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ABSTRAKT

PACEROVA, Livia: Marketingovy pldn vybraného podniku. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduca zaverecnej

prace: Ing. Andrea Cambalikova, PhD. — Bratislava: FPM, 2024, 75 s.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je v kontexte analyzy vybrané¢ho podniku navrhnit’ jeho
marketingovy plan. Vybranym podnikom je spoloc¢nost’ Pletiva s.r.o. Diplomova praca ma
teoreticko-analyticky charakter. Pozostava z piatich kapitol. V prvej kapitole sa venujeme
sucasnému stavu rieSenej problematiky doma a v zahranici, kde sa venujeme problematike
marketingu a marketingovému planovaniu, Struktury marketingového planu a obsahu
marketingového planu. V analytickej Casti prace sa zameriavame na navrh marketingového
planu pre spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. Navrhu marketingového planu predchadza analyza
marketingového pldnovania v spolo¢nosti v podobe situa¢nej analyzy a analyzy
komunika¢ného mixu. Na zaklade vysledkov nésledne spracujeme navrh marketingového

planu v spolo¢nosti.

Kruacové slova: marketing, marketingovy plan, situacnd analyza, analyza komunika¢ného

mixu, Pletiva s.r.o.



ABSTRACT

PACEROVA, Livia: Marketing plan of the selected company. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Management. — Supervisor:

Ing. Andrea Cambalikova, PhD. — Bratislava: FPM, 2024, 75 p.

The main aim of the diploma thesis is to propose a marketing plan for the selected company
within the context of analysis. The chosen company is Pletiva s.r.o. The diploma thesis has
a theoretical-analytical character and consists of five chapters. The first chapter addresses
the current state of the analyzed issue both domestically and internationally, focusing on
marketing issues and marketing planning, the structure of a marketing plan, and the content
of a marketing plan. In the analytical part of the work, we focus on proposing a marketing
plan for Pletiva s.r.o. The proposal of the marketing plan is preceded by an analysis of
marketing planning within the company, in the form of situational analysis and analysis of
the communication mix. Based on the results, we subsequently develop a proposal for the

marketing plan within the company.

Key words: marketing, marketing plan, situation analysis, communication mix analysis,

Pletiva s.r.o.
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Uvod

Sucasna doba je charakteristickd svojimi zmenami, dynamikou vyvoja novych
technologii a vyuzivanim stale novych informac¢nych kanalov. Preto je dolezité, aby kazda
spolo¢nost’ mala jasny smer svojho podnikania. Prave vd’aka rychlemu vyvoju a meniacim
sa podmienkam trhu je nutné, aby aj spolo¢nosti kladli doraz na svoj kontinudlny rozvoj a
prispdsobili sa novym trendom. Bez tejto vlastnosti len tazko mozu napinat’ zmysel
podnikania a vytvarat' zisk. Marketingovy plan je spolo¢ne so stratégiou zakladnym
kamenom vSetkej marketingovej ¢innosti podniku, a prave preto je dolezité mu venovat
nalezitl pozornost’.

Tvorbou marketingového planu mozu spolo€nosti nielen najst medzeru na trhu, ale
aj dopomdct’ si k priprave a reakcii na novo vzniknuté podmienky a situdcie. Marketingovy
plan pomaha spolocnosti aktivne vyhl'adavat’ trhové prilezitosti, ktoré mozu oproti ostatnym
podnikom vyuZit' na ziskanie konkurenénych vyhod. Tento krok vedie spolo¢nosti k
neustalemu zdokonal'ovaniu svojich produktov, pridavaniu alebo zlepSovaniu sprievodnych
sluzieb aj snahu odlisit’ sa od konkurencie.

Marketingovy plan je predmetom aj predkladanej diplomovej prace. Jej ciel'om je v
kontexte analyzy vybrané¢ho podniku navrhnit' jeho marketingovy plan. Vybranym
podnikom je spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. Diplomova praca ma teoreticko-analyticky charakter.
Pozostdva z piatich kapitol. V prvej kapitole sa venujeme sucasnému stavu rieSenej
problematiky doma a v zahrani¢i. V tejto Casti prace prinaSame v teoretickej rovine
poznatky domacich a zahrani¢nych autorov dotykajicich sa marketingu a marketingovému
planovaniu, S$truktiry marketingového pldnu a obsahu marketingového planu. V casti
marketing a marketingové planovanie priblizujeme definiciu marketingu a samotné
marketingové pladnovanie. V Casti Struktira marketingového planu predstavujeme
marketingovy plan a jeho Struktiru. V poslednej Casti zameranej na obsah marketingového
planu predstavujeme o je vizia a poslanie podnikov, predstavujeme na aké ciele by sa mala
spolo¢nost’ zamerat’ a aké by malo byt’ jej strategické smerovanie, predstavujeme Co je
sucastou situacnej analyzy, aké by mali byt marketingové ciele spolo¢nosti, akd by mala
byt jej stratégia, Co je predmetom marketingového mixu, ¢o by mal obsahovat’ akény plan,
¢o tvori rozpocet a aké je implementacia a kontrola marketingového pldnovania.

Analyticka Cast’ prace sa zameriava na navrh marketingového planu pre spolo¢nost’
Pletiva s.r.o. Navrhu marketingového planu predchadza analyza marketingového planovania

v spolocnosti. Ako prvé je realizovand situacnd analyza podniku, ato prostrednictvom



PESTLE analyzy, Porterovej analyzy piatich sil a SWOT analyzy. Ako druhy krok budeme
realizovat’ analyzu komunika¢ného mixu v spolocnosti. Z vysledkov, ktoré ziskame
z predmetnych analyz moézeme nasledne spracovat’ navrh marketingového planu
v spolo¢nosti. Pri tomto navrhu je dolezité stanovit marketingové ciele a navrhnat
marketingovu stratégiu. Na zdklade stanovenych cielov a stratégie sa spracuje akény plan,
v ktorom bude stanoveny plan marketingovych aktivit. Okrem toho je ddlezité pripravit
rozpocet na odporic¢ané marketingové aktivity. Délezitym krokom pri marketingovom plane

je jeho kontrola.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Poznat’ svojich zdkaznikov, ich potreby a priania je v dneSnom vysoko
konkurenénom prostredi pre podniky doslova otazkou preZitia. Uloha marketérov v danom
podniku spociva nielen tieto potreby a priania poznat’, ale vediet’ ich do istej miery aj
predvidat’ a v neposlednom rade naplnit. Vplyv orientdcie na zdkaznikov sa odraza aj vo
zvySujucom sa zdujme o marketing, vednu disciplinu, ktord v praxi ziskava uz dlhodobo na
dolezitosti.! V sucasnej dobe sa marketing vyuziva po celom svete, a hoci ho ¢asto vnimame
len ako propagéciu a predaj, sprevadza produkt v celom jeho Zivotnom cykle, teda od jeho
vyvoja, cez inovacie az po rozhodnutie o stiahnuti z trhu.?

Marketing moézeme chéapat’ ako proces, prostrednictvom ktorého ziskavajl
jednotlivei ¢i skupiny presne to, o potrebuju a chct, ato vd’aka vytvaraniu a vymene
produktov a hodnét s ostatnymi.? V zmysle uvedeného tak mdZzeme marketing povazovat’ za
komplexny proces identifikdcie a uspokojovanie potrieb zékaznikov, prostrednictvom
ktorého spolo¢nosti docielia svoje zdujmy a ciele. Podl'a autorov zahtiia cely rad néstrojov
a aktivit, ktoré sa v roznej miere a kombinaciach vyuzivaju v podnikoch.

Povazujeme za dolezité si uvedomit’, ze vSetky podniky ur¢itym sposobom vyuzivaji
marketing, a hoci sa mdze v rdéznych odvetviach vyznafovat’ rozdielnymi znakmi, jeho
primarne principy maji vSeobecnl platnost. Podoba a rozsah, v akom sa marketing v
podniku vyuZiva, je dany faktormi ako napr. velkost’ podniku, oblast’ podnikania, situdcia
na trhu aj v podniku (Zivotny cyklus firmy, kriza a pod.) a v neposlednom rade konanie.
Tieto faktory sa nazyvaji vnitorné a vonkajsie prostredie podniku a ovplyviiuju vsetky
procesy v podniku, teda aj marketing.*

Na marketing a konkrétne na marketingové planovanie spolo¢nosti sa zameriavame
aj v ramci teoretickej Casti prace. V uvode kapitoly v strucnosti predstavime pojem
marketing a samotné marketingové planovanie. Nosnou ¢astou teoretického vymedzenia

problematiky je predstavenie marketingového planu so zameranim sa na jeho Struktiru.

'NAGYOVA, Cudmila a kol. 2018. Marketing II. Nitra: SPU. s. 18. ISBN 978-80-552-1943-1.
2 BAINES, Paul — FILL, Chris — ROSENGREN, Sara — ANTONETTI, Paolo. Marketing. 5. vyd. Oxford:
Oxford University Press, 2019, s. 11. ISBN 978-01-988-0999-9.
3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 22. ISBN 978-80-247-1545-2.
4 TamtieZ, s. 24.
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1.1 Marketing a marketingové planovanie

Ako sme uz spomenuli, marketing predstavuje neoddelitelnu sucast’ kazdého
podnikania. Ako taky by mal byt spravne riadeny a planovany, aby podniky svojou
marketingovou ¢innostou dokazali tvorit’ zisk. Plan je tak spolu so stratégiou, z ktorej
vychédza, zakladom vSetkej marketingovej ¢innosti podniku, a preto je potrebné ho vediet’
spravne zostavit’ a nasledne realizovat. Téma marketingu a marketingového planovania sa
prelina vSetkymi oblastami podnikania a vzhl'adom k tomu, Ze sa podmienky na trhoch
neustdle menia, je nevyhnutné rozvijat’ a prispdsobovat’ konanie spolo¢nosti, vratane uz
spominanej marketingovej ¢innosti. Spolu s praxou sa vyvija aj teoretické zazemie, a tak

otazka marketingového planovania zostava stale aktualna.’

1.1.1 Definicia marketingu

Marketing mézeme chapat’ ako suhrn aktivit orientujicich sa na zdkaznika, a to z
hladiska predvidania, zistovania, stimulovania a uspokojovania jeho potrieb. Sucasne s tym
musi podnik dbat’ na realiziciu primeraného zisku v podmienkach trhového hospodarstva.®
Uspesné podnikanie si vyzaduje disponovat’ nielen schopnostou prispdsobit’ sa zloZitym
a pomerne velmi premenlivym podmienkam fungovania trhu, ale sucasne musi tiez
aktivnym spdsobom posobit’ na dynamické vzt'ahy medzi ponukou a dopytom.” A prave na
splnenie tychto cielov slizia marketingové nastroje, metddy ¢i principy.

Marketing je obchodnym terminom definovanym odbornikmi desiatkami rdéznych
sposobov. Velmi vSeobecna definicia marketingu hovori otom, Ze sa orientuje na
identifikaciu a uspokojovanie spolocenskych potrieb.® Jedna sa o aktivitu, subor institacii a
procesov pre vytvaranie, komunikaciu, dodanie a zmenu ponuk, ktoré maji urcitti hodnotu

3

pre zékaznikov, klientov, partnerov i celt Siroka verejnost’.? ,, Realita trhu si Ziada chdpat

marketingové javy a procesy v suvislostiach. “!°

S HANLON, Annmarie. Digital marketing: strategic planning & integration. Los Angeles: SAGE, 2019. s. 19.
ISBN 978-1-5264-2666-6.
® MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh. Marketingovy pldn: priprava a ispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2016. s. 38. ISBN 978-1-119-21713-8.
"BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 12. ISBN 80-7179-577-1.
8 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 20.
ISBN 978-0-13-210292-6.
® KOTLER, Philip— ARMSTONG, Gary. Principles of Marketing. Harlow, England: Pearson Education, 2017.
19 s. ISBN 978-0-373-78699-3.
' HORSKA, Elena — PALUCHOVA, Johana — GALOVA, Jana. 2018. Medzindrodny marketing. 2. prepr. a
dopl. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita. s. 12. ISBN 978-80-552-1940-0.
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Inymi slovami mézeme definovat’ marketing ako rozhodujicu sucast’ tvorby a
realizacie firemnej stratégie, ktora smeruje k naplnaniu jej cielov.!! Zaklada sa na vztahoch
so zdkaznikmi. Predstavuje uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy a organizacie, kedy
zakaznik je do istej miery alfou aj omegou podnikatel'ského procesu.

Z vyssie uvedenych definicii marketingu mozeme vidiet, Ze maji rézne znenia. V
SirSom slova zmysle je mozné marketing charakterizovat’ ako spolocensky a manaZzérsky
proces, za pomoci ktorého jednotlivci ¢i organizdcie mézu ziskat' to, ¢o potrebuju a chceu,
a to prostrednictvom vytvarania a zmeny produktov a hodndt s ostatnymi. V uzSom slova
zmysle zahffia marketing budovanie ziskovych, hodnotovych vztahov so zdkaznikmi.
Z toho dovodu mozeme marketing charakterizovat’ aj ako proces, prostrednictvom ktorého
spoloc¢nosti vytvaraju hodnotu pre zdkaznikov a sucasne sa snazia s nimi budovat’ silné

vztahy za Gi€elom ziskat’ na oplatku hodnoty od zakaznikov.

1.1.2 Marketingové planovanie

Este skor ako prejdeme k vymedzeniu pojmu marketingové planovanie, povazujeme
znaSej strany za dolezité spomenit aj strategické marketingové riadenie, ktorého je
planovanie sucastou. Strategické marketingové riadenie vychddza zo strategického
podnikového riadenia a sic¢asne je napliiou strategického marketingu.!? Vel'mi vieobecne
modzeme strategické marketingové riadenie popisat’ ako proces, ktorého tloha spociva v
riadeni a koordinovani jednotlivych marketingovych ¢innosti s cielom dosiahnut
marketingové ciele a sicasne reSpektovat’ vplyvy pdsobenia prostredia.

Nutnou sucast'ou strategického riadenia je porozumiet’ zdkaznikom a trhom, ¢o v
kone¢nom ddsledku znamend implementovanie marketingu. Takyto sposob riadenia sa da
oznalit' ako strategické marketingové riadenie.!* Jednym zjeho zakladnych cielov je
budovanie vztahu na rozhrani podnik — cielovy trh, pricom dochadza k reSpektovaniu zmien
v prostredi s cielom vytvorenia vysSej hodnoty pre zakaznika a vyber marketingove;j

stratégie pre cielovy trh.!*

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 31.
ISBN 978-80-247-4670-8.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. r0z§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 35.
ISBN 978-80-247-4670-8.

13 CEVELOVA, M. 2017. Marketingovy plan na pivaim tacku. Hradec Kralové: Lukas VIk, 2017. s. 23. ISBN
978-80-753-6059-5.

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 36.
ISBN 978-80-247-5037-8.
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Marketingové riadenie predstavuje proces, ktory sa uskutofiuje v troch po sebe
nasledujucich etapach ako je planovanie, realizacia a kontrola. A prave pri pojme pldnovanie
sa pozastavime, nakolko suvisi s pojmom marketingové planovanie. Samotny pojem je
mozné roz¢lenit’ z hl'adiska ¢asového horizontu na:!’

e rocny plan — kratkodoby plan, ktory popisuje aktualnu situdciu podniku a jeho ciele,
stratégiu pre dany rok, program ¢innosti, rozpocty pre nadchadzajtci rok a kontroly,
e dlhodoby plan — popisuje sily a faktory ovplyviiujuce podnik v priebehu

nasledujucich rokov, pricom zahffia dlhodobé ciele, hlavné marketingové stratégie a

prostriedky potrebné na ich dosiahnutie,

e strategicky plan — tyka sa prispdsobenia podniku takym sposobom, aby bol schopny
vyuzit’ prilezitost vo svojom neustdle sa meniacom prostredi; jednd sa o proces

rozvoja a udrZania strategickej rovnovahy medzi ciel'mi a moznostami podniku a

jeho premenlivym marketingovym prostredim.!®

VysSie spominané plany je mozné oznacit’ aj ako operativne, taktické a strategickeé.
Jednotlivé plany st spojené s tromi uroviiami riadiacej hierarchie, priCom operativna uroven
patri nizSiemu manazmentu, taktickd troven strednému a strategickd uroven patri top
manazmentu spolo¢nosti.!”

Ak hovorime o marketingovom planovani a jeho definicii, méZeme ho oznacit’ ako
proces, pocas ktor¢ho dochadza na pouzitie zdrojov podl’a ur¢itého planu tak, aby sa dosiahlo
stanovenych marketingovych cielov. Podstata marketingového planovania teda tkvie v
logickych sekvencidch a sériach cCinnosti s ich pomocou dochddza k zostaveniu uz
spominanych planov veducich k dosiahnutiu marketingovych cielov.!8

Priméarnou myslienkou marketingového planovania je schopnost’ vytvorit, udrziavat’
a tiez rozvijat’ Ziaduce vdzby medzi marketingovymi cielmi podniku, ktoré su stanovené na
zaklade jeho poslania, a medzi stratégiami zvolenymi na uskuto¢nenie cielov v nadvédznosti

na vyhradené zdroje a v ramci premenlivého konkuren¢ného prostredia. Marketingové

5 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 79.
ISBN 978-0-13-210292-6.
16 KOTLER, Philip —- KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 79.
ISBN 978-0-13-210292-6.
17 KOTLER, Philip — ARMSTONG, Gary. Principles of Marketing. Harlow, England: Pearson Education,
2017.s. 110. ISBN 978-0-373-78699-3..
8 LESAKOVA, Dagmar a kol. 2014. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2 s.r.0., 2014. s. 16. ISBN
978-80-89710-07-2.
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planovanie sa stava kontinudlnym procesom reagujiicim na rychlo sa meniace trhové
podmienky.!”

Marketingové planovanie by malo byt sucastou celkového strategického
podnikového riadenia.?’ Na rozdiel od podnikatel'ského planu, ktory ponuka Siroky prehl'ad
o poslani, cieloch, stratégii a alokacii zdrojov celej organizacie, je marketingovy plan
zostavovany v obmedzenejSom rozsahu. Tento plan slizi na dokumentéciu toho, ako bude
prostrednictvom Specifickych marketingovych stratégii a taktik dosiahnuté strategickych
cielov organizacie, pri¢om sa stale kladie doraz na zakaznika.?!

Marketingovy pldn mézeme chépat’ ako centralny nastroj pre riadenie a koordindciu
marketingového Usilia. Podl'a ndzoru autorov funguje na dvoch rovniach, a to strategicke;j
a taktickej. Strategicky marketingovy plan stanovuje cielové trhy a na zéklade analyzy
najlepsich trhovych prilezitosti je schopny pomoct’ firme s ponukou produktov tak, aby
naplnila ocakdvania zdkaznikov a vytvorila ur€itt vnimani hodnotu. Na druht stranu
takticky marketingovy plan $pecifikuje marketingové aktivity, vratane vlastnosti produktu,
propagacie, merchandisingu, cien, predajnych kanalov a sluzieb.??

Celé marketingové pldnovanie prindSa mnozstvo pozitivnych efektov na firmu a je
teda nielen uzitocné pre celok ako taky, ale aj pre jednotlivcov zapojenych do
marketingovych procesov. Ako priklad mézeme uviest’ pozitivne efekty, zistené pomocou
marketingového planu, identifikdciu vznikajucich prilezitosti a hrozieb, néjdenie a
Specifikéacia udrzatel'nej konkurencnej vyhody, zapojenie vSetkych urovni manazmentu do
planovacieho procesu ¢i pripravenost na zmeny. Marketingovy plan je uzitocny pre
pracovnikov v marketingu, manazment firmy, ako aj ostatnych zamestnancov. S jeho
pomocou je firma schopna zaistit’ a spravne alokovat’ zdroje v ramci jednotlivych ¢innosti a
v neposlednom rade vd’aka tomuto planu moze stanovit’ ciele a stratégie.?’

V praxi sa modZeme stretnit’ s piatimi primarnymi prvkami, ktoré by mal

marketingovy plan obsahovat’. Hovorime predovsetkym o:2*

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. s. 64. ISBN 80-247-0447-1.
20 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 48.
ISBN 978-80-247-4670-8.
2l KOTLER, Philip — ARMSTONG, Gary. Principles of Marketing. Harlow, England: Pearson Education,
2017. 67 s. ISBN 978-0-373-78699-3.
22 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 80
ISBN 978-0-13-210292-6.
23 MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2016. s. 68. ISBN 978-1-119-21713-8.
24 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 80.
ISBN 978-0-13-210292-6.

