi, tovarmi,
surovinami, prevadzkovym materialom ale aj energiami ¢i strojmi. Ulohou dodévatel'ov je
zabezpeCit aby firma dokazala bez vicsich problémov fungovat a vykondvat svoju

podnikatel’sku ¢innost’.

Marketingovi sprostredkovatelia st rozne firmy ¢i jednotlivci, ktori podla Kitu
(2010) poméahaji podnikom predavat’ a distribuovat’ ich produkty ¢i sluzby d’alej pomoc
distribucnych kanalov, pomahaji im pri vyskume trhu a aktivitach komunikacie, c¢i
poisteni alebo financnych transakciach. Zarad'ujeme sem sprostredkovatelov, firmy
fyzickej distribucie, ktoré im predovSetkym pomadhaju so skladovanim aso samotnou
prepravou produktov zmiesta vyroby do miesta urcCenia, dalej st to financni

sprostredkovatelia a agentiry marketingovych sluzieb.

Zakaznik je kazdy, kto si kupil vyrobok alebo vyuzil sluzbu. M6zZe to byt napriklad
firma, domacnost’ ¢i jednotlivec. Pre podnik je velmi dolezité, aby vedel spravne
identifikovat’ svoju cielova skupinu, svojich zakaznikov. Vd’aka ich spravnej identifikacii,
moze podnik prispdsobit’ svoj produkt, cenu, spdsob dopravy, formu komunikacie c¢i

samotny pristup k zakaznikovi a vytvorit’ si tak ¢o najviac prileZitosti na trhu.

Neodmyslitelnou zlozkou externého mikroprostredia je nepochybne konkurencia.
Vdaka velkej konkurencii méze zakaznik nakupovat cenovo dostupné a rozlicné

produkty. Konkurencia podporuje rozsirovat’ trh a zaistovat’ trhovli rovnovahu. Vzhl'adom
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na to, ze podnik ma Siroky zaber konkurentov, je potrebné si urcit’ prioritné konkurenc¢né
kategorie. Mal by sa teda predovsetkym zamerat’ hlavne na svojich priamych konkurentov.
Mozeme velakrat spozorovat, ze prichod nového konkurenta na trh dokaZze podnik
inSpirovat’ k tomu, aby sa snazil ¢oraz viac inovovat’ svoje produkty ¢i sluzby, zabezpecit’
si modernejSie a pokrocilejSie technoldgie. Teda snazi sa uspiet’ na trhu a byt jednym
krokom vpred oproti konkurencii aby si dokazal nielen udrzat’ svojich zakaznikov ale aj

prilakat’ novych zakaznikov.!!

Verejnost’ taktiez zarad'ujeme do externého mikroprostredia. Patri sem l'ubovolna
skupina T'udi, ktora sa zaujima o produkt, sluzbu ¢i podnik, ktory produkt ¢i sluzbu
poskytuje. Moc tejto skupiny netreba podcenovat, dokaze vSak vo urcitej miere produkt,
sluzbu ¢i podniky ¢i uz pozitivne alebo negativne ovplyviiovat. Podla Kitu (2010) sem
zaclenujeme finanénu verejnost, medidlnu verejnost, vladnu verejnost, verejnost
skladajucu sa z obCianskych aktivit (hnuti), miestnu verejnost, vSeobecnu verejnost’ a

internt verejnost’.
Obrazok ¢. 3: Externé mikroprostredie

Dodavatelia Marketinovi Zakaznici Konkurenti
sprostredkovatelia

Verejnost

Zdroj : KITA, Jaroslav a kol. 2010. Marketing.

»~Makroprostredie vytvaraju SirSie spoloCenské vplyvy, ktoré pdsobia na celé
mikroprostredie a ovplyviiuji proces vymennych vztahov s cielovym trhom, c¢ize
schopnost’ manazmentu spracovat’ a reagovat’ na zmeny v trendoch vyvoja spolo¢nosti.«!?

Spomenuté spolocenské vplyvy vytvaraju pre podnik niekolko prilezitosti ale taktiez aj

11 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 121 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.

12 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Tura Edition spol. s r.0., 2010. 71 s. ISBN 978-80-
8078-327-3.
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hrozieb. Zaradujeme sem demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické

alebo socialne a kultirne vplyvy.!3

1.2  Situacné analyzy v marketingu

Na zaklade strategickej situacnej analyzy prostredia méze manazment lepSie
porozumiet’ vplyvom, ktoré na neho c¢ihaju a ktorym musi celit. Okrem d’alSich inych
vyhod poskytuje najmid obraz o konkurencnej pozicii podniku. Dokladna analyza
vnutornych i vonkajsich zdrojov a schopnosti podniku zabezpeCuje manazérom zostavit
kvalitnej$iu stratégiu. Podstatou situac¢nej analyzy v marketingu je identifikovat’,
analyzovat’ a ohodnotit’ vSetky relativne faktory, o ktorych sa moézeme nazdavat’, ze by
mohli mat’ dosah na kone¢ny vyber cielov a stratégie podniku. Postupne sa klasifikuju
obojstranné vztahy a suvislosti medzi spomenutymi faktormi a neskdr je podla toho
mozné zhodnotit' adekvatnost’ terajsej stratégie ¢i rozhodnutia o vybere novej stratégie.
Zakladom vsak je odhadnutie buducich trendov ajavov, ktoré by mohli pocas

strategického obdobia vzniknut’.'4

,»Je preto nevyhnutné snazit’ sa ¢o najkvalifikovanejSie analyzovat’ existujice trendy,
ziskavat’ informacie umoziujuce odhalit' zaklady budiceho vyvoja, oddelit’ kratkodobé
javy od procesov dlhodobej povahy. To potom umoziiuje na tomto zaklade urcit’ faktory,
ktoré stratégiu podniku ovplyviuji a kvantifikovat ich ocakavany vyvoj a vplyv na
podnik. 1

Strategicka situacnd analyza v marketingu predstavuje nerozlucitelna zlozku
strategického riadiaceho procesu a strategického marketingového procesu. Predstavuje

zaklad strategického marketingového planovania, orientovaného na:

13 KOTLER, P. et al. Marketing. 9.vyd. Australia : Pearson Australia, 2015. 313 s. ISBN 978-14-4254-942-
5.

14 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 53 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.

15 SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 1. vydanie. Praha: C.H. Beck, 2000. 12 s. ISBN 80-7179-422-
8.
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- skumanie interného stavu podniku (s dorazom na marketingové

¢innosti),

- skumanie pozicie podniku v uréitom prostredi (s déorazom na analyzu

trhu).'6

Kazdy podnik si dokdze zostavit svoju strategicku situacnu analyzu z pohladu
marketingu samostatne. Neexistuje vSak ziadna platforma, ako by tato strategicka situacna
analyza za pohl'adu marketingu mala vyzerat. Plati to tak ako na obsah analyzy tak aj na
jej postup. Odvija sa to vSak od urcitych podmienok a danej situdcie, v ktorej sa podnik

nachadza a taktiez musi zahiat’ niekol’ko prvkov.

Uvod by predovietkym mal obsahovat’ struéné a jasné informacie o danom podniku

a jeho marketingovom prostredi:

- kratka a struc¢na charakteristika oblasti. Spomenie sa tu vyvojova etapa,
v ktorej sa dana oblast’ nachadza, napr. stadium rastu, Stadium zrelosti,

Stadium poklesu ¢i obmedzujice faktory odvetvia,

- kratka astru¢nd charakteristika analyzovaného podniku a jeho

postavenie na trhu, napr. vodca, nasledovatel’ a podobne,

- analyza sortimentu ponukanych produktov a vSetkych potencionalnych

trhov.17

16 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. 27 s. ISBN 80-7169-996-9.

17 VICEN, M. — KUBICOVA, M. - MINAROVA, M. Strategicky marketing. Nitra: SPU Nitra, 2009. 29 s.
ISBN 978-80-552-0179-5.
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Obrazok ¢. 4: Podstata situacnej analyzy

Analyticka cast’

1. 2 3. 4.
Analyza faktorov Analyza Analyza Analyza
vonkajsieho konkurencie trhu predaja
prostredia

~< = W

Situaéni analyza

.~

Progndzy Prognazy Prognozy zisku
trhového podielu predaja
Prognosticka cast’

Zdroj : VICEN. M. — KUBICOVA, M. - MINAROVA, M. 2009. Strategicky marketing.

V podstate marketingova situacna analyzy systematicky a dokladne skiima
marketingové situacie subjektu trhu a jeho postavenie v danom prostredi v troch ¢asovych

horizontoch:
- doterajsi vyvoj,
- sucasny stav,
- odhad mozného budtceho vyvoja.

Klacovymi vystupmi situacnej analyzy je identifikovanie silnych a slabych stranok

podniku ajej konkurentov, profil firmy vratane vymedzenia prilezitosti a problémov
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prichadzajucich z vonkajSieho prostredia. Vysledky vykonanej analyzy uréuju schopnosti
podniku asluzia ako podklad pre stanovenie marketingovych cielov, urcenie
marketingovej stratégie a k vytvoreniu marketingového planu. Situa¢na analyza moze byt
ucinna len vtedy ak je komplexnd, teda zahfiia vSetky zakladné marketingové aktivity

podniku.!'®

Obrazok ¢. 5: Situacnd analyza

SITUACNA ANALYZA

: '

Hodnotenie firmy Hodnotenie faktorov
prostredia

analyza zdrojov
a schopnosti podniku monitorovanie

s cielom prostredia podniku
identifikovania s cielom identifikovat’
silnych a slabych prilezitosti a hrozby,
stranok a urcenie ktorym podnik ¢eli
kompetencii

Zdroj : JAKUBIKOVA D. 2008. Strategicky marketing Stratégie a trendy.

Vdaka situacnej analyze moézZeme definovat vhodné stratégie a postupy, ktoré
smeruju k uskutocneniu planov ak dosiahnutiu vopred urcenych cielov. Nestranne,
systematicky a dosledne sa skiima situacia podniku a zist'uje sa jeho postavenie na trhu. Na
zaklade tejto analyzy dokdzeme pochopit’ aka je vnatornad situdcia podniku a taktiez
v akom je vztahu k prostrediu. Situacna analyza ndm umoznuje rozpoznat’ a identifikovat’
dolezit¢ atributy - vnutorné silné aslabé stranky podniku a vonkajsie prilezitosti
a ohrozenia v danom prostredi. M6zeme tvrdit, ze predstavuje pomyselny prvy krok
planovania strategického marketingového procesu. Obsah situacnej analyzy by sme mohli

vyjadrit’ hlavnymi 5C:

18 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 38s. ISBN 80-247-
0966-X.
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- company — podnik,

- customers — zakaznici,

- collaborators — spolupracovnici,

- competitors — konkurencia,

- climate/context — makroekonomické faktory. !

Existuje niekol’ko metdd, pomocou ktorych mozeme realizovat’ situacnu analyzu
podniku. Patri sem PEST analyza, Porterov model piatich konkurencnych sil a SWOT
analyza. Na zaciatku realizacie situacnej analyzy je vel'mi dolezité definovat’ si, ¢i ideme
analyzovat® mikroprostredie alebo makroprostredie podniku. V pripade, Ze ideme
analyzovat’ mikroprostredie daného podniku, tak je vhodné pouzit’ Porterov model piatich
konkuren¢nych sil. Naopak na analyzovanie makroprostredia podniku vyuzijeme PEST
analyzu. Medzi metdody, ktoré v sebe zahriujti tak internd, ako aj externu analyzu patri

napriklad SWOT analyza.

1.2.1 PEST analyza

Za klucové sucasti makroprostredia mozeme oznacit faktory politické
a legislativne, ekonomické, socialne a kultirne ¢i technologické. Analyza rozdel'uje vplyvy
makroprostredia do Styroch zékladnych skupin a oznaCuje sa PEST analyza. Kazda

z tychto skupin zahffia urité faktory, ktoré v roznej miere ovplyviiuji podnik.?°

Vseobecne moézeme tvrdit, ze PEST analyza je strategicky audit vplyvov

makroprostredia. Jej ucelom je najst’ odpovede na tri otazky, ktorymi su:
- Ktory faktor ma vplyv na podnik?
- Aké st mozné ucinky tohto faktoru?

- Ktory faktor je v blizkej dobe pre podnik najdolezitejsi?

19 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing Stratégie a trendy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. 78 s.
ISBN 80-247-2690-4.

20 SRPOVA, J.—REHOR, V. a kol. Zdklady podnikadni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010. 131 s. ISBN
80-2473-339-0.
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Ciel'om a hodnotou tejto analyzy je prenesenie makroprostredia do redlneho kazdodenného
praktického zivota podniku a tieto informacie maximalne vyuzit’ pre rast dané¢ho podniku.
Dovodom preCo sa touto analyzou vobec zaoberat’ je to, ze pri tvorbe tejto analyzy
popisujeme svoje vztahy s makroprostredim. Nikto znas neZije v uzavretej ,,bubline®
a kazdy denn musime reagovat’ na podnety z okolia a PEST analyza ndm moéze ukazat’ ¢o
vSetko mame k dispozicii a ako to ¢o najefektivnejsie vyuzit. Na zaklade tejto analyzy si

taktiez budeme vediet’ zodpovedat’ vel'mi podstatné otazky ako si:
- Kde je nase miesto na trhu?
- Aké konkrétne podmienky mame pre svoje podnikanie?

- Ako maximalne moézeme vyuzit' potencial daného trhu pre svoje

podnikanie??!

PEST analyza vyplyva zpoznatkov minulého vyvoja asnazi sa o predvidanie

a analyzu buducich vplyvov prostredia v Styroch hlavnych oblastiach.

,,Pri analyze faktorov politického prostredia je potrebné predovsetkym Co najskor
rozpoznat’ mozné zmeny, odhadnut’ ich pdsobenie aich dopady na podnik. Vyznamné
moézu byt nové normy Eurdpskej unie, vyvojové tendencie v pracovnom prave, vplyv
odborov, povolenia urcitych technologii, ¢i zmeny v subvencnej politike. Intenzita

a vyznam tychto zmien zéavisia od prislu$ného odvetvia a konkrétneho podniku.*??

Ekonomické prostredie vychadza z ekonomickej situacie krajiny. Podnik do velkej
miery ovplyviluji makroekonomické ukazovatele ako je miera ekonomického rastu,
daniova ¢i menova politika, urokova miera i miera inflacie. Tieto ekonomické faktory vo
velkej miere ovplyviiuju silu spotrebitel'ov. Okolnosti ekonomického prostredia vplyvaja

na schopnost’ podniku dosahovat’ adekvatnu mieru zisku.

