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Abstrakt

GLONEK, Matej: Zvysovanie konkurencieschopnosti vybraného podniku s vyuzitim
nastrojov marketingového mixu. — Ekonomicka Univerzita v Bratislave. Obchodna
fakulta; Katedra marketingu. — Vedtci zavereénej prace: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD.,
MBA. — Bratislava: OF EU, 2024, 66 s.

Cielom zavereCnej prace je navrhnutie opatreni pre zvySenie konkurencieschopnosti
vybranej spolo¢nosti prostrednictvom strategickej aplikdcie nastrojov marketingového
mixu. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 14 obrézkov a 9 tabuliek. Prva
kapitola je venovand teoretickému vymedzeniu marketingového mixu a jeho principov.
Dalej sa venuje definovaniu konkurencieschopnosti ajej faktorov, hodnoteniu
konkurencieschopnosti, bankrotnym a bonitnym modelom a hodnoteniu finan¢nej
situacie podniku. V praktickej Casti sme zhodnotili marketingovy mix vybranej
spolo¢nosti, navrhli opatrenia na jeho zlepSenie spolu s kalkulaciou nakladov

a zhodnotili dostupné vysledky.

KPucové slova:

konkurencieschopnost’ podnikov, marketingovy mix



Abstract

GLONEK, Matej: Increasing competitiveness of a selected company using marketing
mix tools. — University of Economics in Bratislava. Fakulty of Commerce; Department
of marketing. — Advisor: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA. — Bratislava: Faculty of
Commerce, 2024, 66 s.

The aim of the thesis is to propose measures to increase competitiveness of the selected
company through the strategic application of marketing mix tools. The thesis is divided
into four chapters. It contains 14 figures and 9 tables. The first chapter is devoted to the
theoretical definition of the marketing mix and its principles. Then continues with the
definition of competitiveness and its factors, competitiveness assessment, bankruptcy
and creditworthiness models and the assessment of the financial situation of the
company. In the practical part we evaluated the marketing mix of the selected company,
proposed measures for its improvement along with calculation of the cost and evaluated

the available results.
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business competitiveness, marketing mix
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Uvod

1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V rychlo sa vyvijajicom podnikatel'skom prostredi, ktoré charakterizuje
technologicky pokrok, meniace sa spotrebitel'ské spravanie a Coraz intenzivnejSia
konkurencia na trhu, sa dosiahnutie audrzanie si konkuren¢nej vyhody stalo

nevyhnutnost'ou pre existenciu a rozvoj kazdej spolo¢nosti.
1.1 Marketingovy mix a zakladné principy marketingu

Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouziva na
to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu (Kotler — Armstrong, 2020).

Marketingovy mix nie je vedecka tedria, ale len koncepény ramec, ktory
identifikuje hlavné rozhodovanie manazérov pri konfiguracii ich ponuky tak, aby

vyhovovala potrebam spotrebitel'ov (Londhe, 2014).

Zakladné nastroje marketingového mixu ,,4P* su:
o produkt (product),

o cena (price),

o distribucia (place),

o marketingova komunikacia (promotion).

Produkt

Produkt je cokol'vek, ¢o sa da predat’ na trhu s cielom uspokojit’ potreby
kupujuceho. Produkt by mal byt maximalne prispdsobeny potrebam spotrebitelov, a to
napriklad z hladiska dizajnu, kvality, znacky, balenia. Kotler a Armstrong (2020)
definuju produkt ako ¢okol'vek, ¢o modze byt poniknuté na trhu na predaj s ucelom
uspokojenia potrieb. Produkt zahiiia fyzické objekty, sluzby, udalosti, osoby, miesta,
organizacie, napady alebo taki kombinaciu, ktord je schopna uspokojovat’ potreby

zékaznika.



Cena

,Cena je monetarna hodnota pridelena produktu alebo sluzbe, ktora reprezentuje
mnozstvo penazi, ktoré su zakaznici ochotni za neho zaplatit™, (Kotler — Armstrong,
2020). Cena je maximalna suma penazi, ktoru je zakaznik ochotny zaplatit’ za produkt
alebo sluzbu. Tato definicia je beznym a vSeobecne uzndvanym chdpanim ceny
v kontexte marketingu a ekondmie. Je to z&kladny pojem v teérii a stratégii tvorby cien.
Nema vsak jedného konkrétneho autora, ktory by sa s fiou spdjal, pretoze ide o koncept,
ktory sa vyvijal v priebehu ¢asu vdaka prispevkom roznych ekondémov a
marketingovych odbornikov.

Ak sa v odvetvi vytvori konkurencia, vic¢si konkurenti sa neboja zniZit’ ceny na
neudrzatelnu uroven, aby si udrzali podiel na trhu. To sa musi odrazit v
marketingovych stratégiach. Zatial' sa to najCastejSie prejavuje v propagacii, kedze
vel’ki konkurenti menSich podnikov intenzivne propaguji zmeny cien vo vSetkych

svojich marketingovych kanaloch (Malesev — Cherry, 2021).

Distribucia

Podla Hanulakovej et al. (2021) distribucia zabezpeCuje priestorové hl'adisko
priblizenia produktu k spotrebitel'ovi s cielom zvysit' prilezitosti na nakup (urobit’ ho
I'ahko dostupnym). Podl'a Kotlera et al. (2021) distribicia zahfia proces spristupnenia
produktov alebo sluzieb cielovym zakaznikom v spravnom ¢ase, na spravnom mieste
a VvV spravnom mnozstve.

Efektivna distribu¢na stratégia zabezpecuje to, ze sa produkty a sluzby dostana
k zakaznikom prostrednictvom vhodnych kanalov a sprostredkovatelov, pricom sa
minimalizuju néklady a zlepSuje sa pristup zakaznikov k produktom a sluzbam.
Spolo¢nosti by mali dokladne analyzovat moZnosti distribu¢nych kanalov, ako je
priama distriblicia, velkoobchodnici, maloobchodnici alebo internetové platformy
a internetové trhoviska, na zaklade faktorov, ako su vlastnosti produktu, preferencie
cielovych zakaznikov a dosah na trh. Distribu¢na siet’ zohrava zasadnu rolu pri
zabezpecCovani, aby boli produkty lahko dostupné, dobre vystavené a primerane

propagované, aby sa spotrebitelom ul'ah¢il bezproblémovy nakup.
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Marketingova komunikécia

,Marketingovd komunikdcia zahfna vSetky komunikacné aktivity, ktoré
spolo¢nosti  vykonavaju s cielom informovat, presvedCit a ovplyvnit' cielovych
zékaznikov o svojich produktoch alebo sluzbach. Ide o kombinaciu reklamy, osobného
predaja, podpory predaja, vztahov s verejnostou a priamych marketingovych aktivit
s cielom vytvorit’ povedomie o znacke, stimulovat’ dopyt a posilnit’ lojalitu zdkaznikov*
(Kotler, et al. 2021).

Efektivna propagacnd stratégia berie do uvahy cielové publikum, jeho
preferencie a najvhodnejSie komunika¢né kanaly na dorucenie spravy. S rozmachom
socialnych sieti a digitdlneho marketingu moéZzu spolo¢nosti komunikovat’ so
zékaznikom v realnom c¢ase s moznostami personalizovanej a interaktivnej reklamy.
Pomocou uspesnych propagacnych kampani sa buduje silna identita znacky
a povedomie o0 znacke, zlepSuje sa vnimanie produktov a zapojenie zakaznikov, Co

vedie k dlhodobému Gspechu na trhu.

»Koncepcia 4P predstavuje nazory predajcov na marketingové nastroje na
ovplyvnenie kupujucich. Z hladiska kupujaceho je kazdy marketingovy nastroj uréeny
na to, aby priniesol uzitok zakaznikovi a 4P predajcov koreSponduju so 4C spotrebitel'a“
(Hanulakova et al., 2021). 4C zahrnaja: rieSenie potrieb zakaznika (customer solution),
néklady zékaznika (customer cost), dostupnost’ rieSenia (convenience), komunikacia

(communication).

1.1.1 Nové pristupy k tvorbe marketingového mixu

Okrem zakladného marketingového mixu ,4P“, ktory je zakladom
marketingovej stratégie podniku, mozno pouzit model s piatimi P. Piate P je obal
a balenie (packaging). Sucastou marketingovych stratégii v oblasti sluzieb su aj tri
dalSie P a ich pocet sa zvySuje, kedZe zdkaznici si v poslednych rokoch stéle
naro¢nejsi: l'udia (people), procesy (processes) a materidlne zabezpecenie (physical
evidence).

Autor Constantinides (2002) predstavil model ,4S“, ktory je webovym
marketingovym modelom a popisuje webové marketingové stratégie pomocou

nastrojov:
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e stratégie (scope) — zahihaji strategické Cinnosti, previazanie internetovych
aktivit spolocnosti s jej marketingovou stratégiou, analyzu trhu, stanovenie cielov
a uloh stranok firmy, vymedzenie potenciondlnych zakaznikov a analyzu ich ndkupného
spravania na internete,

e webové strdnky (site) — webové stranky su casto hlavnym spdsobom
komunikacie a predaja medzi firmou a jej zakaznikmi. Pre navrh uspe$nych stranok je
potrebné poznat’ aké su oCakavania zdkaznikov na webovych strankach, pre¢o by mali
chciet’ stranky pouzivat’ a preco by sa mali chciet’ na stranky vracat,

e synergie (synergy) — ide 0 zaistenie synergie dvoch kI"a¢ovych komponentov:
1. integrécia front office — prepojenie internetovych aktivit s ostatnymi marketingovymi
aktivitami organizacie (jednotna forma komunikécie, identické symboly a loga,
jednotny branding),

2. integracia back office — prepojenie internetovych aktivit s ostatnymi procesmi vnatri
organizacie a so suvisiacou IT infrastruktarou a sluzbami,

o systémy (system) — zahriiuje spravu a prevadzkovanie celého technologického
zazemia webovych stranok (harware, software, sietova infraStruktura a suvisiace 1T
sluzby — administracia webovych stranok, platobna brana, sledovanie navstevnosti webu

a analytika).
1.1.2 Segmentacia zakaznikov a riadenie vztahov so zdakaznikmi (CRM)

Segmentécia zdkaznikov spociva v rozdeleni zakaznikov do vhodnych skupin,
ktorych motivacie a potreby st vel'mi podobné. Podl'a McDonalda a Wilsona (2016) je
segmentacia zdkaznikov kategorizovanie roznorodého trhu do odliSnych skupin
zakaznikov, ktori maju spolo¢né charakteristiky alebo potreby. Tieto segmenty sa
identifikuju prostrednictvom systematickej analyzy demografickych, psychografickych
a behavioralnych faktorov. Utelom segmentacie je ulah&it poskytovanie na mieru
Sitych marketingovych sprav, produktov a sluzieb, ¢im sa zvysi pravdepodobnost
splnenia oc¢akavani zakaznikov a dosiahne sa vysSia troven ich spokojnosti a lojality.
Spravne vykonana segmentacia umoziuje spolo¢nostiam efektivne rozdelit' zdroje a
zvysit svoju konkurenénll vyhodu na trhu.

,Kl'u¢om k rozvoju podniku je zacat' s analyzou potrieb zdkaznikov a pouzit’
segmentaciu zakaznikov, ako prostriedok na ziskavanie a analyzu rbéznych skupin

spotrebitelov v systéme, aby bolo mozné pouzit’ pre rozne skupiny zdkaznikov odlisné
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marketingové metddy a zlepsit’ ich spokojnost’ a lojalitu s cielom zachovat’ si zakladna
konkurencieschopnost’ na trhu®, (Hiziroglu 2013).

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi (CRM) definuje Kubina et al. (2007) ako
sthrn marketingovych, komunika¢nych, obchodnych a servisnych procesov v podniku
podporovanych vhodnou organiza¢nou Strukturou a technoldégiami, ktoré umoznuju
cielene riadit’ vztahy so zakaznikmi a prisposobovat’ ponuku podla ich potrieb a zelani.
Tieto vztahy maju priamy vplyv na racionalizdciu, optimalizaciu a celkové

zefektivnenie vSetkych Cinnosti, ktoré stvisia s tymito vztahmi.

1.1.3 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je dblezitou stcastou usilia spolo¢nosti o zvySenie jej
konkurencieschopnosti na trhu. Obsahuje zber, analyzu a interpretaciu Udajov
tykajacich sa zékaznikov, konkurentov a trhového prostredia. Podl'a Richterovej et al.
(2013) pri identifikovani trhovych prilezitosti a spracovani marketingovych stratégii
marketingovi manaZzéri potrebuju informacie o zakaznikoch, konkurentoch a prostredi,
ako aj udaje o produktoch, predaji a nakladoch firmy. So svojimi poziadavkami na
informacie sa Casto obracaji na Specializovani funkciu — marketingovy vyskum, jeden
z0 zdrojov marketingového informac¢ného systému.