14



e celkovom zhrnuti,

e situacnej analyze,

e marketingovej stratégii,
e financ¢nej prognodze,

e kontrole.

Z vyssie uvedenych charakteristik marketingového planovania mézeme vidiet, Ze
vymedzenie tohto pojmu je mozné realizovat’ viacerymi spdsobmi. Sumarizaciou tychto
definicii mézeme uviest,, Ze marketingovy plan ma pisomnt formu a predstavuje primarny
nastroj pre kazdodenné riadenie a koordinovanie marketingovych aktivit podniku.
Spominany plan ma logick Struktiru, vykazuje navratnost investovaného ¢asu a financnych
prostriedkov. Jednym z jeho najddlezitejSich principov je flexibilita, teda schopnost’ pruzne
reagovat’ na konkrétnu situaciu na trhu. Mozno si ho predstavit ako pomyselni mapu
d’alSieho podnikania spolo¢nosti. Uvadza, ako spolo¢nost’ dosiahne svoje strategické ciele
prostrednictvom konkrétnych marketingovych stratégii a taktik, s vedomim toho, Ze sa
vsetko odvija od zdkaznikov, na ktoré sa berie stale vacsi ohl'ad. Marketingovy plan je do
urcitej miery zviazany s planmi ostatnych oddeleni, od ktorych je vyzadovanych stale viac
podnetov. Kvéli tejto komplexnosti plany vytvaraji timy, nie jednotlivei.?

Mame za to, ze dobre zostaveny marketingovy plan predstavuje v kazdom podniku
zéklad pre ziskanie dobrého postavenia na trhu. Cim lepsi a do detailu rozpracovany plan,
tym bude pre firmu l'ahSie vstupit’ na trh so svojim novym produktom, ktorym moéze byt
vyrobok alebo sluzba. To isté plati aj pre udrzanie a d’alSie rozvijanie predaja uz existujuceho
produktu, ktory si pomocou dobre zvoleného marketingového planu moéoze postupne
zvySovat’ prestiz. Nie nadarmo sa hovori, Ze $tastie praje pripravenym. Hlavnym ucelom
tohto dokumentu je vysvetlit' a detailne popisat’, akym spdsobom bude firma dosahovat
stanovené strategické ciele, a to pomocou uz konkrétnych marketingovych stratégii a taktik.
Okrem toho je marketingovy plan uzko spity s planmi d’alSich podnikatel'skych jednotiek, s
ktorymi musi koreSpondovat’. 26
Marketingové planovanie predstavuje pre akykolvek podnik jednu zjeho

najdolezitejSich aktivit, a to z dovodu neustéle narastajucej rivality ¢i sutazivosti prostredia,

25 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Edika, 2012. s. 53. ISBN 978-80-266-0006-0.
26 KOTLER, Philip —- KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 81.
ISBN 978-0-13-210292-6.
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kde sucasné podniky funguji. Aj napriek existujicemu natlaku trhu, komplexnosti
prostredia ¢i technologickym zmendm s ktorymi musia spolo¢nosti ,,drzat krok®, sa
marketingovy plan javi byt uZitoény predovsetkym pre:?’

e podnikovy manazment,

e nemarketingové funkcie,

e podnikovych zamestnancov,

e vyhodnotenie konkuren¢nej vyhody,

e lepsiu organizaciu podniku alebo jednotlivych oddeleni,

e Specifickost’ podniku/produktu,

¢ nadobudanie finan¢nych prostriedkov,

e ziskanie podpory,

e podrobné vymedzenie cielov a stratégii.

Hlavny vyznam kreovania marketingového planu spociva v efektivhom predstaveni
ciela podniku aZelanom postupe relevantnych ucastnikov v podobe zamestnancov,
spolupracovnikov, akcionarov, investorov a pod. Autor uvadza, Ze kazdy z marketingovych
planov by mal plnit’ nasledujuce primarne funkcie:?8

e Determinovat’ navrhnuté postupy — vzhladom na to, ze marketingovy plan je
pisanym dokumentom, nabada jeho autora (spravidla manazér marketingového
oddelenia) k preciznosti pri analyzach a detailnejSiemu vyjadrovaniu jednotlivych
krokov navrhovanych postupov ¢i stratégii. Takymto spdsobom slizi marketingovy
plan ako postup aplikovany nielen pri strategickych rozhodnutiach podniku, ale aj
pri vyvoji produktov ¢i cenovych stratégiach a pod.

e Verifikovat' zostladenie naplanovanych krokov v kontexte strategickych planov
podniku — na zéklade podrobného spracovania navrhovanych postupov je mozné
dospiet’ k odkrytiu potencialnych nezhod a moznych komplikécii, ktoré mohli byt
pri strategickom planovani bez povSimnutia.

e Informovat vsetkych ucastnikov o ciel'och ¢i planoch podniku — vd’aka poskytovaniu
vybranych informécii pre vSetky zainteresované osoby, je marketingovy plan

napomocny pre zaistenie oboznamenia vSetkych relevantne zcCastnenych aich

27 MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2016. s. 40-44. ISBN 978-1-119-21713-8.
28 CHERNEV, Alexander. The marketing plan handbook. Evanston: Northwestern University, 2014. s. 6. ISBN
978-1-936572-40-3.
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reSpektovanie podrobnosti névrhu. Nakolko je vidcSina navrhov otvorena,
propagovana a distribuovand v rameci spoluprace s viacerymi oddeleniami podniku,
je nevyhnutné disponovat’ spolo¢nou predstavou o cieloch a postupoch pre jeho
dosiahnutie. Ulohou marketingového planu je aj identifikacia a alokacia uloh medzi
¢lenov timu.

,2Predat™ navrhovany ciel' aplan pre jeho dosiahnutie — marketingovy plan
predstavuje kI'i€ovy prvok pri rozhodovani top manazmentu podniku o spdsoboch
aplikovania navrhovanych postupov akliCovy komponent pre rozhodovanie

investorov o financovani podniku.

Kazdy marketingovy plan by mal dodrziavat’ kritéria ako je:*

jednoduchost’ — mal by sa zakladat’ na zrozumitel'nosti a po obsahovej stranke by
malo byt’ jeho ozndmenie prehl'adné a praktické,

konkrétnost’ — zadefinované ciele musia byt’ meratelné a Specifické, pricom musia
byt v plane obsiahnuté vsetky kroky, aktivity, datumy, zodpovedné osoby ¢i
rozpocty,

realistickost’ — kazdy plan by mal pred schvalenim prejst’ uprimnou sebakritikou,
pricom by mal prijat’ aj mozné namietky ¢i pochybnosti,

uplnost’ — po obsahovej stranke musi disponovat’ nevyhnutnymi zlozkami, spravnou

Sirkou a hibkou.

Pri tvorbe marketingového planu je nevyhnutné zadefinovat’ jeho primarne prvky.

V prvom rade je dolezité poznat’ svoj ciel'ovy trh (zakaznikov), konkurenciu i seba v podobe

zdrojov, silnych aslabych stranok. Nemenej dolezité je vytvorit' trhovu stratégiu

a implementovat’ strategicky plan a rozpocet. V neposlednom rade je potrebné nadstavit’

feedback a kontrolné mechanizmy.3°

1.2 Struktiira marketingového plinu

V kontexte vymedzenia marketingového planovania moéZeme marketingovy plan

charakterizovat ako uceleny dokument, ktory sa zakladé na datach o zdkaznikoch a trhu. Pre

2 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s.
88. ISBN 978-0-13-210292.

30 PRABHU, Jaideep C. akol. Strategic marketing management in Asia: case studies and lessons across
industries. North America: Emerald, 2017. s. 61. ISBN 978-17-863-5746-5.
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vrcholovy manazment podniku sluZzi ako priméarny kl'u¢ k tomu, aby bolo mozné spesne
oslovit’ cielova skupinu zdkaznikov. Z toho dovodu by mal by mal mat’ formu akéhosi
prehladného névodu, akym spdsobom dospiet k zaujatiu zékaznika.?' Struktura
marketingového planu zélezi do znac¢nej miery na vel'kosti a povahe podniku. Spolo¢nost’,
ktort tvori zlozitejSia organizacna Struktira rozdelend na divizie, spravidla pouziva na
vytvorenie marketingového planu podrobnej$i a systematickejSi proces, ktory je pevne
Struktirovany.??

V praxi ma marketingovy plan vopred vymedzené Casti. Vytvorenie pevnej Struktiry
pred zacatim tvorby predstavuje vyhodu, ktord zabezpeci, Ze neddjde k prehliadaniu
dolezitych bodov, pri¢om kontinuita textu pdsobi logickym dojmom.** Marketingovy plan
modze mat’ z pohladu viacerych autorov rdzne casti, preto sa v nasledujucom texte

zameriavame na prehlad ¢lenenia marketingového planu podl'a roznych autorov.

Tab. 1 Struktiira marketingového planu podl’a vybranych autorov

Struktira marketingového plinu podPa vybranych autorov

Kotler a Keller McDonald a Wilson Jakubikova
Substitu¢na analyza Stanovenie ciel'ov Celkové zhrnutie
Marketingova stratégia Zhodnotenie situacie Situa¢né analyza
Finan¢na projekcia Formulécia stratégie Analyza SWOT a analyza

stvislosti
Odhad zisku Alokacia a monitorovanie | Marketingové ciele
zdrojov

Marketingova stratégia

Akeéné programy

Rozpocet

Kontrola

Zdroj: Viastné spracovanie podla KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey:
Pearson Education, 2016. s. 88. ISBN 978-0-13-210292, MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh.
Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace. Brno: BizBooks, 2016. s. 534. ISBN 978-1-119-21713-8,

3 HANZELKOVA, Alena - KERKOVSKY, Miloslav. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. Praha: C.H.
Beck, 2017. s. 36 ISBN 978-80-7400-637-1.

32 MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2016. s. 532. ISBN 978-1-119-21713-8.

33 Tamtiez, s. 532.
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JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 61.
ISBN 978-80-247-4670-8.

Z vys$ie uvedenej tabulky je mozné si vSimnut, ze vSetky spominané Struktiry
marketingového planu sa svojimi ndzvami prili§ nepodobajt, avSak obsahy jednotlivych
Casti su vo vysledku vel'mi podobné. Kazdy z planov je postaveny na urcitej analyze. Jeden
je postaveny na substitu¢nej analyze, d’al$i na zhodnoteni situacie, ¢o mézeme chéapat’ ako
ista formu analyzy a posledny navrhuje situa¢nii analyzu a SWOT analyzu. Dalej je vhodné
sa v ramci marketingového pldnu zamerat’ sa na finan¢né zdroje a rozpocet, formuléciu
marketingovej stratégie alebo na stanovenie ciel'ov.

Je dolezité si uvedomit, ze dobre a kvalitne zostaveny, hodnotne vypracovany
marketingovy plan vSak nemusi byt’ zarukou Gspechu. Plan méze zlyhat’ vo faze realizécie,
a preto je potrebné uz v priebehu pripravy planu uvazovat’, ako bude tento plan realizovany.
Z tohto dovodu marketingovi pracovnici priebezne dohliadajii na napiianie planu a pokial
dojde k odchylkam, st ntteni hl'adat’ pri¢inu ich vzniku.

Veduci marketingu v mnohych velkych a inak sofistikovanych spolo¢nostiach sa
kazdy rok ocitni v neprijemne znamej pozicii kedy prepisuju ro¢né plany len niekol’ko
mesiacov po ich realizdcii. To znamena, Ze do jedného roka organizdcie prehodnotia
stratégie znacky a portfolia. Tym dochddza k naruSeniu planovania ato z dovody, Ze
marketingovi manazéri sa pozeraji na faktory, ktoré ovplyviiujii ich podnikanie, avSak
nedokézu jasne rozliSovat’ medzi vecami, ktoré mézu kontrolovat’ (ovladateI'né) a vecami,
ktoré nemdzu (nekontrolovatelné).?*

Podl'a organizacie Parashift Technologies Pvt. Ltd. majitelia malych a strednych
podnikov sa Casto dostanu do pasce opakovania svojich minulych chyb, ¢o vedie k znizeniu
prijmov z predaja. Organizdcia uvadza tri hlavné chyby, ktorych sa majitelia malych

podnikov a obchodnici dopistaju vo svojich roénych marketingovych planoch.3?

Chyba €. 1: Neschopnost’ definovat’ ciel’ové publikum
Jednou z najcastejSich chyb, ktorych sa majitelia podnikov doptstaju, je, Ze

nedefinuju svoju ciel'ovu skupinu. Bez jasného pochopenia toho, kto je zakaznik spolo¢nosti,

3% EASTMAN, Jaeyne. Why your marketing planning process is broken, and what to do about it. [online]
McKinsey&Companies, 2015. [cit. 2023-12-12]. Dostupné na:
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/why-your-marketing-
planning-process-is-broken-and-what-to-do-about-it.
35 PARASHIFT TECHNOLOGIES PVT. LTD. Oops! Are You Making These Common Mistakes in Your
Marketing  Plan?  [online] McKinsey&Companies, 2023. [cit. 2023-12-13]. Dostupné na:
https://www .linkedin.com/pulse/oops-you-making-common-mistakes-your-marketing-plan-parashifttech.
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nie je mozné efektivne prisposobit’ svoje marketingové uUsilie tak, aby ste ich prildkali a
udrzali. Vysledkom je, Ze marketingové usilie padne naprazdno, ¢o povedie k niz§im mieram
konverzie a zmeSkanym prilezitostiam.

Riesenim takejto situdcie je venovat cas prieskumu cielovej skupiny, aby
spoloc¢nosti pochopili jej potreby, priania a bolestivé body. Mali by si vytvorit' osoby
kupujucich, ktoré spolo¢nosti pomozu predstavit’ si idedlneho zédkaznika a prispdsobit’ svoje

marketingové spravy tak, aby s nimi rezonovali.

Chyba ¢. 2: Zanedbavanie digitalneho marketingu

Dalsou chybou podnikatel'ov je zanedbavanie digitdlneho marketingu. S rozmachom
internetu a socidlnych médii prichddzaju podniky, ktoré nedokdzu vyuzit' digitalny
marketing, o vyznamnu prilezitost’ na prijem. Zakaznici sa ¢oraz viac obracaji na digitalne
kanaly, aby presktimali, zaujali a ktpili produkty a sluzby.

Ako rieSenie odporuca spolocnost’ vypracovat robustni stratégiu digitalneho
marketingu, ktora zahfiia webov stranku, socidlne média, e-mailovy marketing a marketing
obsahu. Je moZzné sa zamerat’ na vytvaranie hodnotného obsahu, ktory vzdelava a zabdva

cielovu skupinu spoloc¢nosti a zaroven prezentuje svoje produkty a sluzby.

Chyba ¢. 3: Nemeranie vysledkov

Nakoniec, neschopnost’ merat’ svoje marketingové vysledky je vyznamnou chybou,
ktorej sa majitelia podnikov dopustaji. Bez merania efektivnosti marketingového Usilia
v spolocnosti nie je mozné optimalizovat’ svoju stratégiu pre lepSie vysledky. V dosledku
toho bude spolo¢nost’ nad’alej plytvat’ ¢asom a zdrojmi neefektivnym marketingovym
usilim.

Ako rieSenie odporti€a organizacia pouzite analytickych nastrojov na sledovanie
vykonnosti svojho marketingového uUsilia vratane navstevnosti webovych stranok, zapojenia
sa do socidlnych médii, miery otvorenia e-mailu a miery prekliknutia a miery konverzie.
Spolo¢nost’ by mala analyzovat svoje udaje, aby bolo mozné identifikovali oblasti na
zlepSenie a podl'a toho upravit’ svoju marketingovu stratégiu.

Na zaver organizacia odporica venovat’ ¢as definovaniu cielového publika, osvojit’
si digitalny marketing a zmerat' svoje vysledky. Spolocnosti si vdaka tomu vytvoria
efektivnej$i marketingovy plan, ktory pohana trzby z predaja a podporuje dlhodoby
obchodny rast.
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Eastmanova povazuje za dolezité polozit’ si v procese planovania Ustredné otazky
ako:3*
e Ako mdzeme maximalizovat’ vplyv veci, ktoré mézeme kontrolovat’, a znizit' vplyv
tych, ktoré nemozeme?

e Ako mdzeme zlepsit’ interakciu medzi nimi?

Mnoho spolocnosti ma problém odpovedat’ na tieto otazky, pretoze analyzy nie st
dostato¢ne podrobné na to, aby odhalili r6zne a kombinované ucinky marketingovych
iniciativ a urcili, o pohana navratnosti investicii. Podl'a prieskumu spolo¢nosti McKinsey
& Company, ktory bol realizovany v roku 2013 medzi marketingovymi manazéri sa zistilo,
ze sedem z desiatich z nich neveri, Ze ich organizicie maju efektivne moznosti pokrocilej
analyzy. Takze nedokdzu pochopit, aké marketingové a predajné iniciativy fungovali a
preco a ako planovat’ rast.®’

V praxi sa za dolezité povazuje budovanie pristupu k planovaniu, a to nasledovne:*8

e Rozvinut’ pohlad na to, ako narusit’ spravanie spotrebitel'ov, aby sa dosiahol rast:

model ,,trhovej mapy* kvantifikuje a analyticky spéja spotrebitel'ské spravanie s

hybnou silou vyberu — situaénymi faktormi, potrebami a postojmi a lojalitou.

Identifikuje stratégie zmeny pre sucasné portfolio. Dolezité je zamysliet’ sa nad tym,

kde a ako inovovat, €o je potrebné na vitazstvo, ante arozdiely a o stoji za

vitazstvom a vytvarani priorit.
e Vyuzite analytiky, aby sme sa uistili, ze plany su optimalizované a realistické: je
dolezité zamerat’ sa na modely marketingového mixu a analyzu névratnosti investicii

— optimalizuje alok4ciu marketingovych vydavkov podla efektivnosti a ndkladove;j

efektivnosti, dalej na Volume Due-To (Zdroj zmeny objemu) — diagnostikuje zdroje

historickych zmien s cielom lepSie riadit kontrolovateI'né a nekontrolovatelné

faktory a principy strategického ucenia — usmerfiuje vyvoj kratkodobého a

36 EASTMAN, Jaeyne. Why your marketing planning process is broken, and what to do about it. [online]
McKinsey&Companies, 2015. [cit. 2023-12-12]. Dostupné na:
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/why-your-marketing-
planning-process-is-broken-and-what-to-do-about-it.
37 MCKINSEY & COMPANIES. Making data-driven marketing decisions. [online] McKinsey&Companies,
2015. [cit. 2023-12-12]. Dostupné na: https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/making-data-
driven-marketing-decisions.
3% EASTMAN, Jaeyne. Why your marketing planning process is broken, and what to do about it. [online]
McKinsey&Companies, 2015. [cit. 2023-12-12]. Dostupné na:
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/why-your-marketing-
planning-process-is-broken-and-what-to-do-about-it.
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dlhodobého marketingového planu prostrednictvom planovania kvantitativneho

scenara.

1.3 Obsah marketingového planu

V kontexte toho, ¢o sme doteraz k marketingovému planu uviedli, predstavuje tento
nastroj zakladny nastroj kazdodenného riadenia a koordinovania marketingovych aktivit
podniku. Tento pldn ma logicku Struktiru, vykazuje ndvratnost’ investovaného casu a
finan¢nych prostriedkov. Jednym z jeho najddlezitejSich principov je flexibilita, teda
schopnost’ pruzne reagovat’ na konkrétnu situaciu na trhu. Mozno si ho predstavit’ ako
pomyselnt mapu d’alSieho podnikania spolo¢nosti. Uvéadza, ako spolo¢nost’ dosiahne svoje
strategické ciele prostrednictvom konkrétnych marketingovych stratégii a taktik s vedomim
toho, ze sa vSetko odvija od zakaznikov, na ktoré sa berie stale vacsi ohl'ad.”

Nakol’ko sa diplomova praca zameriava na marketingovy plan vybranej spolo¢nosti,
povazujeme za dolezité v tejto Casti prace predstavit’ kroky, ktoré vedu k jeho spracovaniu

a ktoré boli in§pirované Jakubikovou.