Socidlne a demografické prostredie predstavuju obyvatelia. Ich pocet, Struktura,
vekové zlozenie, geografické rozlozenie ale aj hustota obyvatelstva, ¢i miera
zamestnanosti. TaktieZ berieme do uvahy urovenn zdravia a poskytovanie zdravotnej

starostlivosti. Socidlnymi faktormi, ktoré ovplyviiuju podnik st tiez zivotny Styl

21 PEST analyza [online] [cit. 2019-03-20] dostupné na internete: http://www.edolo.cz/pest-analyza/t2569

22 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 55 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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obyvatelov, zivotna tiroven, uroven vzdelania, ¢i charakteristika spotreby a v neposlednom
rade aj demograficky faktor ako starnutie obyvatel'stva. Velmi uzitocné pre podnik je
vediet' aj ndkupné zvyky zakaznikov, ¢i rozdiely s spravani zien aj muzov. Pokial tieto
faktory zachytime v dostato¢nom predstihu, moze to pre podnik znamenat’ konkurencnu
vyhodu a méze tak jednoduchsie ziskavat’ novych zakaznikov. Tieto faktory predstavuju
pre podnik doélezitu rolu pri vytvarani adekvatnej podnikovej stratégie, pretoze vytvaraju

prilezitosti a hrozby.

Technologické prostredie predstavuje podstatny determinant podnikatel'ského
uspechu. Samotné technoldgie maju pre podnik dvojaky vyznam. Prvy sa prejavuje
v priamom posobeni na produkty, kde mame na mysli inovacie produktov. Na opacnej
strane druhy vyznam spocCiva v posobeni na vyrobu, tym myslime inovacie
technologickych postupov. VyuZivanim novych technolégii moze podnik prispiet’ k uspore
nakladov alebo zabezpecit’ nové alternativy diferenciacie. Ak chce podnik uspiet, je pre
neho podstatné permanentne sledovat’ technologické prostredie, zmeny v technologickom
prostredi a predovSetkym predvidat jeho vyvoj. Uskutocnené zmeny v technickom
prostredi dokdzu mat principialny vyznam pre strategické umiestnenie podniku. Taktiez

mozu podnecovat’ k zdsadnym zmenam pomeru v konkurenénom prostredi.??

Pri vytvarani PEST analyzy sa nemusime neodbytne zaoberat’ vSetkymi spomenutymi
faktormi. Podstatné vSak je orientovat’ sa na tie, ktoré predstavuju pre podnik klicovy
vyznam z hladiska jeho postavenia a posobenia na trhu. V odbornej literatiire sa mézeme
stretnut’ s rozsirenim oblasti PEST analyzy. Napriklad o legislativnu a ekologicku oblast’ a
tato analyzu nazyvame PESTLE analyza. DalSou metodou PEST analyzy je aj PESTS

analyzy, ktora je rozsirena o faktor Struktury trhu alebo odvetvia.

1.2.2 Porterov model piatich konkurencnych sil
Porterov model piatich konkurenénych sil povazujeme sa spolahlivy navod na
skimanie a klasifikovanie konkuren¢nych sil. Autorom tohto modelu je Michael E. Porter

aod jeho publikovania v Harvard Business Review v roku 1971 sa povazuje za jednu

23 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 55 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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z najrozsirenejSich technik konkuren¢nych analyz. Zaroven patri k najlep§im, no nie prili$

naro¢nym analytickym nastrojom na rozliSovanie konkurenénych sil.?*

Harvardsky profesor Michael E. Porter, ktory poskytol tento prakticky analyticky
ramec pre urcenie konkurenc¢nej stratégie zahrnuje Strukturalnu analyzu prostredia. Navyse
hovori, Ze rentabilnost’ odvetvia nie je len funkciou toho, ako produkt vyzera alebo ¢i je do
neho zakomponovana vysoka alebo nizka technoldgia. Rentabilnost’ je funkciou Struktary

odvetvia.?

Struktara a vyvoj odvetvia bezprostredne ovplyviujii siitazenie medzi podnikmi
a sucasne nepriamo vplyvaju na stratégiu, ktord by mohla mat pre podnik klacovy
vyznam. Pre spravny vhodny vyber stratégie je preto podstatné, ako sa vyvija celé
odvetvie, v ktorom podnik pdsobi alebo by chcel v budicnosti posobit’; ako sa formuje
prostredie v oblasti a aky je dalsi potrebny postup, aby mohol podnik docielit’ stav
dlhodobej konkurencieschopnosti. Michael E. Porter berie do tivahy pét rozhodujucich

konkurenénych sil:
- ohrozenie novymi konkurentmi,
- rivalitu medzi existujucimi konkurentmi,
- vyjednavaciu silu dodavatel'ov,
- vyjednavaciu silu odberatel’'ov,

- hrozbu substitatov.26

24 SLAVIK, S. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint. 2005. 403 s. ISBN 80-89085-49-0.

25 KOSTAN, P. - SULER, O. Firemni strategie: planovéni a realizace. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2002. 41 s. ISBN 80-72266-57-8.

26 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 57 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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Obrazok ¢. 6: Porterov model konkurencnych sil

Potencialni
konkurenti
Hrozby novych
vstupov
Obchodna sila
odberatel'ov
, . Konkurenti v .
Dodavatelia . Odberatelia
odvetvi
Obchodna sila
odberatel'ov

Hrozby substitu¢nych
vyrobkov

Substitaty

Zdroj : SAKAL, P. a kol. 2007. Strategicky manazment v praxi manazéra.

V nasledujucich riadkoch mojej diplomovej prace sa blizSie rozoberieme Porterove

konkurencné sily.

Ohrozenie novymi konkurentmi. Medzi potenciadlnych konkurentov radime podniky,

ktoré nepdsobia v danom odvetvi, no st schopné vstupit’ do odvetvia.?’

Mobézeme teda tvrdit, ze medzi potencialnych konkurentov radime najmi podniky,
ktoré pdsobia v pribuznom odvetvi a vyuzivaju obdobné technoldgie a maju skisenosti
s prislusnym trhom. Tym, Ze do odvetvia vstupuji novi konkurenti si podniky tazsie
udrzuju svoju poziciu a podiel na trhu a teda aj priazniva vysku cien s ¢im stvisi uroven
ich ziskov, pretoze novi konkurenti ¢asto vstupuji do odvetvia s cielom ziskat’ si od uz

existujucich podnikov Cast’ ich trhovych podielov.

Hrozbou pre podniky umiestnené v odvetvi je vysoké riziko vstupu potencidlnych
konkurentov. Usilie potencialnych konkurentov a ich tlak vstupovat’ do odvetvia nezavisi
vo vel'kej miere od ich schopnosti a teda od externych podmienok odvetvia. Naopak prave

interné podmienky v tejto situacii maju velky vplyv. Nazyvame ich aj bariéry vstupu do

27 SAKAL, P. a kol. Strategicky manazment v praxi manazéra. Trnava: SP Synergia, 2007. s. 84. ISBN 978-
80-89291-04-5.
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odvetvia. Plati, Ze ¢im vySSie su bariéry vstupu do odvetvia, tym je mensi tlak

potencialnych konkurentov a mensia hrozba ich vstupu.?®

Podl'a Portera vieme identifikovat’ sedem hlavnych zdrojov bariér vstupu do odvetvia:

uspory z rozsahu,

naklady,

kapitalova naro¢nost,

diferenciacia produktu,

nakladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu,
pristup k distribu¢nym kanalom,

vladne opatrenia.29

Rivalita medzi existujucimi konkurentmi. ,,Stperenie medzi uz etablovanymi podnikmi

je povaZované za najintenzivnej$iu, najmocnejSiu konkurencnt silu. Podniky si vytvaraja

konkuren¢né stratégie, aby predstihli svojich konkurentov, a/alebo aby si uchranili svoju

konkuren¢nu poziciu. Konkurenény boj ma zvyc€ajne vel'a foriem a vyuziva rézne nastroje

s roznou intenzitou, napriklad reklama, ceny, sluzby, inovacie a pod. Stupenn rivality sa

odliSuje v zavislosti od odvetvia a determinuje ho rad navzajom poésobiacich faktorov,

akymi su:

konkurenti s porovnatelnou situaciou v nakladoch,

heterogénni konkurenti, odliSujici sa v cieloch, stratégiach alebo

poziciou na trhu,

vysoké strategické nasadenie auplatnenie agresivnych metdd

(dumping, agresivna reklama a pod.),

pomaly rast odvetvia,

28 Analyza odvetvia a benchmarking [online] [cit. 2019-03-22] dostupné na internete :
https://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-financie/Teoria-Diplomova-praca-Analyza-
odvetvia-a-benchmarking.pdf

29 JEDLICKA, Milan. Marketingovy strategicky manazment. Trnava: Magna, 2003. 24 s. ISBN 80- 85722-

10-0.
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vysoké fixné naklady,

absencia diferenciacie,

<30

vysoké bariéry vystupu z odvetvia.

Struktara konkurencie v danom odvetvi je tvorend mnoZstvom a velkostou
podnikov. Prechadza od fragmentovanej az po konsolidovanu. Velkt koncentraciu malych
a strednych podnikov, kde panuje intenzivna cenova konkurencia tvori fragmentované, tzv.
rozdrobené prostredie. Naopak konsolidované prostredie je tvorené niekolkymi velkymi
podnikmi — oligopolmi. Vo vynimo¢nych pripadoch existuje len jeden podnik v danom

odvetvi, ktory nazyvame monopol.3!

Vyjednavacia sila odberatelov zavisi od schopnosti odberatel'ov, resp. zakaznikov
klast’ podmienky pri vybere a nakupe tovarov a sluzieb. Zakaznici dokazu tvorit” hrozbu
vtedy, ked’ maji na vyber iny dodavatel'sky podnik, v pripade, ze zakaznici nakupuju vo
velkych mnozstvach. Taktiez maju velkt schopnost’ znizovat’ ceny a pozadovat’ vysSiu
kvalitu, ¢o vedie k zvySovaniu vyrobnych nakladov dan¢ho podniku. Na druhej strane
nizka vyjednavacia sila odberatelov predstavuje prilezitost pre podniky. Vtedy dané

podniky dokazu postupne zvySovat’ ceny a teda dokazu zvysit’ svoje zisky.*?

Vyjednavacia sila dodavatelov. Dodavatelia stupaji na sile a vytvaraju hrozby pre
podniky tym, ze dokazu menit’ a predovsetkym zvySovat’ ceny, ktoré musi odberatel'sky
podnik zaplatit’ za svoje vstupy alebo zniZovat’ ich kvalitu. Dodavatelia, ktori maju slabu
vyjednavaciu silu poskytuju odberatel'ovi prilezitosti znizovat’ ceny vstupov a vyzadovat
ich vyssiu kvalitu. Za silnych povazujeme dodavatelov vtedy, ked’ poskytovany zdroj ma
malo substititov a pre odberatela je velmi dblezity. To ¢i budi dodavatelia vo svojej
oblasti prosperovat’ nezavisi od odberatelov. To mézeme povazovat ako dovod, preco

maju dodavatelia nizky zaujem menit’ ceny, resp. znizovat’ ceny alebo zvySovat kvalitu. Aj

30 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 58-59 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.

31 SEDLAK, M. Manazment. Bratislava: Elita, 1997. 415 s. ISBN 80-8044-015-8.
32 SLAVIK, §. Strategické riadenie podniku. Bratislava: Sprint. 1999. 142 s. ISBN 80-88848-41-5.
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ked’ je ponuka dodavatel'ov vo vécsine pripadov vel'mi Specidlna, odberatelia stale ostavaju

ich zdkaznikmi, pretoZe je pre nich velmi nakladné hl'adat’ nového dodavatela.

Hrozba substitutov. ,,Substitu¢né vyrobky (substitity) plnia, resp, mozu plnit
rovnaké funkcie ako vyrobky etablovanych podnikov. Zvycajne pochadzaju z inych nez
povodnych odvetvi, m6zu dokonca pochadzat’ z vel'mi vzdialenych odvetvi. Substituc¢né
vyrobky obmedzuju potencidl zisku v odvetvi tym, ze predstavuji hornti cenovll hranicu.
Vplyv substituénych vyrobkov vyjadruje krizova cenova pruznost’. Cim je cena substitiitu
nizSia ajeho kvalita vySSia a ¢im nizSie st naklady na prestup od pdvodného vyrobku
k substitu¢nému, tym vyssie je riziko vyvolané substiticiou. Ak maju pdvodné vyrobky

malo substititov, potom ma podnik moznost’ zvysit’ cenu, a teda aj vysledny zisk.>*

Podra autora tohto modelu, Michaela E. Portera, vieme dedukovat, ze ¢im je kazda
konkuren¢na sila intenzivnej$ia, tym viac su dané podniky v odvetvi limitované v ich
schopnosti navySovat ceny atym padom dosahovat vys§i zisk. Tuto intenzivnu
konkuren¢nu silu podla Portera povazujeme za riziko, kvoli tomu, Ze znizuje zisk podniku.
Na druhej strane, menej intenzivna konkurencna sila predstavuje pre podnik prilezitost,

vd’aka ktorej mozu podniky dosahovat’ vyssi zisk.

1.2.3 SWOT analyza

»SWOT analyza (z anglického strenghts — sily, silné stranky, weaknesses — slabiny,
slabé stranky, opportunities — prilezitosti a threats — hrozby, rizika) je pomerne jednoducha
metéda na spracovanie prehladu o strategickej situdcii podniku, ktora kompletizuje
(vnutorné) silné a slabé stranky podniku, a prilezitosti a rizikd (vonkajSieho) prostredia a
zorad’uje ich podla dblezitosti. Zostavuje sa vzdy iba pre jedno odvetvie. V pripade, ze
podnik je diverzifikovany, SWOT analyza sa musi zostavit’ osobitne za kazdé odvetvie. Ak

viak podnik pdsobi iba v jednom odvetvi, vysledky analyzy sa vztahuji na cely podnik.*3?

Autorom tejto analyzy je Albert Humphrey. Bol americkym obchodnym

a manazérskym poradcom, ktory sa Specializoval na organizacné riadenie a kultirne

33 ANTOSOVA, M. Strategicky manazment. [online] [cit. 2019-03-24] dostupné na internete :
http://www .bergke.netkosice.sk/BERG/skripta_sm.pdf

34 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 60-61 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.

35 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 41 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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zmeny. Podarilo sa mu vytvorit' vyskumny projekt, ktory zafinancovalo priblizne 500
korporacii v USA. Na zaklade tejto analyzy sa snazili zistit nedostatky a chyby pri

planovani tychto spolo¢nosti.