Marketingovy vyskum zahffia monitorovanie a analyzu cinnosti, produktov,
cenovych stratégii a marketingovych aktivit konkurencie. Toto konkurencné
spravodajstvo umoziuje spolo¢nosti identifikovat’ prilezitosti a hrozby na trhu,
primerane prisposobit’ svoje stratégie a udrzat’ si ndskok pred supermi. Pre spolo¢nosti,
ktoré uvazuji o expanzii na globalne trhy, je prieskum trhu nevyhnutny na pochopenie
zahraniénych trhov, kultirnych rozdielov a regulacného prostredia. Tieto znalosti
pomahaju pri navrhovani u¢innych stratégii vstupu na trh a expanzie.

Marketingovy vyskum je strategicky nastroj, ktory umoZiuje spolocnosti
prijimat’ informované rozhodnutia, udrzat’ si konkurencieschopnost’ a prisposobit’ sa
meniacej sa dynamike trhu. Vyuzitim informacii ziskanych prostrednictvom vyskumu
moZu spolocnosti zvysit' svoju konkurencieschopnost’ a ziskat' ispe$ni poziciu na

prislusnych trhoch.
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1.1.4 Vyber cielového trhu, trhova pozicia

Vyber cielového trhu je pre mnohé spolo¢nosti jednym z najddlezitejSich
marketingovych rozhodnuti. Toto rozhodnutie ovplyviiuje aj mnohé d’al§ie rozhodnutia
podniku, ako je marketingovy mix, obstardvanie a distribu¢né kanaly. Vhodny vyber
cielového trhu sa vykondva na zaklade vysledkov hodnotenia trhovych segmentov
a s oh'adom na mnohé faktory, ako je velkost’ segmentu, pocet konkurentov a Groven
konkurencie v odvetvi, riziko a ziskovost. Podl'a Hanuldkovej et al. (2021) musi firma
formulovat urcity vyberovy postup, na zaklade ktorého bude vyberat’ trhové segmenty,

s ciel'om dosiahnut’ maximalnu efektivnost’ svojho marketingového usilia.

Obrazok ¢. 1: Algoritmus vyberu ciel'ového trhu

Makroanalyza prostredia

makroekonomické ddaje
- politické okolie
- socidlna Struktira
- geografické crty

MoZni prileZitost’

i Analyza trhu

- trend rastu podobnych produktov
- akceptovatelnost’ vyrobku
- pouzitelnost udajov o trhu
velkost a vivoj trhu
dane a cla Fy

| Vylicené krajiny

Pravdepodobnd prileZitost’

SE— Mikroanalyza

- existujica a moznd konkurencia
problémy vstupu na trh

- niklady spojené so vstupom

- potencidlny zisk

Predpokladand prileZitost’

— Ciel'ovy trh

- pocet a sila konkurencie
- politickd stabilita
- potencidl odbytu

v

Vybratd krajina a trh

Zdroj: Striss et al., (2009).

14



Podl'a Hanuldkovej et al. (2021) vytvorit’ trhovll poziciu produktu znamena dat’
mu uré¢ité miesto v mysli spotrebitel’a v porovnani s konkurenénymi produktmi, ¢asto je
Kk tomu potrebné poskytnit’ produktu konkurenéna vyhodu. Trhova pozicia produktu
znamena vnimanie znacky alebo vyrobku spotrebitel'om vo vztahu ku konkurenénym
znackam alebo vyrobkom.

Trhova pozicia firmy je jej postavenie v ramci uréitého odvetvia alebo sektoru
trhu v porovnani s jej konkurentmi. Podniky si buduju svoje trhové pozicie na
cielovych trhoch, ktoré¢ si relativne voc¢i ich konkurentom. Svoje produkty musia
prisposobit’ o moZzno najpresnejSie skupinam zakaznikov na tychto trhoch. Trhova
pozicia odzrkadl'uje, ako je spolo¢nost’ vnimana svojimi cielovymi zdkaznikmi a ako sa
dokaze odlisit od svojich konkurentov na konkrétnych trhoch. Trhova pozicia je
ovplyvnena réznymi faktormi, ako su napriklad produkty a ich vlastnosti, cenova
uroven alebo cenova stratégia, znacka, distribu¢né kanaly, komunikacia a zdkaznicky

servis, celkovy imidZ a reputacia spolo¢nosti.

Existuji r6zne trhové pozicie, ktoré moze spoloc¢nost’ zaujat’:

o trhovy vodca/trhovy lider — ma najvaési podiel na danom trhu alebo
v danom odvetvi. Casto stanovuje trendy v odvetvi, tazi zo svojej velkosti
auspor zrozsahu ama vyznamnu konkurenéni vyhodu voéi svojim
konkurentom,

o trhovy vyzyvatel — priamo sUperi s trhovym vodcom a snazi sa dosiahnut’
vacsi trhovy podiel. Vyzyvatelia Casto volia agresivne marketingové
stratégie a snazia sa ponuknut’ inovované produkty alebo sluzby s cielom
ohrozit’ dominanciu lidra,

. nasledovatel’ — ma mensi trhovy podiel, ale dokladne sleduje
a napodobnuje stratégiu trhového lidra. Nasledovatelia sa m6zu zamerat’ na
Specifické trhové segmenty, alebo si osvojit’ Specifickl stratégiu,

J mikrosegmentar/Strbinar — zameriava sa na Specificky mensi trhovy
segment. Svoje produkty a sluzby prispdsobuje na mieru unikatnym
poziadavkam tohto malého trhového segmentu. Casto sa vyhyba konfliktu a
priamej konkurencii s va¢simi spolo¢nostami svojou tizkou $pecializaciou.

(Vanova, 2020)
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1.2 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost je vel'mi Siroky pojem a vekonomickej literature
neexistuje jednotnd definicia konkurencieschopnosti. Konkurencieschopnost sa da
chapat’ z makroekonomického ako aj mikroekonomického hl'adiska. Mdze ist’ o:

e konkurencieschopnost’ svetovych regionov,
e konkurencieschopnost’ narodnych ekonomik,
e Kkonkurencieschopnost’ podniku,

e konkurencieschopnost’ produktu,

e konkurencieschopnost’ odvetvia.

Pre ucely nasej prace sa budeme venovat iba konkurencieschopnosti podniku
a produktu.

Konkurencieschopnost’ produktu sa tyka schopnosti ur¢itého produktu alebo
sluzby uspokojit’ potreby a poziadavky zdkaznikov lepSie alebo efektivnejSie ako
konkurencné produkty. Aspekty, ktoré ovplyviuju konkurencieschopnost’ produktu,
zahtnaju kvalitu, inovacie, unikatnost, cenu a hodnotu, ktor produkt prinasa
zakaznikovi (Kotler — Armstrong, 2020).

Konkurencieschopnost' firiem sa v sucasnej ekonomickej teorii opiera
0 koncepty, ktoré definujii ich schopnost’ cenovo konkurovat’ alebo rast’, resp. prezit’
vV medzinarodnom prostredi. Viaceré pristupy rozvijaju neoklasické vnimanie tradicnych
zdrojov rastu firmy v podobe akumulédcie kapitalu, prace a technického pokroku
(Ochotnicky — Kisel'akova, 2019). Firma, ktora dokaze vyrabat’ produkty efektivnejsie,
poskytovat’ sluzby efektivnejSie alebo tu istli produkciu vyrabat’ s niz§imi vstupnymi
nakladmi, sa stava konkurencieschopnou a odolnej$ou voci porucham trhu.

Konkurencieschopnost’ patri v neustale sa meniacom trhovom prostredi sti¢asnej
doby medzi pilierové poziadavky, a preto je povazovand za jednu zo zdkladnych
vlastnosti podniku. Zakladnym znakom trhovej ekonomiky je sloboda zakaznika
rozhodnat’ sa nielen o tom, aky produkt si kupi, ale predovSetkym od koho. Této
skutocnost’ vedie k stitaZi potencidlnych dodavatel'ov o zdkaznika. O tom dodavatel'ovi,
ktorého si zakaznik zvoli vieme, Ze jeho konkuren¢na schopnost’ bola vyssia ako u
ostatnych ucastnikov sutaze. Kazdy podnik by sa mal snazit’ vytvarat’ také konkurencne

vyhody,  ktoré  zvySuji  konkurencieschopnost’  pontkanych  produktov.
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Konkurencieschopnost’ produktov je dand hlavne ich kvalitou a postavenie podniku na
danom trhu je determinované zdujmom zakaznika o ponukané produkty (Krauszovd -
Janekov4, 2008).

1.2.1 Zakladné faktory konkurencieschopnosti podniku

Podl'a Karpissovej (2008) je mozné rozdelit' faktory konkurencieschopnosti
podniku na vonkajsie a vnutorné. Medzi vonkajsie faktory patria tie, ktoré podnik neméa
moznost’ ovplyvnit, pripadne je jeho moZnost' ovplyvnit' tieto faktory obmedzena ¢i
nepriama. Patri sem vyjednavacia sila dodavatel'ov a odberatel'ov, konkuren¢ny boj, trh
produktov, korupcia v prostredi, zaujem o pracovny pomer v podniku a podpora
miestnych a Statnych organov. Za vnutorné faktory sa pokladaju tie, ktoré ma podnik
moznost’ ovplyvilovat’, a ktoré sa nachddzaji vo vnutri podniku. Patria sem Cinitele
vedecko-technického rozvoja, marketingové a distribu¢ne faktory, ako aj faktory vyroby

a jej riadenia, pracovne zdroje a finan¢né a rozpoctové aspekty podnikania.

1.2.2 Hodnotenie konkurencieschopnosti

Hodnotenie konkurencieschopnosti podniku je mozné vykonat pomocou
viacerych metdd, medzi ktoré patri BCG matica, PEST analyza, SWOT analyza, metdda
5F a metoda balanced scorecards. Konkurencieschopnost' sa da hodnotit’ na zaklade
dvoch druhov dat — tvrdé a miakké data, inak povedané meranie pomocou finan¢nych
alebo nefinan¢nych ukazovatelov. EXistuje aj pristup, ktory vyuziva rovnako finan¢né
ako nefinancné ukazovatele.

Tvrdé data su zékladom kvantitativneho  pristupu Kk  meraniu
konkurencieschopnosti. VyuZzivaju finanéné ukazovatele podniku. PouZivaji sa
predovsetkym meratelné data, ktoré ma podnik k dispozicii z finan¢nej analyzy
podniku, G¢tovnych zavierok alebo sprav auditora. Mézu sa tiez pouzit’ akékol'vek iné
ekonomické udaje, ktoré je podnik schopny zaznamenavat. Hlavnou vyhodou tvrdych
dat je moznost’ ich komparacie (napriklad medziro¢ne, mesacne alebo kvartalne), tiez je
mozné ich porovnavat’ s konkurenénymi podnikmi.

Méakké data so zékladom kvalitativneho  pristupu  k  meraniu

konkurencieschopnosti. Ide hlavne o informacie, ktoré nie su ¢astokrat na prvy pohl'ad
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oc¢ividné, aich hlavnou nevyhodou v porovnani stvrdymi datami je, Ze nie st
meratel'né. Dokazu vSak tiez zaznamenat’ mnozstvo ddlezitych informacii, ktoré nie st
zrejmé z analyzy iba tvrdych dat. Moéze ist' napriklad o vedomosti, skusenosti
a zru¢nosti zamestnancov, vzt'ahy v ramci organizécie (formalne aj neformalne), vztahy
vV dodévatel'skom retazci, vztahy so zakaznikmi, alebo iné nemeratelné informacie,
ktoré nie je mozné vycislit, atym padom ani porovnavat ich s konkurenénymi
spolo¢nostami.

V naSej praci budeme pracovat’ s oboma druhmi dat, makké data vyuzijeme pri
Porterovej analyze konkuren¢nych sil, PEST analyze apri hodnoteni
vnutropodnikovych faktorov. Tvrdé data budeme vyuzivat pri finan¢nej analyze a pri
hodnoteni pomerovych finanénych ukazovateloch. Pomerové ukazovatele vypovedaju
predovsetkym o vysledkoch minulych obdobi, neposkytuji vsak informécie o buddcom
vyvoji podniku. Ztohto dovodu sa budeme venovat aj bankrotnym a bonitnym

modelom ako je Altmanovo Z-skore a Finstat Credit Scoring model.

Metoda 5F

Metoda 5F identifikuje a analyzuje pat’ konkuren¢nych sil, ktoré formuju kazdé
odvetvie, a pomaha ur¢it’ slabé a silné stranky odvetvia., navrhol Michael E. Porter.
Model piatich sil sa ¢asto pouziva na analyzu externého prostredia podniku s cielom
urcit’ podnikovu stratégiu. Na zaklade tohto rdmca by sa spolo¢nosti mali umiestnit’
tam, kde st sily najslabsie, vyuzit’ zmeny v silach a premenit’ tieto sily vo svoj prospech
(Porter, 2008).