1.3.1 Vizia a poslanie podnikov

Vizia podniku popisuje priority a idedly spolo¢nosti alebo obraz jeho Uspesnej
buducnosti, ktory vychadza z filozofie a zakladnych hodnot. Odpoveda teda na otazku, ako
bude spolo¢nost’ vyzerat’ v buducnosti. Zaroven vyzaduje, aby jej kazdy porozumel, pretoze
dobre formulovana vizia v sebe zahffia inovacny naboj a sti€asne vytvara pozitivne pocity
vSetkych zainteresovanych pre motivaciu. Vizia spolo¢nosti by mala zodpovedat’ jeho
redlnemu stavu, schopnostiam a moznostiam. Byva vé¢Sinou rozpracovana do Struktiry
strategickych ciel'ov, ktoré predstavuji Ciastkové kroky umoziujice priblizit’ sa vizii a tym
napliiat’ aj poslanie spolo¢nosti. Poslanie predstavuje hlavny dovod existencie organizacie.
Malo by byt’ v zhode nielen s vonkaj§im, ale aj s vnatornym prostredim.*°

Zatial' ¢o vizia sa tykala buducnosti, poslanie hovori o sucasnych aktivitdch
spoloc¢nosti. Poslanie je teda vysvetlenie ucelu podnikania ¢ize vyhlasenia o tom, o si
spolo¢nost’ praje dosiahnut’. Z toho dovodu by mala spolo¢nost’ najprv vyjadrit’ svoju tlohu
v oblasti podnikania a U¢inne predstavit’ svoje prevadzkované aktivity. Tiez by mala

prezentovat’ primarne funkcie vo vztahu k trhu a ako chce byt chipana verejnostou.

39 FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012. s. 68. ISBN 978-80-266-0006-0.
0 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 65.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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Formulécia poslania je zélezitostou vrcholového manazmentu a mala by zapadat do
kontextu prostredia, v ktorom spolo¢nost’ pdsobi. Definovanie poslania by nemalo byt ani
prilis Siroké, ani uzke, ale hlavne realistické a vystizné. Je formulované na vSeobecne]

urovni, pretoZe je vo svojej podstate vyjadrené vysoko filozoficky a kvalitativne.*!

1.3.2 Ciele spolo¢nosti a jej strategické smerovanie

Stanovenie ciel'ov je neoddelitelnou sucastou planovacieho procesu. Spolo¢nost’ by
mala stanovit’ podnikové i strategické ciele, ktoré zadsadne ovplyvituja budtci podnikovy
strategicky smer. Ciel'om spolo¢nosti mozno oznacit’ konkrétny stav, ktorého dosiahnutie sa
predpokladé v urc¢itom Casovom horizonte. Stanovenie ciel'ov znamena konkrétne urcenie a
kvantifikaciu poslania. Jasne stanovené ciele sa svojim spdsobom stavaju ulohami podniku
a predurCuju jeho spravanie vo vnutornych i vonkajSich suvislostiach. Podnikové aj
strategické ciele vyplyvaju priamo z formuldcie poslania, alebo sa mézu povazovat’ ako
pomocny nastroj zvoleny pre naplnenie zékladného poslania podniku.*?

Strategicky ciel’ je ziaduci stav, ktory sa ma v urcitej buducnosti dosiahnut’ a ktory
mozno merat’ prisluSnymi kvantitativnymi alebo aj kvalitativnymi ukazovatel'mi. Z tejto
definicie vyplyva, ze strategické ciele, oproti poslaniu, predstavuji kvantifikovatel'né
medzniky, za ich stanovenie potom nesie zodpovednost’ vrcholovy manazment. Strategické
ciele mozno vyjadrit’ ako vo finanénych, tak aj nefinan¢nych ukazovateloch.*

Vsetky vyssie uvedené ciele by mali mat urcité charakteristické znaky podl'a pravidla

SMART, ¢o znamena, Ze by mali byt ,,madro stanovené*“(vid’. obr. 1).4

' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 38. ISBN 80-
247-0447-1.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 67.
ISBN 978-80-247-4670-8.
4 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. s. 42. ISBN 80-7179-577-1.
4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 71.
ISBN 978-80-247-4670-8.

23



Obr. 1 Ciele spolo¢nosti z h’adiska pravidla SMART

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
s. 71. ISBN 978-80-247-4670-8.

Ak si podnik stanovi ciele, je potrebné este urcit’ sposob ich naplnenia, teda ako
vymedzené ciele dosiahnut’. Na tcely splnenia tychto primarnych ciel'ov sa voli strategicky

smer, ktory vo vSeobecnosti plati pre cely podnik.

1.3.3 Situacna analyza

Stanovenie podnikovych cielov a vhodny vyber stratégii veducich k dosiahnutiu
cielov, ako aj misie aj vizie, by malo byt podloZené riadnym vypracovanim situacnej
analyzy. Podstata situacnej analyzy spociva v identifikovani, ohodnoteni a analyze vSetkych
relevantnych faktorov, ktoré by mohli mat’ vplyv na kone¢nt volbu cielov a stratégii
podniku.*®

Situacnd analyza je néstroj, ktory analytickym zhodnotenim minulosti, si¢asnosti a
odhadu pravdepodobného budticeho vyvoja moze pomdct pri formulovani budiicej pozicie
spolo¢nosti na trhu. Autorka uvéadza, ze analyza skima vplyv vonkajsich faktorov na podnik,
ale aj jeho vnutornu situdciu vzhI'adom na trh a konkurenciu.*

Situacna analyza predstavuje vSeobecni metodu skumania jednotlivych zloziek a

vlastnosti vonkajsieho prostredia (makroprostredie a mikroprostredie), v ktorom firma

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 71.
ISBN 978-80-247-4670-8.

4 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., 10z3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 40. [ISBN
80-247-0447-1.
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podnikd, pripadne ktoré na fiu nejakym sposobom pdsobia, ovplyviiuje jej ¢innost, a
skimanie vnutorného prostredia firmy (kvalita manazmentu a zamestnancov, stratégie
firmy, finan¢na situdcia, vybavenost, histéria, umiestnenie, organizacnd kultira, image a
pod.), jej schopnosti vyrobky tvorit, vyvijat a inovovat, produkovat ich, predavat,
financovat’ programy. Zmyslom realizovania situacnej analyzy je najst’ spravny pomer
medzi prilezitostami, ktoré prichddzaji do tivahy vo vonkajSom prostredi podniku, a medzi

jeho schopnostami a zdrojmi.*’

Analyza prostredia

Marketingové situa¢na analyza zacina obvykle analyzou podnikového prostredia.
Podnik, ako zivy ekonomicky organizmus, je obklopeny urcitym prostredim, ktoré nan
pdsobi a ovplyviiuje jeho reakcie. Prostredie sa ¢leni na vonkajsie a vnatorné, pricom beru
do uvahy previazanost’ jednotlivych zloZiek marketingového prostredia.*®

Na sucasny aj budici vyvoj podniku pdsobia ako zaporné, tak kladné vplyvy, ktoré
mozno oznaCit' ako faktory prostredia. Z dovodu velkej dynamickosti predstavuje
marketingové prostredie nekoneénll retaz hrozieb 1 prilezitosti. Ak sa nepodari riadne
zmapovat’ vplyv prostredia, moze sa stat, ze podnik nebude mat’ dostatok ¢asu na zmeny

reagovat’. Tym sa zvysi riziko netuspechu a zniZi sa nadej jeho prosperity.*’

Vonkajsie prostredie

Vonkajsie prostredie sa ¢leni na mikroprostredie a makroprostredie. Mikroprostredie
sa sklada zo sil v blizkosti podniku, ktoré ovplyviiuji jeho schopnost’ sluzit svojim
zakaznikom. Medzi tieto sily sa zarad’uje verejnost, zakaznicke trhy, konkurencia,
dodéavatelia a odberatelia. Makroprostredie obsahuje SirSie spoloc¢enské sily, ktoré
ovplyviuji mikroprostredie vietkych aktivnych t¢astnikov na trhu.>® Obe prostredia si d’alej
rozoberieme na jednotlivé faktory, ktoré obsahuju.

Makroprostredie podniku je tvorené §irsim okolim podniku. Faktory makroprostredia
maju vplyv na vSetky subjekty, ktoré v danom obdobi a v danom ekonomickom systéme

posobia. D4 sa povedat, ze do istej miery podnikom urcuji, ¢o a ako mézu a nemodzu

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 71-
72. ISBN 978-80-247-4670-8.
% KOTLER, Philip — ARMSTONG, Gary. Principles of Marketing. Harlow, England: Pearson Education,
2017. 112 s. ISBN 978-0-373-78699-3.
# JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 71-
81. ISBN 978-80-247-4670-8.
30 Tamtiez, s. 71-86.
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prevadzkovat. V zasade ovplyviiuju spravanie podniku a tym aj jeho vyrobné a obchodné
uspechy. Toto prostredie zahiiia mnoho faktorov ako su politické, ekonomické, socialne —
kultarne, prirodné, ekologické, geografické, technologické, inovacné, legislativne,
demografické a iné faktory.”!

Faktory nie st chapané vSetkymi rovnako, pretoze ich kazdy podnik vnima na
zaklade vlastnych podmienok a okolnosti. Analyza makroprostredia ma za ciel’ vybrat’ iba
tie faktory, ktoré s pre podnik dolezité. Tieto faktory by mal podnik sledovat’, dokonale
analyzovat’ a snazit’ sa ich klady vyuzit’ vo svoj prospech z hl'adiska rozvoja. Pri analyze
faktorov je potrebné ¢o najlepsie identifikovat ich buduici vyvoj a pripadny dopad na podnik.
Informécie ziskané z analyzy makroprostredia sa vyuZzivajii na tvorbu scendrov vyvoja
okolia podniku. Jednotlivé scendre potom simuluju varianty vyvoja vonkajSieho prostredia
a popisuju jeho pripadny vplyv na stratégiu.>?

Ako nastroj na zhodnotenie vyvoja vonkajSieho prostredia sa vyuZziva analyza PEST,
ktora skima politicko — legislativne, ekonomické, socidlne — kultirne a technologické
faktory. Tato analyza ma aj rozSireni podobu, ktorad sa nazyva PESTLE. T4 zahfnia okrem
vy$8ie spomenutych vplyvov aj ekologické faktory.™3

Mikroprostredie predstavuje bezprostredné okolie podniku, pricom sam podnik je
jeho zékladnym prvkom. Zahfiia vplyvy, okolnosti a situdcie, ktoré podnik svojimi
aktivitami mdze znacne ovplyvnit’, a naopak vplyvy moézu ovplyvnit’ schopnost’ podniku
sluzit’ svojim zékaznikom. D4 sa povedat’, Ze je podnik na nich do urcitej miery zavisly.
Marketingové mikroprostredie sa ¢leni na vertikdlne a horizontalne. Do vertikalneho
marketingového mikroprostredia sa zaraduju dodéavatelia, spolo¢nost, distributori a
zdkaznici. Do horizontdlneho prostredia sa potom zarad’uje konkurencia, podnik a
verejnost’.>*

Na zhodnotenie mikroprostredia sa ¢asto vyuziva Porterova analyza piatich sil, teda
analyza odvetvia a jeho rizik. Analyza je tvorena zékladnymi faktormi, ktoré¢ ovplyviiuj
ziskovost’ odvetvia a zaroven pdsobia na podnik. Hrozby predstavuju silna konkurencia
obmedzujica podnik pri zvySovani cien a dosahovani vyssieho zisku, d’alej tiez zmluvna sila

kupujucich, ktora tlaci cenu dole, vel'ka kupna sila dodavatel'ov, ktori moézu zvysit’ ceny,

51 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. 10z§. vyd. Praha: Grada, 2013. s.
71-81. ISBN 978-80-247-4670-8.
52 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. s. 52. ISBN 80-7179-577-1.
33 WHALLEY, Andrew. Strategic Marketing [online]. Scademia.edu, 2010. [cit. 2023-12-13]. Dostupné na:
https://www.academia.edu/28954683/Andrew_Whalley Strategic Marketing.
54 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. 10z§. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 71-
78. ISBN 978-80-247-4670-8.
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pri¢om podnik musi toto zvySenie akceptovat’ a zaplatit’ alebo pristipit’ na nizsiu kvalitu, a
nakoniec existencia a prichod substitu¢nych vyrobkov a vstup novych konkurentov do

odvetvia.”?

Vonkajsie prostredie
Vnutorné prostredie je tvorené zdrojmi podniku a schopnostami, ako tieto
disponibilné¢ zdroje vyuzivat. Z toho vyplyva, Ze vnutorné prostredie je vztiahnuté na
faktory, ktoré podnik méze priamo riadit’ a ktoré mézu manazéri priamo ovplyvnit. Samotna
analyza tohto prostredia smeruje k strategickej sposobilosti, teda schopnosti podniku, ktort
musi mat’, aby bol schopny reagovat’ na kroky a prilezitosti, ktoré vznikli v jeho meniacom
sa okoli.*¢
Vnutorné prostredie podniku sa bude lisit’ podl'a oboru ¢innosti podniku, velkosti
podniku a mnohych d’al$ich hladisk. Medzi sledovanymi vnatornymi faktormi mézu byt’:>’
e analyza podniku,
e analyza komunikacie,
e analyza marketingu,
e analyza organizacnej Struktury,
e analyza pouzitej technologie a informa¢ného systému,

e analyza finan¢nej situdcie.

Analyza vnutorného prostredia mad za ciel porozumiet schopnostiam podniku
produkty vyrabat’ a predavat’, poskytovat’ sluzby a posudit’ zdroje podniku.’® Na zaklade

tejto analyzy st potom identifikované silné a slabé stranky podniku.

SWOT analyza
Mikroprostredie a makroprostredie sa navzajom dopliaju a prelinaju. Za stthrnni
analyzu marketingového prostredia ako celku je mozné oznacit SWOT analyzu. T4 patri k

najviac pouzivanym a najzndmej$im analyzam prostredia a zarovein je zakladom kazdého

55 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. 45
s. ISBN 978-80-247-1535-3.
6 Tamtiez, s. 45-46.
57 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. 46 s.
ISBN 978-80-247-1535-3.
58 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 88.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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marketingového planu.>® SWOT analyza sa definuje ako celkové zhodnotenie silnych a
slabych stranok spolocnosti, ich prilezitosti a ohrozeni. Je nastrojom na monitorovanie
vonkajSieho a wvnitorného marketingového prostredia. Jej nazov je odvodeny od

pociatoénych pismen anglickych nazvov, ktoré znazorfuje obr. 2.0

Obr. 2 SWOT analyza

S - strenghts - silné stranky

eStranky predstavuju pozitivne interné faktory prispievajlce k prosperite podniku ak jeho silnej pozicii na
trhu

*Daju sa vyuzit ako zaklad pre stanovenie konkurencnej vyhody.
*Podnik najviac ocenia také silné stranky, ktoré je tazké skopirovat, teda budu dlho prindsat podniku zisk.

W - weaknesses - slabé stranky

eZnamenaju urcité nedostatky alebo limity, ktoré brania efektivnemu vykonu podniku.

O - opportunities - prilezitosti

oS ich realizaciou rastu vyhliadky na zlepsenie vyuZitia zdrojov a Ucinnost plnenia cielov podniku.

elde o velmi priaznivu situaciu v podnikovom prostredi, pretoze vzhladom na konkurenciu podnik
zvyhodniuje.

*Na vyufZitie prileZitosti je potrebné najskoér prileZitost identifikovat.

ePodnik ich nachddza predovsetkym u zdkaznikov s neuspokojenymi potrebami.

T - threats - hrozby

*\/yrazne nepriazniva situaciu v podnikovom okoli, ktoré znacia prekazky pre ¢innost podniku.
eTieto prekazky mézu vyvoj velmi negativne ovplyvnit.

eVystavuju podnik nebezpecenstvu neuspechu alebo aj hrozbe upadku.

*Preto je velmi doleZité, aby na ne podnik reagoval a odstranil ich alebo minimalizoval.

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
5. 88. ISBN 978-80-247-4670-8.

1.3.4 Marketingové ciele

Dalsi krok planovacieho procesu priamo nadvizuje na situaéna analyzu a je nim
stanovenie marketingovych cielov. Marketingové ciele patria k najdolezitejSim krokom v
procese planovania. St iizko zviazané s podnikovymi ciel'mi podniku, ktoré stvariiuju tlohy
podniku ako celku. Podnikové ciele mozno teda oznacit’ ako primarne a st vychodiskom pre

uréenie cielov marketingovych, ktoré je mozné oznacit ako druhotné. Konkrétne

9 KARLICEK, Miroslav. 2018. Zdklady marketingu. [online]. Praha: Grada, 2018. 288 s. ISBN 978-80-271-
0954-8.

80 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 90.
ISBN 978-0-13-210292.
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marketingové ciele by mali byt kompatibilné s informéaciami ziskanymi zo situacnej analyzy
a zaroven by mali brat’ do uvahy sucasnu situaciu podniku.®!

Marketingové ciele je mozné definovat ako stubor ciel'ov, ktoré vyjadruju konkrétne
ulohy, ktorych dosiahnutie je stanovené pre presne vymedzené ¢asové obdobie. Inymi
slovami vyjadruju to, ¢o chece podnik dosiahnut’ v ur¢itom ¢asovom horizonte. Tieto ciele sa
tykaji produktov a trhu, pricom medzi nimi hl'adajt istl rovnovahu, teda aké produkty na
akych trhoch predavat. VsSetky marketingové ciele by mali byt definovateIné a
kvantifikovatel'né tak, aby predstavovali dosiahnutel'ny ciel’. Zarovei by mali spiiiat uz skor

spominané pravidlo SMART.5?

1.3.5 Marketingové stratégie

Z predchadzajucej kapitoly vyplyva, ze marketingovy ciel’ uréuje, ¢o chce podnik
dosiahnut. Ako dalsi krok v procese pldnovania je urCenie marketingovej stratégie.
Marketingové stratégie predstavuju prostriedky, vd’aka ktorym podnik dosiahne svoje
marketingové ciele.%® Uréuju zakladné smery postupu, ktoré vedu k splneniu cielovych
uloh.** Rovnako prezentuju prostriedky a metddy, s pomocou ktorych sa dosiahnu stanovené
ciele.

Je vidiet, Ze sa vSetky vysSie uvedené definicie zhoduju a vymedzuju marketingové
stratégie ako spdsoby, akymi mozno naplnit’ stanovené marketingové ciele. Preto je jasné,
ze aj pri spracovani marketingovych stratégii sa vychadza zo skor spracovanych analyz.
Tieto stratégie udavaju, akym spdsobom konkurovat’ so sluzbami alebo vyrobkami podniku
na cielovych trhoch. Udavajt, do akych produktov a trhov vlozit’ podnikové zdroje a tsilie
na konkurovanie s ostatnymi rivalmi na trhu. Pri vol'be stratégii je potrebné zohl'adiiovat’
podmienky, schopnosti a disponibilné zdroje podniku. Pre tvorbu marketingovej stratégie je
nevyhnutné, aby podnik najprv vybral cielovy trh. Vyber trhu zavisi od charakteru odvetvia,

rozdielnosti potrieb zdkaznikov, konkuren¢nej vyhode podniku a d’al§ich. Proces vyberu

' HALEK, Vitézslav. Marketing, reklama, cena obvykla. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2018.s. 28. ISBN
978-80-270-3926-5.
62 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 90.
ISBN 978-80-247-4670-8.
6 MCDONALD, Malcolm — WILSON, Hugh. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2016. s. 512. ISBN 978-1-119-21713-8.
% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 45. ISBN 80-
247-0447-1.
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cielového trhu je zloZeny z troch krokov, ktorymi st segmentécia, zacielenie a umiestnenie

produktu.®

Segmentacia trhu
Segmentaciu trhu mozno definovat’ ako rozdelenie celkového trhu na podskupiny
alebo segmenty, kde kazdy segment mdze predstavovat samotny cielovy trh. Segmenty
predstavuju skupiny spotrebitelov, zdielajuce spolocné vlastnosti a hodnoty, z ¢oho
vyplyva, Ze sa liSia svojimi charakteristikami, potrebami a ndkupnym spravanim. Proces
segmentacie zahffia pat’ roznych krokov, ktorymi sa:%
e najst’ spdsob, ako zoskupit spotrebitel'a podl'a ich potrieb,
e najst sposob, ako zoskupit marketingové aktivity tykajice sa pontkanych
produktov,
e rozvijanie trhovej produktovej siete pre prepojenie segmentov trhu s produktmi alebo
¢innost’ami podniku,
e vyber cielovych segmentov, na ktoré podnik cieli svoje marketingové aktivity,

e realizdcia marketingovych aktivit na dosiahnutie cielovych segmentov.