SWOT analyza je vel'mi uzito¢ny nastroj pre firmy, ktory je zamerany hlavne na
klucové faktory, ktoré kladi doraz na silné a slabé stranky podniku v porovnani s
konkurenciou. Taktiez slizi na zhodnotenie svojich potencialnych prilezitosti ¢i hrozieb, s
ktorymi sa podnik pocas svojej zZivotnosti stretne. Podniky tuto analyzu velakrat zostavuja
uz vo svojej pociatocnej faze, kedy podnik zakladaju, aby zistili a nasledne eliminovali ¢o
najvacsi pocet nedostatkov hned’ od zaciatku svojej zivotnosti. SWOT analyza je
prospesna nie len pri zakladani podniku ale aj pocas celého podnikania. Dokdzeme si
pomocou tejto analyzy nacrtnit’ mozné alternativy buduceho vyvoja podniku, navrhntt’ si
moznosti ich vyuzitia ¢i pripadné riesenia.

,Cielom SWOT analyzy je identifikovat’ to, do akej miery su sucasné stratégie
firmy a jej Specifické silné a slabé miesta relevantne a schopné sa vyrovnat’ so zmenami,

ktoré nastavaju v prostredi.«3’

Silné stranky predstavuju vyhody, resp. prednosti podniku, ktoré vychadzaji z jeho
vnitornych funkcii a oblasti. Ulohou manazérov je dokladne si uréit’ silné stranky podniku
a poctivo ich vyuzit. Pokial’ su silné stranky dobre vyuzité, dokazu vo velkej miere
pomoct’ prosperovat’ podniku a v pripade, ze su odlisné od inych podnikov mu dokazu
zabezpecit' konkurencni vyhodu na trhu. Silnymi strdnkami podniku moézu byt

kvalifikovani zamestnanci, kvalitné produkty, znacka, dizajn a podobne.

Slabé stranky s presnym opakom silnych stranok. Predstavuju rézne problémy,
obmedzenia, kritické miesta ¢i nedostatky ktoré zabranuji napredovaniu akéhokol'vek
podniku. Preto je ulohou manazérov ¢im skor zistit tieto nedostatky a snazit’ sa ich vyriesit’
a do budutcna sa im vyvarovat’ v ¢o najvicsej miere. Medzi slabé stranky podniku mézeme

zaClenit’ vysoké ceny, negativny imidz, nekvalitné vyrobky a podobne.3®

36 GRASSEOVA, M. - DUBEC, R. — REHAK, I. Analyza podniku v rukou manazera. 33 najpouzivanejsich
metod rizeni. CPRESS, 2010. 295 s. ISBN 978-80-25126-21-9.

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trend. Praha: Grada Publishing, 2013. 129 s. ISBN
978-80-24746-70-8.

38 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 45 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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PrileZitosti predstavuju vSetky moznosti, ktoré by akymkol'vek spdsobom pozitivne
pomohli zlepsit' situdciu podniku. Prilezitosti pomahaju podniku zefektiviiovat svoju
¢innost’ a taktiez dosahovat’ jeho vytycené ciele. Pozitivnou prilezitost'ou pre podnik mézu
byt moderné technologie, vyvoj, nekomplikovany pristup na nové trhy ¢i nové moznosti

na medzinarodnych trhoch.

Rizika pre podnikové prostredie predstavuju vel'mi negativnu situaciu, kedy dokazu
vytvarat’ prekdzky v Cinnosti a priaznivom postaveni podniku. Rizika vystavuji podnik
nebezpecenstvu neuspechu, pripadne az tpadku. Za hrozby podnikového prostredia
povazujeme neschopnost’ konkurovat’ na trhoch, zmeny v legislative ¢i silné postavenie

kla¢ovych konkurentov.

Obrazok ¢. 7: SWOT analyza

POMOCNE

dosaZeni cile

VNITRNI POVOD

atributy organizace

sn.Aﬁj‘r ANl

SILNE STRANKY
nghis weaknesses

Pﬁil@ﬂgﬂ

ppportunities threats

VNEIS[ pUVOD
atributy prostfedi

Zdroj : http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza

Po zhodnoteni silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb, si vSetky faktory
ohodnotime bodmi, na zéklade ddlezitosti pre podnik. Silné stranky a prilezitosti ozna¢ime
od 0 (malo dolezité¢) do 5 (vel'mi dolezité). Slabé stranky a hrozby si naopak oznac¢ime od
-5 (vel'mi dolezité) do 0 (malo dolezité). Nasledne ich pomocou jednoduchého vypoctu
zakreslime do grafu aby sme pomocou neho zistili, v ktorej zo stratégii sa podnik

momentalne nachadza.

39 LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava : Sprint 2 s.r.0., 2014. 42 s. ISBN 978-80-
89710-07-2.
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Pozname 4 stratégie, ktoré nam mézu vyplynat’ zo SWOT analyzy:

- Ofenzivna stratégia — kedy silné stranky prevazuju nad slabymi
stankami a prilezitosti nad hrozbami. Podnik vie vtedy premenit’ svoje
sily, aby vyuzil ponukajice sa prilezitosti. Pomdha mu to sa dalej

rozvijat’ a upeviovat tak poziciu na trhu.

- Defenzivna stratégia — stratégia silného podniku, ktory je
v nevyhodnom prostredi. Preto by mal svoje silné stranky vyuZit’ na to,
aby zni¢il nebezpecenstvo, ktoré na neho ¢iha, alebo sa utiahnut’ do

bezpecnejsieho prostredia.

- Stratégia spojenectva — kedy prevazuju slabé stranky nad silnymi
strankami, no podnik sa nachadza v lakavom prostredi. Ked’ze podnik
nema dostatocné schopnosti, odporica sa, aby zvicsil svoje sily

prostrednictvom spol’ahlivého spojenca.

- Stratégia uniku alebo likvidacie — kedy prevazuju jeho slabé stranky
a hrozby a navySe sa nachadza aj v neatraktivnom prostredi. V tomto
pripade by mal podnik bud’ uvazovat’ o svojom odchode z daného trhu
a pokusit’ sa uspiet’ na trhu, s priaznivejSim prostredim alebo z trhu

odist uplne a zlikvidovat’ svoje podnikatel'ské aktivity.
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2 Ciel’ prace

Primérnym cielom diplomovej prace je analyzovat’ marketing vybranej prevadzky
s koncentraciou na marketingové analyzy. Na analyzu sme si vybrali prevadzku Paleta —
Karloveska vindren. Sekundanym cielom diplomovej prace je pomocou vypracovania
marketingovych analyz zhodnotit' aktudlny stav prevadzky ana ziklade zistenych
vysledkov navrhnut odporicania na rézne marketingové aktivity, ktoré by situaciu

prevadzky na trhu posilnili a zlepsili.
V teroetickej Casti sme sa zamerali:

- na charakteristiku zakladnych pojmov ako marketing, marketingové

prostredie, marektingovy mix,

- taktiez na situacné analyzy v marketingu, ktorymi su napriklad PEST

analyza, Poterov model piatich konkurencnych sil a SWOT analyza.
V praktickej Casti sa zameriame:

- na vypracovanie marketingovych analyz, ktoré budeme aplikovat’ na

vybrant prevadzku,

- na vyhodnotenie aktualneho stavu prevadzky na zéklade

vypracovanych marektingovych analyz,

- na navrh odporiani na marketingové aktivity, ktoré by pomohli

podniku posilnit’ svoju poziciu na trhu.
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3 Metodika prace

Pod metodikou prace rozumieme sposom, akym budeme celt pracu vykondvat
a ako dosiahneme pozadované vysledky. V prvom rade, zme si zvolili t¢ému, ktorej sa
v diplomovej praci chceme venovat. Jednym z doévodov, preCo sme si vybrali tému
marketing, je jeho rastiici vyznam po celom svete. Po vybrati témy sme si nasledne vybrali
prevadzku, ktora by sa nam do tejto témy hodila. Rozhodli sme sa pre malu prevadzku
Paleta — Karloveska vinaren. Nasledne sme sa zacali zaoberat’ literatirou k tejto téme. Tu
sme rozpracovali do teoretickej Casti prace. Zahrnuli sme sem nie len slovensku literatiru,
ale aj knizné zdroje, ¢i clanky od zahrani¢nych autorov. Informacie k teoretickej Casti sme
ziskavali taktiez prostrednictvom internetu, ked’ze dostupné internetové zdroje poskytuju
novsie a aktualizované udaje. V teoretickej Casti prace sme na zaklade literarnych zdrojov,
internetovych zdrojov a ziskanych vedomosti vypracovali sucasny stav rieSengj
problematiky. V d’alSom kroku sme si zadefinovali primarne aj sekundarne ciele, ktoré
chceme v dipolomovej praci dosiahnut’. V praktickej Casti sme spracovavali zistené fakty,
ktoré sme nadobudli v teoretickej Casti. Tie sme pomocou kvalitativnej metddy, konkrétne
analyzy, aplikovali na nami vybrani prevadzku. Analyzu sme vypracovali pomocou

niekol’kych marketingovych analyz, ktorymi su:
- marketingovy mix,
- PEST analyza,
- SWOT analyza,
- Porterov model piatich konkure¢nych sil.

V zavere¢nej Casti diplomovej prace sme na zaklade vypracovanych marektingovych
analyz zhodnotili aktudlny stav prevadzky a navrhli niekol’ko odporucani, ktoré by jej

pomohli posilnit’ svoju poziciu na trhu.
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3.1 Charakteristika vinarne Paleta — Karloveska vinaren

Na aplikovanie marketingovych analyz sme si vybrali prevadzku Paleta —
Karloveska vinaren. Tato vinareii posobi na trhu od aprila 2016. Je situovana na zacCiatku
bratislavskej mestskej ¢asti Karlova Ves, hned’ vedla Kostola svidtého Michala Archanjela
a oproti sa nachadza diskontnd predajna Lidl. Hlavnym predmetom Cinnosti vindrne je
pohostinska ¢innost” a poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajm na
priamu konzumaciu. Vinaren je inSpirovana nadhernou ¢astou Talianska a to Toskanskom,
teda talianskou oblastou zndmou svojim vybornym vinom, syrmi a hlavne neopisatel'nou

atmosférou.

Vo svojej ponuka maju predovSetkym zahrnuté kvalitné sudové vina — Cervené, biele i
ruzové, vzdy podla aktualnej ponuky. Taktiez flaskové rozlievané vina od malych,
netradi¢nych slovenskych vinarov. Dodavate'mi tychto vin st najmid Vinarstvo Michal
Bazalik, Vinarstvo Anton Uhnak, Vinohradnictvo a vinarstvo Lukas§ Krasnansky, Villa
Modur, Pivnica RadoSina, Vinarstvo Juraj Zaprazny, Vinne pivnice Svity Jur Chowaniec
& Krajcirovi¢, Vino Nichta, Pavelka a syn, VVDP Karpaty Pezinok, Vino Rariga a d’alsi.
Okrem vin maju v napojovom listku zahrnuty aj tvrdy alkohol ale taktiez si tu mozu
zakaznici vychutnat’ vyborné ¢apované remeselné pivko od menej znamych pivovarov. Vo
vinarni najdete aj vyborne domace limonady z Cerstvého ovocia alebo byliniek, sypané
Caje ale aj Caje z Certvého ovocia. Zakaznici isto ocenia vyborni 100% rainforest kavu
Cafe Reserva, poddvant vzdy s malym sladkym prekvapenim. Okrem népojov pontikaju aj
nieco drobné na zjedenie. Napriklad dosti¢ku k vinu, ktord obsahuje rézne druhy syrov ¢i
talianskej Sunky. Taktiez ponukaju domaci nakladany hermelin, ¢i baranie rohy ale aj
rozne natierky na hrianky, podl'a aktualnej ponuky. V ponuke maji aj vyborné talianske
piadine, teda talianske chlebové placky plnené taliasnkymi dobrotami ale i chutné
bruschetty s bazalkovym pestom, suSenou Sunkou a parmezanom. Taktiez v ich menu
najdeme aj nieco sladké. Napriklad vel'mi chutné doméace kolaciky, najmi cheesecake

podl’a aktudlnej ponuky. Ceny sa v tejto vinotéke radia do strednej priemerne;j triedy.

V prevadzke pracuji vyuCeni caSnici na trvaly pracovny pomer a mladé
brigadnicky, ktoré¢ vypomahaju najma podvecer a cez vikendy. Kapacita podniku je 90
I'udi. Priblizne 50 miest vo vnutri, 15 miest vonku na terase a 25 'udi sa zmesti dovnutra
do salonika. Vo vnutri su predovsetkym nefajCiarske priestory, vhodné aj pre rodiny s
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detmi, ked’ze je tu umiestneny aj detsky kutik s hrackami. V saloniku je ale povolené
fajcit’. Zariadenie vinarne je velmi kreativne a originalne. ViacSinu stolov, stoliciek,
poli¢iek ¢i roznych obrazov ziskali majitelia od svojich znamych ale i rodinnych
prislusnikov. A teda vSetok tento nabytok je z roznych materialov a v réznych farbach, ¢im
vytvaraji tato vindrenn zaujimavym a origindlny miestom na vychutnanie si kvalitného a

dobrého vina.

Obrazok ¢. 8: Exteriér a interiér vinarne Paleta — Karloveska vinaren

Zdroj : https://www.paletavinaren.sk/nas-pribeh/

Ako svoju najvicsiu konkurenciu vinaren Paleta povazuje reStauraciu Kontajner
Riviéra. Tato restauracia sa nachadza v jej bezprostrednej blizkosti a pontika vel'mi chutné,
cerstvé jedlo a vyborni kavu. Riadia sa heslom ,,Zdravo, Cerstvo, spoloc¢ne, kultarne®.
Pontkaji kazdy den cerstvé zdravé jedlo, vlastné domace kolaciky, exkluzivnu na
Slovensku prazenu kavu. Ich interiér okrem toho, Ze je podobny vinarni Paleta, je tvoreny
aj galériou, ktora podpruje miestnu kultaru. Dalsou konkurenciou je Karloveska kluboviia.
Klubovne su zname po celej Bratislave, ked’ze sa ich v tomto meste nachadza presne 7. Na
svoje si tu predovSetkym pridu pivkari, pretoze klubovne ponukaju vyborné Capované
pivo, ktoré si vyrabaji sami. Okrem novych piv pre svojich zdkaznikov varia aj skvelé
jedla, ktoré dopinaju ich stalu ponuku. V jedalnom listku ndjdeme napr. hranolky v
kornute, hot-dogy, burger ¢i chrumkavy bocik a mnoho iného. Takto si vas obl'ubeny street
food mozete uzit’ bez ¢akania v dlhom rade, pekne v teplucku, oznamji na svojej webovej

stranke.