Medzi pét’ konkurencnych sil podl'a M. Portera patri:

e konkurencia v odvetvi — v snahe ziskat’ svoj podiel na trhu satazia konkurenti
cenou, kvalitou, sluzbami, marketingovymi vydavkami a pod. Intenzita konkurencie je
najvyssia, ked’ maju kupujici vel'a alternativ, ked’ sa sluzby alebo vyrobky konkurentov
malo odliSuju a ked” sa rast odvetvia spomaluje. Tym, ze podnik bude mat prehlad
0 konkurencii, bude pripraveny konat rychlo, a najmi vtedy, ked’ to bude potrebné
(Finlay, 2021),

e vyjednavacia sila dodavatelPov — ak je vyjednavacia sila dodavatelov vysoka,
dodavatelia mozu stanovit' vyssSie ceny vstupov, alebo znizit' kvalitu bez odvetnych
opatreni. Ak je na vyber zviacerych dodavatelov, ich vyjednavacia sila je
pravdepodobne nizka, pretoze v pripade potreby nie je problém zmenit dodéavatela.

Vyjednavacia sila dodavatelov je vysoka ak: je vela kupujucich a malo dodévatelov,
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existuje mélo alternativnych surovin, dodavatelia st velki a hrozi, ze sa budt integrovat’
dopredu, dodavatelia maju obmedzené zdroje alebo zmena dodavatela predstavuje
mimoriadne vysoké ndklady (Jurevicius, 2021),

e vyjednavacia sila zakaznikov — vysoka vyjednavacia sila zakaznikov méze na
ukor ziskovosti odvetvia znizit' ceny, postavit konkurentov proti sebe a pozadovat
vyssiu kvalitu alebo lepsie sluzby. Sila zakaznikov je vacsia, ked’ je ich malo a maji na
vyber z mnohych predajcov, alebo pokial zdkaznik tvori vyznamnu cast’ obratu
dodavatela. Pri urCovani sily zdkaznikov je potrebné zohl'adnit’ aj naklady na zmenu
dodavatel’a,

e hrozba substiticie — skiima sa trh substitu¢nych produktov, ktory ovplyviuje
ponuku a dopyt na trhu danych produktov. Ak existuje vela substititov, ktoré mozu
plnit’ podobnu funkciu ako produkt spolo¢nosti, potom je hrozba substititov vysokéa
a opacne,

e hrozba vstupu novych konkurentov na trh — pokial’ st prekazky vstupu na trh
relativne nizke, nové spolo¢nosti mozu l'ahko ziskat’ podiel na trhu a ohrozit’ ziskovost’

podniku.

SWOT analyza

SWOT analyza podava informécie o silnych (strenghts) a slabych (weaknesses)
strankach podniku, ako aj 0 moznych prileZitostiach (opportunities) a hrozbach
(threads). Podl'a Zorkociovej et al. (2016) je jednoduchym nastrojom na urcenie
firemnej strategickej pozicie vzhl'adom na vonkajSie aj vnitorné podmienky. Ciel'om
podniku by malo byt’ eliminovanie vlastnych slabych stranok, podpora silnych stranok,
vyuzitie prilezitosti okolia asnaha o vyhnutie sa pripadnym hrozbdm. Zhrnutie
vysledkov vyskumu trhu moéze byt urobené vo forme analyzy silnych a slabych stranok
(vnatorna analyza) aanalyzy prilezitosti a ohrozeni (vonkaj$ia analyza) firmy
a konkurencie. V ramci SWOT analyzy sa porovnavanim s konkurenciou hodnotia
kompetencie (silné a slabé stranky) firmy uspiet’ na trhu. Predmetom porovnania st
Udaje, ako napriklad sortiment, podiel na trhu, velkost' predaja, vyrobna kapacita,
pouzivané technologie, vyskumno-vyvojové kapacity, uroven manazmentu a pracovnej
sily, kapitdlovad schopnost, charakter produktu, servis, cenové stratégie, reklamny

rozpocet, média, distribuény systém, obsluhovana uzemna $trukttra trhu a iné.
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PEST analyza

PEST analyza (nickedy oznaovana aj ako PESTLE) je strategicky ramec, ktory
pouzivaju podniky a organizdcie na posudenie a analyzu vonkajSich faktorov
makroprostredia, ktoré mdzu ovplyvnit ich ¢innost’ a rozhodovanie. Podl'a Stverkovej —
Poczatkovej (2010) z&kladnou Ulohou PEST analyzy je identifikovanie oblasti, ktorych
zmena by mohla mat’ vyznamny dopad na podnik, a odhadovat’, aké zmeny by v tychto
oblastiach mohli nastat’. Tieto zmeny mézu mat’ vel'ky vplyv na konkurené¢nu poziciu
podniku na trhu a signalizuju potencialnu potrebu zmeny stratégie. Upozoriuju podnik
na prileZitosti a varuju pred rizikami. Podniky, ktoré st vnimavejsie ku svojmu okoliu,
celkom urcite dosahuji lepSie vysledky, ako tie, ktoré vnimaji svoje okolie menej
citlivo.

Tabul’ka ¢. 1: Faktory makroprostredia v PEST analyze

Politicko-pravne faktory Ekonomickeé faktory
antimonopolné opatrenie trendy vyvoja HDP

zakon na ochranu zivotného prostredia ekonomické cykly

politika zdanenia urokove sadzby

regulacia zahranicného obchodu Vyvoj penaznej zasoby
socialna politika miera inflacie

stabilita vlady disponibilita a cena energii

miera nezamestnanosti

Socialno-kultarne faktory Technologické faktory
demograficky vyvoj vladne vydaje na vyskum
rozdelenie déchodkov trend vo vyskume a vyvoji
mobilita obyvatel’stva rychlost’ technologickych zmien
Vyvoj Zivotnej Girovne miera zastaravania technologii
miera vzdelanosti pristup k vyskumu a vyvoju

pristup k préci

Zdroj: Vochozka — Mulag, (2012).

BCG matica
Matica produktového portfolia spolo€nosti Boston Consulting Group (BCG
matica) je prvou technikou portfoliovej analyzy. Matica je urena na pomoc pri

dlhodobom strategickom planovani, aby pomohla podniku zvazit mozZnosti rastu
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prostrednictvom preskimania portfélia produktov a rozhodnit’ sa, do ktorych produktov
investovat’, ktoré vyvijat’ alebo prestat’ ponukat’. Je zndma aj ako matica rastu/podielu
a ukazuje spojitosti medzi tempom rastu obchodov a konkuren¢nou poziciou podniku.
BCG matica porovnava rast trhu a podiel firmy na tomto trhu, pricom podla toho vie
ukazat’ spojitost medzi tempom rastu obchodov a konkuren¢nou poziciou firmy.
Primarne sluzi na rozhodnutie ohl'adom alokécie zdrojov, priCom na uvod rozdeli firmu
na strategické podnikatel’ské jednotky, nasledne ich porovna vzajomne a porovna aj ich
prinos, a potom stanovi vyvoj strategickych ciel'ov s oh'adom na tieto jednotky.

Kazdy z produktov, ktory firma dodava na trh, sa rozdeli do jedného z kvadrantov
(otazniky, hviezdy, dojné kravy, psy) podla toho, v akom $§tadiu je na trhu - ¢i je
uspesny, ¢i je populdrny, €1 produkuje zisk alebo €1 je uz pri konci Zivotného cyklu.

Otazniky su produkty, pri ktorych nie je zname, ¢i sa stani hviezdou alebo
spadnt do psieho kvadrantu. Tieto produkty si Casto vyZaduju znacné investicie, aby sa
posunuli do kvadrantu hviezd. Problémom je, Ze na dosiahnutie navratnosti moézu byt
potrebné velké investicie. Nie vzdy je 'ahké rozpoznat buducu hviezdu, ¢o moze mat’
za nasledok potencidlne premrhané finan¢né prostriedky.

Hviezdy s produkty s vysokym rastom odvetvia a zaroven vysokym trhovym
podielom. Mé6zu sa stat’ trhovym lidrom, avSak vyzaduji si priebezné investicie.
Spolo¢nosti by mali do tychto "hviezd" vyrazne investovat, pretoZze maju vysoky
potencial do buducnosti a dosahuji vyssiu navratnost’ investicii ako iné produkty.

Dojné kravy su charakteristické nizkou mierou rastu odvetvia a vysokym
trhovym podielom. Spolo¢nosti by mali dojit’ tieto ,,dojné kravy* a ziskat’ tak ¢o najviac
kapitalu na reinvestovanie.

Psy su produkty snizkym trhovym podielom a nizkym rastom odvetvia.
Obvyklou stratégiou je odstranit’ tieto produkty z portfdlia, pretoze viazu pracovny
kapitadl spolocnosti. To vSak modze byt prili§ zjednodusujiice, pretoze je mozné
dosahovat’" urcity obrat srelativne nizkymi nakladmi aj pri tychto produktoch
(Marketingmind, 2023).
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Obrazok ¢. 2: BCG matica
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Marketingmind
1.2.3 Altmanov model Z-skore

Altmanov model Z-skére je finanény model, ktory bol vyvinuty v roku 1968
Josephom Altmanom, profesorom z New Yorkskej University. Tento model sa pouziva
na predikciu finan¢ného zdravia podniku, teda jeho schopnosti splacat’ svoje zaviazky a
vyhnat' sa bankrotu. Bol to prvy viacrozmerny predikény model, ktory vyuzival
linearnu diskrimina¢nt analyzu. Altmanov model Z-skore vychadza z analyzy viacerych
finan¢nych ukazovatel'ov, ktoré si ziskané z Gctovnych zavierok spolo¢nosti, a zahfna
hlavné dimenzie ich finanéného zdravia. Predikéné modely prezitia alebo zlyhania
firiem sa postupne stali ddlezitymi nastrojmi pre bankarov, veritelov, investorov,
ratingové agentiry ale aj samotné spolocnosti. Bankovy sektor, ako hlavny
poskytovatel' financovania v ekonomike, ma zaujem najmd na minimaliz&cii
nesplacanych Uverov s cielom maximalizovat’ zisk z Giverovej ¢innosti a minimalizovat’
vlastné riziko zlyhania. Model Z-skoére sa aj dnes casto vyuziva v oblasti riadenia
finanéného a uverového rizika. Stal sa tiez inSpiraciou alebo zékladom mnohych inych
modelov Uverového rizika a zlyhania. Napriek tomu, Ze model Z-skdre bol vyvinuty
pred viac ako 45 rokmi a existuje mnoho alternativnych modelov predpovedania

zlyhania, Z-skore sa aj nad’alej pouziva na celom svete ako hlavny alebo podporny
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nastroj na predpovedanie a analyzu upadku alebo finanénych tazkosti vo vyskume aj
praxi.

V roku 1983 bol pévodny model evidovany s prihliadnutim na zmeny v oblasti
finan¢ného manazmentu a Kkapitalovych trhov. Novy model Altmanovho Z-skére
obsahuje rovnaké ukazovatele ako p6vodny model. Pozmenené su ale vahy jednotlivych
pomerovych ukazovatel'ov, ako dosledok si potom zmenené aj kritérid hodnotenia (tzv.
hranice). Vypocet Altmanovho Z-skore pre spolo¢nosti, ktorych akcie nie su
obchodovatel'né na burze, je potom:

Z-skére = 0,717A + 0,847B + 3,107C + 0,420D + 0,998E

A = Pomerny ukazovatel pracovného kapitalu (Cisty pracovny kapital /
majetok),

B = Pomerny ukazovatel’ prevadzkového kapitalu (nerozdeleny zisk / majetok),

C = Pomerny ukazovatel' ziskovosti (EBIT — vysledok hospodarenia pred
urokmi a zdanenim / majetok),

D = Pomerny ukazovatel’ zadlzenosti (trhova cena akcii alebo trhova hodnota
vlastného kapitalu / cudzi kapital),

E = Obrat majetku (trzby / majetok).

Ak Z je viacsie ako 2,9 ide o firmu s dobrou finanéno-ekonomickou situaciou.
Firma je finan¢ne silna a zdrava.

Ak Z je v intervale 1,2 az 2,9 ide o firmu s neurcitou finan¢nou situaciou — tzv.
Seda zona. Buduci vyvoj nie je mozné presne urcit (neexistuje Statisticky dokazana
progndza) a je potrebna podrobnejsia analyza.

Ak Z je mensie ako 1,2 ide o firmu s vel'mi vaznymi finanénymi problémami —

moze zbankrotovat’ (Altman, 2000).

1.2.4 FinStat Credit Scoring Model

Finstat Credit Scoring Model je model pravdepodobnosti Upadku firmy
navrhnuty spolo¢nostou FinStat s. r. o. Specidlne pre slovensky trh. Ide o model
logistickej regresie, ktorého vystup slizi ako indikator potencidlneho Upadku podniku

pocas nasledujuceho uctovného roku. Financné ukazovatele boli zvolené pomocou
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metdd bayesovskej Statistiky. Do vypoctu vstupuje 5 ukazovatelov s modelom
uréenymi vahami, ktoré st nasledne prepoéitané do skaly 0 az 100. Vysledna hodnota je
pre jednoduchsiu interpretaciu zaradend do jednej z troch urovni prosperity podniku: 0
az 30 — finan¢ne stabilna spolo¢nost, 31 az 70 — Seda zona, 71 az 100 — vysoka

pravdepodobnost’ tpadku (Finstat, 2023).