Myslienkou segmentécie je vytvorit’ produkt alebo sluzbu a cely marketingovy mix
ity na mieru ur€itym segmentom. Okrem trhu, kde sa podnik nachddza, umoziuje
segmentacia podniku skumat’ aj trhy, na ktoré by sa mohol zamerat’ v buducnosti. Pouzit’
segmentaciu je mozné ako na spotrebnom, tak aj na medzipodnikovom trhu. Medzi klasické
spdsoby segmentécie trhu patri geograficka, demograficka, psychologicka a behavioralna
segmentacia. Existuju aj novsSie metddy segmenticie, a to segmentacia podla ziskovosti,

podla hodnot zakaznikov a podla lojality zakaznikov.®’

Targeting
Vyber trhovych segmentov alebo targeting je krok nasledujuci po segmentacii.
Targeting je oznacovany ako proces, poc€as ktorého sa hodnoti atraktivita potencidlnych

trhovych segmentov a kedy sa rozhoduje, do ktorych segmentov podnik bude investovat

8 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016.s. 101.
ISBN 978-0-13-210292.
% BELCH, George E. — BELCH, Michael A. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. New York: McGraw-Hill Education, 2011. s. 58. ISBN 978-0073404868.
87 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing management. New Jersey: Pearson Education, 2016. s. 103.
ISBN 978-0-13-210292.
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svoje zdroje za ti€elom ziskania novych zakaznikov. Vybrany segment sa pre podnik stane
cielovym trhom.%®

Najviac zaujimavymi segmentami st pre podnik tie, ktoré maji spravnu velkost’ a
tempo rastu. Podnik by mal pri hodnoteni trhovych segmentov zohl'adiiovat’ dva faktory, a
to atraktivitu trhu a svoje moznosti. Pri hodnoteni atraktivity trhu by mal podnik brat’ ohl'ad
na poziciu odberatel'ov a potencidlnu konkurenciu. Mal by tiez zvazit' svoje ciele a
prostriedky, pretoze niektoré atraktivne segmenty nezodpovedaju dlhodobym cielom
podniku. Vysledny zvoleny segment by mal byt taky, ktorému podnik mdze trvalo

poskytovat’ najvacsiu hodnotu.®

Positioning

Dalsim dolezitym krokom po segmenticii a targetingu je positioning. Ten
predstavuje néstroj na stanovenie vnimania vyrobku a sluzby v mysliach cielovych trhovych
segmentov vo vztahu ku konkurencii.”® Inymi slovami ide o zakotvenie ur¢itého vyrobku,
sluzby ¢i znacky v mysliach verejnosti tak, aby sa vyznamne odlisil od konkurencie. Svojim
spdsobom sa jedna o manipulaciu vedomého aj podprahového vnimania zakaznika.”!

Dobre zvladnuty positioning je do istej miery voditkom pre marketingovu stratégiu.
D4 sa povedat’, ze dobry positioning sa tyka sucasnosti aj buducnosti a ukazuje, ¢im znacka
je, a ¢im by mohla byt. Za vysledok positioningu sa d4 povazovat’ formulacia padneho

dovodu, preco by mal ciel'ovy trh kupovat’ produkt podniku.”?

1.3.6 Marketingovy mix

V momente, ked" podnik zvoli celkovil marketingovu stratégiu, mdze prejst’ k
planovaniu jednotlivych zloziek marketingového mixu. Marketingovy mix predstavuje
subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva na upravu ponuky podla

cielovych trhov.”?

68 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 94.
ISBN 978-80-247-4670-8.
6 7ACEK, Vladimir. Prizmyslovy marketing. Praha: Ceské vysoké uceni technické, 2010. s. 42. ISBN 978-80-
01-04492-6.
" WHALLEY, Andrew. Strategic Marketing [online]. Scademia.edu, 2010. [cit. 2023-12-13]. Dostupné na:
https://www.academia.edu/28954683/Andrew_Whalley Strategic Marketing.
7t JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 96.
ISBN 978-80-247-4670-8.
2 BELCH, George E. — BELCH, Michael A. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. New York: McGraw-Hill Education, 2011. s. 61. ISBN 978-0073404868.
3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. s. 122. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Ind definicia opisuje marketingovy mix ako stbor kontrolovatelnych
marketingovych premennych, pripravenych na to, aby vyrobny program firmy bol ¢o
najblizSie potrebadm a prianiam cielového trhu. Jednotlivé premenné moézu vytvarat
Ciastkové mixy.”* Pri zostavovani mixu je velmi dolezité reSpektovat’ vzajomné vizby
jednotlivych prvkov. Na dosiahnutie uspechu na trhu musi podnik hl'adat’ spravny pomer
medzi tymito prvkami. Z toho vyplyva, Ze jedna vynikajlica zloZka marketingového mixu
nemoze zaistit’ uspech, pokial’ nie je venovana dostatocnd pozornost’ aj zvy$Snym zlozkam.
Marketingovy mix sa niekedy tiez oznacuje ako ,,Styri P, Co vyjadruje prvé pismena Styroch

prvkov (vid’ obr. 3).73

Obr. 3 Marketingovy mix

Product - produkt

e0Oznacovany ako ¢okolvek, ¢o mdze byt ponuknuté na trhu na upltanie pozornosti, na
kupu alebo spotrebu, ¢o mdze uspokojit tuzby, priania alebo potreby.

ePatria sem fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie a myslienky.

Price - cena

ePenazna Ciastka uctovana za vyrobok alebo sluzbu, pripadne suhrn vsetkych hodnét, ktoré
zadkaznici vymenia za UZitok z vlastnictva alebo pouZivania vyrobku alebo sluzby.

Place - distribucia

eTvorba vztahu so zdkaznikom, pricom distriblcia hodnoty je povysena na tvorbu hodnoty.
eDistribucia ma za ciel najst najvhodnejsie cesty, ako produkt spotrebitelom dorudit.

eJe potrebné, aby podnik kladol d6raz na neustaly vyvoj a zlepSovanie vztahu so
zakaznikom, pretoZe zakaznik predstavuje pre podnik finanény zdro;j.

Promotion - komunikacia

eProstriedok, ktorym sa firmy snazia informovat, presviedc¢at a upozorriovat spotrebitelov —
priamo ¢i nepriamo — o vyrobkoch a ich znackach.

eJe prostriedkom, s ktorého pomocou méze spoloénost vyvolat dialdg a nadviazat so
spotrebitelmi vztah.

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012. s. 67. ISBN 978-80-266-0006-0.

1.3.7 Akény plan
Akené plany, alebo aj programy Cinnosti sa daji oznacit’ ako konkrétne dokumenty,
ktoré vychadzaji zo zvolenych marketingovych stratégii, a ktoré urcuju kazdému

zamestnancovi, oddeleniu ale aj ¢lenom manazmentu zodpovednost’ a ¢asovy horizont na

74 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. roz3. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 94.
ISBN 978-80-247-4670-8.
S FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. Brmo: Edika, 2012. s. 67. ISBN 978-80-266-0006-0.
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vykonanie danej tlohy. Inymi slovami, akéné plany odpovedaju na otazky: Co sa bude
robit’? Kedy sa to bude robit? Kto za to je zodpovedny? Kol'ko to bude stat'?7¢
Akeny plan by mal obsahovat’:

e sucasnu poziciu,

e ciele — ¢o sa chce urobit’, smer,

e (innosti — o sa potrebuje urobit’ na dosiahnutie ciel’a,

e zodpovednl osobu — kto to vykona,

e datum zadiatku akcie,

e datum skondéenia akcie,

e rozpoctované naklady.”’

1.3.8 Rozpocty

Neodmyslitenou sucastou marketingového planu je aj rozpocet. Pomocou tohot
nastroja sa stanovia ocakavané podnikové a marketingové naklady spolo¢ne s trzbami, ktoré
podnik oCakéava pocas planovaného obdobia. Pri ndvrhu rozpoctu je potrebné zahrnut vietky
predpokladané naklady, ktoré sa budu tykat’ jednotlivych ¢innosti. Je potrebny optimalny
odhad vysky tychto nakladov, ktoré sa nesmt nadhodnotit’ ani podhodnotit. Pomocou
hodnoty ndkladov a pravdepodobnych prijmov, ktoré¢ podnik ocakava, je mozné vyjadrit
oCakavany zisk.”8

Pri praci s rozpoctom marketingového planu je nutné najst’ stlad s celkovym
rozpo¢tom podniku, ktory predstavuje isté obmedzenie. O prijati ¢i zamietnuti navrhu
rozpoctu rozhoduje vrcholovy manazment podniku. Pokial’ ho schvali, stdva sa finanénym

zékladom marketingového planu.”

1.3.9 Implementicia a kontrola
Implementéciou ¢i realizdciou mdézeme oznacit’ proces, pocas ktorého dochadza k
premene marketingovych stratégii na marketingové akcie, ktoré smeruju k dosiahnutiu

marketingovych ciel'ov. Samotna implementacia ponima kontinualne vykonavané aktivity,
y y

7 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 51. ISBN 80-
247-0447-1.
7 WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy plan. Praha: Grada, 1999. s. 23. ISBN 80-7169-542-4.
8 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. 280
s. ISBN 978-80-247-1535-3.
7 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 51. ISBN 80-
247-0447-1.
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ktoré vedt k uskutocneniu marketingového plénu. Autori uvadzaji, Ze pokym sa
marketingové planovanie vo vzt'ahu k marketingovym aktivitim zaobera otazkami ¢o a
preco, implementacia odpoveda na otazky kto, kde, kedy a ako. Zaroven autori upozoriiuju
aj na to, ze vysoka urovenl kvality naplanovanej stratégie neznamena ni¢, pokial’ podnik
nedokéaze marketingovu stratégiu riadne implementovat. Uspech implementacie zavisi od
mnohych faktorov, ktorymi su vyuzitie I'udskych zdrojov, podnikova kultara, organiza¢na
Struktara, rozhodovaci systém alebo motivacia pracovnikov.3°

Po realizacii nasleduje posledna cast’ planu, ktorou je kontrola. Ako kontrola sa
oznacuje proces vyhodnocovania vysledkov dosiahnutych pri realizacii planu. Tento proces
umoziuje vrcholovému manazmentu sledovat’ vysledky jednotlivych obdobi a identifikovat’
problémy, ktoré vedu k nenaplneniu stanovenych cielov. Vd’aka kontrole st mozné pripadné
upravy marketingovych stratégii, co v dosledku zaisti spravne naplnenie planovanych

cielov.8!

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. s. 210. ISBN 978-80-
247-1545-2.
81 7 ACEK, Vladimir. Prizmyslovy marketing. Praha: Ceské vysoké uceni technické, 2010. s. 53. ISBN 978-80-
01-04492-6.
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2 Ciel’ prace

V dnes$nej dobe mnoho spolo¢nosti zabtda na potrebu marketingového planu. Pre

niektoré z nich méze byt marketingovy plan finan¢ne a asovo naro¢ny, ¢o vo vysledkoch

znamend, ze ho vObec nezostavuju. Mame vSak za to, ze marketingovy plan patri k

zdkladnym dokumentom, ktoré st nevyhnutné pre uspesné riadenie celého podniku.

Pomocou tohto dokumentu spolo¢nost’ dokaze analyzovat’ prostredie, v ktorom sa nachadza

a najst’ pripadné medzery vo svojej marketingovej ¢innosti.

Marketingovy plén je predmetom aj predkladanej diplomovej prace. Jej hlavnym

cielom je v kontexte analyzy vybraného podniku navrhnut' jeho marketingovy pléan.

Vybranym podnikom je spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. Okrem hlavného ciela prace sme

identifikovali aj parcialne ciele, ktoré nadm poskytnu jasny rdmec pre nasu pracu a pomdzu

nam v Struktirovani a realizécii analyzy vybranej spolo¢nosti:

Identifikovat’ a analyzovat’ vybrany podnik z hl'adiska jeho marketingovych aktivit.
Zhodnotit’ a porovnat’ sucasné marketingové stratégie vybraného podniku so
stratégiami jeho hlavnych konkurentov.

Analyzovat’ trhové trendy a spotrebitel'ské preferencie relevantné pre odvetvie, v
ktorom pdsobi vybrany podnik.

Preskimat’ a vyhodnotit' efektivnost’” stcasnych marketingovych kanalov
pouzivanych vybranym podnikom.

Identifikovat’ prilezitosti a hrozby v externom prostredi, ktoré moézu ovplyvnit
uspech marketingovych iniciativ vybraného podniku.

Analyzovat’ a porovnat’ segmentaciu a cielenie trhu vybraného podniku s cielovymi
segmentmi a konkurenénymi stratégiami.

Posudit’ u¢innost’ sicasnych marketingovych kampani a aktivit vybraného podniku.
Identifikovat’ a navrhnit’ optimalizacie v marketingovych procesoch a postupoch

vybraného podniku na zéklade analyzy vysledkov.
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3 Metodika prace a metody skumania

V kontexte diplomovej prace je pochopenie a efektivne vyuzitie metdéd a metodiky
prace nesmierne dolezité. Zabezpecuje to nielen dokladny a systematicky pristup k préci, ale
aj spolahlivé vysledky a ich interpretaciu. V tejto Casti predstavujeme objekt skimania,

pracovné postupy a sposob ziskania udajov a ich zdroje.

3.1 Charakteristika objektu skumania

Objektom skumania diplomovej prace je firma Pletiva s.r.0., ktord vyradba ohradové
a oborové pletiva od roku 2000. Spolo¢nost’ od svojho vzniku presla mnohymi zmenami,
dokonca niekol'kokrat sa z dovodu rozSirovania stahovali do vicsSich priestorov.
V sucasnosti spolo¢nost’ sidli v meste Hlohovec. V roku 2013 prevzala spolo¢nost’ pod seba
vyrobu pletiv z byvalého vyrobného druzstva Lubonas v.d. aj so zamestnancami. Vd’aka
tomuto kroku sa spolo¢nost’ stala najstarsim vyrobcom pletiv na slovenskom trhu. Pletiva sa

tak v spoloc¢nosti vyrabaju uz priblizne 40 rokov.

Obr. 4 Vyrobny zavod spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

<P
»7}‘ -

pletiva.sk

Zdroj: https://www.pletiva.sk/o-nas/, 2024

Spojenie spolo¢nosti bolo pre spolocnost’ Pletiva s.r.o. velkou vyzvou. Vdaka
tomuto spojeniu zacala mat’ spolocnost’ novy pohlad na vyrobu plotov a chcl svojim
zakaznikom ponukat’ len to, o Com je aj vedenie spolo¢nosti presvedcené, ze je dobré. Pritom
si dali za ciel’ nepretekat’ sa s cenou na ukor kvality.
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Spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. dosahovala do roku 2019 vel'mi dobré hospodarske
vysledky. Avsak od roku 2020 zacal zisk spoloc¢nosti klesat, trzby sa zacali znizovat.

Prehl’ad zisku s trzieb spolo¢nosti prezentujeme na obrazku 2 nizsie.

Obr. 5 Prehlad zisku a trzieb spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

Zisk =  Trzby -
14,30 mil.€
3600 €. Ta977¢ | CCPAE 12,02 mil.€
2215€

4,83 mil.€
1,55 mil.€

Zdroj: https://finstat.sk/46094326, 2024

V sucasnosti spolo¢nost’ prevadzkuje 4 kamenné predajne v mestdich Hlohovec,
Trnava, Prievidza a Poprad. Okrem toho prevadzkuje spoloCnost webovu stranku

www.pletiva.sk, na ktorej ndjde zdkaznik e-shop.

Obr. 6 Kamenna predajiia v meste Hlohovec

Zdroj: https://www.pletiva.sk/o-nas/, 2024
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Spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. maji bohati ponuku sortimentu v najvyssej kvalite.

V ponuke mozeme najst’:

e pletiva v rolkéch,

e plotové zvarané panely, plotové dielce,

e gabidnové ploty/sypané ploty,

e plotové stipy a vzpery,

e brany a branky,

e mobilné oplotenie, podhrabové dosky,

e prisluSenstvo k plotom,

e moderné ploty.

Okrem vysSie spominaného sortimentu, ktoré si mézu zadujemcovia zakupit’ bud’ v
kamennych predajniach alebo online na e-shope spolo¢nosti, poskytuje spolocnost’ aj:
e online poradenstvo — Specialisti vZdy ochotne poradia, a to bud’ telefonicky alebo
mailom,
e realizdciu na kIai¢ - vSetky druhy oplotenia pre pozemok montuje spolocnost’ na

kI'd€, na mieru a vzdy podl'a predstav zékaznikov.

3.2 Pracovné postupy

Pri priprave diplomovej prace sme postupovali sériou viacerych krokov. Zacali sme
analyzou odbornej literatary, ¢lankov a internetovych zdrojov od domacich aj zahrani¢nych
autorov, ktori sa zaoberali nasou Studovanou tématikou. Po zhromazdeni tychto zdrojov sme
ich nasledne syntetizovali a integrovali do naSho teoretického ramca.

Nasledujuc v tomto kontexte sme definovali vyskumné ciele a postupy. Popisali sme
metdédy prace a spdsoby ziskavania dat, pricom sme podrobne vysvetlili, ako sme
pristupovali k teoretickym informaciam a analyzovali ich.

Doélezitu cast’ prace tvori analyticka cast, v ktorej sme sa zamerali na analyzu
marketingového planovania vo vybranom podniku v kontexte situacnej analyzy. Ta
pozostavala z PESTLE analyzy, Porterovej analyzy a SWOT analyzy. Na zéklade ziskanych
informéacii z predmetnych analyz spracujeme v zavere prace navrh marketingového planu vo

vybranom podniku.
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3.3 Sposob ziskania udajov a ich zdroje

V teoretickej ¢asti diplomovej prace sme sa opierali o literatiru z kniznych publikacii
od domadcich aj zahrani¢nych autorov, ktori sa zaoberaji tématikou marketingu
a marketingového planovania. Okrem tychto zdrojov sme vyuzili informécie z internetovych
¢lankov. Pre analyticku Cast’ prace sme vyuzili interné dokumenty spolo¢nosti Pletiva s.r.o.
a verejne dostupné informéacie o spolo¢nosti z internetu.

Pre vyhodnotenie a interpretaciu vysledkov diplomovej prace sme vyuzili niekol’ko
metdd, ako st analyza, syntéza, dedukcia, indukcia, komparacia, deskripcia, interview
a marketingové analyzy. Tieto metdody predstavuji zékladné nastroje vedeckého a
analytického myslenia, ktoré sa ¢asto vyuzivaju v roznych oblastiach vyskumu a analyzy,
vratane pisomnych prac. Kazda z tychto metdd ma svoje charakteristické vyuzitie a prinosy,
a preto sa Casto kombinuju s cielom dosiahnut’ hlbsie a presnejSie pochopenie daného
problému alebo témy.

Analyza je proces, ktorym dekomponujeme komplexny jav, problém alebo material
na jeho jednotlivé Casti alebo aspekty s cielom ziskat’ hlbSie pochopenie jeho Struktury,
fungovania a vztahov medzi nimi. Tato metdda je Casto vyuzivand na rozdelenie problému
na menSie a jednoduchsie Casti, o ndm umoziuje I'ahSie ich Studovat’ a porozumiet’.®?
Metodu analyzy sme aplikovali v teoretickej Casti prace, kde sme podstipili hodnotenie
vybranej odbornej literatiry od domadcich a zahraniénych autorov, ako aj internetovych
zdrojov, s umyslom vytvorenia logickych teoretickych poznatkov o skimanej problematike.
Nasledne sme tato analyzu pouZili aj v analytickej Casti prace, konkrétne pri skiimani
spolo¢nosti Pletiva s.r.o. pri jej analyze marketingového plénovania. Pre ziskanie
relevantnych informécii sme aplikovali PESTLE analyzu, Porterovu analyzu a SWOT
analyzu.