Majitelia vinarne sa snazia vyuzivat rézne marketingové aktivity a uplatiiovat’
rozne marketingové nastroje na zviditelnenie svojej prevadzky a prildkat’ stale viac a viac
zékaznikov, ktori budu spokojni so sluzbami, ktoré vinaren ponuka. Na komunikaciu so
zékaznikmi vyuziva predovsetkym socialnu siet’ Facebook. Tato forma komunikéacie ma

podla nich najvi¢si vplyv na I'udi, ak neratame osobny kontakt so zakaznikmi. Dalsim
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marketingovym nastrojom, ktory vyuzili na propagaciu svojho podniku je billboard, ktory
zverejnili na zaciatku Karlovej Vsi. V zaciatkoch, kedy vinaren poamly vznikala,
rozposielali aj malé letaky do schranok. Na svoju propragaciu vyuzivaju aj svoju webovu
stranku https://www.paletavinaren.sk/. Stranku maji vkusne a jednoducho zriadent, a da
sa v nej lahko orientovat’. Najdeme tam adresu, aktualne menu, zopar informacii o vzniku

vinarne, ¢i fotografie interiéru a exteriéru vinarne.
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4 Vysledky prace a diskusia

Vedomosti nadobudnuté v teoretickej Casti diplomovej prace sme zurocili pri
vypracovani marketingového mixu a marketingovych analyz, ktoré sme aplikovali na

vybranu prevadzku Paleta — Karloveska vinaren v Karlovej Vsi.

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuju Styri marketingové nastroje, ktoré prevadzka Paleta
— Karloveska vinaren vyuziva aby dosiahla svoje vopred vytycené ciele. Tymito

marketingovymi nastrojmi su produkt, cena, marketingova komunikacia a distribucia.

4.1.1 Produkt

Paleta — Karloveskd vinareni pontka vySe 70 druhov slovenského vina malych
slovenskych vinarov, ¢apované remeselné pivo a domace drobnosti na zjedenie. Hlavnou
komoditou tejto prevadzky, na ktori sa najviac zameriavaju, je samozrejme vino. Ich
cielom je vytvorit portfolio vin od menej znamych a mensich rodinnych slovenskych
vinarstiev. Ich produkty orientujii predovsSetkym na svojich zdkaznikov, ktorym chct
pontknut’ nie je len dobré, kvalitné vino ale aj chutni kdvu, ¢apované pivo ¢i rozne
pochutiny na zahryznutie vlastnej vyroby. Svoju ponuku maju preto rozdelenil na pat’ Casti:
vino, kava, nealkoholické napoje, alkoholické napoje apiata kategoéria nazvana - na

zjedenie. Kazdu komoditu si blizsie charakterizujeme.

Vino predstavuje hlavnu komoditu, na ktorej je celd prevadza zalozend. Preto aj
prevadzka Paleta v Karlovej Vsi nesie oznacenie vindreii. Cielom majitelov tejto
prevadzky je priniest’ zakaznikom neobvyklé vina od netradi¢nych slovenskych vinarov
a zaujimavé, nezname chute, ktoré by mohli poznat’ z beznych restauracnych zariadeni.
Toto bola ich myslienka, ktora stala za otvorenim prevadzky Paleta — Karloveska vinaren.
Zaujat' zakaznikov prave vyberom vin, ktoré nemaji moZnost ochutnat v beznych
reStauraciach. Svoju ponuku maju rozdelent na flaSkové vina, rozlievané flaskové vina a
sudové vina. Ponuku rozlievanych flaskovych vin a sudovych vin pravidelne obmienaju,
aby zakaznici mali zakazdym moznost ochutnat’ nové, zaujimavé chute. Pri kazdej
navsteve vindrne si vSak zakaznici moézu vybrat zbielych, ruzovych a cervenych
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akostnych vin ale taktiez v ponuke maju aj Sumivé vina. Aktualnu ponuku rozlievanych

flaskovych a sudovych vin bohuzial nendjdete na ich webovej stranke, ale najdete ju

pripnutu v aktualnom menu v prevadzke alebo sa mdzete informovat’ u personalu. Ku

kazdému naliatemu vinu zakaznik dostane aj dzban s ¢istou vodou. Kazdé vino vam

ochotny personal nacapuje alebo naleje aj do flia§ a mozete si ich zobrat' aj so sebou

domov. Pocas chladnych zimnych vecerov vam radi pripravia vyborné varené vino.

Fraskové vina predavaju v nemennej ponuke, ktort tvoria vina priblizne od 14 malych

slovenskych vinarov. Kazdé flaskové vino si mézu zakaznici kupit’ a zobrat’ aj so sebou

domov a to so zl'avou 20% z ceny vina. Zopar vinarov z ponuky si v kratkosti predstavime.

Vinohradnictvo a Vinarstvo

Lukas Krasnansky

- zaobera sa produkciou

a predajom privlastkovych vin
vyrobenych Setrnou
technoldgiou predovsetkym

z vlastného hrozna v Pezinku.

K

KRASNANSKY

VINOWRADNICTYO A VINARSTYVO

Vinarstvo Anton Uhnak

- mladé vinarstvo z obce
Cajkov. Jedine¢ny charakter a
mineralitu vinam dodava
tufové a andezitové podlozie

pochadzajuce zo sopecnych

vyvrenin Stiavnickych vrchov.

Pivnica RadoS§ina

- vinarstvo RadoSina patri

k najstar§im zdokumentovanym
vinarstvam na Slovensku (16.
storocie). Nachadza sa ned’aleko

Piest’an.

Vino Rariga

- rodinné vinarstvo spod Malych
Karpat, zaoberajuce sa
pestovanim hrozna, jeho
spracovanim a naslednou
vyrobou akostnych

a privlastkovych vin. Pdsobia od

roku 2003.

VINO RARIGA
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Kava. Majitelia prevadzky lakaju zakaznikov na vybornt kéavu, ktord ma nie len
nezameniteI'ni chut' ale znacka tejto kdvy ma aj velmi vyznamni pridanti hodnotu
v sucasnosti. Cafe Reserva je ecofriendly. Aby chut’ Cafe Reserva bola jedine¢na, vyberaju
sa pre zmesi zrnka kavy vypestované iba na malych plantazach v rovnikovej Afrike, Indii
alebo Strednej a Juznej Amerike. Kavovniky pochadzaju z oblasti, kde sa pestovaniu
a spracovaniu priklada mimoriadna starostlivost’. VSetky dodavatel'ské farmy st drzitel'om
pecate Rainforest Alliance Certified. Kavovniky na tychto farméch rasti prirodzene v tieni
dazd’ovych pralesov. Kava sa tu pestuje bez pouzitia umelych pesticidov, herbicidov alebo
chemickych hnojiv. Tieto pestovatel'ské postupy pomdhaju udrziavat zdravé Zzivotné
prostredic a prispievaji k ochrane C¢istej podzemnej vody.*® V prevadzke Paleta —
Karloveska vinaren najdeme v ponuke espresso, espresso doppio, capuccino, americano,
cafe latte, ¢i bezkofeinovu kavu. V cene kavy sa podava cukor, porcia mlieka do kavy

a mala sladkost’.

Obrazok ¢. 9: Sposob servirovania kavy a Caju.

Zdroj : https://www.facebook.com/lapaletakarlovka/

Nealkoholické ndpoje. Tato ponuku tvoria klasické nealkoholické néapoje ako
flaskova mineralka, Coca-cola, Tonic, Vinea, Dzis — podla ponuky. V ponuke maju tiez
maétovl limonadu, citronadu a dalSie ovocné limonady podl'a aktualnej sezony. V Palete si
vsak moézete vychutnat’ aj vyborné sypané Caje s prichutou jazminu, ¢ierny ¢aj, zeleny caj

ale aj klasické ovocné ¢i bylinkové Caje. Vo svojej ponuke maji aj Cerstvy métovy ¢i

40 Cafe Reserva [online] [cit. 2019-03-27] dostupné na internete: https://www.gastrovia.sk/kava-cafe-
reserva/
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zazvorovy &aj, dokonca aj velmi chutny domdaci peceny &aj. Specidlnou ponukou je
b

hroznovy bio must biely a ¢erveny, ktory sa pri podavani odporica riedit’ v pomere 1:1.

Alkoholické ndpoje. V ponuke alkoholickych napojov v Palete — Karloveske;j
vinarni najdeme Capované pivo. Dodéavatelov piva pravidelne obmienaju aby zdkaznici
mohli zakazdym vyskusat’ nové netradi¢né chute. Oslovuju predovsetkym mensSie, lokalne
amenej zname pivovary, ako napriklad pivovar Stupavar, pivovar Frambor ci pivovar
Kout. V beznej ponuke mavaju dva druhy piva. Klasicku svetla jedenastku a vzdy ¢apuju
aj pivny Special, ktory moze byt tiez od toho istého dodavatela, avSak sa nie¢im lis$i od
klasického piva. Bud’ sposobom a technolégiou, ktora je pouzitd pri vyrobe piva, ¢i
netradi¢nou prisadou, ktora jemne zmeni chut’ piva. Taktiez pivny Special méze byt Cierne
pivo alebo pivo s vac¢§im obsahom alkoholu ako bezné piva. V ponuke vSak nechybaju
napoje ako Radler a Cider, ktoré st v poslednej dobe oblibené hlavne medzi mladymi.
Ponuka obsahuje aj Sirokil §kalu tvrdého alkoholu. Napriklad vodka, borovicka, tequilla,
gin, rozne druhy whiskey, rumu, ¢i konakov. Taktiez maju v ponuke aj zname mieSané

drinky ako Mojito, Apperol Spritz, Hugo ¢i Sangria.

Na zjedenie. Vzhl'adom na to, ze priestory prevadzky neumoziuju zriadenie malej
kuchynky, majitelia sa rozhodli podavat’ aspon predpripravené drobnosti, ktoré dobre
padnu k chutnému vinu. V ponuke maji syrova dosku, ktora obsahuje rozne druhy syrov,
taktiez salamova dosku, kozi syr s olivami, ¢i suSené paradajky. Ked'Ze je majitel’ka vel'mi
Sikovna a zrucna, pripravuje si pre svojich zakaznikov domaci nakladany hermelin,
oskvarkovil domacu natierku, kacaciu pastétu, nakladané mini uhorky a ako dezert obcas
pripravi chutny cheesecake. Specialnou ponukou byvaju ob¢as aj nakladané papricky
plnené feta syrom alebo nakladané olomoucké syrecky. Ked’ze chcil vytvorit' v Palete —
Karloveskej vinarni prijemna atmosféru s prichutou Talianska, pontikaji ku kvalitnym
vinam bruschetty s mozzarelou, raj¢inou, bazalkovym pestom alebo s tapenadou z oliv ¢i
s tuniakovou natierkou. Ako svoju $pecialitu pontkaji talianske piadine s malym Salatom.
Ide o taliansku chlebovu placku, ktora je plnena bud’ suSenou Sunkou, rajc¢inou, rukolou
a mozzarelou alebo si zdkaznici m6zu pochutit’ na gorgonzole, susenej raj¢ine, mozzarele
a rukole. V ponuke nechybaju ani klasické pochutiny ako Cipsy, tyCinky, chrumky, arasidy
¢i mandle. Ked’Zze do Palety obcas zavitaju aj zakaznici s roznymi intoleranciami, pontkaju
aj kazdé pecivo pre celiatikov, avSak za drobny priplatok. Zakaznici maju taktieZ moznost’

zobrat’ si cokol'vek z Palety na zjedenie aj so sebou domov.
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Obrazok ¢.10: Nakladané papricky Obrazok ¢.11: Talianske piadine

Obrazok ¢.12: Syrova a Sunkova doska

Zdroj: https://www.facebook.com/lapaletakarlovka/

4.1.2 Cena

Cenotvorbu si majitelia prevadzky stanovili sami. Spdsob jej tvorby je ich
tajomstvom. Je vSak vytvorena tak, aby pokryla nie len ndklady spojené s prevadzkovanim
vinarne. Je potrebné brat’ do ivahy nakupnu cenu tovarov, naklady na chod prevadzky ako
je platba za plyn, elektriku ¢i vodu ale aj mzdy zamestnancov, odvody, rezijné naklady, ¢i
najom za poskytnuté priestory. Nesmieme zabudnut ani na obchodnii marzu. Cena je
taktiez determinovana konkurenciou a §tatom stanovenymi zakonmi a predpismi ohl'adom

DPH.

Majitelia prevadzky sa rozhodli na zaCiatku podnikania prisposobit’ cenova
stratégiu podniku lokalnemu trhu, ¢ize konkurencii. AvSak cena preddvanych produktov sa
pohybuje v trosku vyssich cenovych hladinach ako je bezny priemer medzi konkurenciou.
Je to z toho d6vodu, aby zakaznik zaradil podnik do vyS$Sej kategorie a teda ocakaval aj
vyssiu kvalitu nie len v samotnych produktoch ale aj v doplnkovych sluzbach.
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Cena rozlievanych sudovych akostnych vin je jednotna aneliSi sa v zavislosti od
druhu vina. V nasledujucej tabul’ke mézeme vycitat’, Ze biele, cervené a ruzové akostné
vino stoji 0,95€/0,101. Za karafu bieleho Sumivého vina zaplatime 9,00€/1,01 a karafu
cerven¢ho a ruzového Sumivého vina kapime za 8,50€/1,01. Pocas zimnych chladnych
vecerov je v ponuke aj varené vino za 2,50€/0,241. V pripade, Ze maju zakaznici zaujem
zobrat’ si vino so sebou domov tak za fl'aSu bieleho, ¢erveného alebo ruzového akostného
vina zaplatia 4,00€/1,01 a za $umivé vino 4,20€/1,01. Casnici z Palety im ho na¢apuji do
sklenych flia$. V pripade, ze zdkaznici maju vlastnu fl'asu, zaplatia o 0,50€ za kus, resp.

liter vina mene;.

Tabulka ¢.1 : Ponuka vin v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren.

Vino Cena/Objem
Bicle akostné (podl'a ponuky) 0,95€/0,101
Ruzové akostné (podl'a ponuky) 0,95€/0,101
Cervené akostné (podl'a ponuky) 0,95€/0,101
Biele Sumivé - karafa 9,00€/1,001
Ruzové Sumivé - karafa 8,50€/1,001
Cervené Sumivé - karafa 8,50€/1,001
Varené vino 2,50€/0,241

Zdroj: https://www.paletavinaren.sk/menu/

Ceny rozlievanych flaskovych vin a flaskovych vin, ktoré sa daju kipit’ a zobrat’ so
sebou domov st uvedené v prevadzke Paleta — Karloveska vindren v aktudlnom menu,

ked’Ze ponuka vin sa priebezne obmiena.

Kdava sa cenovo pohybuje od 1,50€ do 2,00€, o je aj bezna cena v ostatnych

reStauracnych zariadeniach. V nasledujucej tabulke mézeme vidiet' ceny za jednotlivé

kavy.
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Tabulka ¢. 2: Ponuka kavy v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren.