Obrazok ¢. 3: Vypocet FinStat score
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FinStat score =

kde

X, = Celkova zadlzenost,

X = Stupen samofinancovania,

X3 = Financ¢né ucty/Aktiva,

X, = Ndvratnost aktiv,

X5 = Doba splacania zavizkov z obchodného styku,

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov z Finstatu

1.2.5 Hodnotenie financnej situdcie podniku ako aspekt posudenia

konkurencieschopnosti

Finan¢na situdcia podniku zohrdva vyznamnu ulohu pri urovani jeho
konkurencieschopnosti na trhu. Finanéné zdravie podniku méze priamo ovplyvnit’ jeho
schopnost’ investovat’ do rastu, inovacii, marketingovych aktivit ako aj jeho schopnost’
celit hospodarskym vyzvam a G¢inne konkurovat jeho konkurentom na trhu. Pri
posudzovani finan¢nej situacie podniku vo vztahu k jeho konkurencieschopnosti treba
zvéazit niekol’ko ddlezitych faktorov:

J ziskovost — je zdkladnym ukazovatelom finan¢ného zdravia.
Konkurencieschopny podnik si zvy€ajne udrziava zdrava ziskovli marzu. Vysoka
ziskovost’ umoznuje spolocnosti reinvestovat’ do svojich aktivit, rozsirovat svoju
pritomnost’ na trhu a financovat’ vyskum a vyvoj,

o rast vynosov — stabilné alebo rastice vynosy v priebehu casu su

pozitivnym znakom. Spolo¢nosti, ktoré dokazu trvalo zvySovat' svoje vynosy, byvaju
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konkurencieschopnejSie, pretoZze maju zdroje na investovanie do réznych aspektov
svojho podnikania,

. riadenie ndkladov — efektivne riadenie nékladov je nevyhnutné pre
udrzanie si konkurencieschopnosti. Spolo¢nosti, ktoré dokazu kontrolovat' svoje
vydavky a funguju efektivne, majuo lepSiu poziciu na to, aby ponukali
konkurencieschopné ceny alebo investovali do zlepSovania svojich vyrobkov alebo
sluzieb,

o cash flow — udrziavanie pozitivneho cash flow je vel'mi dolezité.
Dokonca aj ziskové spolo¢nosti mozu Celit’ finanénym problémom, ak majua problémy s
penaznymi tokmi. Stabilné penazné toky zabezpeCuji, ze podnik mdze plnit’ svoje
kratkodobé zavizky a investovat’ do rastu,

. uroven dlhu — troven dlhu spolo¢nosti by mala byt zvladnutel'na.
Urcita uroven dlhu je Zelana, ked’ze vytvara tzv. danovy Stit a poméaha spolo¢nosti
vyuzivat’ externé zdroje na financovanie svojich aktivit, urychlenie svojho rastu alebo
vyuzitie trhovych prilezitosti. Vysoka trovent dlhu moze viest’ k finan¢nej nestabilite
a branit’ konkurencieschopnosti v dosledku platenia trokov a finan¢ného rizika,

o investicie do inovacii — konkurencieschopné podniky ¢asto vy¢lefiuja
cast’ svojich prijmov na vyskum, vyvoj a inovacie. Tieto investicie im pomahaji udrzat
si naskok pred konkurenciou prostrednictvom vyvoja novych produktov, sluzieb alebo
technologii,

o podiel na trhu — finan¢na vykonnost' podniku ¢asto suvisi s jeho
schopnostou ziskat alebo udrzat' si podiel na trhu. Podnik so silnymi financnymi
ukazovate'mi moZze investovat’ do marketingu a predaja, aby ziskal vac¢siu Cast’ trhu,

o konkurencieschopné ceny — finan¢na stabilita umoziiuje podniku byt
konkurencieschopny z hladiska cien. Mdze ponukat’ konkurencieschopné ceny bez
toho, aby sa vzdal kvality alebo ziskovosti,

o odolnost’ voc¢i hospodarskym poklesom — podniky so zdravymi
finanénymi zdrojmi st odolnejSie pocas hospodarskych poklesov. Dokazu prekonat
obdobia zniZzeného dopytu a pokracovat v efektivnej Cinnosti, pricom mézu ziskat
podiel na trhu od menej pripravenych konkurentov. (Oresky, 2013; Alexy, 2005; Baran,
2006)
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Na posudenie financnej situdcie podniku vo vztahu k  jeho
konkurencieschopnosti je nevyhnutné analyzovat jeho financné vykazy vratane
sivahy, vykazu ziskov a strat a vykazu penaznych tokov. Okrem toho, vykonanie
porovnavacej analyzy s kI'i¢ovymi konkurentmi moze poskytnat’ prehlad o tom, ako
si podnik finan¢ne stoji vo svojom odvetvi. VSeobecne silna finan¢na situacia podniku
je zakladom konkurencieschopnosti, ktory umoznuje spolo¢nosti investovat’ do rastu a

prispdsobovat’ sa zmendm na trhu.

Obrazok ¢. 3: Okruhy finan¢nej analyzy

Finan¢na analyza ako zdroj informacii

Stuhrnnd analyza Parcidlna analyza

- primarna analyza - naslednd analyza

- jej naplitou st hlavné podnikové vysledky, - venuje sa odhalenym slabym strankam vo
rozhodujiicim sposobom ovplyvilujiice finanénej situacii podniku (odhalenym
existenciu a podnikanie subjektu v sithrnnej ¢asti analyzy)

NileZi sem: Nile#i sem:

- analyza finan¢nej situdcie , ex-post™ - analyza vyrobnych faktorov

- prognodza finanénej situacie ,,ex-ante™ (analyza produktivity prace, stupeii

- analyza pefiaZznych tokov (cash-flow) vyuzitia pracovnikov a ich Struktiru,

- analyza hospodarskeho vysledku analyza miezd, analyza prac. ¢asu, ...)

- analyza vyrobkového portfolia - analyza efektivnosti vyrobného procesu

- analyza efektivnosti a (i¢innosti vyroby - analyza spotreby vyrobnych faktorov

- kvantitativna analyza vyroby - analyza akosti produkcie

(rovnomernost’ vyroby, sortiment)
- analyza postavenia podniku na trhu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a NBS: Faktory konkurencieschopnosti slovenskych podnikov (2008)

Ukazovatele rentability (ziskovosti) charakterizuji schopnost’ podniku tvorit’
zisk. Do urovne tychto ukazovatelov sa premietaju vSetky vysledky ukazovatelov
likvidity, aktivity a zadlZenosti, (Fetisovova et al., 2015).

Navratnost’ vlastného kapitalu (Rentabilita vlastného imania) sa vypocita
ako: (Cisty zisk / Vlastné imanie) x 100. Ukazovatel predstavuje percentudlne
vyjadrenie zisku, ktoré spolo¢nost’ zarobila z 1 eura vlastného imania.

Navratnost’ aktiv (Rentabilita aktiv) sa vypocita ako: (Cisty zisk / Aktiva) x
100. Ukazovatel’ predstavuje percentudlne vyjadrenie zisku, ktoré spolo¢nost’ zarobila

z 1 eura aktiv.
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Navratnost’ trzieb (Rentabilita trZieb) sa vypocita ako (Cisty zisk / Celkové
trzby) X 100. Ukazovatel’ predstavuje percentualne vyjadrenie zisku, ktoré spolo¢nost’
zarobila z 1 eura trzieb, hovorime o tzv. ziskovej marzi.

Ukazovatele aktivity vyjadruji a kvantifikuju efektivnost’ hospodarenia
podniku s jeho majetkom. Patri sem viacero ukazovatelov, pre ucely naSej prace su
podstatné hlavne doba obratu zasob a doba inkasa pohl'adavok.

Doba obratu z&sob sa vypocita ako (priemerny stav zasob / trzby) x 365.
Ukazovatel’ vyjadruje kol’ko dni trva, kym sa zdsoby vycCerpaju a opit’ obnovia.

Doba inkasa pohPadavok sa vypocita ako (priemerny stav pohl'adavok / trzby)
X 365. Ukazovatel' vyjadruje, kolko dni trvd, kym odberatelia uhradia svoje

pohladavky.
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2  Ciel prace

Na spracovanie zaverecnej prace je potrebné definovat’ ciele. Na ich dosiahnutie
musime zvolit' spravny pracovny postup, ktorym, pri jeho dodrziavani, dokdzeme
dosiahnut’ vSetky stanovené ciele.

Problematika konkurencieschopnosti je permanentne aktualna téma. V stcéasne]
konzumnej spolo¢nosti a pretlaku ponuky nad dopytom jej treba venovat zvIast
pozornost. Musime pripravit taky marketingovy mix, ktory zabezpeci obchodne;j
spolo¢nosti dostojné postavenie na trhu.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je navrhnutie opatreni, ktoré buda viest' k
zvySeniu konkurencieschopnosti vybranej spoloCnosti prostrednictvom strategickej
aplikécie nastrojov marketingového mixu. Naplnenie hlavného ciel'a bude podporené
vyuzitim teoretickych poznatkov, naStudovanim domacej a zahrani¢nej literatiry
a detailnou analyzou marketingového mixu spolo¢nosti XYZ.

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a formulujeme nasledovné Ciastkové ciele:

1. Studium literatiry na tému konkurencieschopnost’ a marketingovy mix,

2. zhodnotenie suc¢asného stavu marketingového mixu vybraneho podniku,

3. formulacia konkrétnych navrhov arieSeni na zlepSenie marketingového mixu
a zvysenie konkurencieschopnosti podniku,

4. vyhodnotenie dostupnych vysledkov.
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3  Metodika prace a metody skimania

V nasledujicej casti prace sa budeme venovat objektu skiimania nasej
diplomovej prace. Definujeme pracovné postupy, popisSeme sposob ziskavania tidajov

a charakterizujeme metddy pouzite v diplomovej préci.

3.1 Objekt skimania

Objektom sktimania diplomovej prace je konkrétny podnik, pre Ucely naSej
prace ho nazveme XYZ. Spolo¢nost’” XYZ bola zalozend v roku 2010 ako obchodna
spolocnost’ s Cisto slovenskym kapitalom. Hlavnou c¢innostou spolo¢nosti je ndkup
a predaj tovarov inym spoloc¢nostiam, prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod), alebo
kone¢nému spotrebitelovi (maloobchod). Spolo¢nost’ sa venuje nakupu a predaju

priemyselnych vyrobkov, ktoré maju uplatnenie najma v strojarstve a stavebnictve.

3.2 Pracovné postupy

Prakticka cast’ diplomovej prace sa zameriava na zber a vyhodnotenie Udajov
0 marketingovom mixe spolo¢nosti XYZ, ktora pésobi v oblasti vel’koobchodu. V préaci
sme skamali tiez finan¢né ukazovatele spolo¢nosti.
Pre dosiahnutie stanovenych cielov sme vyuzili nasledovné postupy:
e Vyhodnotenie finan¢nych ukazovatel'ov spolo¢nosti XYZ
e Charakterizovanie suc¢asné¢ho stavu marketingového mixu
e Navrh opatreni na zvySovanie konkurencieschopnosti pouZzitim nastrojov

marketingového mixu

3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

V praktickej Casti sme informacie o finanénych ukazovatel'och spolo¢nosti XYZ
ziskavali z Gctovnych zavierok a sprav auditora. Boli to predovsetkym udaje o trzbach,
EBITDA, EBIT a NOPAT zisku, hrubej marzi, EBITDA marzi a ziskovej marzi. Udaje
potrebné pre vypocet Altmanovho Z-skére sme cCerpali tiez z Gictovnych zavierok

spolo¢nosti. Informacie nevyhnutné pre vyhodnotenie aktualneho stavu marketingového
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mixu anavrh opatreni pre zlepSenie konkurencieschopnosti sme ziskavali priamo

od oslovenej spolo¢nosti od jej kompetentnych 0sob a z vyroénych sprav spolo¢nosti.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pre dosiahnutie hlavného ciela a Ciastkovych cielov zaverecnej prace, boli
pouzité nasledovné metody:

e analyza dat z prisluSnych dokumentov spolo¢nosti (uctovne zavierky, spravy
auditora, vyrocné spravy);

e metdda indukcie adedukcie — pouzita vo vSetkych fazach hodnotenia
marketingového mixu pri zovSeobecfiovani nadobudnutych poznatkov ako aj pri
odvodzovani konkrétnych vysledkov a zaverov;

e benchmarking — metdda pouzita pri porovnavani cien spolo¢nosti s cenami inych
najlepsich podnikov z odvetvia;

e vyhodnocovacia metdda — bola pouzita v zaverecnej Casti prace pri vyhodnoteni
dostupnych vysledkov.
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4  Vysledky préace

V rychlo sa vyvijajicom podnikatel'skom prostredi, ktoré charakterizuje
technologicky pokrok, meniace sa spotrebitel'ské spravanie a Coraz intenzivnejSia
konkurencia na trhu, sa dosiahnutie audrzanie si konkuren¢nej vyhody stalo

nevyhnutnost'ou pre prezitie kazdej spolo¢nosti.
4.1 Charakteristika spolo¢nosti XYZ

V praci budeme pracovat’ s realnymi datami a citlivymi informéaciami, preto
spolo¢nost’, ktort vyuzijeme pre tuto diplomova pracu, nazveme pracovne XYZ, a to
z doévodu zachovania obchodného tajomstva.