Syntéza je proces spojovania jednotlivych cCasti alebo informécii s cielom vytvorit’
nové pochopenie alebo rieSenie. V kontexte diplomovej prace sa vyuzila na zlicenie
vietkych analyz a informdcii ziskanych po¢as vyskumu do jednotného ramca alebo zaveru.®?
V teoretickej Casti prace umoziiuje syntéza vytvorenie teoretického rdmca, ktory poskytuje
Struktaru a orientaciu pre d’alsi priebeh prace. Tento ramec sluzi ako zaklad pre nasledujtice
analytické cCasti prace. V analytickej casti prace sa syntéza vyuziva na premenu

zhromazdenych dat alebo informacii na suvisly a zmysluplny vystup. Poméha identifikovat’

82 OCHRANA, Frantisek. 2019. Metodologie, metody a metodika védeckého vyzkumu. Praha: Karolinium,
2019. s. 40. ISBN 978-80-246-4204-8.
8 Tamtiez, s. 42.
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vzory, vyvodit’ zavery a interpretovat’ vysledky Stadie, ¢o prispieva k lepSiemu pochopeniu
skimaného fenoménu.

Indukcia je proces, pri ktorom sa vSeobecné zavery alebo hypotézy odvadzaji na
zaklade pozorovani, sklisenosti alebo dat. Tato metdda sa Casto vyuziva na extrahovanie
vieobecnych pravidiel alebo trendov z konkrétnych pripadov alebo idajov.®* V teoretickej
Casti moze indukcia pomdct’ odhalit’ nové vzory, tendencie alebo obecné pravidelnosti v
existujucich datach alebo literature. To moze viest k formulacii novych hypotéz alebo
teoretickych rdmcov a generovaniu novych teoretickych predpokladov alebo konceptov,
ktoré nasledne mézu byt testované alebo overované v analytickej Casti prace. Tento proces
moze prispiet’ k rozvoju novych teorii alebo modelov. V analytickej ¢asti prace sa indukcia
vyuziva na identifikdciu vzorcov alebo vztahov v zozbieranych datach, ¢o pomdha
identifikovat’ dolezité faktory alebo premenné ovplyviiujiice skimany jav. Okrem toho
indukcia sluzi na prezentovanie zisteni z analyzy dat alebo informacii, o umoziuje
vyvodenie zaverov alebo formulovanie odporti¢ani na zdklade pozorovani a analyzy
zhromazdenych udajov.

Dedukcia je proces, ktorym sa z vSeobecnych pravidiel, teorii alebo predpokladov
odvadzaju konkrétne zavery alebo dosledky. Tato metdda sa Casto vyuziva na overovanie
hypotéz alebo aplikaciu teoretickych konceptov na konkrétne pripady.®> V teoretickej ¢asti
prace sa dedukcia pouzila na spojenie s existujicim vyskumom a literatirou. Taktiez sa
vyuzila na zovSeobecnenie zo v§eobecnych principov alebo zdkonov na konkrétne pripady
alebo situacie. Tento pristup umozituje odvodzovat’ zavery o jednotlivych pripadoch na
zaklade znamych teoretickych principov. Prostrednictvom dedukcie v analytickej Casti prace
mdzeme porozumiet vyznamu teoretickych modelov a ich aplikaciu v konkrétnych
pripadoch. Dedukcia sa taktiez vyuziva na formulovanie teoretickych zaverov alebo
zovseobecneni z analyzy dat alebo informacii. Tento proces umoziuje odvodzovat’ zavery o
SirSom vyzname alebo ddsledkoch skumaného javu.

Metdda komparécie sa vyuZziva na porovnavanie a kontrastovanie réznych aspektov,
javov, pripadov alebo entit s uc¢elom identifikovat’ podobnosti, rozdiely, vzory alebo vztahy
medzi nimi.% V teoretickej Casti prace sme pouZili komparaciu na porovnavanie roznych

teoretickych konceptov, modelov alebo pristupov tykajucich sa skimanej témy. Tento

8 OCHRANA, Frantisek. 2019. Metodologie, metody a metodika védeckého vyzkumu. Praha: Karolinium,
2019. s. 44. ISBN 978-80-246-4204-8.

85 Tamtiez, s. 44.

86 TamtieZ, s. 45.
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proces napomaha porozumiet’ roznym perspektivam a pristupom k danému problému a je
uzito¢ny pri identifikacii vzorov a trendov v existujucej literatire. V analytickej Casti sme
metddu komparécie vyuzili na porovndvanie zozbieranych udajov alebo informacii, ¢i uz o
samotnej spolocnosti Pletiva s.r.o. alebo o datach zrealizovanej PESTLE analyzy,
Porterovej analyzy a SWOT analyzy. Spominany postup prispieva k identifikacii
podobnosti, rozdielov a vzorov medzi skimanymi entitami.

Metdda deskripcie sa pouziva na poskytnutie detailného a podrobného popisu
ur¢itého javu, objektu, udalosti alebo procesu. Je to systematické a objektivne popisanie
skimaného problému s cielom poskytnut’ ¢itatelovi kompletny obraz alebo porozumenie
danej témy. Deskripcia moze zahfnat’ opisy vzhladu, vlastnosti, charakteristik, fungovania,
vyvoja alebo akychkol'vek inych relevantnych aspektov daného javu alebo objektu. Je to
Casto prvy krok v analyze a pochopeni danej problematiky pred d’al$im hlbSim skiimanim a
interpretaciou.?” Metdda deskripcie bola aplikovana v celej praci.

Interview predstavuje proces, ktory sa pouziva na ziskanie informéacii
prostrednictvom priameho kontaktu medzi dvoma alebo viacerymi 'ud’'mi — zvéc$a medzi
tym, kto kladie otdzky (vyskumnik) a tym, kto na ne odpoveda (respondent). Ciel'om
interview je ziskat’ pozadované informécie, ktoré mozu zahfiiat’ postoj, nazor, skusenosti
alebo iné relevantné udaje o danej téme.®® Interview sme aplikovali v analytickej asti prace.

Ako posledné sme v analytickej Casti prace aplikovali marketingové analyzy vo

vybranej spolo¢nosti Pletiva s.r.0.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri analyze vnutorného a vonkajsSieho prostredia spolo¢nosti Pletiva s.r.0. sme pouzili
PESTLE analyzu (analyza  politickych, ekonomickych,  socialnokultarnych,
technologickych, legislativnych a environmentalnych faktorov), SWOT analyzu (analyza
silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb) a tiez Porterovu analyzu piatich sil.
Nasledne sme analyzovali komunikacny mix, a to z hladiska produktu, ktory spolo¢nost’
pontka, ceny, za ktoré preddva svoje produkty, miesta a distribucie a marketingove;j

komunikacie.

8 OCHRANA, Frantisek. 2019. Metodologie, metody a metodika védeckého vyzkumu. Praha: Karolinium,
2019. s. 46. ISBN 978-80-246-4204-8.
8 ELEKTRONICKA UCEBNICA PEDAGOGICKEHO VYSKUMU. Interview. [online]. Elektronicka
ucebnica  pedagogického  vyskumu, 2024. [cit. 2024-04-13]. Dostupné na: http://www.e
metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/interview.php?id=il4
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4 Vysledky prace a diskusia

Nasledujuca Cast’ prace predklada analyzu marketingového planovania v spolo¢nosti
Pletiva s.r.o. Konkrétne sa budeme venovat’ situa¢nej analyze v podniku v kontexte PESTLE
analyzy, Porterovej analyzy a SWOT analyzy. Na zdklade ziskanych informacii a dat

predstavujeme v zavere kapitoly navrh marketingového planu.

4.1 Situacna analyza vybraného podniku

Situacnd analyza v podniku Pletiva s.r.o. spracovdva analyzu sucasnej pozicie
a marketingovych aktivit podniku. Pomocou situacnej analyzy, ktorej vymedzenie je
obsiahnuté v teoretickej Casti prace, analyzujeme prostredie podniku a faktory, ktoré nan
pdsobia. Vybrali sme niekol’ko néstrojov, popisanych uz v teoretickej Casti prace, ktoré sa

pre tito analyzu vyuzivaji najcastejSie a ktoré sa javia ako najvhodnejsie.
4.1.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza slizi na analyzu makroprostredia podniku, o je oblast, ktora nie
je mozné pdsobenim podniku ovplyvnit’, avSak ona mdze ovplyviiovat’ podnik ako taky.
Podnik modZe pomocou analyzy makroprostredia identifikovat' potencidlne hrozby a
vypracovat’ opatrenia na ich eliminaciu, ako aj vyuzit' prilezitosti, ktoré dané prostredie
pontka. Pri PESTLE analyze sme preskumali politické, ekonomické, sociokulturne,

technologické, legislativne a environmentalne faktory.

Politické faktory

Politické faktory moézu mat’ zna¢ny vplyv na podnikové prostredie a podnikanie ako
celok. V praxi sa mdzeme stretat’ s mnohymi spdsobmi, ako politické faktory mdzu
ovplyviiovat' prostredie podniku. V prvom rade je to legislativna reguldcia. Zmeny v
legislative a pravidlach stanovenych §tatom mozu priamo ovplyvnit’ spdsob, akym podnik
funguje. To zahfia zédkony tykajiice sa zamestnania, ochrany Zivotného prostredia, dani,
zdravotnej starostlivosti a mnohé daliie aspekty podnikania. Dalej st to politické
rozhodnutia ako napr. zmeny v obchodnych dohodach, zmeny v clach, alebo reformy v
hospodarskej politike, ktoré mézu mat’ priamy vplyv na podniky. Tieto rozhodnutia mdézu
ovplyvnit' ich schopnost medzinarodnej expanzie, konkurencieschopnost' a ziskovost'.
Spomenut’ mdZzeme aj dotacie a stimuly. Statna podpora vo forme dotécii, stimulov alebo

42



danovych tlav méze ovplyvnit konkurenciu a trhové podmienky. Podniky mézu byt
podporované alebo diskriminované na zéklade politickych preferencii a politiky Statu.
Prostredie podnikov méZe ovplyviiovat aj regulaéné prostredie. Stitne organy mozu
dohliadat’ na dodrziavanie predpisov a pravidiel, ¢o méze mat’ vyznamny vplyv na podniky.
Prisnost’ regulacie a dozoru moéze ovplyvnit’ naklady na prevadzku, inovécie a schopnost’
podniku reagovat’ na zmeny trhu. Ako posledné mdézeme uviest politick stabilitu v krajine,
ktora moze prispiet’ k predvidatelnosti podnikatel'ského prostredia a doverou investorov.
Naopak, politické nepokoje, konflikty a nestabilita mo6zu vytvorit' neistotu a negativne
ovplyvnit’ podniky. Celkovo vzaté, politické faktory zohravaju kl'aicovti tilohu vo formovani
podnikatel'ského prostredia a mézu mat vyznamny dopad na uspech alebo neuspech
podnikov. Je preto dolezité, aby podniky sledovali politické udalosti a snazili sa adaptovat’

na zmeny prostredia v stlade s politickymi trendmi a rozhodnutiami.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zahriiuji makroekonomické podmienky, ako je inflacia,
urokové sadzby, miera nezamestnanosti, hospodarsky rast a vyvoj menovych kurzov. Tieto
faktory maju vyznamny dopad na rozhodovanie organizacii v oblasti financii, investicii a
cenovej politiky.

Vyvoj hospodarskej situdcie na Slovensku bol do marca roku 2020 relativne stabilny,
aviak v tomto obdobi pri§la pandémia, ktora zasiahla cely svet. Podl'a Statistického tiradu®®
sa v 2. Stvrtroku 2023 hruby doméaci produkt (HDP) medziro¢ne zvysil o 1,5 %. Objem HDP
v beznych cenach vzrastol o 11,3 % na uroveil 30,3 mld. eur. V medzikvartalnom porovnani
s prvym Stvrtrokom 2023, korigovany o sezéonnu Upravu, HDP vzrastol o 0,4 %. Najvacsi
vplyv na HDP mal rast v priemysle, a to 0 3 %.

Délezitym ekonomickym faktorom je aj inflacia, ktort ovplyvnili udalosti pandémie
z roku 2020 a neskdr vzniknuty vojnovy konflikt na Ukrajine. Tieto udalosti ovplyvnili
vyvoj inflacie, ktord v roku 2023 dosiahla troven 10,5 %, pricom v roku 2022 dosiahla svoj

vrchol na urovni 12,8 %.%° V stiasnosti je inflacia na Grovni 3,9%°!

8 STATISTICKY URAD SR. 2023a. Slovenskd ekonomika rastla o 1,5 %, darilo sa jej najlepsie za
poslednych pdt stvrtrokov. [online]. 2023a [cit. 2024-03-17]. Dostupné na: https://slovak.statistics.sk/.
% STATISTICKY URAD SR. 2023b. Potvrdenie o miere inflicie SR. [online]. 2023b [cit. 2024-03-17].
Dostupné na: www.slovak.statistics.sk/wps/wem/connect/858fc755-aac9-4d77-acbdc
2866cf7ec3d/Potvrdenie_o_miere_inflacie 2023.pdf?MOD=AJPERES&CVID=0PYR1F4&CVID=0PYRIF
4&CVID=0PYRI1F4.
91 STATISTICKY URAD SR. 2023c. Inflacia v januéri opét’ klesala, jej hodnota 3,9 % bola najnizsia od leta
2021. [online]. 2023c [cit. 2024-03-17]. Dostupné na:
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S rastom inflacie sa spajalo zvySenie cien. V roku 2023 sme najviac mohli pocitit’
zvySovanie cien potravin, kde sme zaznamenali priemerny medziro¢ny narast o 12,4 %.
Réstli aj ceny za drogériu a hygienické potreby, ktoré zaznamenali néarast o 10,9 %.
Zdrazovanie sa dotklo aj vzdeldvania, kde sa ceny zvysili medzirocne o 15 %. Rovnako
doSlo aj k narastu cien za byvanie ¢i energie, a to vo vyske 5,8 %.”? V suvislosti
so zvySovanim cien doslo aj k narastu cien pohonnych hmét, ¢o sa okamzite premietlo aj do
cien tovarov. ZvySovaniu cien sa nevyhli aj podniky pracujlce s priemyselnym tovarom,
nakol’ko doslo k nérastu cien vstupnych komodit.

Z hladiska nezamestnanosti je dolezit¢é uviest, Zze v roku 2023 bol podiel
disponibilnych uchadzacov (PDU) o zamestnanie v produktivnom veku na obyvatel'stve na
urovni 3,88 %. Podiel uchddzacov o zamestnanie (PU) v produktivnom veku na
obyvatel'stve v produktivnom veku bol na trovni 4,67 %.%*> Nizka miera nezamestnanosti
vplyva na podniky tym, Ze je velky dopyt po zamestnancoch, avSak nizky zdujem o pracu
zo strany nezamestnanych, a to najmi v oblasti priemyslu. S tymto sa potyka aj nasa
sledovana spolo¢nost’, nakol'ko aj ona vnima ako problematicky nedostatocny zaujem

o pracu predovsetkym zo strany mladych l'udi.

Sociokulturne faktory

Sociokulturne faktory zohladiuji demografické trendy, socialne normy, hodnoty,
zivotny $tyl a kultirne preferencie. Tieto faktory mozu ovplyvnit’ preferencie spotrebitelov,
nakupné spravanie a spdsoby komunikacie. Ked’ zhodnocujeme nasu spolo¢nost” ako celok,
je zrejmé, ze nie je vnutorne homogénna. Je charakterizovana svojou roznorodostou,

rozmanitost'ou a diferencovanost'ou. Sklada sa z mnozstva socidlnych skupin, ktoré vznikaju

https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/products/informationmessages/inf_sprava_detail/7f6c85f2-9973-
40fa-a206-
77ae5e04f3al/ut/p/z1/tVLBcolwFPwWDxxDngQI90ZOK IrtjHWskksn0CAUCQgp | H5S909NDD9XaQ3NJ
Mtnd7GaDGdS5gInmbbbnKSs13eh8y931BJ95Sw2PcBhjM Ck-
n98iEY3VnjlYOfMMMslgpSKQ7LqOEpanKUyQTxXBmgF2VdaLVWCtRUNWE8PBrSNULmeaeLGnpNY
aDCgBNmQcMQtcBGIXDgC71Tw_1G-irMXHF6FXv ml-
[JODN80Hx2g0ozGfmDTGY A3Gzsw8YPV42BBCPjkC3BBI9Qe6FkPfYrXbSY6vILHI9NhSREBoCnlwsX
UurastfOnvmém11g8a7w5j K0fdY9Xw03-0EXKVH6RIvrqLqDFIUmF lemGBSjwKh1LMte-
A6hByFfRKRTwvXThG1gM23Wn HVKmquTHAgK7rzCiTWzMuCwN-IqRI102N_x-
GgKDxyQHkyvyU2iw7kYybWfq 3Ccsw-RE!/dz/d5/L2dBISEvZOFBIS9nQSEL/.
92 TERAZ.SK. 2023. Rast cien potravin v retazcoch SAMO sa v juli 2023 opdit spomalil. [online]. 2023 [cit.
2024-03-17]. Dostupné na: https://www.teraz.sk/ekonomika/rast-cien-potravin-v-retazcoch-samo-sa/737256-
clanok.html.
93 MINISTERSTVO PRACE, SOCIALNYCH VECI A RODINY SR. 2024. Nezamestnanost na konci roka
mierne stupla, pocet mladych bez prace klesal. [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné na:
https://www.employment.gov.sk/sk/uvodna-stranka/informacie-media/aktuality/nezamestnanost-konci-roka-
mierne-stupla-pocet-mladych-bez-prace-klesal.html.
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z roznych dévodov, ako su etnické komunity, cirkvi, ndbozenské spolocenstva, politické
strany, zaujmové skupiny vol'ného ¢asu a ob¢ianske aktivistické komunity.

Je zrejmé, ze v minulosti sa kultire v podmienkach Slovenskej republiky nevenovala
dostatocna pozornost’. Tento jav pripisujeme nedostatoénému pochopeniu vyznamu kultiry
a jej vplyvu na vsetky aspekty zivota. Podobné ndzory mame aj vo vztahu k humanitnym
vedam, ako je napriklad historia, ktoré sa dlhodobo podcenuji. Toto vedie k deformacii
historického povedomia nasej obcianskej spolo¢nosti. Z tychto dévodov povazujeme za

nevyhnutné zamerat’ sa na posilnenie postavenia kultury vo vzdeldvacej spolo¢nosti.

Technologicke faktory

Technologické faktory zahfnaju technologicky pokrok, inovacie a vyvoj, ktory moze
ovplyvnit’ sposoby vyroby, distriblicie a marketingu produktov a sluzieb. Technologické
faktory tiez urcuji konkurenénu vyhodu a schopnost’ organizacii prisposobit’ sa novym
trendom. Technologické faktory ovplyviiuji podniky a organizacie prostrednictvom
poskytovania kvalitnej a dostupnej technologie. Investovanie do technologického rozvoja sa
stava Coraz nevyhnutnej$im pre existenciu kazdého podniku ¢i organizicie. Zavadzanie
inovacii a technicky rozvoj predstavujii pre ne vyznamnu prilezitost, avSak st spojené aj s
vy$Sou mierou rizika netspechu. Nie je totiz vzdy jasné, ¢i vyskum a vyvoj povedie k
uspechu, a ¢i vysledky budu prijatel'né pre spotrebitel'ov a prinest ndvratnost’ investovanych
prostriedkov.

Spoloc¢nost” Pletiva s.r.o. v minulosti preS§la obmenou technologicky zastaralych
pristrojov za novsie, a to najmi z dovodu inovativnejSieho spracovania svojich vyrobkov,
lepSej automatizacie a Uspory elektrickej energie z dovodu energetickej uspornosti novych

pristrojov.

Legislativne faktory

Legislativne faktory sa tykaji pravnych predpisov a regulacii, ktoré ovplyviiuji
podnikanie. Ide o legislativu tykajicu sa ochrany spotrebitel'ov, zamestnaneckych prav,
bezpecnosti a d’alSieho pravneho prostredia, v ktorom organizéacie posobia. Na Slovensku sa
v praxi stretdvame s ¢astou zmenou legislativy, ktord méze znaénym spdsobom ovplyvnit’
fungovanie podniku, nakol'ko pri svojich podnikatel'skych aktivitich nemusia podniky

dostato¢ne zachytit’ vSetky zmeny.
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Environmentalne faktory

Environmentalne faktory zahffiaju environmentalne trendy a vplyvy, ako je ochrana
zivotného prostredia, udrzate'ny rozvoj a zmeny klimy. Tieto faktory moézu ovplyvnit
operacie organizacii a ich reputdciu. Dolezitymi témami sucasnosti su ochrana zivotného
prostredia audrzatel'nost. Podniky su cCoraz viac motivované k implementécii
environmentalnych opatreni a SetrnejSich postupov, aby minimalizovali svoj ekologicky
odtlacok a ziskali priazen zdkaznikov. V tomto smere spolocnost’ Pletiva s.r.o. zaviedla vo
svojej vyrobnej prevadzke separovanie odpadu.