Kava Cena
Espresso 1,50 €
Doppio 1,80 €
Capuccino 1,80 €
Americano 1,50 €
Cafe Latte 1,90 €
Bezkofeinova kava - priplatok 0,30 €

Zdroj: https://www .paletavinaren.sk/menu/

V cene kazdej kavy je zahrnuty cukor, mlicko do kavy a mala sladkost. Kavu si mozu

zéakaznici zobrat’ aj so sebou, t.j. take away.

Nealkoholické napoje sa pohybuju v rozmedzi od 1,20€ po 2,20€ v zavislosti od
druhu a objemu napoja. V nasledujucej tabulke si uvedieme konkrétne nealkoholické

napoje, ktoré Paleta pontika vo svojom menu.

Tabulka ¢. 3: Ponuka nealkoholickych napojov v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren

Nealkoholicky napoj Cena/ Objem
Mineralka 1,20€/0,331
Coca Cola 1,30€/0,331
Tonic 1,30€/0,251
Vinea 1,30€/0,251
DZ1s 1,40€/0,201
Mitova a ovocna limonada 1,50€/0,301
Maitova a ovocna limonada 2,20€/0,501
Citronada 1,30€/0,301
Citronada 2,00€/0,501
Sypany caj 1,80€/0,301
Cerstvy &aj 2,20€/0,301
Hroznovy bio must 1,10€/0,101

Zdroj: https://www.paletavinaren.sk/menu/

Ponuka alkoholickych napojov je vel'mi §iroka. Ponukaju ¢apované pivo, ktorého
dodavatel’ sa priebezne meni, no cena zostava stale rovnaka. Malé capované pivo stoji
1,30€ a vel'ké capované pivo kupite za 1,60€. V pripade pivného Specialu sa cena odvija od
typu piva aceny dodavatela. Vo vSeobecnosti vSak modzeme tvrdit, Ze cena piva
sa pohybuje v cenovej triede konkurencie. Casnici vam radi namie$aji aj rozne miesané

drinky ako Mojito, Hugo, Apperol Spritz ¢i Sangriu, ktorych cena sa pohybuje od 3,80€ do
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4,50€. Cena tvrdého alkoholu sa pohybuje v Sirokej cenovej Skale v zavislosti od kvality.
Napriklad Vodka Amundsen je najlacnejsia a stoji 1,40€/0,041 a naopak najdrahsi alkohol
je tmavy rum Matusalem, za ktory zaplatite 5,70€/0,041. Ked’ze Paleta ponuka Siroky vyber

alkoholu tak v tabul’ke je uvedenych len niekol’ko druhov alkoholu na pribliZenie.

Tabulka ¢. 4: Ponuka alkoholickych napojov v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren

Alkoholicky napoj Cena/ Objem
Capované pivo 11° (podl'a ponuky) 1,30€/0,301
Capované pivo 11° (podl'a ponuky) 1,60€/0,501
Capovany pivny $pecial (podl'a ponuky) podl'a ponuky
Cider 1,60€/0,331
Radler 1,50€/0,501
Captain Morgan 1,90€/0,041
Diplomatico 3,70€/0,041
Matusalelm 5,70€/0,041
Bosacka palenka 2,20€/0,041
Whiskey Balantines 2,10€/0,041
Gin Beefeater 1,90€/0,041
Vodka Amundsen 1,40€/0,041
Mojito mieSany drink 4,50€/0,251
Hugo miesany drink 3,80€/0,251
Apperol Spritz mieSany drink 4,10€/0,241
Sangria 3,80€/0,301

Zdroj: https://www.paletavinaren.sk/menu/

Na konci menu sa dostdvame k poslednej Casti Na zjedenie. Ked'ze Paleta nema
k dispozicii ziadnu kuchynku a hygiena teda nedovoluje pripravu tepelne upravenych
jedal, podavaju svojim zakaznikom rdzne iné Speciality, ktoré si vhodné k zakusnutiu pri
vychutndvani si kvalitného vina. V ponuke ndjdeme syrové dosky ale aj Sunkové dosky,
ktoré obsahuju rézne druhy syrov a Sunky a ich cena je 7,90€. Tieto dosky su urcené pre
dvoch az Styroch vinarov. Ak vSak maju chut na nieco iné, mozu si z ponuky vybrat
napriklad kozi syr solivami ¢i so suSenymi paradajkami. V pripade, ze by sa chceli
navnadit’ na pravu taliansku atmosféru a ochutnat’ kiisok pravého Talianska, ¢asnici im radi
pripravia bruschetty bud’ s mozzrarelou, raj¢inou a bazalkovym pestom alebo s tapenadou
z oliv, susenych rajcin ¢i s tuniakovou natierkou. Tieto bruschetty sa cenovo pohybuju od
3,50€ do 4,10€. Ak maju talianska stile malo, mézu vyskuSat’ pravé talianske piadine
s malym Salatom. Je to talianska plnena chlebova placka plnena suSenou Sunkou, raj¢inou,
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mozzarelou alebo gorgonzolou a rukolou. Tuto Specialitu moézete v ponuke najst’ za 5,10€.
Sikovnd majitelka pravidelne pripravuje domaci nakladany hermelin, & nakladané
olomoucké syrceky alebo nakladané papricky s feta syrom, ktoré stoja 3,80€. Na Cerstvy
chlebik si mézete natriet domacu oSkvarkovi pomazanku alebo kacaciu pastétu, ktoré
v ponuke najdeme od 3,50€. Ked'ze majitelia prevadzky pocitaji aj so zakaznikmi
s rtéznymi intoleranciami, tak napriklad celiatici mézu dostat’ pecivo aj v bezlepkovej
verzii za priplatok 0,30€ za porciu. Nasledovna tabulka nam uvadza konkrétne ceny

z predavané produkty.

Tabulka ¢. 5: Ponuka Na zjedenie v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren

Na zjedenie Cena
Syrova doska 7,90 €
Salamova doska 7,90 €
Kozi syr s olivami 4,90 €
Nakladany hermelin 3,80 €
Oskvarkova domaca natierka 3,50 €
Kacacia pastéta 3,90 €
Bruschetty s mozzarelou, raj¢inou a bazalkovym pestom | 3,90 €
Bruschetty s tapenadou z oliv 3,50 €
Bruschetty s tuniakovou natierkou 3,90 €
Talianske piadine s malym Salatom 5,10 €
Cipsy 1,20 €
Tyc¢inky, chrumky 0,90 €

Zdroj: https://www.paletavinaren.sk/menu/

Co sa tyka cenovych zliav, tak v Palete poskytuju 20% zl'avu na ndkup vina, ktoré
si zakaznici beru so sebou domov. V pripade, Ze si prinesu so sebou aj vlastnu fl'asu tak sa
im odpocita 0,50€ za fTaSu. V Palete sa snazia pravidelne organizovat’ rézne vedomostné
kvizy. Za vyherne umiestnenie na prvych troch prieckach ziskaju stitaziaci vyhru v podobe
zlavy z konzumného. Vyska zavisi od kone¢ného umiestnenia vyhercov a pohybuje sa

okolo 15-30€.
Platobné podmienky v prevadzke Paleta — Karloveska vinaren zahriiuju:
- platbu kartou,
- platbu v hotovosti,
- platbou stravnymi listkami.
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4.1.3 Marketingova komunikacia

Paleta — Karloveska vinaren si predovsetkym zakladd na osobnej komunikacii.
Touto formou komunikéacie si moézu majitelia podniku a taktiez zamestnanci podniku
vytvarat’ a udrziavat’ pozitivne vztahy so svojimi zakaznikmi. Co je vsak pri tejto forme
komunikacie velmi dolezité a zaroven uzitocné je bezprostredna spidtna vidzba od
zakaznika. V pripade, zZe vznikne urcity problém, na ziklade spitnej vizby ho mozeme
okamzite riesit. Majitelia vinarne vSak nezabudajl, Ze zijeme v digitalnej dobe a preto sa
snazia udrziavat’ kontakt so zakaznikmi aj na internete prostrednictvom vlastnej webovej

stranky ¢i socialnych sieti.

Tento rok v aprili bude Paleta — Karloveska vinaren oslavovat’ 3 roky od jej vzniku.
Na zaciatku podnikania zvolili marketingovu stratégiu PUSH, co v preklade znamena
tlacit. Teda do znacnej miery ide o komunikiciu jednym smerom, od prevadzky
k zdkaznikovi. Vyuzivali vo velkej miere letaCiky do schranok, billboardy, taktiez
uverejnovali malé reklamy do lokalnych Karloveskych novin. Tuto stratégiu vyuzili
spravne, pretoze sa pouziva hlavne pri uvddzani novych produktov na trh a jej cielom je

oboznamit’ 'udi s novymi vecami, ktoré im nie st este dostatocne zname.

Postupne, ked’ uz sa dostala vinaren 'udom do povedomia, zaplnila sa kapacita
vinarne a 'ud’om nie len v Karlovej Vsi pri slove paleta napadla prave Karloveska vinaren,
zacali prechadzat’ aj k marketingovej stratégii PULL. Ciel'om tejto stratégie je ponuknut
zakaznikovi rieSenie na jeho ,,problém*. Prikladom pull stratégie st rozne zlavové kupony
pre zékaznikov na dalsi ndkup, akciové ponuky ¢i zaujimavé sutaze. Taktiez na

aplikovanie tejto stratégie mozeme vyuzit socidlne siete ¢i PR.

Na svoju marketingovi komunikaciu najcastejSie vyuzivaju sociadlne siete ako
Facebook a Instagram. Najdeme tu uvedenu adresu, kde sa vinaren nachadza, e-mailova
adresu, telefonne cislo, odkaz na webovl stranku ana Facebooku majii uvedené aj
otvaracie hodiny prevadzky. Na Facebooku tuto prevadzku najdeme pod ndzvom Paleta —
Karloveska vinaren ana Instagrame ako paletakarlovka. Sucastou marketingovej
komunikacie je aj webova stranka vinarne, kde najdeme vSetky podstatné informacie od
vzniku Palety, lokality cez menu az po dotaznik, ktory moze kazdy zékaznik vyplnit ako

recenziu nha vinaren.
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Obrazok ¢.14: Facebookova stranka prevadzky Paleta — Karloveska vinaren

Paleta - Karloveska vindrefl Alexandra  Domov  Vytvorit'

JALETA

ARES * KAVIARER * BISTRO* VINGTE

Paleta - Karloveska
vindref

@lapaletakariovka

Domov

Informacie b PaCisamito = | X\ Sledované v | # Zdiefat' =« @ Poslat spravu

Fotky

Vided Informacie # Nawrhnit' ipravy

Informacie a reklamy

KDE NAS NAJDETE

Ladislava Saru (Karlovka, za
& kostolikom) Ziskat' trasu °
Bratislava. Slovakia

Zdroj: https://'www.facebook.com/lapaletakarlovka/

Obrazok ¢.15: Instagram prevadzky Paleta — Karloveska vinaren

© | Instagram : @ O &

paletakarlovka  Skedovans  ~

Prispevky: 70 Sledovatelia: 274 Sledované: 150

Paleta + Vinareri & Vinotéka

Kvalitné vina zo Slovenska @€ + remeselné SK Pivo €+ Kéva € » Dobroty na zjedenie
€+ Degustécie @ Pre info a rezervaciu volajte: +421 903 992 252 ¢
www.paletavinaren.sk

lukasdurta, veronikaobzerova, paletastupava + 7

& PRISPEVKY

Zdroj: https://www.instagram.com/paletakarlovka/?hl=sk
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Obrazok ¢.16: Webova stranka prevadzky Paleta — Karloveska vinaren

?ALE.M kaviaren vinaren UVOD  NASPRIBEH  MENU  HODNOTENIE PALETKY  KONTAKT

Zamilujte si slovenskeé vino.

Vychutnajte sispoctivé dobroty s vybornym slovenskym vinkom vo
vinarniv.Kaglovej\/si a v Stupave

Obrazok ¢.16: Webova stranka prevadzky Paleta — Karloveska vinaren

Vsetky prispevky, ¢i uz statusy alebo fotky, uverejiiuju majitelia. Taktiez si sami
spravuju stranky na socialnych siet’ach. Prispevky sice nepridavaju v nejakom pravidelnom
intervale ale priblizne raz do tyzdna. Obsah prispevkov na Facebooku vécsinou tvoria
oznamenia o pripadnom posune otvaracich hodin alebo len na pripomenutie sa vtipnym
statusom alebo obrazkom. Taktiez obsahom prispevkov byva velakrat pozvanie na rézne
vedomostné kvizy a iné zaujimavé akcie, ktoré st organizované priamo vo vindrni.
Prostrednictvom prispevkov tiez informuju svojich zakaznikov o ponuke novych vin, piva
ale aj roznych dobrét na jedenie, ktoré si pre nich aktudlne pripravili. Ked'’ze majitel’

prevadzky je skuiseny marketér, jeho prispevky zvykni byt vel'mi vtipné a napadité.

Obrazok ¢.17: Ukéazka prispevku na Facebooku

JMLETy Paleta - Karloveska vinaren
=== Strinka sa mi padi - 12. augusta 2016 - €

Oddnes nova zostava rozlievanych vin

Anton Uhnak - Pesecka Leanka

Chowaniec a Krajirovic - Veltlinske zeléne

VVDP - Svatovavrinecké

Sidereo - Ribezlak

Pavelka Zumberg - Frankovka modra — * pije vino.