Spolo¢nost’ bola zalozena vroku 2010 ako obchodna spolocnost’ s Cisto
slovenskym kapitalom. Hlavnou ¢innostou spolo¢nosti je nakup a predaj tovarov inym
spolo¢nostiam, prevadzkovatelom Zivnosti (velkoobchod), alebo kone¢nému
spotrebitelovi (maloobchod). Spolo¢nost’ sa venuje nakupu a predaju priemyselnych

vyrobkov, ktoré maju uplatnenie najma v strojarstve a stavebnictve.
4.2 Finan¢né ukazovatele, Altmanov Z-model

Tabul’ka ¢. 1: Trzby (vratane trzieb z predaja DM a CP) v rokoch 2013 az 2022

2013 1529 136 €
2014 1911973¢€
2015 2 289 456 €
2016 2050149 €
2017 2187974 €
2018 2603 247 €
2019 3877 261¢€
2020 2 249 820 €
2021 3736901 €
2022 4 449 362 €

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov z u¢tovnych zavierok.
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Tabul'ka ¢. 1 zobrazuje Udaje o trzbach v rokoch 2013 az 2022. V roku 2013
dosiahla spolo¢nost’ trzby vo vySke 1,5 miliona eur, v nasledujucich 4 rokoch sa
pohybovali tesne nad hranicou 2 milionov eur, v roku 2018 zaznamenala trzby vo vyske
2,6 miliéna eur. Vyznamnejsi rast trzieb mézeme pozorovat’ v roku 2019, kedy boli
trzby vo vyske takmer 3,9 miliéna eur. Tento rast trzieb mézeme pripisat’ hlavne Gcasti
na verejnom obstardvani aobchodu so Statom. V roku 2020 sa uz spolo¢nost’
nezucastnila vyznamnejSicho verejného obstaravania, zaznamenala vyznamny pokles
trzieb na 2,25 milidna eur. Pod tento pokles sa podpisalo niekol'’ko vyznamnych udalosti
a to: neucast’ na verejnom obstaravani, prevod obchodného podielu a zmena konatel’a a
pandémia COVID-19. V nasledujicich rokoch 2021 a 2022 uz nastal vyrazny narast
trzieb na 3,7 a 4,4 miliéna eur. z titulu beznej obchodnej ¢innosti, ¢o nebolo z dévodu
jednorazovych verejnych obstaravani. Rast trzieb v roku 2021 moZeme pripisat’ aktivne;j
obchodnej ¢innosti, ktora priniesla novych zékaznikov, a rastu cien spdsobeneho
pandémiou COVID-19. Narast v roku 2022 prisudzujeme prvému opatreniu na zvySenie
konkurencieschopnosti, ktoré spolo¢nost’ navrhla a implementovala v 3/2022, ¢o malo
za nésledok zvysenie trzieb o viac ako 560 000 eur. Dalej toto opatrenie rozoberieme

Vv Casti prace zameranej na cenu produktov.

Tabul’ka ¢. 2: Vysledok hospodarenia v rokoch 2013 az 2022.

2013 165 682 € 135856 € 105 426 €
2014 246 229 € 210341 € 162 089 €
2015 270 184 € 238 806 € 179 511 €
2016 221421 € 197 950 € 148 707 €
2017 296 699 € 267 347 € 207 486 €
2018 310 896 € 276 229 € 213962 €
2019 297 208 € 262259 € 206 388 €
2020 95942 € 68 256 € 50540 €
2021 582 510€ 559232 € 440 661 €
2022 621 947 € 610 981 € 468 553 €

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov z u¢tovnych zavierok.
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Tabul’ka ¢. 2 zobrazuje vysledok hospodarenia pred odpocitanim trokov, dani
a odpisov (EBITDA), zisk pred urokmi a zdanenim (EBIT) a ¢isty prevadzkovy zisk po
zdaneni (NOPAT) v rokoch 2013 az 2022.

Tabul’ka ¢. 3: Hruba marza, EBITDA marza a ziskova marza, 2013 az 2022

2013 23,8 % 10,8 % 6,3 %
2014 25,6 % 129 % 8,1 %
2015 25,3 % 118 % 7,6 %
2016 26,1 % 10,8 % 7,0 %
2017 27,3 % 13,6 % 9,3%
2018 25,0 % 11,9 % 8,0 %
2019 17,9 % 7,7% 52%
2020 21,5% 4,3 % 19%
2021 23,5 % 15,6 % 11,3 %
2022 25,1 % 14,0 % 9,6 %

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Gdajov z u¢tovnych zavierok.

Tabulka ¢. 3 zobrazuje hrubi marzu, EBITDA marzu a ziskovd marzu
spolo¢nosti vrokoch 2013 az 2022. Hruba marZza sa vypoclita ako pridana
hodnota/celkové trzby. Ukazovatel’ vyjadruje, kol'ko percent z trzieb spolo¢nosti ostalo
po zaplateni ndkladov. EBITDA marza sa vypocita ako EBITDA/celkové trzby.
Ukazovatel' vyjadruje podiel EBITDA na celkovych trzbach. Ziskova marza sa
vypocita ako c¢isty zisk/celkové trzby. Ukazovatel' vyjadruje percentudlne vyjadrenie

zisku na 1 euro trZieb
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Altmanovo Z-Skére

Tabulka ¢. 4: Altmanovo Z-skére, 2013 az 2022

2013 2,35
2014 2,85
2015 3,10
2016 2,83
2017 3,00
2018 2,13
2019 3,28
2020 1,96
2021 2,23
2022 2,32

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Udajov z G¢tovnych zavierok.

Tabulka ¢. 4 zobrazuje vyvoj Altmanovho Z-skore v rokoch 2013 az 2022.
V rokoch 2015, 2017 a 2019 firma vykazala skore vacSie ako 2.9, teda podla
Altmanovho predik¢ného modelu bola v dobrej financnej situacii, silna a zdravd. Vo
vSetkych ostatnych rokoch sa pohybovala v Sedej zone a na presnejsie ur¢enie budiiceho

VyVoja je potrebna podrobnejSia analyza.

4.3 Navrh opatreni na zvySovanie konkurencieschopnosti pouZitim

nastrojov marketingoveho mixu vo firme XYZ

V kapitole ¢. 1 sme objasnili dblezitost' segmentacie zakaznikov a riadenia
vztahov so zékaznikmi, v nasledujicej Casti navrhneme segmentaciu zédkaznikov pre
spolo¢nost XYZ scielom zvysit' jej konkurenéni vyhodu na trhu, zvysit
pravdepodobnost’  splnenia ocakavani zakaznikov a poskytnit’ na mieru Sité
marketingové spravy. Dalej sa zameriame na automatizaciu cenotvorby s cielom zvysit
obrat a maximalizovat’ ziskovli marzu a automatizaciu procesu obstaravania produktov
scielom zabezpecit, aby boli pozadované produkty vzdy dostupné v sprdvnom

mnozstve, spravnom c¢ase a najnizSej moznej cene. Rozoberieme si existujici model
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distribacie produktov, ponikneme alternativny model a vytvorime e-shop. Pozornost’
budeme venovat' aj marketingovej komunikacii, online reklame a e-mailovému

marketingu.

4.3.1 Segmentacia zakaznikov

Pre potreby automatickej cenotvorby, vytvorenia e-shopu, poskytovania na
mieru Sitych marketingovych sprav a emailového marketingu rozdelime vsetkych
existujucich zakaznikov do 6 skupin nazvanych A, B, C, D, E, F. Spolo¢nost’ si
existujucich zékaznikov rozdeli do tychto skupin v zavislosti od typu zé&kaznika
(vel’koobchodnik/maloobchodnik/kone¢ny spotrebitel’), obratu, ktory je dany zékaznik
schopny generovat’ pre firmu, jeho lojality k spolo¢nosti a cenovej urovne, ktoru

vyzaduje, pripadne aj podl'a inych kritérii.

Obrazok ¢. 4: Systém segmentacie zakaznikov
! Administracia partnerov

Importovanie parnerov z Pohoc
Vyberte sibor, ktory chcete importovat na server:

Vybrat subor | Nie je vybraty Ziadny sibor [ Umiestnit |

Celkovy pocet p.
Aktivny hDart1
Neaktivnych partnerov: 0
Pocet partnerov. ktori maji email: 8

Typ:
-
Zacina na pismeno:

Ma emailovi adresu:

'''' t partnerov podfa filtra ktori maju email: 8

Strana:

v podra filtra  poet partnerow zadinajlcich na - 8, pofet 2obrazenych zéznamo

o E)
ﬂﬂ-ml e E e _E -

U “, ! ”77.: region £

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Obrazok ¢. 4 zobrazuje nami navrhnuty systém segmentacie zakaznikov v rdmci
informa¢ného systému spolo¢nosti. Systém bude zhromazd’ovat vsetky potrebné
informécie o0 spolo¢nostiach, ktoré st existujicimi zakaznikmi spolo¢nosti, a informacie
o fyzickych osobach, ktoré sa zaregistruju cez e-shop avytvoria si vlastné
pouzivatel'ské konto. Pri fyzickych osobéach je potrebné dbat’ na spravne zapracovanie
GDPR azhromazdovanie 1iba tych tdajov, na ktoré poskytni suhlas so
zhromazd’ovanim udajov. Systém okrem zhromazdovania vsetkych informacii
potrebnych pre spravnu obchodnu ¢innost’ tieZ pontka zaradenie do kategorii A — F, kde
bude cena produktov rozdielna pre kazdu skupinu, a teda pontikne zniZovanie cien pre

registrovanych zékaznikov.

Obrazok, ¢. 5: Systém segmentacie zakaznikov 2

o Administracia partnerov
o P

Aktivn; ks
e soletnest
g
Skrateny nazov:
ulica, &
Kontakt: [ |
| Mesto:
1
IO Regidn:
C— | |
D1é: it SR R De Oc
L]
- | |
IC DPH: PSC:
] ]
Typ partnera:
P AQres; ] v
Ulic
| |
Mesto:
| |
S SR CR De Och
| |
psi:
|
|
Iné ddeje
|
E-mail: Splatnost fakbbr:
| [
Dealerski skupina: [A-F aleb:
Wweb
L4 1
latnost pri upl i skonk
GPS Latitude: (43.72099560) imilna doba na
| ] [«
GPS Longitude: [21.25774770) Pradvolena colna tarifa:

Oblast pésobenia: Pozndmka:

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok ¢. 5 zobrazuje udaje, ktoré budu nastavené pre kazdého zakaznika v
ramci systému, ako st nazov partnera, ICO, DIC, IC DPH, typ partnera, kontaktné

udaje, splatnost’ faktar, skonto, maximalna doba na spracovanie reklamécii a iné.

4.3.2 Cena

Cena je dolezitd sucast’ zdkladného marketingového mixu 4P. Spolo¢nost’ XYZ
predava produkty, ktoré su vysoko S$tandardizované a ich vlastnosti, ako su tvar,
vel'kost,, material, chemické zloZenie, povrchova uprava a iné, presne uréuju technické
normy. Z tohto dévodu ponlka kazda firma v odvetvi v podstate ,,rovnaky produkt*.
Cim viac je produkt $tandardizovany, tym vi&siu ulohu zohrava jeho cena ako nastroj
odliSenia sa od konkurencie. Cenotvorba je komplikovany proces a pri stanovovani
ceny mozeme zaujat’ rozne Stratégie.

Az do roku 2022 firma XYZ stanovovala cenu individualne pre kazdy produkt
apre kazdého zédkaznika. To znamena, ze pokiall chcel zdkaznik poznat' cenu
produktov, ktoré potreboval, musel poslat’ dopyt a pockat na ponuku od obchodnika.
Tento proces je pracny, zabera vela ¢asu zakaznikovi ako aj predajcovi a pre sucasnu
rychlu dobu 21. storocia a elektronickeho obchodu Uplne nevyhovujaci. Jednym
Z opatreni na zvySenie konkurencieschopnosti je vytvorenie automatického systému pre
stanovovanie ceny, ktory by dbkladne reflektoval trhové ceny a ceny konkurencie,
a priniesol va¢si komfort zakaznikovi aj predajcovi.

Pre dosiahnutie tohto ciel’a je potrebné vytvorit' informaény systém, ktory bude
zbierat' informacie o trhovych cendch a vytvarat' automatizované cenniky, vytvorit
systétm na rozosielanie a d’alsie spracovanie danych cennikov a nastavit spravnu

segmentaciu zakaznikov.

Ziskanie trhovych cien

Spolo¢nost’ XYZ vyuziva ekonomicky softvér Pohoda, ktory ponika moznost
zavedenia dodavatel'ov do systému, import ich dodavatel'skych kodov, nazvov a cien,
¢o je nevyhnutné pre naslednu pracu s datami. Spolo¢nost’ zaregistrovala preto v ramci
systému 10 ,,dodavatel'ov* alebo 10 najvacsich obchodnych spolo¢nosti z odvetvia a ku

kazdému produktu priradila kod produktu kazdého ,,dodavatela™, a pomocou tohto
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importu stuborov vo formate ods. je mozné importovat’ ceny jednotlivych dodavatelov,
ktoré sa automaticky priradia k vlastnému produktu pomocou dodavatel'ského kodu.