Pri environmentalnych faktoroch sa zohl'adiiuju aj energetické zdroje. Dostupnost’ a
naklady na energiu v sucasnosti pomerne vyrazne ovplyviluju naklady na prevadzku
podniku. Rastlica Groven energetickej efektivnosti a snaha o prechod na obnovitel'né zdroje
energie mozu byt’ klI'i¢ové pre konkurencieschopnost’ podniku. Aj v tomto smere spolo¢nost’
Pletiva s.r.o. uz vyvinula kroky a snazi sa znizit' ndklady na energiu. Prvym z krokov bola
vymena zastaralych a energeticky naro¢nych pristrojov za Gspornejsie. Okrem toho v celom
areali vymenili osvetlenie za spornejsie.

PESTLE analyza umoziuje organizaciam ziskat’ komplexné pochopenie externého
prostredia, v ktorom pdsobia, a lepSie sa prisposobit’ meniacim sa podmienkam a vyuzit

prilezitosti na rast a uspech.

4.1.2 Porterova analyza piatich sil

Porterova analyza piatich sil predstavuje raimcovi metodolégiu vyvinuti Michael'om
Porterom, ktora sa pouziva na hodnotenie atraktivnosti a konkuren¢ného prostredia
v odvetvi, na identifikaciu potencialneho rizika a prilezitosti a na vypracovanie stratégie na
zlepSenie ich konkurencnej pozicie. Tento model identifikuje a analyzuje pat sil, ktoré
ovplyviiuji schopnost’ podniku generovat’ zisky a konkurovat’ na trhu, a to hrozbu novych
vstupov, hrozbu substiticii, silu dodavatelov, silu odberatelov a konkurenciu medzi

existujucimi firmami.

Hrozba novych vstupov
Hrozba novych vstupov zodpoveda za mieru, do akej mdézu novi konkurenti vstupit’
do daného odvetvia a konkurovat’ existujicim firmam. Vys$Sia hrozba novych vstupov

znamena vacsiu konkurenciu a potencialne tlak na ceny a zisky. Pre spolo¢nost’ Pletiva s.r.o.
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by hrozba novych vstupov znamenala moznost’ vstupu novych konkurentov do odvetvia
vyroby pletiva a plotov na slovenskom trhu. Niektoré faktory, ktoré by mohli zvysit’ tito
hrozbu, zahtiaju:

e Technologicky pokrok — mdze ul'ah¢it’ vstup novym konkurentom do odvetvia. Nové
technologie a vyrobné postupy moézu umoznit’ rychlejsi a efektivnejsi vstup na trh.

e Zmeny v spotrebitel'skych preferenciach — ak sa menia preferencie spotrebitel'ov
alebo sa objavuju nové trendy v oblasti oplotenia, moze to vytvorit' priestor pre
novych hracov, ktori budu reagovat’ na tieto zmeny.

e Regulacné zmeny — ak sa menia regulatné podmienky alebo pridu nové normy
tykajuce sa vyroby pletiva a plotov, mdze to ovplyvnit’ konkurenény tlak v odvetvi

a vytvorit’ podmienky pre vstup novych spolo¢nosti.

Mame vsak za to, ze v sucasnosti je trh v tejto oblasti pomerne preplneny, existuje
viacero spolocnosti, ktoré sa zaoberajii vyrobou pletiva alebo plotov, popr. ich distribuciou.
Nakol'ko aj vstupny kapitdl na zaloZenie arozbeh spolocnosti je v sti€asnosti pomerne
vysoky, nepredpokladame, Ze by v stcasnosti existovala na trhu hrozba novych vstupov.
K vzniku novych spolo¢nosti neprispievaju ani vysoké naklady na energiu.

Napriek tomu je dolezité, aby spolocnost’ Pletiva s.r.o. sledovala tieto faktory a
pripravila sa na mozny vstup novych konkurentov. To mdze zahfiat’ zlepSenie vlastnych
procesov a technologii, investicie do inovécii a marketingovych aktivit, ako aj budovanie
silného zdkaznickeho zékladu a lojality. Tymto spdsobom moze spolocnost’ Pletiva s.r.o.

posilnit’ svoju poziciu na trhu a minimalizovat’ vplyv hrozby novych vstupov.

Hrozba substitucii

Hrozba substiticii zohl'adiiuje moznost’, Ze spotrebitelia mo6zu nahradit’ produkt
alebo sluzbu inymi alternativami. Cim viac dostupnych nahrad, tym vicsia je hrozba
substitucii a tym vacsi tlak na ceny a zisky. Pre spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. by hrozba
substitucie znamenala moznost’, Ze zdkaznici by mohli nahradit’ produkty pletiva a plotov
inymi alternativami na oplotenie alebo ochranu svojho majetku. Niektoré mozné substituty
by mohli zahfnat’:

e Drevené ploty — zédkaznici by mohli uprednostnit’ drevené ploty ako alternativu k
pletivdm a plotom. Drevo mdze byt atraktivne pre tych, ktori preferuji prirodny
vzhl'ad a pocit.
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Betonové steny — inou moznost’ou substitiicie mozu byt’ betonové steny alebo ploty.
Tieto mézu byt povazované za robustnejsie a trvanlivejSie v porovnani s pletivami a
plotmi.

Ozdobné rastliny — niektori zékaznici mézu preferovat’ oplotenie pomocou
ozdobnych rastlin alebo Zivych plotov ako esteticki alternativu k tradi¢nym

materialom.

Pre spolocnost’ Pletiva s.r.o. je dolezité monitorovat’ tieto potencidlne substitity a

prisposobit’ svoje produkty a stratégie tak, aby si udrzala konkurencieschopnost' a

zdkaznicku lojalitu. To moZe zahffiat' investicie do inovéacii, zlepSovanie kvality a

poskytovanie unikatnych vlastnosti produktov, ktoré nie su jednoducho nahraditelné

alternativami.

Sila dodavatelov

Sila dodavatelov sa tyka moci dodavatel'ov v ramci daného odvetvia. Ak dodédvatelia

maju vacsiu silu, moézu zvySovat’ ceny surovin alebo obmedzovat’ dostupnost’ produktov,

¢im ovplyviuju zisky podniku. Pre spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. by sila dodavatel'ov zahiiala

mnozstvo faktorov, ktoré ovplyviiuju jej schopnost’ zabezpecit' si potrebné suroviny a

materidly na vyrobu pletiva a plotov. Sila dodavatel'ov mdze zahfnat’:

Koncentraciu dodavatelov — ak existuje len niekolko dodavatelov dodlezitych
surovin alebo materidlov pre vyrobu pletiva a plotov, méze to zvysit' ich silu.
Koncentrovany trh dodévatel'ov ma vacsi vplyv na ceny a podmienky dodéavok.
Jedinecné alebo Specialne suroviny — ak st niektoré suroviny alebo materidly
potrebné pre vyrobu pletiva a plotov jedinecné alebo Specialne, méze to dodavatel'om
poskytnut’ vacsiu silu pri vyjednavani cien a podmienok.

Dostupnost’ alternativnych zdrojov — ak st k dispozicii alternativne zdroje surovin
alebo materialov, moze to znizit’ silu dodavatel’'ov.

Vztahy a dohody s dodavatel'mi — dlhodobé a stabilné vztahy s doddvateI'mi mézu

omoct’ zabezpedit lepSie ceny a prioritny pristup k surovinam a materialom.
y

Spolo¢nost” Pletiva s.r.o. si zakladd na vel'mi dobre vybudovanych vztahoch so

svojimi dodavate'mi, s ktorymi ma vyjednané lepSie ceny apodmienky. Ma s nimi

uzatvorené viacrocné zmluvy. Na ich doddvanie materialu sa vie vzdy spolahnut’. V pripade
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potreby mé v zélohe aj d’al§ich dodavatel'ov. Tymto spdsobom moéze spolocnost’ Pletiva
s.r.0. minimalizovat’ riziko spojené so silou doddvatelov a zabezpecit’ si stabilné¢ dodavky

potrebnych zdrojov pre svoju vyrobu.

Sila odberatel’ov

Sila odberatel'ov zodpoveda za moc odberatel’'ov alebo zdkaznikov v ramci odvetvia.
Ak maju odberatelia vac¢siu silu, mozu vyvijat’ tlak na ceny, vyzadovat vyssiu kvalitu alebo
lepsiu sluzbu, ¢o mdze ovplyvnit’ zisky podniku. Pre spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. zahfna sila
odberatelov mnozstvo faktorov, ktoré ovplyviiuji jej schopnost’ uspesne predavat’ svoje
produkty zdkaznikom. Medzi tieto faktory mdzeme zahrnut’:

e Pocet a rozmanitost’ zdkaznikov — ak je vel'ky pocet zakaznikov alebo st zdkaznici
rozmaniti, znizuje to silu jednotlivych zakaznikov. Spolo¢nost’ by mala vyvijat
zaujem o udrzanie si roznorodého portfolia zdkaznikov a udrzat’ si nezavislost’ na
jednotlivych zékaznikoch.

e Cenova citlivost’ zdkaznikov — ak st zdkaznici vel'mi citlivi na ceny alebo maji iné
moznosti ndkupu od rdéznych dodéavatel'ov, mdze to zvysit’ ich silu. Preto by mala
byt spolo¢nost schopnd reagovat na potreby zdkaznikov a ponukat
konkurencieschopné ceny a hodnotu.

¢ Moc rozhodovania zékaznikov — ak majui zakaznici vel’ktl moc rozhodovania a maju
moznost’ ovplyvnit’ podmienky predaja, moze to zvysit ich silu. Spolo¢nost’ by mala
byt schopna poskytnut vysoku kvalitu sluzieb a prispdsobit’ sa Specifickym
poziadavkam zakaznikov.

e Moc zjedndvania zédkaznikov — ak maju vel'ké zakaznicke subjekty velkti moc pri
vyjednavani cien a podmienok, moze to znizit' ziskovost’ spolo¢nosti. Je preto
dolezité, aby spoloCnost mala vyvéazeny pristup k vyjedndvaniu s velkymi

zakaznikmi a zabezpecila si spravodlivé a vyhodné podmienky pre obe strany.

Spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. sa snazi monitorovat’ silu svojich zdkaznikov a vyvijat’ stratégie
na riadenie tohto vplyvu. To zahffia najmd zlepSovanie zakaznickych sluzieb,
prispdsobovanie ponuky a cenovej politiky podl'a potrieb zdkaznikov, ako aj budovanie
silného a dlhodobého vzt'ahu so svojimi klientmi. Tymto spésobom modZze spolo¢nost’ udrzat’

si konkuren¢nu vyhodu a zabezpecit’ si stabilny prijem z predaja svojich produktov.
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Konkurencia medzi existujucimi firmami
Konkurencia medzi existujicimi firmami sa tyka mnozstva a sily konkurentov v

ramci daného odvetvia. Vysoka konkurencia méze viest' k boju o trhovy podiel a cenovu
vojnu, ¢o moze negativne ovplyvnit’ zisky a atraktivitu odvetvia. Spolo¢nost’ Pletiva s.r.o.
ma na trhu pomerne velku konkurenciu v podobe vicsich ¢i mensich spolo¢nosti, online
predajcov ¢i alternativnych vyrobcov. Spomentit’ mézeme firmy ako:

e Merkury Market,

e OBI

e Kinekus

e Pletiva Dobry

e Lacné-oplotenie.sk

e Plotmarket.sk

e M+M Martinec s.r.o.

e Ploty.sk a pod.

Pre spolocnost” Pletiva s.r.o. je dolezité starostlivo analyzovat konkurencné
. . 7 .9 O I3 ~ 7 r . v . . I4 r .

prostredie a vyvinut’ stratégiu, ktord umozni ziskanie a udrzanie si vyhodného postavenia na
trthu. To moéze zahfnat diferencidciu produktov, zlepSenie zékaznickych sluzieb,
marketingové kampane a vybudovanie silnej znacky. Tymto sposobom mdze uspesne
konkurovat’ existujucim firmam a ziskavat’ si podiel na trhu.

Porterova analyza piatich sil umoziuje podnikom lepSie porozumiet’ konkurenénému
prostrediu, identifikovat’ potencialne rizik4 a prilezitosti a vypracovat’ stratégie na zlepSenie

ich konkurencnej pozicie.

4.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj na hodnotenie silnych stranok (Strengths), slabych stranok
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats) spojenych s konkrétnym
podnikom, projektom alebo situaciou. SWOT analyzu spolocnosti Pletiva s.r.o.

prezentujeme v tabul’ke 2 niZSie.
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Tab. 2 SWOT analyza spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

Siroka $kala produktov

Zavislost’ od dodavatel'ov

Kvalita vyrobkov

Rast cien energii, vstupnych materidlov

a pohonnych hmot

Skuseny tim

Nedostatocné marketingové aktivity

Silna zakaznicka zdkladna

Silny zékaznicky servis

Online predaj prostrednictvom e-shopu

Realizacia na kl'u¢

Prilezitosti

Ohrozenia

LepSie marketingové aktivity v online

priestore

Konkurencia

Inovécie vyrobkov

Zmeny v regulaciach

Narastajuci trh

Hospodarska nestabilita

Zdroj: Viastné spracovanie, 2024

Medzi silné stranky spolo¢nosti Pletiva s.r.o. mo6Zeme zaradit’ predovsetkym:

o Siroku $kalu produktov — iroky vyber pletiv a plotov, o prispieva k atraktivite pre

zakaznikov.

e Kbvalitu vyrobkov — vysoka kvalita vyrobkov spolo¢nosti zvySuje doveru zakaznikov.

e Skuseny tim — stabilny a skseny tim pracovnikov, ktori maji znalosti a schopnosti

na riadenie vyroby a distribucie.

e Silnu zdkaznicku zakladiiu — spolo¢nost’ ma vernych zdkaznikov a dobrti povest’ v

odvetvi.

e Silny zakaznicky servis — kvalitny zakaznicky servis prispieva k vic¢sej spokojnosti
zakaznikov s produktmi alebo sluzbami, buduje lojalitu zdkaznikov, zvySuje

konkurencieschopnost’, buduje pozitivny imidz znacky a je dolezity pre ziskanie

zakaznickej spitnej vézby.

e Realizacia na kI'ai¢ — vSetky druhy oplotenia montuje spolo¢nost’ na kI'a¢, na mieru a

vzdy podla predstav svojich zakaznikov.
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K slabym strankam spolo¢nosti mézeme zaradit’ predovsetkym:

o Zavislost od dodavatelov — ak je spoloCnost’ silne zavisld od jedného alebo
niekol’kych dodavatelov surovin, moze to zvysit' riziko v pripade problémov s
dodévkami.

e Rast cien energii, vstupnych materidlov a pohonnych hmoét — to moéze mat’ za
nasledok zniZenie ziskovych marzi spoloc¢nosti, ak nie je mozné tieto zvySené
naklady preniest’ na zakaznikov zvySenim cien produktov. ZvySovanie cien energii
a surovin ovplyvituje aj konkurené¢nu poziciu spolocnosti. Ak konkurenti maju
pristup k lacnej$im zdrojom energie alebo surovin, mézu mat’ konkuren¢nt vyhodu
v podobe nizsich nakladov na vyrobu.

e Nedostato¢né marketingové aktivity — mozu viest’ k nedostatocnému povedomiu o

spolocnosti, jej produktoch a sluzbach medzi potencidlnymi zadkaznikmi.

K prilezitostiam spolo¢nosti méZeme zaradit’ predovSetkym:

e Lepsie marketingové aktivity v online priestore — zameranie sa na socialne siete a na
lepSiu prezentaciu spolo¢nosti na internete.

e Inovacie vyrobkov — moznost investovat do vyvoja novych produktov alebo
vylepSeni s cielom prildkat’ novych zakaznikov a zvysit’ trzby.

e Narastajuci trh — trh s pletivami a plotmi mdze rast’ v stvislosti s rozvojom

infrastruktury alebo zvysujicou sa potrebou bezpecnostnych opatreni.

Medzi ohrozenia spolo¢nosti mézeme zaradit’:

e Konkurenciu — konkurencia zo strany existujucich a novych konkurentov modze
ovplyvnit’ trzby a trhovy podiel spolo¢nosti.

e Zmeny v regulaciach — zmeny v pravnych predpisoch alebo environmentalnych
Standardoch mézu mat’ vplyv na vyrobu a distribuciu pletiv a plotov.

e Hospodarska nestabilita — nestabilita ekonomiky méze ovplyvnit’ dopyt a cenova

konkurenciu na trhu.

SWOT analyza je uzitocnym nastrojom na identifikdciu internych a externych
faktorov, ktoré ovplyviiujii podnikatel'sku situdciu a pomaha manazérom pri formulacii
stratégie a planovania. Pre spoloc¢nost’ Pletiva s.r.o. je kla¢ové vyuZzit' svoje sily na

maximalizaciu prileZitosti a zaroven riesit’ svoje slabosti a minimalizovat’ hrozby.
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V kontexte vykonanej analyzy sme mohli nasledne urcit’ vahy kritérii zloziek silnych
a slabych stranok, ako aj prilezitosti a hrozieb. Ku kazdej vybranej polozke sme zvolili
vhodné bodové ohodnotenie. Vysledna suma naznacuje celkovy sucet vsetkych poloziek vo

vybranej kategorii. Vysledky prezentujeme v tabulke 3.

Tab. 3 Scoring model SWOT analyzy

Vaha | Body | Su¢in | Suma
Siroka $kala produktov 0,15 |4 0,6
Kvalita vyrobkov 0,2 5 1
Skuseny tim 0,2 5 1
Silna zakaznicka zakladia 0,1 4 0,4 4,35
Silny zékaznicky servis 0,15 5 0,75
” Online predaj prostrednictvom e-shopu 0,1 3 0,3
Realizacia na kI'a¢ 0,1 3 0,3
Zavislost’ od dodavatel'ov 0,25 -3 -0,75
Rast cien energii, vstupnych materidlov a | 0,25 -3 -0,75
< | pohonnych hmot -4
Nedostatocné marketingové aktivity 0,5 -5 -2,5
Lepsie marketingové aktivity v online priestore | 0,6 5 3
Inovécie vyrobkov 025 |3 0,75 |42
°© Narastajuci trh 0,15 3 0,45
Konkurencia 0,5 -5 -2,5
Zmeny v regulaciach 0,2 -3 0,6 |-4
=~ | Hospodarska nestabilita 0,3 -3 -0,9
Interny 0,35
Celkovy vysledok Externy 0,2
Celkovy sucet 0,55

Zdroj: Viastné spracovanie, 2024
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Na zaklade vyhodnotenia SWOT analyzy dosahovala spolo¢nost’ Pletiva.sk
najvyssie hodnoty v silnych strankach (4,35) a v prilezitostiach (4,2). Na druhej strane
dosahovala spolo¢nost’ najnizsie hodnoty zhodne pri slabych strankach (-4) a hrozbach (-
4). V kontexte metodologie by mala spolo¢nost’ vyvijat’ snahy o navySovanie hodnoty

silnych stranok a prilezitosti a zniZovanie hodnoty slabych stranok a hrozieb.

Zo SWOT analyzy vyplyva, Ze v ramci internej Casti prevysili silné stranky tie slabé
0 0,35 bodu av ramci externej Casti hrozby prevysili prilezitosti 0 0,2 bodu. Celkovy
vysledok je 0,55. M6Zeme konStatovat, Ze z vntitorného hl'adiska je spolo¢nost’ vel'mi silna,
ma schopnost’ ovplyvitovat’ mnoho aspektov svojej ¢innosti a ma dobra povest’ na trhu.
Svojimi aktivitami sa snazi minimalizovat’ negativa, ako st slabé stranky. AvSak, vonkajSie
faktory s neovplyvnite'né a mézu predstavovat’ mnoho hrozieb pre podnikanie spolo¢nosti.
Z toho vyplyva, ze aj ked’ je spolo¢nost’ schopna efektivne ovplyviiovat’ to, ¢o je v jej moci,

mnohé vonkajsie faktory brzdia jej schopnost’ dosiahnut’ zlepSenie.