Os 16

o Pacisamito () Komentovat /2> Zdiefat

o Napite komentar. O ® @

Zdroj: https://'www.facebook.com/lapaletakarlovka/

V Palete zvyknu organizovat’ rézne druhy akcii, kde sa mézu prist’ zakaznici nie len

kultarne vyzit. Vedomostné kvizy organizuju vzdy v nedelu, no nie vSak pravidelne.
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Prostrednictvom Facebooku vzdy vcas vytvoria udalost, kde sa mozu jednotlivé timy
hlasit. Vedomostny kviz obsahuje r6zne otazky na rézne témy. Trva priblizne 90 minut
a prihlasit’ sa mozu 2-6 ¢lenné timy, ktoré budu sutazit’ o paletacke ceny. Prihlasovat’ sa
mozu prostrednictvom vopred vytvorenej udalosti na Facebooku, emailom, telefonicky
alebo si mozu listky zakupit’ priamo vo vindrni. Vstupné je 2€ na tcastnika kvizu. Vyhrat
moézu niekol’ko cien, avSak zvdcSa ide o konzumné v Palete. Mo6Zzu vyhrat zlavu
z celkového uctu vo vyske od 15€-30€ alebo karafu vina, podl'a vyberu, alebo syrovia
dosku. Daldim sposobom, ako prildkat’ viac T'udi, je organizovanie vederov so Zivou
hudbou. Tento typ akcie je obl'ibeny prevazne v letnych mesiacoch, kedy si zakaznici radi
vychutnaji vino na terase pri dobrej hudbe. Taktiez oblibenou akciou v Palete byvaju
degustacie. Kedy do Palety zavita Sikovny someliér, ktory poda odborny vyklad o réznych
druhoch vin. Potrebné vsak je si vopred zakupit vstupenku a tym si rezervovat” miesto,
kedZe kapacita je obmedzena a o akcie tohto typu byva vzdy vel’ky zaujem. VacSinou vsak
odborny vyklad podavaju priamo vinari, od ktorych vino mézete vyskusat’ v Palete. Cena
vstupenky sa pohybuje okolo 11€-12€, v predpredaji je samozrejme lacnejSia. V cene
vstupenky st zhrnuté vzorky vina na degustaciu, syrova doska a majitelia vzdy vymyslia aj
nejaki mali pozornost’ prekvapenie. Pred par mesiacmi prvykrat zorganizovali velmi
zaujimava udalost’ s nazvom Mal’ba a vino. Koncept tejto udalosti je vlastne party, na
ktorej amatéri mal'uju obraz. Zvolend je téma na vecer, ale nemusi sa jej kazdy striktne
pridrziavat’. Je tam s nimi inStruktor, ktory im pomaha a radi ako malovat’. Je to zabave,
relaxe, aby sa l'udia socializovali a vyvijali si kreativitu. Cena na tito udalost’ je 25€.
V cene je zahrnuty pohar vina, maly catering a vSetko potrebné na malovanie. Obraz si
samozrejme mdze kazdy Gcastnik zobrat domov. Tato netradi¢na forma akcie sa v Palete

osvedcila, a teda mézeme ocakavat’ onedlho nieco podobné.

Majitelia prevadzky klada velky doraz na recenzie, ktoré zakaznici uverejnuji na
Facebooku, Instagrame pod fotografiami, ¢i na Googli. Na kazdl z nich svedomito a slusne
odpiSu. Aj vpripade, Ze recenzia je negativna. Za kazdi recenziu milo podakuju,
a v pripade, ze maju zdkaznici nejaky dotaz, snazia sa ho ¢o najskor aco najlepSie
napravit, ¢i vylepsit aby vyhoveli Zelaniam zakaznika. Podl'a uverejnenych recenzii
zakaznikmi na Facebooku a Googli mézeme vidiet, Ze sa im prevadzka velmi paci.
Viacsinou vyzdvihuju prijemnt atmosféru, Siroky vyber kvalitnych a chutnych vin,
netradi¢né Capované pivo, chutné drobnosti na zjedenie a prijemni a ochotni obsluhu.
Niektori vyzdvihnu interiér Palety, ktory je vel'mi origindlny a autenticky. Pri vyhl'adavani
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tejto prevadzky prostrednictvom Google sa nadm na pravej strane pod zakladnymi
informaciami o prevadzke momentalne zobrazi 88 recenzii od zdkaznikov, ktoré podnik
hodnotia na 4,8 hviezdic¢iek z 5. Na Facebooku je o par recenzii viac, momentalne tam

najdeme 97 recenzii, ktoré hodnotia podnik na 4,9 hviezdic¢iek z 5.

Na webovej stranke Palety mozeme okrem zakladnych informécii o vzniku Palety,
jej lokalite ¢i aktudlneho menu najst’ aj dotaznik s predpripravenymi otazkami, ktory moze
kazdy zakaznik, v pripade zdujmu, vyplnit. Dotaznik je anonymny prostrednictvom
Google dotaznika. Otazky st kladené jednoducho ana kazdi su dané predvolené
odpovede. Pod kazdou otazkou je aj priestor na vlastné vyjadrenie, v pripade, ze
predvolené odpovede neboli dostacujuce alebo by zakaznik mal nejakt pripomienku, ¢i
typy C€o zlepsit. Otazky sa tykaji spokojnosti s interiérom podniku, s atmosférou podniku,

s obsluhou ale aj s ponukou jedla ¢i napojov.

4.1.4 Distribucia

Vinarein Paleta sa nachadza v dobre dostupnosti na zaciatku Karlovej Vsi
v Bratislave. Najdete ju hned’ vedl'a Kostola svidtého Michala Archanjela oproti diskontne;j
predajni Lidl. Vinaren sa nachddza na prizemi bytového domu. V pripade, Ze do Palety
pridete mestskou hromadnou dopravou tak sta¢i vystapit’ na zastavke Molecova a prejst
cez cestu smerom ku kostolu svitého Michala Archanjela. Prijemna talianska atmosféra
Palety vas bude lakat’ uz od zastavky, takze ju urcite neminiete. Ak ste sa vSak rozhodli

prist’ autom, pred Paletou sa nachadza velké parkovisko, kde mozete bezplatne odstavit

svoje auto.

Obrazok ¢.18: Lokalita prevadzky Paleta — Karloveska vinaren

FMFI UK, pavilor
matematiky 'Y

KARLOVA VES

Fakulta matematiky,
fyziky a informatiky. @ 200 Bratislava

Paleta - 3
Karloveska vinarei

e She 2 Paleta -
ymnazium %t Prirodovedecki: Karloveska vinarefi

Bratislavsky hrad @ Mod

Google

Zdroj: https://www.google.com/maps
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Prevadzka je zaloZzena na predaji tovaru koneénému spotrebitelovi, ktory je
s tovarom v bezprostrednom kontakte. Je to velka vyhoda pre podnik, pretoze moze lepsie
porozumiet’ poziadavkam svojho zakaznika a tym splnit’ jeho Zelania a potreby. Preto by
malo byt cielom kazdého podniku zaobstarat’ postacujuce mnozstvo tovaru v predajni.
Predovsetkym pocas rdznych akcii, kedy sa predpoklada vacsi vydaj tovarov. Zasobovanie
podniku a teda dodavky tovaru zabezpecuju majitelia prevadzky niekolkokrat do tyzdna
podl'a potreby. Podnik zasobuju predovsetkym Cerstvymi potravinami a potravinami, ktoré
podlichaji  kazeniu. Zamestnanci ale aj majitelia musia k zdsobam pristupovat’
zodpovedne, vzhl'adom na to, Ze potraviny musia spiiiat’ velké mnoZstvo roznych noriem a
kritérii o Cerstvosti potravin a ich skladovania. Mnozstvo a druhy vina st dodavane na
zaklade moznosti dodavatel'ov, ked’Ze su nimi malé, nekomeréné vinarstva, ktoré vyrabaju
podstatne menej vina ako zndme vinarstva. Pivo je taktiez doddavané podl'a moznosti
dodavatelov, ked’ze nie st stali ale vyber dodavatel'ov je neustale obmieniany, s cielom
ponuknut’ zakaznikom vzdy nové, netradi¢né chute a druhy piva. Ostatné druhy alkoholu
a pochutin majitelia nakupuju v maloobchodnych ale aj velkoobchodnych prevadzkach,
zalezi od ponuky a ceny nakupovanych tovarov. Chutovky na zjedenie k vinu si vzdy
cerstvé, pripravované Sikovnou majitel’kou, ktora pravidelne dodava do vinarne rozne
domace vyrobky v podobe nakladaného hermelinu, oskvarkovej pomazanky a iné.

Prilezitostne napecie chutny kolacik ¢i zakusok.

4.2 PEST analyza

PEST analyza sa vyuZiva ako jeden z nastrojov strategickej analyzy. Vdaka tejto
analyze moze podnik ziskat vacsi prehlad o aktudlnom stave makroekonomického
prostredia, ktoré ovplyviluje dany podnik. Je zloZzend zanalyzy politického
a legislativneho, socidlneho, ekonomického a technologického prostredia. Tieto Cinitele

vsak podnik ovplyviiuju nepriamo.

4.2.1 Politicke a legislativne prostredie

Samotny podnik je neustale pod vplyvom réznych nariadeni, zdkonov, predpisov,
¢i noriem a jeho povinnostou je ich dodrziavat’. Taktiez do tohto prostredia vstupuju rozne
zaujmové skupiny, ¢i vladne urady, ktoré ovplyviuju tak organizacie ako aj jednotlivcov.

St pripady, kedy tieto vSetky zakony a vyhlasenia mozu byt prinosom novych moznosti.
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Medzi hlavné trendy politického a legislativneho prostredia moézeme zaradit' narast
legislativy v oblasti podnikového prava a taktiez vzostup Specialnych zaujmovych skupin.
Ciel'om narastu legislativy v podnikovom préave je predovsetkym ochrana spolo¢nosti pred

necestnou konkurenciou, ale aj ochrana spotrebitelov pred nekalymi praktikami podnikov.

Zakon ¢€.513/1991 Zb. Obchodny zakonnik upravuje podnikatel'ské postavenie a
obchodné zavizkové vztahy v suvislosti s podnikanim. V Obchodnom zakonniku su tiez
definované podmienky, ktoré treba splnit’ pri zakladani si podnikania. Dal§im zikonom,
ktorym sa prevadzka musi riadit’ je Zakonnik prace ¢.311/2001 Z. z. Upravuje pravne
postavenie zamestnancov v sukromnej sfére. Kazdy zamestnanec bez akychkol'vek
obmedzeni a diskrimindcie ma pravo na pracu ana slobodnu volbu zamestnania, na
dostatocné a spravodlivé pracovné podmienky a taktiez na ochranu proti svojvol'nému
prepusteniu  zo zamestnania. Taktiez sa v zakonniku prace vymedzuju prava
zamestnavatela, ako napriklad, Ze =zamestnavatel ma pravo na slobodny vyber
zamestnancov. Podnik sa musi taktiez riadit’ zdkonom o Uctovnictve ¢.431/2002 Z. z., ¢i

zakonom o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci ¢.124/2006 Z. z.

Zakon odani zprijmov ¢.595/2003 Z. z. upravuje, dan zprijmov fyzickej
a pravnickej osoby, sposob platenie ¢i vyberania dane. Kazdoro¢ne vlada pripravuje zmeny
v zadkonoch o danovych systémoch. Tieto zmeny maju byt prinosom pre podnikatel'ské
subjekty, no nie vzdy je tomu tak. Pri nadobudnuti ti¢innosti zadkona o daniach z prijmov,
zakon urcoval sadzbu dane pre pravnické osoby vo vyske 29%. O dva roky na to sadza
klesla o dva percentudlne body na 25%. Nasledne od roku 2014 az do konca roka 2012
bola pre podnikatel'ov a d’alsich danovnikov, ktori su pravnickymi osobami, platna sadzba
dane z prijmov vo vyske 19%. 1.1.2013 nastalo zvySenie dani o 4 percentudlne body na
23%. O rok neskor doslo k znizeniu dni, konkrétne na 22%. Sadzba dani sa naposledy

zmenila 1.1.2017, kedy doslo k znizeniu sadzby dane z prijmov pravnickych oséb na 21%.
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Graf. ¢.1: Vyvoj sadzby dane z prijmov pravnickej osoby v rokoch 2000 az 2019

Vyvoj sadzby dane z prijmov pravnickej osoby
v rokoch 2000 az 2019
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1.1.2000 - 1.1.2002 - 1.1.2004 - 1.1.2013 - 1.1.2014 - 1.1.2017 -
31.12.2001 31.12.2003 31.12.2012 31.12.2013 31.12.2016 stitasnost

Zdroj: https://'www.podnikajte.sk/dan-z-prijmov/vyvoj-sadzieb-dane-z-prijmov

Na Slovensku dochadza v poslednych rokoch k pomerne ¢astému striedaniu vlad,
¢o spdsobuje nestabilné politické prostredie. Kazda vlada sa snazi realizovat’ svoje vopred
vytycené ciele prostrednictvom uplatiiovania inej politiky. To vyrazne vplyva na neustalu

zmenu zakonov, ktoré musi podnik dodrziavat’.

Vzhl'adom na to, ze prevadzku radime do oblasti gastrondmie, je potrebné, aby
dodrziavala hygienické poziadavky, na ktoré sa kladie velky doraz. Ide predovsetkym
o pripravu jedal a napojov, o ich skladovanie, ¢i prepravu. Paleta — Karloveska vinaren
nakupuje kvalitné produkty, ktoré uskladiuje v skladoch v prevadzke. Vyrobky, ktoré
podavaju ako snacky alebo drobnosti na zjedenie v podobe syrovej dosky, nakladaného

hermelinu, ¢i ré6znych dezertov, umiestnuji do chladniciek alebo do chladiacich vitrin.

4.2.2 Ekonomické prostredie

Podla OECD je ekonomika na Slovenku vo faze silnej, Sirokej expanzie.
Slovensko t'azi predovsetkym zo silnych vézieb so svetovym hospodarstvom a to najmé zo
strany eurdpskych investorov a dobieha krajiny s vys$S§imi prijmami. V roku 2018 sa
slovenskej ekonomike podarilo zrychlit tempo rastu apodla analyticky Slovenskej

sporitel'ne, Katarine Muchovej, sa aj nad’alej nachadza v dobrej cyklickej pozicii. Aj ked’
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vo vacSine eurdpskych krajin zacal hospodarsky rast v minulom roku spomalovat’, na
Slovensku vsak podl'a analytikov rastol. Najvacsim tahunom ekonomiky na Slovenku bol
v roku 2018 automobilovy priemysel. Kazda minca ma ale dve strany. Niektori analytici
vSak podotykaju, ze pomerne silny rast ekonomiky v poslednych rokoch priniesol aj nové
problémy a to najmé na trhu prace. Analytik UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia
Lubomir Korsnak tvrdi, Ze viacero podnikov, najmi na zipade krajiny, muselo zapasit’
s nedostatkom vhodnej dostupnej pracovnej sily, co zvySovalo tlak na rast miezd ina

dovoz pracovnej sily zo zahranicia.

HDP na Slovensku vroku 2018 bolo 88,6 miliard EUR. Podl'a analytikov
ekonomika Slovenska v roku 2018 vzrastla 0 4,1% a v tomto roku 2019 by mala vzrast’ az

0 4,8%.

Graf ¢.2: Vyvoj HDP na Slovensku od roku 2013
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Zdroj: https://www.euroeckonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2019/

4.2.3 Socialne prostredie

Socialne prostredie je tvorené vyvojom obyvatel'stva, vekovou Struktarou
obyvatel'stva, ¢i Strukturou osidlenia. Slovenské obyvatelstvo je vSak charakteristické

starnutim, rovnako ako aj cela Eurdopa. Pocet obyvatelov Slovenskej republiky podla
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Statistického tradu SR k 31. decembru 2018 bol 5450421. Ztoho 432 863 ludi sa

obyvatelia Bratislavy.