V praxi to znamena, ze spolo¢nost’ ma teraz informécie o jej produkte a jeho ndkupnej

z odvetvia. Toto je nevyhnutnym zadkladom pre presné stanovovanie vlastnej predajnej
ceny.

vel’koobchodnymi spolo¢nostami v odvetvi posobenia spolo¢nosti XYZ v krajinach V4.
Tychto 5 spolo¢nosti ma taky velky trhovy podiel v krajinach V4, Ze ich mozno
povazovat’ za tvorcov trhu a trhovych cien. ZvysSnych 5 spolo¢nosti bude zatial’ iba
zdroj doplnkovych informéacii o cene, ked’Ze ide o spolo¢nosti z krajin zapadnej Europy,
ktoré maju v krajinach V4 len maly trhovy podiel.

Rozdelenie produktov do kategorii

Firma XYZ ma vsortimente priblizne 40000 produktov v rdznych
prevedeniach, pokial’ abstrahujeme od tychto prevedeni, ako s material, rozmery,
povrchova Uprava a iné, tak sa dostaneme na priblizne 500 unikatnych produktov. Pre
potreby stanovovania ceny rozdelime produkty do tychto 500 unikatnych kategorii
a budeme stanovat’ cenu individualne pre kazda kategériu. Kazdému produktu
pridelime technickl normu v tvare ¢isla, ktord k nemu patri, a pre produkty, ktoré
nemaju presnu technickti normu vytvorime interné Cislo, ktoré ju bude nahradzat’, pre

ucely rozdelenia produktov do samostatnej kategorie.

38



Obrazok ¢. 6: Rozdelenie produktov do kategorii

T T T T T I I
0% 15% 25% 40% 60% 100% E

ﬂ Norma / interné &islo

1 -~ =0
2 0% 15% 25% 40% 60% 100% E G
3 0% 15% 25% 0% 60% 100% E a
4 0% 158 25% 40% 60% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
6 0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
7 0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
-] 0% 15% 25% 40% 50% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
10 0% 15% 25% 40% 50% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E u
12 0% 15% 5% 40% 60% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E u
14 0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
0% 15% 25% A0% 60% 100% E G
16 0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E a
18 0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
0% 15% 25% 40% 60% 100% E Q
20 0% 15% 25% 40% 60% 100% E a
0% 15% 25% 40% 60% 100% E G
0% 15% 25% 40% 60% 100% E u

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 6 zobrazuje systém na tvorbu ceny pre rozliéné kategérie. Kazdy
riadok obsahuje presnu technickd normu, ktord je na obrazku zakrytd z dévodu
nespecifikovania konkrétnych produktov a konkrétnej firmy. Presna prirdzka v
percentach je iba ilustraéna a pre kazdy produkt rovnaka. Rozhranie poniika moZznost

nastavenia roznej prirazky pre kazda skupinu produktov a zdkaznikov samostatne.

Vytvorenie programu na stanovenie ceny

Ked’ze uz mame informéacie o trhovych cenach a pozndme aj rozhranie, ktoré
nam pontka moznosti roznych cenovych stratégii pre rozne produkty, ako vyznamny
aspekt konkurencieschopnosti, zostdva este vytvorenie programu, ktory bude
stanovovat’ cenu produktov tak, aby sa pohybovala presne v stanovenych a Zelanych

mantineloch.
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Prvym krokom je vzdy dokladné importovanie cien spolo¢nosti, ktoré
pouzivame ako benchmark na stanovenie predajnej ceny, a to hlavne po aktualizacii ich
predajnych cien. Tento proces prebicha na tyzdennej baze a nezabera viac ako 20-30
minut.

Vytvorime program, ktory bude porovnavat’ nakupna cenu s predajnymi cenami
inych spolo¢nosti a na zdklade presne definovanych podmienok stanovi predajni cenu
produktov. Ako prvy bod ur¢ime obchodni marzu na Grovni XY %, ktora je zelanou
obchodnou marzou a program sa ju snazi dosiahnut. Tato marza odzrkadl'uje vsetky
naklady spojené s obchodnou ¢innostou, ako si néklady na skladovanie, logistické
naklady, mzdové néklady a ndklady na kapital alebo naklady obetovanych prilezitosti.
D4 sa nazvat’ aj minimalnou obchodnou marzou, ktort podnik potrebuje pre pokrytie
vietkych ndkladov a dosiahnutie minimalneho zisku. Dalej stanovime presne
definované podmienky, v ramci ktorych sa bude program pohybovat'.

Podmienky sa daju rozdelit’ do piatich zakladnych kategorii:

1. ako stanovit’ cenu, ak je nakupna cena vysSia ako predajné ceny sledovanych
spolo¢nosti,

2. ako stanovit’ cenu, ak je ndkupna cena nizSia ako predajné ceny sledovanych
spolo¢nosti a je dosiahnuta ,,Zelana obchodna marza®,

3. ako stanovit’ cenu, ak je ndkupna cena nizSia ako predajné ceny sledovanych
spolo¢nosti ale nie je dosiahnuta ,,Zelana obchodna marza®,

4. ako stanovit’ cenu, ak produkt nie je dostupny na sklade,
ako stanovit’ cenu, ak je produkt na sklade, ale nepozname ceny ,,sledovanych

spolo¢nosti®.

Program na stanovenie cien teraz presne vie, ako ma postupovat’ pri kazdom
sledovanych spolocnosti, ateda bude aj najnizSou trhovou cenou, avSak iba pri
dosiahnuti minimélnej obchodnej marze. Podstata takejto cenotvorby znamena, Ze pre
predajni cenu spomedzi vSetkych konkurencnych cien, a zaroven sa snazi dosiahnut
najvyssiu moznti obchodnit marzu. Takyto program cenotvorby je vel'mi dynamicky,
odzrkadlujaci trhovu situaciu a oproti programom, ktoré iba ,natvrdo® pridaja

obchodnii marzu ako prirazku k nédkupnej cene, zabezpecuje zékladny ciel’ podnikania -
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momente pre vSetky produkty z ddvodov ako: kolisajuce ceny surového materialu
potrebného pre vyrobu produktov, cenové vykyvy v nadmornej preprave, velka
dostupnost’ alebo naopak nedostupnost’ niektorych produktov na trhu a iné. Takto
nastaveny program ma v sebe zakorenenu snahu dosahovat’ najlepSiu cenu, atym
padom aj zamer byt’ konkurencieschopny a zvySovat’ objemy predaja.

Vystupom z tohto programu je cennik spolo¢nosti - ide o subor v Exceli
s priblizne 40 000 riadkami. Kazdy riadok obsahuje jeden produkt a informéacie o tomto
produkte ako: produktovy kdd, ndzov, zaradenie do podskupiny produktov, cena, stav
skladu a dostupnost’. Dalej obsahuje filtre, pomocou ktorych sa da v tomto rozsiahlom
stbore orientovat’. Filtrami si dané technické normy, kéd produktu, ndzov produktu a
produktové podskupiny. Hlavicka cenniku obsahuje logo spolo¢nosti, fakturacné
a kontaktné udaje, adresu prevadzky, zaékladné obchodné podmienky a informéaciu
0 dodacich podmienkach v tvare ,,DAP pre vSetky objednavky nad XXX € bez DPH*.
Hlavicka takisto obsahuje klauzulu: ,,Vyhradzujeme si pravo zmenit ceny vo
vynimocnych situdcidch. Kupujici bude o tejto zmene vopred informovany*. Tato
klauzula je potrebnad z dovodu, Ze cennik je vydavany raz tyzdenne, avsak prijem tovaru
prebieha neustale kazdy pracovny den, preto niektoré produkty v priebehu tyzdia mozu
byt prijaté na sklad vo vySSej nakupnej cene ako bola na zaiatku tyzdna stanovend
predajna cena. Tato situécia je vel'mi vynimoc¢na. Cennik sa bude vytvarat’ automaticky
kazdy pondelok v Siestich variantoch, teda pre kazda skupinu zakaznikov s inymi
cenami, aje automaticky rozosielany kazdému zakaznikovi, ktory je zaregistrovany

Vv systéme na rozosielanie.

4.3.3 Produkt

Ako sme spominali vyssie, spolo¢nost’ XYZ predava produkty, ktoré st vysoko
Standardizované a ich vlastnosti, ako st tvar, velkost, material, chemické zloZenie,
povrchova Uprava a ine, presne uréuju technické normy. Z tohto dévodu ma kazda firma
Vv odvetvi v podstate ,,rovnaky produkt“. Preto sa zameriame iba na balenia produktov
a etikety, nie na produkty samotné. VSetky produkty su balené v kartonovych krabiciach
s etiketou, ktora obsahuje informacie o rozmeroch, materidloch, povrchovej Uprave

a pocte kusov v baleni. V stcasnosti spolo¢nost’ nevytvara vlastné etikety produktov.
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Etikety vytvara vyrobca, su v anglickom jazyku a neobsahuju ziadne prvky reklamy.
Z tohto dévodu vytvorime etikety, ktoré budu v slovenskom jazyku a bude na nich logo
a nazov spolo¢nosti. Dalej buda obsahovat’ QR kod, ktory po naskenovani presmeruje
zakaznika na e-shop spolo¢nosti, a to priamo na konkrétny produkt. Toto opatrenie
prinesie dodato¢nt reklamu a zjednodusenie nakupného procesu pre zakaznika, ked’ze
odpadé potreba vyhl'addavania produktu na e-shope, sta¢i ho uz iba vlozit' do kosika.

Etikety budl odosielané spolu s objednavkou vyroby produktov.

Obrazok ¢. 7: Etiketa

Nazov produktu, povrchova uprava

Rozmer

Technick& norma

Ks (Pocet kusov v baleni)

Obrazok produktu
Logo
N&zov spolocnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 7 zobrazuje nami navrhnutt etiketu produktov. Je mozné ho
v buducnosti doplnit’ eSte o EAN kdd, ato hlavne v pripade, Ze by maloobchodny

predajcovia tento kod vyzadovali.

Dal§im opatrenim na zvysenie konkurencieschopnosti je vytvorenie programu,
ktory by pre kazdy produkt sledoval kritéria: ro¢né mnozstvo predanych kusov, ro¢ny
obrat v €, hrubll marzu v %, aktudlny stav zasob, hodnotu zasob na sklade v €, stav
zasob v diloch a dobu, ktora je potrebna od objednania produktu po jeho prijem na sklad

v dnoch.

Funkcie programu:
e vyhodnotenie zasob: porovna aktualny stav zasob s optimalnymi mnoZstvami
a identifikuje produkty s nedostato¢nymi a nadbyto¢nymi zadsobami,
¢ vyhodnotenie profitability produktov: vyhodnoti ziskovost’ kazdého produktu na

zaklade ro¢ného obratu a hrubej marze,
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e signalizacia potreby objednania: identifikuje produkty, ktorych zésoby klesaju
a generuje upozornenia na potrebu novych objednavok,
e vystup vo forme suboru v Exceli: vytvori stbor s informéciami o produktoch

s nedostato¢nymi zdsobami.

Definicia kategorii potrebnych pre spravne fungovanie programu:

n
Roctné mnoZstvo predanych kusov = Z qi=ql+q2 ---+qgn
i=1

n
Rocny obrat produktu v € = Zpi =pl X ql+p2 Xq2 -+ pn Xqn

i=1

Pridand hodnota

Hrub? 7 % = x 100
rubamarzav % Celkové triby

Za
Stav zasob v dnoch = v

pys)
Hodnota zasobv€ = Q X P

P =cena
Q = mnozstvo
Z, = aktualny stav zasob
r = pocet predanych kusov za poslednych 12 mesiacov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre kazdy produkt je potrebné stanovit dobu nevyhnutnd na opétovné
naskladnenie tovaru. Spolo¢nost’ ziska informaciu, kol’ko dni trva, kym produkt dorazi
na sklad po jeho objednani a stanovi sa optimalne mnoZstvo zasoby na sklade. Produkty
budi mat’ iba 2 druhy dodacich dob, ato 30 dni a 150 dni. Doba 150 dni je pre
produkty, ktorych vyroba sa objedndva zvycajne vo velkych mnozZstvach v krajinach

Dalekého Vychodu. Standardne je 60 dni potrebnych na vyrobu produktov, 60 dni na
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prepravu a 30 dni je poistnd z&soba. Pre produkty, ktoré sa objedndvaju od inych
obchodnych spolo¢nosti z krajin Eurdpy, zvycajne v malych mnozstvach je doba
naskladnenia tovaru 30 dni - 3 dni je doba potrebna na dopytovanie a objednanie
produktov, 10 dni je doba potrebna na pripravenie tovaru dodavatel'om a dodanie do
skladu spolo¢nosti, 17 dni je poistna zasoba.

Signalizécia potreby objednania:

stav zasob v dnoch

Potreba objednania = — ,
doba opatovného naskladnenia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak je ukazovatel’ potreba objednania < 1, zasoba daného produktu je vyhodnotena ako
nedostato¢na a signalizuje nutnost’ objednavky produktu. Ak je ukazovatel’ > 1, zasoba

produktu je dostato¢na.