Obr. 7 SWOT stratégia

Sily-prilezitosti + Slabosti-prilezitosti
Ofenzivna stratégia Stratégia spojenectva
Defenzivna stratégia Stratégia aniku

Sily-hrozby Slabosti-hrozby
v

Zdroj: Vlastne spracovanie, 2024

Zo zobrazenych udajov je zrejmé, Ze spolo¢nost’ by mala uplatnit’ ofenzivnu stratégiu,

teda vyuzitie silnych stranok na ziskanie prilezitosti. Tento strategicky pristup je povaZzovany
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za najvyhodnejsi. S ohl'adom na svoje pozitivne aspekty moze spolocnost’ efektivne vyuzit
dostupné prilezitosti. Odportca sa uplatiiovat’ ofenzivnu stratégiu na zaklade sily.
4.2 Analyza komunika¢ného mixu vo vybranej spolo¢nosti

Analyza komunika¢ného mixu v spolo¢nosti vychddza z analyzy jeho produktu,

ceny, miesta a distribucie a marketingovej komunikacie.

Produkt
Spolo¢nost’ Pletiva s.r.o. mé bohaté portfolio produktov:

e pletivd vrolkach (klasické/Stvorhranné pletiva, uzlové/lesnické pletivd, zvarané
pletiva, bariérové siete, chovatel'ské pletiva, zahradné pletiva, siet’ proti krtkom,
prislusenstvo),

e plotové zvaracie panely, plotové dielce (2D plotové zvarané panely a dielce, 2D
ploty, 3D plotové zvarané panely a dielce, 3D ploty, prisluSenstvo pre plotové
panely, plotové zvarané panely — 2m, plotové zvarané panely — antracit, pozinkované
hnedé a zelen¢),

e gabidnové ploty/sypané ploty (gabidnové ploty/sypané ploty, gabionové koSe,
gabionové siete, okrasné kamene, prisluSenstvo)

e plotové stipy a vzpery (hranaté stipy, gulaté stipy, vzpery, prislusenstvo),

e brany a branky (jednokridlové branky, dvojkridlové branky, samonosné posuvné
brany, prislusenstvo),

e mobilné oplotenie (mobilné diely, prisluSenstvo),

e podhrabové dosky (betonové dosky, drziaky na dosky, prislusenstvo),

e prisluSenstvo k plotom (tieniace siete, tieniace pasky, komponenty k montdzi),

e moderné ploty (Zelezné ploty, hlinikové ploty, Zelezné ploty).
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Obr. 8 Vyber portfélia spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

- GABIONOVE SYPANE BRANY A
PLOTY BRANKY

STVORHRANNE ~ || PLOTOVE ZVARANE
PLETIVA- PANELY,/

Zdroj: www.pletiva.sk, 2024

Okrem bohatej ponuky produktov poskytuje spolocnost’ Pletiva s.r.o. svojim
zékaznikom aj online poradenstvo. Specialisti spolo¢nosti radi pomozu zakaznikovi pri
nakupe s ¢imkol'vek. Poradenstvo je poskytované bud’ telefonicky alebo mailom. Takisto
vypracuivaji bezplatni cenova ponuku.

Dalej pontka spoloénost’ montaz na kIag, ¢o je montaz vietkych druhov oplotenia
pre na kl'i¢, na mieru a vzdy podl'a predstdv zdkaznikov. Neda sa nespomenut’ aj to, ze
spolo¢nost’ na svojej webovej stranke piSe ndvody a blogy pre svojich klientov alebo

potencialnych klientov.

Obr. 9 Navody a blogy spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

PISEME PRE VAS NAVODY A BLOGY

=
IS

GABIONY 26. JANUARA 2024  BRANY 22 MARCA2023  PLETIVA 22 MARCA2023  pPLETIVA 22 MARCA 2023
GABIONY Ako vybrat spravnu branu? Podhrabova doska - a jej vyhody  Zvarané pletivo, vietko ¢o by ste
CO JE VLASTNE GABION? Gabiony Rozhodujete sa aky typ plotovej brany zvolit? Ste  Sucastou kaZdého plota by mala byt bariérapod O fiom mali vediet

Zdroj: www.pletiva.sk, 2024

Cena
Samotna cena je klI'icovym faktorom v stratégii cenovej politiky spolo¢nosti Pletiva

s.1.0. a ma znacny vplyv na ziskovost’ a konkurencieschopnost’ podniku. Pre optimélnu cenu
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svojich produktov povazujeme za dolezité, aby spoloc¢nost’ pravidelne vykondvala analyzu
trhu a konkurencieschopnosti, aby urcila optimalnu cenu svojich produktov. To zahifia
zvazenie ndkladov na vyrobu a distribiciu, cenovu elasticitu dopytu, ako aj vnimanu
hodnotu produktu zo strany zakaznikov.

Vzhl'adom na Siroku Skalu produktov a sluzieb, ktoré spolocnost’ ponuka, diferencuje
cenu spolo¢nost’ svojho portfolia podla typu, velkosti, kvality a d’alSich faktorov. To
umoziuje prispdsobovat’ cenu jednotlivym segmentom trhu a maximalizovat’ ziskovost'.

Spolo¢nost’ Casto pontka Specidlne akcie, zl'avy alebo iné promoc¢né aktivity. Tieto
aktivity sa snazi jasne a transparentne komunikovat’ svojim zakaznikom. Tym chce zvysit
atraktivitu ponuky a podporit’ zvySeny predaj. Zl'avy vyuZziva mnohokrat spolo¢nost’ ako
reakciu na zmenu trhu, napr. vplyvom sezoénnych zmien, dopytom a ponukou surovin ¢i
konkurenénym tlakom.

Mame za to, Ze cenova stratégia spolo¢nosti je dobre premyslena a prispdsobena
podmienkam trhu, potrebam zékaznikov a cielom podniku. S vhodne nastavenou cenovou

stratégiou moze spoloc¢nost’ dosiahnut’ svoje obchodné ciele a udrzatel'ny rast na trhu.

Miesto a distribucia

Spolo¢nost’ mé jeden vyrobny zavod v Hlohovci a 4 kamenné predajne v mestach
Hlohovec, Trnava, Prievidza a Poprad. Okrem toho prevadzkuje e-shop. Zakaznik si teda
modze svoj tovar zakupit' osobne na predajni, alebo cez internet v e-shope. Vsetok tovar,
ktory sa nachadza na e-shope je mozné zakupit’ aj v kamennej predajni. Pri objednavkach
cez internet mdze zékaznik vyuzit’ online poradenstvo.

Zakupeny tovar cez e-shop si moze zakaznik prist’ vyzdvihnat’ osobne v kamennych
predajniach v Hlohovci, Trnave, Prievidzi a v Poprade. Osobny odber je bezplatny
a zékaznik si mdze pre objednavku prist po tom, ¢o mu pride potvrdenie, Ze tovar je
pripraveny na vyzdvihnutie.

Podmienky prepravy nadrozmernych tovarov sme spracovali do prehl'adnej tabul’ky

3 nizSie.
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Tab. 4 Prehl’ad prepravy nadrozmernych tovarov

ZONA 1 — Zipadné Slovensko

Termin dodania od objednania a zaplatenia | 2-5 pracovnych dni

Kraj Bratislavsky, Trnavsky, Nitriansky
a TrencCiansky kraj

Cena dopravy 35 Eur, pri ndkupe nad 1000 Eur je doprava
zdarma

ZONA 2 — Stredné Slovensko

Termin dodania od objednania a zaplatenia | 5-10 pracovnych dni

Kraj Zilinsky a Banskobystricky kraj
Cena dopravy 45 Eur, pri nakupe nad 1000 Eur je doprava
zdarma

ZONA 3 — Vychodné Slovensko

Termin dodania od objednania a zaplatenia | 10-25 pracovnych dni

Kraj KosSicky aPreSovsky kraj, Ukrajinska
hranica a 70 km od tejto hranice

Cena dopravy 65 Eur, pri ndkupe nad 1000 Eur je doprava
zdarma

Zdroj: www.pletiva.sk, 2024

Spoloc¢nost’ prepravuje tovar aj do Ceskej republiky, a to 2x do mesiaca po naplneni
kapacity auta, alebo pri vac¢sej objednavke do tyzdia.

Distribiciu a miesto povazujeme za klacové faktory v uspeSnej podnikatel'ske;
stratégii spolocnosti Pletiva s.r.o. Spravne riadenie distribu¢nych procesov a optimalizacia
miest, kde st produkty k dispozicii, mozu viest’ k zvySeniu trzieb, spokojnosti zakaznikov a

konkurenc¢nej vyhody na trhu.

Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia je dolezita pre kazdy jeden podnikajtici subjekt na trhu,
¢o plati aj o sledovanej spoloCnosti, ktord vyvija urCité aktivity v oblasti marketingove;
komunikacie. Spomenit’ mézeme hlavne online marketing. V tejto oblasti mozeme
posudzovat webové stranky, ktoré v sGCasnosti predstavuji jednu z klacovych

komunika¢nych ciest medzi spolo¢nost’'ou a jej zakaznikmi.
y
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Webové stranka predstavuje prvé miesto, na ktoré sa zvykne zakaznik obratit,
v pripade, Ze ma zaujem o produkty, ktoré firma ponuka. Webovu stranku spolo¢nosti
Pletiva s.r.0. hodnotime vel'mi pozitivne, nakol’ko je prehl'adnd a sti¢asne aj zaujimava.
Navstevnik sa dokaze 'ahko na nej orientovat’. Okrem ponukaného portfélia zakaznik najde
na stranke aj informécie o spolo¢nosti, jednotlivé kamenné predajne, kontakt na spolocnost,
blogy s typmi a odporucaniami a galériu s realizovanymi projektami. Zakaznik mé moznost’
nakonfigurovat’ si v kalkulacke oplotenie svojho pozemku na zaklade zadanych parametrov.
Vsetky produkty st na stranke vyobrazené. Na strankach nie st umiestnené ziadne reklamné

bannery, ktoré by mohli vytvarat’ rusivy dojem na névstevnika.

Obr. 10 Webova stranka spolocnosti Pletiva s.r.o.
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Zdroj: www.pletiva.sk, 2024

Spolo¢nost’ sa prezentuje aj na socialnych sietach, a to konkrétne na Facebooku
a Instagrame, kde kazdy utorok a Stvrtok zverejiiuju nové prispevky. Na Facebooku ma
spolo¢nost’ 8 700 sledovatel'ov. Stranka sa orientuje prevazne na zverejnenie prac, ktoré
zakaznici realizovali vd’aka produktom spolo¢nosti (vid’ obr. 11). Pri kazdej realizacii
vyzdvihne spolo¢nost’ benefity ich pouzitého produktu a moznosti zakupenia online alebo

na kamennych predajniach.
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Obr. 11 Facebook spolo¢nosti Pletiva s.r.o.
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Zdroj: www.facebook.com, 2024

Na Instagrame ma spolocnost’ len 115 sledovatel'ov. Tak ako na Facebooku, aj tu sa
spolo¢nost’ orientuje prevazne na zverejnenie prac, ktoré zakaznici realizovali vd’aka
produktom spoloc¢nosti (vid’ obr. 11). Pri kazdej realizécii vyzdvihne spolo¢nost’ benefity

ich pouzitého produktu a moznosti zakupenia online alebo na kamennych predajniach.

Obr. 12 Instagram spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

& pletivask H & Prispevky Prispevky

173 115 0
prispevky ~sledovatelia sledované

PLETIVA.sk
VYROBA, PREDAJ, MONTAZ OPLOTENI
? Hiohovec ¢ Tmava ? Prievidza ? Poprad.. vi
@ www.pletiva.sk
Rézusova 73, Hiohovec 920 01

B pletivask

Sledovat Spréva Kontakt

Navrhované pre vés

I 4, (
& GRAPHIC

stavimevovocn... graphicforbree... keba
' 4+ .

pletivask «8 V
domov

OsQ VY

pletivask ¥MONTAZ SYPANEHO PLOTU %
MontéZ sypaného plotu na opornom miriku pomocou

plot, vysoky 1,8 m, elegantne zdobi predpripraveny oporny

mirik, poskytujici stabilnti z&kladiu pre celd konstrukciu
KDE NAS NAJDETE?

Zdroj: www.instagram.com, 2024

Spolo¢nost’ sa prezentuje aj na kandly YouTube (vid obr. 13). Zverejiiuje tu videa

s navodmi, ako realizovat’ vybrani mont4z. Tento sposob komunikicie povazujeme za
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vel'mi vhodny vzhl'adom na marketingovi komunikéciu spolo¢nosti, nakol'’ko sa spolo¢nost’

svojim zdkaznikom snazi vzdy vyjst’ v ustrety a poradit’ im.

Obr. 13 YouTube kanal spolo¢nosti Pletiva s.r.o.
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Dalsi sposob reklamy vyuZiva spoloénost’ bannerovii reklamu na internete. Je forma
online reklamy, ktord sa zobrazuje vo forme grafického obrdzka alebo animdicie na
webovych strankach. Tieto bannery st umiestnené na r6znych €astiach webovej stranky, ako
st hlavicka, bok stranky alebo medzi obsahom, a ich Ucelom je prildkat pozornost
navstevnikov a presmerovat ich na ciel'ovl stranku alebo webovy obsah.
Vyhody bannerovej reklamy vidime v moznosti zvysenia povedomia o znacke, zvySenia
navstevnosti webovej stranky, ziskavania novych zdkaznikov a zlepSenie konverzie.
S bannerovou reklamou sa vSak spdja aj ista nevyhoda v podobe tzv. bannerovej slepoty,
kedy navStevnici ignoruju bannery, alebo je zobrazenie ich obsahu znemoznené
prostrednictvom blokatorov. V sti¢asnosti nema spolo¢nost’ ziadnu bannerovt reklamu.

Okrem prezentacie v online priestore vyuziva spolo¢nost’ aj iné formy reklamy.
Spoloc¢nost’ pravidelne podporuje cyklistické preteky tym, ze zapozi¢iava bariérové siete na
toto podujatie. DalSou aktivitou spoloénosti je podpora mladych futbalistov z FC Slovan
Hlohovec, ktorym =zakupila nové dresy. V neposlednom rade sponzorsky podporuje
spolo¢nost’ Gyromotion tour, ¢o je spolocnost’ prezentujuca virniky a ich lietanie okolo

sveta.

4.3 Navrh marketingového planu vo vybranom podniku

V nasledujucej podkapitole sa budeme venovat najpodstatnejSej Casti prace, kde

pouzijeme vysledky z analytickej Casti prace na tvorbu navrhu marketingového planu
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spolocnosti Pletiva s.r.o. V nasledujucich podkapitolach spracovdvame marketingové ciele,

marketingovu stratégiu, akény plan, rozpocet a kontrolu.

4.3.1 Marketingové ciele

Stanovenie marketingovych cielov je podstatnd stfast procesu planovania.
Marketingové ciele vychadzaju z podnikovych ciel'ov, pricom dochédza k ich vzajomnému
prelinaniu. NizSie uvedené ciele su stanovené na zaklade vystupov z analytickej Casti prace.

Prvym cielom spolo¢nosti Pletiva s.r.o. je zvySenie predaja o 20% oproti
predchadzajicemu roku. ZvySenie predaja umozni spolo¢nosti dosiahnut’ lepsiu financnu
stabilitu a rast. Vdaka zvySenym trzbam bude mat’ spolo¢nost’ vicsie financné zdroje na
investicie do d’alSieho rozvoja, inovacii a expanzie. Okrem toho, zvySenie predaja naznacuje
dynamicky a konkurencieschopny rast spolo¢nosti. Tento ciel mdze byt pohaniany snahou
o zlepSenie kvality produktov, GispeSnymi marketingovymi a predajnymi stratégiami, alebo
roz$irenim sortimentu produktov a sluzieb. Takyto ambicidzny ciel’ moze taktiez motivovat’
zamestnancov k lepSiemu vykonu a spolupréci. S jasnym cielom pred sebou mdze timova
praca smerovat’ k spolo¢nému usiliu dosiahnut’ a prekonat’ stanovené obchodné ciele. V
neposlednom rade zvySenie predaja pomdze spolo¢nosti posilnit’ svoju poziciu na trhu a
ziskat' vacsi podiel na trhu. Tento ciel’ by mohol byt prvym krokom k dlhodobej$im a
ambicidznej$im stratégiam rastu a rozvoja spolo€nosti.

Druhym cielom je zvySenie poctu sledovatelov na socidlnych sietach, ato
predovsetkym na Instagrame. Prvym dévodom je rozsirenie znacky a budovanie komunity
zakaznikov. Instagram je jednou z najpopularnejsich socidlnych sieti s velkym potencidlom
pre dosiahnutie Sirokej verejnosti. ZvySovanie poctu sledovatel'ov na tejto platforme umozni
spoloc¢nosti oslovit’ novych zdkaznikov a budovat’ s nimi va¢si vztah prostrednictvom
zdielania relevantného obsahu a interakcie. Druhym dovodom je zlepSenie viditelnosti a
zapojenia na socialnych médidch. Cim viac sledovatelov méa spolonost na svojich
socialnych sietach, tym vacsiu ma pravdepodobnost’, Ze jej prispevky budu vidite'né a buda
mat’ va¢si dosah. To moze viest’ k zvyseniu interakcie so sledovatel'mi, ako su komentare,
zdielania a lajky, ¢o zase pomdze posilnit’ povedomie o znacke a jej produktoch. Tretim
dovodom je vytvorenie platformy pre d’alSiu komunikaciu so zdkaznikmi a budovanie
lojalnosti znacky. Instagram i Facebook poskytuju spolo¢nosti priestor na zdiel'anie obsahu,

ktory je zaujimavy a relevantny pre jej cielova skupinu. Tymto spésobom mdze spolocnost’
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udrziavat’ pravidelny kontakt so svojimi zdkaznikmi, poskytovat im hodnotny obsah a

budovat’ silny vztah, ¢o zase moze viest’ k zvySenej lojalite a opakovanej kupe produktov.

4.3.2 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia predstavuje zdkladny smer postupu, ktory vedie na
dosiahnutie vysSie uvedenych cielov spoloCnosti Pletiva s.r.o. Pre naplnenie
marketingovych ciel'ov je teda nutné vytvorit’ vhodni marketingov stratégiu, pre ktort je

dolezité spravne vybrat’ cielovy trh.

Segmentacia

Zakaznikmi spolo¢nosti mézu byt rozne segmenty a skupiny ludi s rdéznymi
potrebami a zaujmami tykajucimi sa plotov, pletiva a suvisiacich produktov a sluzieb. Medzi
potencialnych zakaznikov patria najma:

e Majitelia rodinnych domov — Tl'udia, ktori vlastnia rodinné domy alebo domy na
vidieku, ked’Ze ploty a pletivo st dolezitou sucast’ou ich majetku na zabezpecenie
bezpecnosti, sukromia a estetiky.

e Developeri a stavebnici — stavebné spolo¢nosti, developeri a jednotlivci, ktori stavaju
nové domy alebo komeré¢né budovy, mézu potrebovat’ ploty, pletivo a prenosné
oplotenie ako sucast’ ich stavebnych projektov.

e Zahradnici a pestovatelia — l'udia, ktori sa zaoberaju zdhradnictvom a pestovanim
plodin, m6zu hl'adat’ rdzne druhy pletiva na ochranu svojich rastlin pred $kodcami a
zvieratami.

e Chovatelia — I'udia, ktori chovaju predovsetkym hydinu, popripade vtactvo potrebuju
oplotenie pre ich chov.

e Spravcovia nehnutelnosti — spravcovia nehnutelnosti, bytové druzstva a bytové
spolocenstvd mozu potrebovat’ ploty a pletivo na zabezpecenie obytnych alebo
komer¢nych komplexov.

e Zahradné centra a obchody s domécimi potrebami — obchody zamerané na zahradné
potreby, stavebniny a obchody s domacimi potrebami moézu byt distributorom
produktov spolocnosti a ich zdkaznikmi.

e Spravcovia verejnych priestranstiev — mestské Urady, Skoly, parky a inStitucie
verejného sektora moézu potrebovat’ ploty, pletivo ¢i docasné oplotenie na

zabezpecenie verejnych priestranstiev a budov.
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Targeting

Targeting je proces identifikacie a cielenia na Specifické skupiny I'udi, ktoré¢ maja
zdujem o produkty alebo sluzby urcitej spolo¢nosti. Targeting umoznuje spolocnostiam
efektivnejSie vyuzit' svoje zdroje a usilie na marketing a reklamu tym, Ze sa ststredi na
skupiny l'udi, ktoré su pravdepodobne najviac ochotné a schopné kupit’ ich produkty alebo
vyuzit’ ich sluzby. Zameranie na cielové segmenty zakaznikov umoziluje spolocnostiam
lepsie prispdsobit’ svoje marketingové kampane, produkty a sluzby tak, aby presne
vyhovovali potrebdm, preferenciam a zdujmom svojich cielovych zakaznikov. Tento pristup
k marketingu méze viest’ k vy$sej u€innosti reklamnych kampani, zvySeniu konverzii a
zlepseniu celkového vykonu spolo¢nosti na trhu.