Zivotnd trovei na Slovensku sa postupne zlepuje. Toto vyjadrenie vyplyva
z vysledkov merania uznavanej neziskovej organizacie The Social Progress Imperative,
ktora vytvorila Index socidlneho rozvoja. Spomenuty Index hodnoti socidlne aspekty
zivota, ataktiez hospodarske vysledky 128 krajin na svete. Z celkového hodnotenia
Slovensko ziskalo 80,55 bodov a obsadilo tak 30. miesto. Na prvom mieste sa umiestnilo
Dansko, pricom ziskalo 90,57 bodov. Délezity aspekt pri hodnoteni Zivotnej urovne je
riziko chudoby, ktoré aj so socidlnym vylacenim hrozi iba 18,4% Slovékov, ¢o je len

0 0,1% viac nez u susedov v Rakusku.

Statisticky trad SR uvéadza, Ze miera evidovanej nezamestnanosti na Slovensku na
konci roka 2018 bola 5,04%. Podl'a udajov v tabulke ¢.6, zistenych na zaklade vysledkov
Statistického tradu SR, mozeme vidiet, e nezamestnanost’ na Slovensku kazdy rok klesa.
Zamestnavatelia nemaju sice problém najst’ novi pracovnu silu, no zamestnanci velakrat
nie su na danu pracu kvalifikovani. Pre podnik je vSak vychovat kvalifikovaného
zamestnanca vel'mi nakladné. Stoji ho to nie len vela usilia a ¢asu, ale aj nemalé finan¢né

prostriedky.

Tabulka ¢.6: Miera evidovanej nezamestnanosti na Slovensku v rokoch 2014-2018

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Nezamestnanost v % 12,29 10,63 8,76 5,94 5,04
Zdroj: https://www.upsvr.gov.sk/statistiky/nezamestnanost-mesacne-

statistiky/2018.html?page 1d=771790

4.2.4 Technologicke prostredie

Technologie aich vyvoj hybu dnesnym svetom. Preto je dolezité, aby podniky
neustale sledovali inovacie technologii a drzali s nimi krok, aby si udrzali svoju poziciu na
trhu. Vicsina technologii dokaze byt prinosna nie len spotrebitelom, ale taktiez mbze

pomoct aj podnikom pri ich rozvoji.

Podnik vyuziva vo velkej miere vydobytok dneSnej modernej doby, a to internet.

Ten hra hlavni rolu pri marketingovej komunikacii podniku so svojimi zakaznikmi.
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Pomocou neho sa podnik méze prezentovat na socidlnych sietach, komunikovat so
zakaznikmi, uverejiovat’ svoju ponuku, ¢i vSetky potrebné informacie o podniku, ktoré by
zakaznici mali vediet. Paleta — Karloveska vinaren tieZ vyuziva moznost’ platit’ platobnou

kartou v podniku, ¢o v poslednej dobe ocetiuje mnoho zakaznikov.

4.3 Porterov model piatich konkurenénych sil

Porterov model piatich konkurencnych sil povazujeme sa spolahlivy navod na
skiimanie a klasifikovanie konkurencnych sil. Zameriava sa predovSetkym na analyzu
makroprostredia. Porterovou analyzou moéZeme zistit' postavenie podniku podla
jednotlivych faktorov, ¢i rdzne prilezitosti, ktoré sa pontkaji podniku alebo naopak

horzby, ktoré na dany podnik cihaju.

4.3.1 Ohrozenie novymi konkurentmi

V sucasnosti nie su zndme informacie, ze by mal do blizkej lokality vinarne vstupit
nejaky konkurent. V pripade, ze by predsa len vstipil, nemal by byt pre vinaren velkou
konkurenciou. Paleta — Karloveska vinareii ma ve'mi dobré meno vo svojej lokalite a l'udia
ju radi opakovane navstevuju. Da sa povedat’, ze maji uz aj svoju stalu klientelu. Majitelia
prevadzky si svojich zdkaznikov velmi vazia anaustdle sa snazia oto, aby o nich
neprichadzali. V dneSnej dobe je vel'mi jednoduché otvorit’ si prevadzku podobného typu,
pokial’ st samozrejme vhodné priestory a dostatocny kapital. Je teda len otazkou casu,
kedy na trh pride novy konkurent v blizkej lokalite. Paleta ma vSak zatial’ nastavent vel'mi
dobru stratégiu, ktora je pomaha d’alej napredovat’. Preto si nemyslime, Ze novy konkurent
by bol pre podnik likvidacny. Prave naopak. Vel'a podnikov za¢ne do svojho napredovania
investovat’ az vtedy, ked na trh vstupi novy konkurent a podnik pociti hrozbu.
Potencionalnymi konkurentmi vinarne by mohli byt prevadzky roéznych velkosti, no

predovsetkym zamerané na predaj vina.

4.3.2 Rivalita medzi existujucimi konkurentmi

V Bratislave sa nachadza niekol’ko podnikov, ktoré by mohli v danej oblasti tvorit’
Palete konkurenciu. No my za najviac¢siu konkurenciu povazujeme Kontajner Riviéra
predovsetkym kvoli tomu, Ze sa nachadza len niekol’ko metrov od vinarne. Kontajner
Riviéra je zaujimava predovSetkym tym, Ze je to jednoducha eco-friendly stavba, ktora je
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od vsetkych ostatnych odlisna hlavne materidlom, z ktorého je zriadena. Je poskladana ako
stavebnica z lodnych kontajnerov. Sucastou kaviarne je aj menSia terasa umiestnena pod
velkym stromom, ktory ocenia zdkaznici najmi v hortcich letnych diioch. Nabytok je
v tejto kaviarni recyklovany a second hand, takze zakaznici maji niekedy pocit, Ze sa
nachadzaju ustarych rodicov v obyvacke. Dominuji tu uz skoro starozitné kresla
a stolicky, ktoré boli nanovo zrepasované adodavaju kaviarni Specificky nadych.
Zaujimavostou je aj druhé poschodie tejto kontajnerovej kaviarne, kde je vytvorena mala
galéria z fotiek miestnej kultiry. Od jej vzniku vSak museli casom rozsirit’ svoju kuchynu
aby tak vyhoveli mnozstvu zakaznikov, ktori zvykli navstevovat’ kaviaren aj pocas obedov,
kedze ponukaju vyborne zdravé jedld. V ponuke maji dokonca aj bezlepkové
a bezlaktézové alternativy. Ponuka jedal je mozno o Cosi menSia, no sezdénne upravena.
Kazdy den si tu zdkaznici mézu vychutnat’ jedlo dia, ktoré sa ponuka cely den a pozostava
z Cerstvej polievky a hlavného chodu. Velky doéraz vsak kladu na kvalitna kavu. Pontikaji
9 Grams Coffee. Je to kava Spickovej kvality, ktord pochadza z praziarne na Slovensku. Ku
vybornej kave pontkaju aj chutné domace kolaciky. Ceny su s Paletou da sa povedat’, ze
porovnateI'né. Vyhodou tejto kaviarne je prave jej umiestnenie, pretoze sa nachadza blizsSie

k autobusovej a elektrickovej zastavke a krasna terasa.

4.3.3 Vyjednavacia sila odberatelov

OdberateI'mi vindrne st v podstate jej zakaznici. Pre podnik predstavuju
najdolezitejSiu zlozku, ktora ich neustale postuva vpred a pomaha im tak dosiahnut’ svoje
ciele. Maju pre podnik nenahraditeI'ni hodnotu a vyzaduju si teda aj patricnu starostlivost’.
Vsetky cinnosti, ktoré podnik vykonava su orientované predovsSetkym na zakaznika. Je
dolezité, aby podnik upriamoval pozornost’ na kazdého zakaznika, aby vnimal jeho potreby
aZelania asnazil sa ich naplnit. Zakaznikov vinarne tvoria predovsetkym Tludia
v produktivnom veku, ale aj mladsi, ktori si radi vecer vyjdu po celom dni v praci na pohar
kvalitného vina. Podnik navstevuju mladé pary, ale aj partie kamaratov ¢i aktivni seniori.
Pocas dna sa v prevadzke zastavia aj mamicky s detmi na dobru kvalitnu kéavu. Deti sa zas
mdzu pohrat’ v detskom kutiku, ktory je tam pre nich pripraveny. Zo zaciatku mal podnik
velky problém prilakat’ zakaznikov a vytvorit’ si vlastni klientelu. Po troch rokoch od
vzniku prevadzky moézeme tvrdit, ze podniku sa podarilo vytvorit' si svoju vlastnu
klientelu, avSak prichadzaju aj stale novi zakaznici. Ich vyjednavacia sila rastie vtedy, ked’

vedia ovplyviiovat’ cenu, mnozstvo ale aj druh tovaru ¢i sluzby. Dobrym znakom pre
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podnik je to, Ze s vyjednavacou silou zakaznikov sa navysuje aj objem predanych tovarov,

¢o znaci vyssi zisk.

4.3.4 Vyjednavacia sila dodavatelov

Vyjednavacia sila dodavatelov vo velkej miere ovplyviluje konecné ceny
predavanych produktov v prevadzke. Podnik sa pri vybere dodavatelov zameriava
predovsetkym na kvalitu nimi ponukanych tovarov, ale aj na ndkupnu cenu. Vzhl'adom na
to, ze na trhu posobi niekol'’ko malych vinarstiev, podnik si moze vybrat’ dodavatela vina,
ktory je pre neho vhodnejsi atym padom vyjednavacia sila dodavatelov je slaba.
Prevadzka Paleta ma uz vSak svojich stalych dodavatelov vin, no snazi sa pravidelne
nakupovat vina aj od novych vinarov, aby svojich zakaznikov potesili inymi, netradicnymi
chutami. Ostatné tovary asuroviny nakupuji v roznych velkoobchodnych
a maloobchodnych predajniach. Vyber konkrétnych tovarov zavisi predovsetkym od ich
kvality, ktora ja samozrejme primerana k cene dané¢ho tovaru. Majitelia si davaju na kvalite
predavanych tovarov zalezat' a preto je kvalita jedno zich najvacsich kritérii pri nakupe

tovaru a surovin.

4.3.5 Hrozba substitutov

Pre vybrany podnik rozumieme pod substititami sluzby, ktoré by mohli nahradit’
sluzby inych podnikov, ktoré nami vybrany podnik pontka. V podstate ide o jeho
konkurenciu, ktora mozu zékaznici uprednostnit’. Podnik by sa mal preto snazit’ presvedcit
zakaznikov, Ze on je pre nich lepsi. Mal by ich presvedcit’ nie len slovami a sI'ubmi ale aj
skutkami. Vyhodou Palety je, Ze sa neprezentuje ako bezna restauracia alebo kaviaren. Ide
o autentickl, origindlnu prevadzku s netradi¢nou atmosférou, ktora ponuka zaujimavé
vina, piva arozne dobroty. To by mal byt jeden zdovodov, ktory by zakanici mali

uprednostnit’, pred vyberom inej prevadzky.

4.4 SWOT analyza

Na to aby sme zosumarizovali silné a slabé stranky podniku, hrozby a prilezitosti,
ktoré na podnik c¢ihaju, je najvhodnejSie vyuzit SWOT analyzu. Vdaka seridzne
vypracovanej SWOT analyze si vie podnik nastavit vhodni marketingova stratégiu

a proces rozvoja podniku.
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4.4.1 Silné stranky

Siroky sortiment pontikaného tovaru — Paleta pontika niekolko druhov vin od
roznych malych nekomerénych vinarov, mnoZstvo druhov alkoholickych, ale aj

nealkoholickych napojov a Siroky vyber r6znych pochutin, ¢i drobnosti na zjedenie.

Kvalitné produkty — majitelia si davaju zalezat, aby predavané produkty boli

dovezené a vyrabané z kvalitnych surovin.

Lojalny a kvalifikovany persondl — podnik organizuje pravidelné Skolenia,
predovsetkym so someliérmi, aby zamestnanci vedeli, o vlastne zdkaznikom ponukaju,
ako im podl'a etikety spravne naliat’ vino, ¢i naservirovat’ jedlo a taktiez ako sa spravat’

k zakaznikom.

Originalne a autentické priestory prevadzky — kazdy zakaznik si v prvom rade
vS§imne zaujimavy interiér podniku. Je vytvoreny zrdéznych materidlov, roznych druhov

nabytku a dekoracii, kde ani jedna stolicka nie je rovnaka.

Moznost TAKE AWAY - zékaznici majii moznost’ dat’ si na¢apovat’ vino, ¢i pivo
do flia§ a zobrat' so sebou. TaktieZ si mézu so sebou zobrat' niektoré druhy jedla ako
napriklad nakladany hermelin, natierky, pastéty a iné. V Palete si taktiez mozZete zobrat

kavu so sebou.

Moznost’ organizacie sukromnych akcii v podniku — zakaznici si po dohode
s majitelmi mézu dohodnut’ sukromné akcie, kedy sa podnik pre verejnost’ uzavrie.
Majitelia radi poskytni priestory, alkoholické a nealkoholické napoje a zabezpecia
catering. Zakaznici si tak mézu vychutnat’ ¢as len pre seba a svoju rodinu, ¢i kamaratov pri

roznych spolocenskych akciach v prijemnom prostredi, kde bude o nich dobre postarané.

4.4.2 Slabe stranky
Lokalita prevadzky — prevadzka sa nachadza mimo centra Bratislavy na zaciatku
Karlovej Vsi. Ma teda mensi potencial zékaznikov ako podobné prevadzky v meste. Avsak

vedl'a vinarne sa nachadza autobusova aj elektrickova zastavka a taktiez parkovisko.

Zavislost na dodavateloch — kedZe podnik si vicSinu svojich pontikanych
produktov nevyraba sam, je odkazany na dodavateloch. Preto aj mnozstvo a ponuka

produktov vo vinarni je obmedzena ponukou dodéavatel'ov.
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Mal¢ skladovacie priestory — podnik nedisponuje s velkymi skladovacimi

priestormi, co moze viest’ niekedy k problémom s dostupnost’ou tovarov pre zakaznikov.

Stiesnené priestory v prevadzke — niektorym zdkaznikom prekazaju blizko seba

ulozené stoly so stolickami. Nemaju tak pocit sukromia.

Sezoénne bariéry — podnik eviduje mensi pocet zdkaznikov pocas zimy ako pocas

letnych mesiacov.

4.4.3 Prilezitosti
Zvécsenie priestorov — pomdze to predovsetkym pre lepSiu organizaciu skladovania

a dostupnosti tovaru.

Rozsirenie poniikaného sortimentu — rozsirenim sortimentu nie len do hibky ale aj

do sirky by podnik prilédkal viac zakaznikov.

Novi dodavatelia — trendom, o sa tyka pivovarov a vinarstiev, je vytvarat malé
rodinné podniky, ktoré produkuji nové druhy piva a vina a ich netradi¢né chute. Podnik

ma preto neustale vacsi vyber svojich dodavatelov.