Vyhodnotenie zasob:

Porovnava aktudlny stav zasob soptimalnymi mnozstvami produktov
(ukazovatel’ potreba objednania) a identifikuje produkty s nedostato¢nymi alebo naopak
nadbyto¢nymi zasobami. Produkty s potrebou objednania < 1, budu exportované do
suboru v Exceli — nédkupného zoznamu. Produkty s potrebou objednania > 1

exportované nebudu.

Vyhodnotenie profitability produktov:

rocny obrat v €

Obratkovost zasoby = hodnota zasoby v €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ukazovatel’ obratkovost’ zdsoby vyjadruje kol'kokrat za rok sa celkova hodnota
zésoby premeni na predaj (roény obrat). Cim vyssia je hodnota tohto ukazovatel'a, tym
rychlejSie sa zasoby otacaju, o je pre obchodnll spolo¢nost’ Ziaduce. Tento ukazovatel
je dolezity pre vyhodnotenie efektivity riadenia z&sob, optimalizacie zasobovacieho

retazca a optimaliz&cie cash flow.
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Vyhodnotenie profitability = obratkovost zasoby X hruba marza

Cim je ukazovatel vyhodnotenie profitability vy$si, tym je produkt
profitabilnej$i. Produkty s najvySSou hodnotou tohto ukazovatela su pre firmu
najprofitabilnejsie, pretoze ich z&sobu dokaze mnohonasobne za rok otoéit’ a dosiahnut’
najvyssiu obchodnii marzu. Naopak produkty s nizkou hodnotou tohto ukazovatela
maju malu obratku zasob, alebo sa pri nich dosahuje nizka obchodna marza. Takéto
produkty viazu pracovny kapital a bolo by vhodné zvazit ich vyradenie alebo

ponechanie v portféliu produktov.

Obrazok ¢. 8: Program na vyhodnotenie z&sob

- ol x|
l Kod produktu | N&zov produktu Koniec (ESC)
| Poznamka
Mnozstvo: Ii Disponibilné mnozstvo: I— Minimal. stav: | |NEDODRZANY!

Priemerna cena: Nakupna cena: Vazena cena:

(za 100 ks)

Marza: Rabat: Hmotnost:
Roény obratv € Hruba marzav % Shvnfsobvd"md\l

Hodnota zasov v € Potreba objednania Obratka zasoby I

Vyhodnotenie profitability ﬁ

Obrat tento rok 2024 Obrat minuly rok 2023 Obraty pobociek
Prijem: 0 [ 1150 13236 13236
Vydai: 0| 1944 | 12300 12300,  Spocitaj obraty l
Datum Doklad  |Prijem (Vydaj Cena Mena Dodavatel/Odberatel |~
17.01.2024 24 0.000] 30.000 113.10[EUR
18.01.2024 24| 1100.000 0.000 82.57|EUR
19.01.2024 24 0.000] 20.000 87.90[EUR
19.01.2024 24 0.000/ 8.000 123.88|EUR
19.01.2024 24 0.000] 20.000 123.90[EUR
23.01.2024 24 0.000 3.000 99.00|EUR
23.01.2024 24 0.000] 30.000 114.03[EUR
25.01.2024 24 0.000(  160.000 88.00[EUR
25.01.2024 24 0.000[  200.000 88.00[EUR
25.01.2024 24 0.000(  200.000 83.00[EUR
25.01.2024 24 0.000[  300.000 88.00[EUR
25.01.2024 24 0.000] 8.000 87.00[EUR
26.01.2024 24 0.000 20.000 180.00[EUR
26.01.2024 24 0.000] 40.000 99.15[EUR

_|

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 8 zobrazuje samotny program, ktory slizi na vyhodnotenie zasob,
vyhodnotenie profitability produktov a signalizaciu potreby objednania. Na obrazku je

program spusteny pre konkrétny produkt s ddajmi o0 niom ako sU mnozstvo, disponibilné
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mnozstvo, minimalny stav, priemerné cena, nakupna cena, vazena nakupna cena, marza,
rabat, hmotnost’, ro¢ny obrat v €, hruba marza v %, stav zasob v diioch, hodnota zasob
v diloch, hodnota zasob v €, potreba objednania, obratka z&soby a vyhodnotenie
profitability. Dalej obsahuje udaje o konkrétnych predajoch (datum, mnoZstvo, cena)

konkrétnym zékaznikom.

Vystup vo formate Excel:

Obrazok ¢. 9 zobrazuje vystup z programu vo formate xlsx, ktory bude obsahovat’
rozsiahle nakupné zoznamy produktov, ktorych zasoba je nedostato¢na. Ukazovatel

potreba objednania je pri nich < 1.

Obrazok ¢. 9: Export nakupnych zoznamov

A B c [} 3 F [ H 1 J K L "
INVOICE / FAKTURAGNE  DELIVERY / DODACIA

1
2

3 xzy xvz VAT
1 Advesa Advesa el

5 PsC pst fax

6 Keajina Kejna  email
=

8
9

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako sme spominali v predoslych castiach spolo¢nost XYZ pracuje so 40 000
produktami. Pri takomto vel’kom pocte produktov je vel'mi naro¢né manualne sledovat’,
ktoré produkty sa na sklade minaji aje potrebné ich nakupovat. Takisto manualne
vytvaranie zoznamov produktov, ktoré treba dopytovat’ a nasledne objednavat’, zabera
vel'mi vela Casu. Automatizovanim tohto procesu sa dosiahne uspora ¢asu nakupného
oddelenia, atym padom aj znizenie nakladov na obstaranie produktov a zvysenie
konkurencieschopnosti. Dalsou vyhodou je zabezpelenie, Ze produkty budii na sklade
vzdy v spravnom Case a spradvnom mnozstve, o zniZuje potrebu kapitdlu (znizenie
nadzasob), predchadza vypadkom produktov, atym padom zvySuje obrat, kedZe

produkty su stale dostupné. Program je schopny exportovat’ zoznamy produktov spolu
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s mnozstvami produktov, ktoré sa maji nakupovat’. Tento zoznam je mozné rozposlat’
vsetkym dodavatelom na nacenenie a nasledne rozdelit’ objednavky tychto produktov
dodavatelom s najnizSou cenou. Exportovany subor bude obsahovat’ velké mnozstvo
produktov a celkovo velky objem, o zlepsi vyjednavaciu poziciu pri nakupe. To

A

konkurencieschopnosti.
4.3.4 Distribucia

Spolo¢nost’ XYZ je v distribuénom retazci v pozicii velkoobchodnika, preto ide
0 tzv. nepriamu distriblciu, kedy medzi vyrobcom a koneénym spotrebitelom existuje
jedna alebo viac distribu¢nych spolo¢nosti (napr. velkoobchodnik a maloobchodnik).

Stucasny obchodny model spolo¢nosti je postaveny na ktipe tovaru od vyrobcov a jeho

......

spotrebitelovi. Spolo¢nost’ vlastni skladové priestory o rozlohe priblizne 3000 m2,
Vsetky priestory sU v bezprostrednej blizkosti, teda ,,na jednom mieste, ¢o sa javi z

hl'adiska nakladovosti najefektivnejsie.

Obrazok ¢. 10: Distribu¢ny retazec

ey
vy
",
e,
.....
L
e,
.,
.,

L
.,
.,
.,
"
.,
.
L

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zakaznicke objednavky su vybavované kazdy pracovny dett a dorucuju ich
prepravné spolo¢nosti. V obchodnych podmienkach spolo¢nosti sa garantuje dorucenie
Vv nasledujtci pracovny deti (do 24 hodin) pre vSetky objednavky, ktoré obdrzi do 10:00
hod. kazdy pracovny deii. Pre objednavky, ktoré pridu po 10:00 hod. zavisi rychlost’
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dorucenia od vytazenosti skladu. Takéto casové obmedzenie je ddlezité a uzito¢né
napriklad pre inych obchodnikov, ktori vedia, Ze maju svoje objednavky odoslat’ do
10:00 hod., aby mali garantované doruéenie nasledujuci pracovny den. Tato garancia je
vyznamna pokial’ obchodnik objednéva tovar alebo viacero tovarov, ktoré nema iba pre
svoju predajiiu, ale do konkrétnej objednavky pre konkrétneho zakaznika, pretoze sa vie
spolahnut’, Ze tovar pre jeho zakaznika pride v dohodnutom case.

Spolo¢nost’ vlastni dodavky, ktoré vyuziva prevazne na distriblciu tovaru
zakaznikom v bezprostrednom okoli priestorov spolo¢nosti. Tato moznost’ distribucie
tovaru je efektivha z dovodu Setrenia prepravnych nédkladov. Pre spolo¢nost’ je
nevyhodné posielat’ tovar zakaznikovi, ktory je vzdialeny niekol'ko kilometrov
prepravnou spolo¢nostou, kedy tovar putuje z priestorov spolo¢nosti na vzdialené depo
prepravcu a nasledne spat’ k zakaznikovi ktory je ,,za rohom®.

Distribu¢ny model spolo¢nosti, tak ako je opisany vysSie, povazujeme za dobry
a nakladovo efektivny. Alternativnym modelom by mohol byt distribucny retazec,
v ktorom by spolo¢nost’ nezastavala len ulohu velkoobchodu, ale aj ulohu
maloobchodu. V takomto modeli by tovar putoval od vyrobcov do velkoobchodného
skladu, z ktorého by bol dalej distribuovany do maloobchodnych prevadzok

spolo¢nosti.

Obrazok ¢. 11: Alternativny distribucny retazec

Zdroj: Vlastné spracovanie



Vyhodou alternativneho modelu by bola vlastnd siet maloobchodnych
prevadzok, ktora by dokazala obslizit’ zakaznikov v konkrétnych regionoch a mestéch,
obchadzala by sa tak obchodna marza cudzich maloobchodnych predajni, ktora by
zostavala pre spolo¢nost’ XYZ. V cudzich maloobchodnych predajniach st predavané aj
produkty konkurenénych spolo¢nosti. Vo vlastnej sieti by vedela spolo¢nost XYZ
garantovat’, ze vSetky produkty, ktoré su v sortimente velkoobchodnej spolo¢nosti
XYZ, by boli predavané v jej maloobchodnych predajniach. Inymi slovami, dosiahlo by
sa Ciastoéné uzatvorenie obchodného retazca, kedy by spolo¢nost’ ovladala
vel’koobchod aj maloobchod V ramci vlastnej distribuénej siete. Uplné uzatvorenie by
nastalo v pripade, kedy by spolo¢nost’ XYZ v ramci retazca mala aj vlastni vyrobu

produktov.

Takyto model mé zna¢ny pocet nevyhod, ktorymi su:

e Vysoka finanénd ndrocCnost’ (priestory, tovar na predajniach, l'udské zdroje,
prevadzkové naklady),

e potreba ponuknut’ kone¢nému spotrebitel'ovi komplementarne produkty, ktorych
distribucii sa vel'koobchodné spolo¢nost’ nevenuje,

e ZhorSenie vztahov s existujucimi zékaznikmi spolo¢nosti (maloobchodnici),
kedy by sa vlastné maloobchodné prevadzky stali ich novou konkurenciou,
Z coho by mohla pramenit’ neochota kupovat tovar od velkoobchodnej
spolo¢nosti,

e potreba zavedenia kontrolingu v novych prevadzkach a vzniku manazérskych

Struktur.

Vzhl'adom na aktudlne postavenie spolo¢nosti na trhu ajej finanénl situaciu
zavedenie takéhoto modelu neodporac¢ame. Myslime si, Ze je na aplikovanie daného
modelu priskoro, pretoze Spolo¢nost doposiall nevyCerpala svoje moznosti rastu
Vv oblasti vel'koobchodu a ndklady vstupu st prili§ vysoké. V budicnosti vSak mdze byt

dobrou vol'bou.
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4.4  Navrhy rieSeni pre obchodnu spolo¢nost’

E-shop

Spolo¢nost’ aktualne neprevadzkuje internetovy obchod, ¢o povazujeme za
zna¢ny nedostatok v distribucii a marketingovej komunikécii. Zavedenie internetového
obchodu povazujeme za nevyhnutné pre udrzanie a zvySovanie konkurencieschopnosti

podniku.