Medzi vysSie spomenutymi segmentami je spolo¢nost’ najviac popularna medzi
zakaznikmi stavajicimi domy a miestnymi a lojalnymi zédkaznikmi, ktoré predstavuju tie
najvicsie segmenty. Sucasne sa v tychto segmentoch pohybuje najviac mladych zdkaznikov

a zakaznikov v strednom veku.

Positioning

Dal§im krokom bude positioning, ktory ma stanovit’ vnimanie vyrobku alebo sluzby
v mysliach zdkaznikov v porovnani s konkurenciou. Vel'kou vyhodou spolo¢nosti Pletiva
s.r.0. je dlhoro¢na pdsobnost’ na slovenskom trhu. Za ten Cas sa stihla dostat’ do povedomia
vel'kej &asti slovenskej populacie. Co sa sily znacky tyka, mozeme tvrdit, Ze patri k pomerne
silnej z hl'adiska nasho trhu.

Mame za to, Ze odlisit’ sa od konkurencie v tomto odvetvi je pomerne zlozité. VSetci
vacsi hraci na trhu pontkaju takmer totozné produkty a sluzby, pri¢om sa mnohokrat liSia
len svojimi vlastnostami. Spolo¢nost’ sa od ostatnych poskytovatel'ov pletiva a plotov
napriek tomu snazi odliSit, a to nielen kvalitou a inovativnymi technologiami, ale aj
sluzbami, ktoré pontika. Jej zakaznici si tak mozu uzit’ aj zaujimavé informacie, ktoré im
spolo¢nost’ prinasa prostrednictvom blogov a odporucani.

Dolezity faktor predstavuje aj kontakt so zakaznikom a odozva na jeho podnety, v
com je spolocnost’ vyrazne lepSia v porovnani so svojimi konkurentmi. Zaklada si na
osobitom pristupe a interakcii so svojimi zdkaznikmi ¢i uz formou socialnych sieti, alebo

formou kampani. VSetky tieto odliSnosti od konkurencie je potrebné zohl'adnit’ pri vybere
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stratégie, ktoru treba postavit’ na silnych strankach spolo¢nosti. Na ne by sa mala zamerat’

a vhodne ich vyuzit’ na naskytnuté prileZitosti.

4.3.3 Akcny plan

Akény plan je dolezitou sucastou marketingového planu, pretoze poskytuje
spolo¢nosti jasny a Strukturovany ramec pre realizaciu jej marketingovych ciel'ov a stratégii.
Zabezpecuje efektivne riadenie a monitorovanie marketingovych aktivit a umoziuje
spolo¢nosti prispdsobit’ sa meniacim sa podmienkam a potrebam trhu. Akény plan vychadza
z vysSie spracovanych marketingovych

stratégii. Predstavuje konkrétne tlohy,

zodpovednosti a Casové horizonty na splnenie tychto tloh.

Tab. 5 Akény plan spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

Akény plan
Cinnosti Ciel’ ¢innosti Zodpovedna Datum Datum | Ocakavané
osoba zaCiatku | ukoncenia | naklady
Virtudlny | Ziskanie Veduci odboru 1.6.2024 | 1.9.2024 15 000 Eur
showroom | novych pre marketingovi
zakaznikov; komunikaciu
zvysenie
predaja
Sponzoring | Propagacia Veduci odboru 1.5.2024 | 20.6.2024 | 5 000 Eur
spolo¢nosti — pre marketingovi
zvysenie komunikaciu
predaja
Sutaz na Zvysenie Specialista 1.6.2024 | 1.8.2025 1 500 Eur
socialnych | sledovanosti na | v oblasti
siet'ach socialnych digitalneho
siet'ach marketingu

Zdroj: Vlastne spracovanie, 2024

Popis ¢innosti a ich ciel’
Prvou ¢innost'ou je virtualny showroom. Vytvorenie interaktivneho virtualneho

showroomu odporti¢ame na webovej stranke spoloc¢nosti, kde zdkaznici moéZu prezerat’ rdzne
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typy pletiv a plotov vo virtualnom prostredi. Tento showroom by mal byt’ vizualne atraktivny

a uzivatel'sky priatel'sky, umoziujici zakaznikom lepsie pochopit’ moznosti produktov a ich

kombinacie. Mal by zahfiiat’ niekol’ko ddlezitych casti, ako:

3D modely produktov — zahrnutie detailnych 3D modelov pletiv a plotov, ktoré
zakaznikom umoznia prezriet’ si produkty z r6znych uhlov a v réznych prostrediach.
Interaktivne navigacné prvky — implementécia naviga¢nych prvkov, ktoré umoznia
zakaznikom pohybovat’ sa po virtudlnom showroome a preskiimat’ rdzne produkty a
ich vlastnosti.

Informécie o produktoch — poskytnutie detailnych informécii o kazdom produkte,
ako st jeho technické Specifikacie, dostupné vel'kosti, farby a ceny.

Moznosti prispdsobenia — ak je to mozné, umoznenie zakaznikom prisposobit’ si
produkty podl’a svojich potrieb a preferencii, ako st vel'kost, farba a dizajn.
Fotografie a vided — zahrnutie fotografii a videi produktov v réznych redlnych
prostrediach, aby zékaznici mali lepSiu predstavu o tom, ako by produkt vyzeral vo
svojom domacom prostredi.

Recenzie a hodnotenia — poskytnutie moznosti zdkaznikom zdielat’ svoje skiisenosti
s produktmi a poskytnut’ recenzie a hodnotenia, ktoré mézu pomdct ostatnym
zakaznikom pri rozhodovani.

Kontaktné informacie a podpor — zahrnutie kontaktnych informacii a moZnosti
podpory, ako su online chatovanie alebo formulédr na otazky, aby zdkaznici mohli
ziskat’ d’alSie informacie alebo pomoc pri vybere produktov.

Optimalizacia pre mobilné zariadenia — zabezpecenie, aby virtudlny showroom bol
plne responzivny a optimalizovany pre mobilné zariadenia, aby zékaznici mohli

prezerat’ produkty aj na svojich smartfénoch a tabletoch.

Tieto prvky by mali spolu vytvorit’ prehl'adny a informativny virtudlny showroom,

ktory bude zakaznikom poskytovat’ cenné informacie a pomahat im pri rozhodovani o
y

nakupe produktov spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

Dal8im navrhom je sponzoring. V tomto smere odporac¢ame spolo¢nosti orientovat’

sa na vzdelavacie zariadenia, ¢i uz zdkladné alebo stredné¢ Skoly, kde by mohli

zasponzorovat gabionové ploty pre vytvorenie oddychovej zony pre deti pocas

vol'noc¢asovych aktivit. Suc¢ast'ou tohto sponzoringu by bol workshop orientujuci sa prave na
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vystavbu tychto plotov v spojitosti s vysadbou okrasnych krikov a kvetov. Tato aktivita
umozni spolo¢nosti budovat’ odbornu autoritu a doveru medzi zékaznikmi.

Poslednym navrhom je sutaz na socialnych sietach. Jednalo by sa o fotografickt
sutaz s pletivami a plotmi. Zékaznici by boli vyzvani, aby zdiel'ali fotografie svojich
domovov alebo zahrad s pouzitim pletiv a plotov od spolo¢nosti Pletiva s.r.o. Najlepsie
fotografie by boli odmenené cenami v podobe daréekovych kariet. Sucasne s touto sutazou
by zakaznici, ktori sa zii€astnia siitaZe so svojimi fotografiami oznacili 2 priatelov, ktorym
by dopriali cenu. Tito priatelia musia potom zacat spolo¢nost na socidlnych sietach
sledovat’. Nasledne spolo¢nost’ tychto oznacenych priatel'ov, ktori sicasne aj spolo¢nost’

zacali sledovat’.

4.3.4 Rozpocet

V ramci marketingového planu je nutné zostavit’ rozpocet pre jednotlivé Ciastkové
marketingovych ¢innosti. Pre vyhovujicu podobu rozpoctu je nutny optimalny odhad vysky
nakladov, ktoré sa nesmu podhodnotit’ ani prehodnotit’. V pripade Virtualneho showroomu
sa predpokladaju ndklady vo vyske 15000 Eur. Naklady spoloc¢nosti Pletiva s.r.o. pri
vytvoreni virtudlneho showroomu budi pozostavat z vyvoja a dizajnu showroomu, zo
zabezpecenia softvéru a technologie potrebné pre jeho realizaciu, z hostingu a udrzby
virtudlneho showroomu, zabezpecenia obsahu a vizualnych prvkov v podobe 3D modelov,
fotografii a videi pletiv, plotov a prislusenstva, ako aj dizajnové prvky a vizualne prvky,
ktoré prispievaji k atraktivite a uZzivatel'skej sklisenosti virtudlneho showroomu a v
neposlednom rade z integracie do existujucej webovej stranky a optimalizacie pre rozne
zariadenia a prehliadace, aby sa zabezpecila a optimalizovana uzivatel'ska skiisenost’.

V pripade sponsoringu sa predpokladaju naklady vo vyske 5 000 Eur. V tejto cene je
zahrnutych 10 workshopov, pri ktorych bude pouzity material v hodnote 500 Eur.

V pripade sutaze na sociadlnych sietach sa predpoklada s nakladmi vo vyske 1 500
Eur. Vitazi by ziskali dar¢ekové poukézky v hodnote 1x 500 Eur, 2x 250 Eur a 5x 100 Eur.
Zdiel'anych priatelov, ktori zacali sledovat’ spolo¢nost, odmeni zl'avovym kupoénom vo
vyske 10% pri ndkupe v ich spolo¢nosti. Néklady na marketingovy plan sme spracovali do

tabul’ky 5.
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Tab. 6 Rozpocet marketingového plianu spolo¢nosti Pletiva s.r.o.

Cinnosti Ocakavané
naklady

Virtualny showroom 15 000 Eur
Sponzoring 5 000 Eur
Sutaz na socialnych siet’ach 1 500 Eur

Zdroj: Vlastne spracovanie, 2024

4.3.5 Kontrola

Samotna kontrola marketingového planu je klI'icovou stcastou manazmentu kazdej
spoloc¢nosti, pretoze poskytuje dolezité informacie o uspechu alebo neuspechu jej
marketingovych aktivit. Je to proces systematického zhromazd'ovania a analyzovania
udajov, ktory umoziuje manazérom a marketérom porozumiet’ tomu, ¢o funguje a €o nie, a
prijimat’ informované rozhodnutia na zlepSenie buducich kampani.

Pri kontrole marketingového planu je dolezité mat’ na paméti, Ze Uspech nie je len
otazkou dosiahnutia ciel'ov, ale aj efektivneho vyuzZitia zdrojov a sustredenia sa na spravne
priority. Preto je nevyhnutné mat’ prehl'ad o tom, ako sa financie, ¢as a l'udské zdroje
investované do marketingu prejavuju vo vysledkoch. V procese kontroly je dolezité sledovat’
viacer¢ indikéatory a merat’ vykonnost’ vo viacerych oblastiach. To zahfnia sledovanie vyvoja
predaja, zakaznickej spokojnosti, povesti znacky, angazovanosti na socidlnych médiach a
mnoho d’alSich. Tieto tdaje poskytuji uceleny obraz o tom, ako dobre spolo¢nost’ dosahuje
svoje marketingové ciele a ako dobre si udrziava konkurenénti vyhodu na trhu.

Okrem kvantitativnych tdajov je tiez dolezité zbierat’ kvalitativne informacie, ako st
spatné véizby od zékaznikov, recenzie a komentare, ktoré umoznuju lepSie porozumiet’ ich
potrebdm a preferencidm. To umoZiiuje spoloCnosti reagovat na zistené problémy a
prisposobit’ svoje marketingové stratégie tak, aby lepSie vyhovovali potrebam zékaznikov.

Nesporni vyhodu v procese kontroly predstavuju data z minulych rokov. Vdaka
tomu je moznd mesacnd kontrola vysledkov, ktoré je mozné sucasne porovnavat s
predchadzajiicim obdobim a vyhodnocovat’ ich rast ¢i pokles. Tento stav sa tyka prvého aj
druhého marketingového ciel’a, ktoré spo¢ivaji v navySeni predaja vo svojom segmente. Ak
by mesacna kontrola odhalila nepriaznivé vysledky, bola by potrebna analyza priciny
problému a nasledna korekcia. Kontroly maji na starosti zodpovedné osoby, ktoré

zodpovedali aj za jednotlivé vytycené ¢innosti marketingového planu.
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Kontrola marketingového pldnu by mala byt pravidelna a systematicka, s
pravidelnymi auditmi a preskimaniami, aby sa zabezpecilo, Ze spolo¢nost’ neustale zlepSuje
svoje marketingové usilie a zostdva konkurencieschopna na trhu. Je to proces, ktory
umoznuje spolo¢nosti rast’ a dosahovat’ dlhodoby uspech v dynamickom a neustile sa

meniacom sa obchodnom prostredi.
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Z.aver

Hoci je v odbornej literatire mnoho definicii marketingu a marketingového
planovania, spravny postup ako vytvorit vSeobecne pouzitelny marketingovy plan v
podstate neexistuje, nakol’ko marketingovy plan je nutné prispdsobit konkrétnym
charakteristikdm jednotlivych spolo¢nosti a zohladnit’ vSetky vlastnosti organizacie.
Doékladny marketingovy plan a plan aktivit predstavuje pre spolocnost’ ndstroj, ktory jej
mdze pomoct’ prosperovat’ v budiicom vyvoji. Nech uz je plan ponaty akokol'vek, vzdy je
dolezité stanovit, kde sa spolo¢nost’ nachadza, kam sa chce dostat’ a akym spdsobom to
dosiahne.

Ciel'om diplomovej prace bolo v kontexte analyzy vybrané¢ho podniku navrhntt’ jeho
marketingovy plan. Vytvorit’ marketingovy plan sme sa rozhodli pre spolo¢nost’ Pletiva
s.r.o0., ktora vyraba ohradové a oborové pletivd. V sucasnosti spolo¢nost’ sidli v meste
Hlohovec. V tivode diplomovej prace sme sa zamerali na sucasny stav rieSenej problematiky
doma a v zahrani¢i, kde sme v teoretickej rovine predstavili marketing a marketingové
planovanie, Struktary marketingového planu a obsah marketingového planu.

Analyticka Cast’ prace sa zameriavala uz na samotny marketingovy plan spolo¢nosti.
Ako prvy krok bolo potrebné realizovat’ v spolo¢nosti analyzu marketingového planovania,
a to prostrednictvom situacnej analyzy a analyzy marketingového mixu. V ramci situacnej
analyzy sme aplikovali PESTLE analyzu, Porterovu analyzu piatich sil a SWOT analyzu.
Zistili sme, ze niektoré faktory, ako politické, ekonomické, sociokulturne, technologické,
legislativne a environmentalne faktory podnik nemoze ovplyvnit, avSak analyza napomoéze
identifikovat’ potencidlne hrozby a vypracovat’ opatrenia na ich eliminaciu, ako aj vyuzit
prilezitosti, ktoré dané prostredie ponuka. Prostrednictvom Porterovej analyzy piatich sil
sme identifikovali hrozbu novych vstupov, hrozbu substitucii, silu dodéavatelov, silu
odberatel'ov a konkurenciu medzi existujicimi firmami. SWOT analyzou sme identifikovali
silné stranky spolo¢nosti, kde sme zaradili najmé Siroka Skalu produktov, kvalitu vyrobkov,
skuseny tim, silni zékaznicku zakladiiu, silny zakaznicky servis a realizdciu na kl'uc.
K slabym strankam spolo¢nosti sme zaradili zavislost’ od dodavatelov, rast cien energii,
vstupnych materidlov a pohonnych hmoét a nedostatocné marketingové aktivity. Ako
prilezitosti sme identifikovali lepSie marketingové aktivity v online priestore, inovacie
vyrobkov a narastajuci trh. Naopak ako ohrozenia sme identifikovali konkurenciu, zmeny

v regulaciach a hospodarsku nestabilitu.
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Analyzou komunikacného mixu spolocnosti sme zistili, Ze svojim zdkaznikom
poskytuje bohati ponuku produktov, online poradenstvo, montaz na kI'i¢ a na svojej
webovej stranke piSe navody a blogy pre svojich klientov alebo potencialnych klientov.
Vzhl'adom na Sirokt skélu produktov a sluzieb, ktoré spolocnost’ pontka, diferencuje cenu
spolo¢nost’ svojho portfolia podla typu, velkosti, kvality a d’al$ich faktorov. Casto ponuka
Specidlne akcie, zl'avy alebo iné promocné aktivity, ktoré sa snazi jasne a transparentne
komunikovat’ svojim zdkaznikom. Spolo¢nost’ ma jeden vyrobny zdvod v Hlohovci a 4
kamenné predajne v mestdch Hlohovec, Trnava, Prievidza a Poprad. Okrem toho
prevadzkuje e-shop. Objednany tovar si po zaplateni moézu zadkaznici prevziat' osobne
v kamennych predajniach, alebo im ho spolo¢nost dovezie domov. Marketingova
komunikacia je realizovana prostrednictvom webovej stranky www.pletiva.sk, socidlnych
sieti Facebook a Instagrama kanéla YouTube. Dalej vyuziva spolo¢nost’ bannerové reklamy
¢1 sponzoring.

Vzhl'adom na zistené sme spolo¢nosti Pletiva s.r.o. navrhli tri marketingové aktivity,
a to vytvorenie virtudlneho showroomu, sponzoring a sut'az na socialnych siet’ach.
Vytvorenie interaktivneho virtudlneho showroomu sme odporucili na webovej stranke
spoloc¢nosti, kde zdkaznici mézu prezerat’ rozne typy pletiv a plotov vo virtudlnom prostredi.
Tento showroom by mal byt vizudlne atraktivny a uzivatel'sky priatel'sky, umoznujtci
zakaznikom lepsie pochopit’ moznosti produktov a ich kombindcie. Predpokladany rozpocet
je 15000 Eur.

Co sa tyka sponzoringu, odporuéali sme spoloénosti orientovat’ sa na vzdelavacie
zariadenia, ¢i uz zékladné alebo stredné skoly, kde by mohli zasponzorovat’ gabionové ploty
pre vytvorenie oddychovej zony pre deti pocas volnocasovych aktivit. Sucastou tohto
sponzoringu by bol workshop orientujici sa prave na vystavbu tychto plotov v spojitosti s
vysadbou okrasnych krikov a kvetov. Tato aktivita umozni spolo¢nosti budovat’ odbornu
autoritu a doveru medzi zékaznikmi. Predpokladany rozpocet je 5 000 Eur.

Poslednym navrhom bola sut’az na socidlnych sietach v podobe fotografickej sut'aze
s pletivami a plotmi. Zakaznici by boli vyzvani, aby zdiel'ali fotografie svojich domovov
alebo zéhrad s pouzitim pletiv a plotov od spolo¢nosti Pletiva s.r.o. NajlepSie fotografie by
boli odmenené cenami v podobe darcekovych kariet. Sucasne s touto sut'azou by zékaznici,
ktori sa zucCastnia sitaze so svojimi fotografiami oznacili 2 priatelov, ktorym by dopriali
cenu. Tito priatelia musia potom zacat’ spolo¢nost’ na socidlnych sietach sledovat’. Nasledne

spolo¢nost’ tychto oznacenych priatel’'ov, ktori sucasne aj spolo¢nost’ zacali sledovat’.
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