Rozsirenie prevadzok do inych casti mesta — ked'Ze ma uz podnik dobré meno

medzi zékaznikmi vo svojej lokalite, je mu jednoduchsie prerazit’ aj do inych ¢asti mesta.

Vernostny program — podnik ma prilezitost pre svojich lojalnych a stalych

zakaznikov poskytnut rézne vernostné zl'avy na nakup vin lebo inych produktov.

4.4.4 Hrozby

Neustaly rast existujlicej konkurencie — priestorové zvdcSovanie konkurencnych
podnikov, rozsirovanie sortimentu, organizovanie réznych udalosti, ktoré prilakaji novych

zakaznikov.

Vstup novych konkurentov na trh — v tejto oblasti je konkurencia vysoka a neustéle

stupa. Vela podobnych podnikov prichadza na trh, no je otazne, kol’ko sa na trhu udrzia.

Riziko fluktudcie zamestnancov — velkym trendom je fluktudcia zamestnancov,
kedy zamestnanci prechadzaji zjedného zamestnania do druhého. Pre podnik to
predstavuje velké mnozstvo Usilia, casu a penazi, kym zakazdym musi vyskolit’ novych
zamestnancov. Preto by sa mal snazit’ pre nich vytvarat’ také podmienky, aby nemali d6vod
menit’ pracu.
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Rast minimalnej mzdy — s tym je spojeny narast odvodov a teda narast celkovych

nakladov potrebnych na chod celého podniku.

4.4.5 Vypracovanie SWOT analyzy

Kazdy ztychto faktorov si ocislujeme na zaklade dolezitosti. Silné stranky
a prilezitosti ozna¢ime od 0 (malo dolezité) do 5 (vel'mi dblezité). Slabé stranky a hrozby
si naopak oznacime od -5 (vel'mi dolezit¢) do 0 (malo dolezité). Nasledne ich pomocou
jednoduchého vypoctu zakreslime do grafu aby sme pomocou neho zistili, v ktorej zo

stratégii sa podnik momentalne nachadza.

Tabulka ¢. 7: SWOT matica

S - Silné stranky Body =23 |W - Slabé stranky Body =-19
Siroky sortiment tovaru 3 Lokalita prevadzky -4
Kvalitné produkty 5 Zavislost na dodavateloch -5
Lojalny a kvalifikovany personal 4 Malé skladovacie priestory -4
Originalne a autentické priestory 4 Stiesnené priestory -3
Moznost TAKE AWAY 4 Sezdnne bariéry -3
Organizacie sukromnych akcii 3

O - Prilezitosti Body =19 |T- Hrozby Body =-18
Zvacsenie priestorov 3 Rast existujucej konkurencie -5
Rozsirenie sortimentu 4 Vstup novych konkurentov -5
Novi dodavatelia 5 Fluktudcia zamestnancov -4
Rozsirenie prevadzok 4 Rast minimalnej mzdy -4
Vernostny program 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vypocet: Silné stranky (S) — Slabé stranky (W) =23-19 =4

Prilezitosti (O) — Hrozby (T) = 19-18 = 1
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Graf¢. 3: SWOT matica
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Na zéaklade vypracovanej SWOT analyzy, kde sme do grafu zakreslili vSetky
zistené faktory, moZeme konstatovat’, Ze podnik sa nachadza v ofenzivnej stratégii. Podl'a
grafu vidime, ze prevladaju silné stranky nad slabymi strankami a prilezitosti nad
hrozbami. Vdaka tomu, spadd podnik do kvadrantu, ktory je charakterizovany ako
ofenzivna stratégia. Tuto stratégiu povaZujeme za najatraktivnejSiu, pretoZe podnik na
zaklade svojich sil dokaze vyuzit' ponukané prilezitosti. Moze sa tak aj nad’alej rozvijat

a posiliiovat’ svoju poziciu na trhu.

4.5 Zavery a odporucania

Cela prakticka Cast’ pozostavala z vypracovania marketingoych analyz, ktoré sme
aplikovali na vybrani prevadzku. Prostrednictvom tychto analyzy sme sa dopracovali

k nasledovnym vysledkom.

Pomocou marketingového mixu sme si podrobne rozobrali vsetky marketingové
nastroje, ktoré marketingovy mix obsahuje. Produkt, cenu, marketingovi komunikaciu
a distribuciu. Prevadzka ponuka Siroké portfolio produktov pre zakaznikov. Hlavnou

komoditou, ktora stoji aj za vznikom celej prevadzky je vino. Najdete tu vina najmi od
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roznych netradicnych vinarov, ktori maju vlastné malé, rodinné, vinarstva po celom
Slovensku ale aj za hranicami Ceskej republiky. Velmi dobre maju vystihnuta aj ponuku
jedal, ¢i skor pochutin. Zakaznici tu obl'ubuji syrové a Sunkové dosticky k vinu ale aj
domaci nakladany hermelin, ¢i domacu oSkvarkovu natierku. Vonu talianska citit’ pri
podavani Specialit ako talianske piadine ¢i bruschetty plnené roznymi talianskymi
dobrotami. Myslime si vSak, ze ti pravi taliansku atmosféru by mohli podc¢iarknut’ ich
typickym jedlom — pizzou. Vzhladom na to, Ze podnik nedisponuje moznostami na
zriadenie vlastnej kuchyne, navrhujeme vymysliet’ nieco drobné, chutné, o by prave pizzu
pripominalo. Cenova stratégia sa odvija predovsetkym od nakladov na celu prevadzku ale
jednym z determinantov je aj samotna konkurencia. Paleta si svoje ceny stale drzi a mbze
sa porovnavat so svojou najvdcSou konkurenciou. Marketingova komunikaciu maja
zvladnuta na vybornu. Niet sa ¢o ¢udovat, ked’ze samotny majitel’ je aj Sikovny, skiseny
marketér. Aj vd’aka spravnej marketingovej komunikacii mozu teraz kazdy den vitat

svojich spokojnych zakaznikov.

Vypracovanim PEST analyzy sme si blizSie charakterizovali vonkajSie prostredie
podniku. Na fungovanie podniku vel'mi vplyva politické prostredie, ktoré je momentélne,
bohuzial’, veI'mi nestabilné. Podnik musi neustale sledovat’ a dordziavat’ zakony, normy
a predpisy, ktoré su dané vladou. Ked’ze podnik funguje v gastronomickej oblasti, je pod
velkym dohl'adom hygieny a poziadaviek na skladovanie, prepravu, ¢i samotné podavanie
produktov. Podnik si na tom dava vel'mi zalezat’, ked’ze aj to je jeden z atributov, ktory
zakaznici pozorne vnimaju. Situdcia na trhu je z ekonomického hl'adiska pre podnik vel'mi
priazniva. Vzhl'adom na to, Ze ekonomika Slovenska neustale rastie a zvySuje sa aj zivotna
uroven, zvysuju sa aj mzdy obyvatel'ov. To je dobrym signalom, pretoze to moze sposobit’
vys$si zaujem u zakaznikov o navstevy prevadzok tohto typu. 21. storoCie je oznacované
ako doba inovacii, technologii a digitalnych vymozenosti, ¢o si uvedomuji aj majitelia
prevadzky. Jednou z technologii, ktori vyuzivaji na dennej baze je internet, kde maju
vytvoreni webovl stranku ale vyuzivaji aj socialne siete, na propagaciu svojej vinarne.
Dal$ou pouzivanou technolégiou je terminal v previdzke a teda moznost’ platby kartou.
Nasim odporacanim do budiicna je si zabezpecit tablety, aby pomocou nich mohli ¢asnici
realizovat’ objednavky. Urychli to tak cely priebeh objedndvania a asnici budii mat’ vacsi

prehlad o stave zasob, ked’Ze by to bolo prepojené aj s naskladnenym tovarom.

65



Prostrednictvom Porterovho modelu sme klasifikovali 5 konkurenénych sil.
Najvacsim konkurentom Palety je Kontajner Riviéra, ktory sa od nej nachadza len par
metrov. Ked'ze Paleta bola otvorena o Cosi skor ako Riviéra, stihli si ziskat' svojich
zakaznikov, ktori su im stale verni. Novi konkurenti v tomto odvetvi prichadzaju vel'mi
casto, no predovsetkym do inej lokality. Z tohto dovodu, Paleta nema pocit, ze by v blizke;j
dobe mohla byt ohrozend novymi konkurentmi. Samozrejme, neberie to na lahka vahu
a neustale sa snazi inovovat’ svoje priestory, svoj napojovy a jedalny listok a organizovat
rozne akcie, ktorymi by si udrzala svojich zdkaznikov. Po troch rokoch od jej vzniku
moézeme tvrdit, Zze mad uz vytvorenu svoju stalu klientelu, no navstevuju ju aj stale novi
zakaznici. Ked'ze Paleta sa snazi zakazdym vyhoviet’ potrebam svojich zdkaznikov, maja
z ich pohl'adu voci Palete relativne vysoku vyjednavaciu silu. Na druhej strane su vsak
dodavatelia, ktori vzhl'adom na to, ze ich je niekolko, maju vyjednavaciu silu slabu

a podnik si tak sdm moze vyberat’ vhodnych dodavatel'ov.

Na zaklade urcenia silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb podniku, sme
vypracovali SWOT analyzu. Za najsilnejSiu stranku povazujeme predovsetkym kvalitné
produkty a suroviny, ktoré v prevadzke ponukaju. Zakaznici v dneSnej dobe vedia ocenit’
kvalitu a st ochotni si za nu aj zaplatit. TaktieZ maji lojalny a kvalifikovany personal,
ktory je ku zdkaznikom mily a vie im poradit’ s vyberom. Ako najvéciu prilezitost’ vidime
novych dodavatel'ov. Vzhl'adom na to, Ze podnik nenakupuje vino stale len od tych istych
dodavatelov, je otvoreny aj novym, zaujimavym dodavatelom. Ked’ze je prevadzka dobre
zabehnutd, vidime moznost’ otvorit’ si prevadzku Paleta aj v inej Casti Bratislavy. Ako ich
slabt stranku berieme to, ze st vo velkej miere zavisli na dodavateloch. Ich cena tovarov
sa vo velkej miere odvija aj od nich. Moze sa vSak stat’, ze pridu vel'ké prirodné katastrofy,
kedy sa znici celd uroda a ceny vin pdjdu hore. Podniku neostava ni¢ iné, len zvysit’ svoje
povazujeme rychle napredovanie existujiccho konkurenta ale aj vstup novych

konkurentov, ktori by mohli zobrat’ zdkaznikov Palety na svoju stranu.

Podl'a recenzii na socidlnych sietach, zdkaznici Paletu velmi radi navstevuju,
vdaka jej jedinenej atmosfére avybornej ponuke kvalitnych vin. Vela znich sa
v recenziach zmienilo aj o milom personale, ktory im vZzdy poradi a obCas aj zasranduje.
Aby vsak vytvorili eSte lepsiu atmosféru a povedzme vztah medzi casnikom a zakaznikom,

mohli by sa Casnici vzdy pri prvom kontakte so zdkaznikom predstavit’ vlastnym menom.
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U zakaznikov by to mozno vyvolalo dojem, Ze s vo vinarni vitani a Ze sa tu mozu citit’
ako doma. Cela koncepcia prevadzky vychadza z neformalnych vzt'ahov a teda tento krok

by k tomu len prispel.

V zahrani¢i vel'a podobnych podnikov funguje na spésobe happy hour. V preklade
je to stastna hodinka, kedy pocas vyhradenej hodiny kazdy pracovny deii pontkaju
vybrané drinky, ¢i jedla za zlavnené ceny. O tieto Stastné hodinky byva medzi zakaznikmi
velky zaujem. Podnik si tak moéze odprezentovat svoje najlepSie tovary z ponuky
a zakaznici si ich tak pridu radi vychutnat’ aj mimo S$tastnej hodinky. Je to pre podnik
velmi dobry tah, ako sa odliSit’ od konkurencie a pritiahnut’ tak viac zdkaznikov na svoju

stranu.
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Zaver

Primérnym cielom diplomovej prace bolo upriamit’ pozornost na marketing
vybranej prevadzky s koncentraciou na marketingové analyzy. Zaroven, na zaklade
zistenych poznatkov z vypracovany analyz, zhodnotit’ aktualny stav vybranej prevadzky.
Vopred stanoveny ciel’ sme sa snaZzili naplnit pomocou marketingového mixu, PEST

analyzy, SWOT analyzy a Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil.

Pracu sme rozdelili do 4 kapitol. Prva kapitola bola teoreticka cast’, v ktorej sme si
vymedzili pojmy ako marketing, marketingové prostredie, marketingovy mix
a marketingové analyzy. V dalSej Casti sme sa zamerali na ciel’ celej prace a v tretej Casti
sme si definovali metodiku skimania a charakterizovali objet skimania, teda prevadzku
Paleta — Karloveska vinaren. Poslednou castou, bola praktickad cast. Jej obsahom boli

vypracované marketingové analyzy, ktoré sme aplikovali na vybrana prevadzku.

Vdaka PEST analyze sme si blizSie charakterizovali vonkajSie prostredie podniku.
Podnik musi neustale sledovat a dordziavat’ zdkony, normy a predpisy, ktoré st dané
vladou. Vzhl'adom na to, ze ide o gastronomické sluzby, je podnik pod vel'kym dohl'adom
hygieny a ich poziadaviek na skladovanie, prepravu a podavanie tovarov. Z ekonomického
hl'adiska je situdcia na trhu pre podnik vel'mi priazniva. Ekonomika Slovenska neustale
rastie a teda mierne sa zvySuju aj mzdy. Taktiez sa zvySuje aj zZivotna uroven obyvatel'stva,
¢o mdze spdbosobit’ vyssi zaujem o navstevu prevadzok tohto typu. Majitelia podniku
eviduju, ze technoldgie hybu dnesnym svetom, a preto sa snazia ist’ tymto smerom. Jednou
z technolodgii, ktordi vyuzivaji na dennej baze je internet, kde maju vytvoren webovi

stranku ale vyuzivaju aj socialne siete, na propagaciu svojej vinarne.

Z vypracovany marketingovych analyz sme zistili aktualny stav podniku. Podla
SWOT analyzy, v ktorej sme vymedzili silné a slabé stranky podniku, ale aj prilezitosti
a hrozby, ktoré na podnik cihaju, sme zistili, Ze podnik sa momentdlne nachadza v
ofenzivnej stratégii. Jeho silné stranky prevladaju nad slabymi strankami a prilezitosti nad
hrozbami. Podnik teda pomocou svojich silnych stranok dokaze vyuzit prilezitosti, ktoré
sa mu na trhu pontkaji. Vdaka tejto schopnosti, ktorti podnik pre svoje silné stranky ma,

sa moze aj nad’alej rozvijat’ pozitivnym smerom.
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