Vyhody zavedenia e-shopu:

e dosah na zahrani¢né trhy — umoznuje spolo¢nosti oslovit’ zakaznikov z réznych
krajin, ¢im sa Ciastocne prelomia geografické bariéry,

e dostupnost 24/7 — na rozdiel od kamennych predajni je e-shop v prevadzke
neustale. To znamena, Ze Si zakaznici moézu tovar kedykol'vek prezerat
a nakupovat’, ¢o zvysuje ich pohodlie a potencionalne zvysuje predaj,

e ziskanie novych zakaznikov,

e zvySenad viditelnost — zvySuje povedomie 0 spolo¢nosti na internete, Co je
v dnesnej digitalnej dobe, ked mnohi zakaznici najprv hladaju vyrobky
a dodavatel’'ov na internete, vel'mi dolezité,

e pohodlie pre zédkaznikov — poskytuje uzivatel'sky privetivi platformu na
preskimanie sortimentu vyrobkov, kontrolu S$pecifikacii a bezproblémoveé
objednanie tovaru. Zakaznici ocefiujui komfort, ktory im poskytuje moznost’
prezerat’ si a nakupovat’ produkty z pohodlia domova,

o efektivne zobrazenie produktov ainformacii — umoziuje spolo¢nosti
prezentovat’ cely katalog produktov s podrobnym popisom, Specifikdciami
a obrazkami, ktoré pomahaju zakaznikom robit’ informované rozhodnutia
a znizuju potrebu fyzickych katalogov,

e sledovanie asprdva objednavok — umoziuje zakaznikom sledovat’ stav
objednavky v realnom ¢ase,

e marketingové prileZitosti — poskytuje platformu pre rézne online marketingové
stratégie, ktoré mozu pomdct’ prilakat’ novych a udrzat’ existujicich zékaznikov,

vratane emailového marketingu,
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e Uspora nédkladov — hoci si vytvorenie e-shopu vyzaduje poéiatoéné investicie,
Setri ndklady automatizaciou procesov,

e konkuren¢na vyhoda — ked’ze sa ¢oraz viac spolo¢nosti presuva do online sféry,
sa internetovy obchod stava klI'i¢ovym pre udrzanie konkurencieschopnosti,

e zber a analyza dat — umoziuje spolo¢nosti zbierat’ udaje o spravani zakaznikov,
ich preferenciach a trendoch. Tieto idaje mozno analyzovat’ s cielom prijimat’
informované obchodné rozhodnutia, zlepSovat ponuku produktov a

prisposobovat’ marketingové stratégie.

Pri tvorbe e-shopu vyuZijeme informacny systém, ktory sme vytvorili pri
nastaveni ceny produktov a rozdeleni produktov do kategérii. Pre spustenie e-shopu
okrem technickych poziadaviek, ako su napr. doména a server, budeme potrebovat’
produktove fotografie, rozdelenie produktov do kategorii a podkategorii a informacie
0 cene a dostupnosti tovarov.

Ako sme spominali v ¢asti zameranej na cenu, 40 000 produktov sme rozdelili
do 500 unikatnych kategorii podl'a ich technickych noriem. Pracujeme s priblizne 500
unikatnymi produktami v réznych prevedeniach. Ide o prili§ velky pocet a kvoli
taxonomii produktov v e-shope d’alej rozdelime tieto produkty do 13 kategorii a 57
podkategorii, ktoré budia na seba logicky nadvizovat'. Kazda kategoria a podkategoria
bude mat vlastny obrazok zobrazujici niektoré produkty z kategorie pre lahsSiu
orientaciu. Kazdy produkt budt dopliiat 2 az 3 obrazky, pricom prvym bude realna
fotografia produktu, druhym jeho technicky nakres a tretim detail na cast’ produktu,
ktora je pre tento produkt Specificka. Celkovo bude potrebnych priblizne 1 070 — 1 570
obrazkov.

Kazdy produkt bude mat’ d’alej Specifikacie ako rozmery, material, povrchova
uprava, pocet kusov v baleni ainé. Tie su zobrazené nizSie na obrazku ¢. 16. Tieto
informéacie budl dostupné pre kazdy produkt v ramci informa¢ného systému, v e-shope
sa budl néasledne zobrazovat pre kazdy produkt, ato umozni efektivne filtrovanie

produktov.
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Obrazok ¢. 12: Specifikacie produktu

Editovanie produktoy

KodcC:
Kod6:
TyYp:
Popis:
Sortiment: (SM) (5M01) \ (SM01-01)

IS0
DIM:

Material kod: 050

Material popis: ocel pevnosti 8.8
Povrchova dprava kod: 01
Povrchova idprava popis: zinok biely
Mj: 100ks
Cena: 2.97

Zdroj: Vlastné spracovanie

Informécie o cene produktov a ich dostupnosti budeme pouzivat’ z navrhnutého
programu na tvorbu cien. Existuje 6 roznych kategoérii cien, najvysSia cena bude pre
nakup bez prihlasenia. Zakaznici, ktori sa zaregistruju moézu zostat’ v najvyssej cenovej
kategorii alebo budt preradeni do nizsich v zavislosti od toho, kym dany zakaznik je, ¢i
ide o pravnickd/fyzicka osobu, koneéného spotrebitela alebo obchodnika, a vysky
obratu, ktory dokaze pre firmu generovat. Existujici zakaznici uz boli priradeni do
skupin A — F, preto sa im po prihlaseni do e-shopu zobrazia rovnaké ceny aké dostavaju

emailom kazdy tyzden v cenniku.
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Obrazok ¢. 13: Navrh e-shopu

Produktova kategéria 1 Produktova kategoria 2 Produktova kategéria 3

Produktova
kategéria 1

DIN-1SO-ART

duk duk duk Produktova Produktova Produktova
kategoria 1 kategria 2 kategoria 3 kategoria 4 Kategoria 5 kategéria 6

AL(ES) a a a Produktova Produktova Produktova
A2(19) kategoria 7 kategéria 8 kategéria 9 kategéria 10 kategéria 11 kategéria 12
£2-80 (24)
a4 (665)
74-80 (33)

Rozmer

Q -

Produktova Produktova Produktova

B kategéria 13 kategéria 14 kategéria 15 kategéria 16 kategéria 17 kategoria 18

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 13 zobrazuje nami vytvoreny navrh e-shopu. Na obrazku su
zobrazené podkategorie produktov, ich nazvy. Obrazky su z dévodu ochrany Udajov iba
ilustraéné. Dalej obsahuje ,profesionalny vyhladavaé“, ktory poniika filtrovanie
produktov pomocou kategdrii ako su norma, material, povrchova Uprava a rézne druhy
rozmerov. Druhym spdsobom vyhl'adavania, okrem ,,profesionalneho vyhl'adavaca®, je
vyber produktov cez kategorie a podkategérie pomocou obrdzkov produktov. Tento
sposob je ur¢eny hlavne pre laicku verejnost, ktord pri zaciatku nakupného procesu
nemusi vediet’, aky produkt chce, pripadne dané produkty nepozna.

Zakaznicke konto by malo byt vytvorené aj pre uz existujucich zakaznikov,
ktorych by firma mala presved¢it’ k nakupu prave pomocou internetového obchodu.
Ked'Ze je automatizovany, ponuka automatické spracovanie objednavky, ktora sa odosle
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do skladu na expediciu, ako aj automaticki fakturaciu. Tym sa znizuje potreba
manualnej prace, predchadza sa l'udskym chybam a prechadza sa na automatizaciu
obchodnych procesov, ktord ma za nasledok znizovanie nédkladov a zvySovanie
konkurencieschopnosti. Pre motivaciu existujicich zékaznikov k ndkupu prave
pomocou internetového obchodu je mozné pouzit' dodatoc¢nu zlavu, napriklad zlava

2 % pri nakupe cez e-shop.

4.4.1 Marketingova komunikacia

Marketingovad komunikécia je vyznamnym prvkom marketingového mixu a jej
cielom je presvedcit’ zakaznika o kUpe produktov. Spravna komunikacia je vyznamnym
aspektom odliSenia jednotlivych spolo¢nosti na trhu. Sledovand spolo¢nost sa
marketingovou komunikaciou zaobera minimalne, ¢o vymedzuje priestor na zlepsenie.
Aktualne vyhl'adava a oslovuje potencialnych zakaznikov vyhradne pomocou priameho
kontaktu s obchodnym zastupcom. Tento spdsob, napriek jeho efektivite v B2B sfére, je
casovo a finan¢ne naro¢ny a pocet zékaznikov, ktorych dokaze oslovit je znacne

limitovany. V B2C sfére je tento sposob absolutne nevhodny.

Webova reklama a e-commerce

Spolo¢nost XYZ aktualne nevyuziva, ani v minulosti nevyuzivala webovl
reklamu. Reklama na internete moze byt efektivna, velmi dobre cielena
a personalizovand, preto dokaze priniest nové objednavky a mat’ pozitivny vplyv na
obrat a zisk. Webova reklama bez e-shopu doposial’ neprinasala vel’ky vyznam, pretoze
moznost’ predat’ produkty sa limituje na navstevu prevadzky, ktora je lokalizovand na
vyhradenom mieste, a tym padom sa z moznosti monetizacie vylucuje prevazna viésina
potencialnych zakaznikov uz len z priestorového hladiska. Nasim rieSenim pre
zlepSenie marketingovej komunikacie je navrhnutie e-shopu, navrhnutie webovej
reklamy a zvysSenie pritomnosti v online svete. Efektivny marketing v online prostredi si
vyzaduje neustale spustanie a vyhodnocovanie reklamnych kampani a mnoZstvo inych
odbornych aktivit. Vybrand spolo¢nost’ aktudlne nema marketingové oddelenie ani

odbornika na marketing, preto nasim rieSenim bude tieto ¢innosti outsourcovat’.
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Pre ucely diplomovej prace sme si vybrali v§eobecnii ponuku od spolo¢nosti
StartupMarketing s. r. 0. Pre reélne ziskanie marketingovych sluzieb odporacame
uskutoc¢nit’ prieskum trhu a oslovit’ niekol’ko firiem.

Obrazok €. 14: Ponuka marketingovych sluzieb od StartupMarketing s. r. 0.

5
(o) Stal’tup Uvod Slufby ©Onas Recenzie Blog Kontakt

marketing sk

/700

Efektivny marketing v celom online prostredi.
Facebook a Instagram reklama, dynamicky
remarketing, A/B testovanie, Google Shopping
a textové reklamy. Prepojime e-shop s
cenovym porovnavacom. Pre e-shopy, ktoré
chc zvysit' svoje trzby a znasobit pocet
objednavok.

Balik M

Najviac klientov ma u nas tento balik

350

Pokrocilé reklamné kampane na Facebooku a
Instagrame alebo v Google vyhladavani

zamerané na zvysenie povedomia a konverzie.

Vhodné pre tych, ktory chcti rozbehnit jeden
kanal na plny plyn.

Mam zaujem

250

Jedna PPC kampan. Vhodné pre podnikatelov,
ktori poskytuju sluzby a chcd spustit reklamu
s rozpoctom desiatky aZ stovky eur.

Méam zaujem

Mam zaujem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 14 zobrazuje 3 druhy ponak, ktoré poskytuje marketingova
spolo¢nost’. Budeme pracovat’ s najdrahSou ponukou, ktora ponuka efektivny marketing
v celom online prostredi, Facebook a Instagram reklamu, A/B testovanie, Google
Shopping a textové reklamy. E-shop tiez prepoja scenovym porovhavacom. Cena
baliku je 700€ za nastavenie reklamnych kampani a mesa¢nti optimalizaciu, nasledne je
potrebny kredit, teda suma, ktora sa plati priamo Googlu alebo Facebooku za PPC
reklamu. Vyhodou internetovej reklamy je, ze je mozné nastavit rozpocet podla
aktudlnych moZznosti a kedykol'vek ho podla vysledkov zvysit alebo znizit. Pre
spolo¢nosti, ktoré zacinaju s internetovou reklamou, je beznym dennym rozpoctom
napr. 5€ a nasledne ho zvysuju podla vykonnosti reklam. Pre ucely nasej prace mozeme

pocitat’ s pociatocnymi nakladmi na internetova reklamu 10 €/den.

4.4.2 Kalkulacia nakladov navrhnutych opatreni

Segmentacia zdkaznikov — spolo¢nost ma aktualne priblizne 2600
registrovanych zakaznikov vo svojom systéme. Pokial by sme pocitali s casovou

naro¢nostou zaradenia zakaznika do spravnej kategorie a vyplnenia udajov v ramci
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systému 5 minat na zakaznika, ¢asova naro¢nost’ by bola 217 hodin préace. V roku 2023
bola priemernd mzda na Slovensku 1383 € (Statisticky urad SR), o znamena
priemernt hodinovd mzdu 8,64 €. Zavedenie segmentacie by stalo spolo¢nost’ priblizne
1875 €.

Informaény systém, program automatickej cenotvorby a generator
cennikov — Spolo¢nost’ XYZ vyuziva sluzby externej spolo¢nosti, ktora poskytuje
programatorské, analytické a grafické prace. Tabulka ¢. 5 obsahuje detailny popis
jednotlivych krokov programatorskych prac pri vytvoreni informaéného systému,

systému segmentacie zéakaznikov, systému administracie produktov, systému

automatickej cenotvorby, vytvarania a rozosielania cennikov.

Tabulka €. 5: Proces tvorby informac¢ného systému a cennikov

Predbezna analyza poziadaviek

Oboznamenie sa s datami a ich pouzitim

Nastavenie hostingu

DNS, webpriestor, databaza, uzivatel'ské prava

ZaloZka systém

Zakladny modul (zoznam uzivatelov), pristupové prava

uzivatel'ov, logovanie ikonov

Zalozka obsah

Subory, import produktov z Pohody, analyza Struktiry

Pohody, vytvorenie unikatnych kodov produktov

Kategorie produktov

Nastavenie importovania produktov, definovanie vlastnej
databazovej Struktury v informa¢nom systéme pre

produkty

Importér suborov

Exporty z programu Pohoda, modul na prepojenie
databdzy z Windows serveru aPohody, instalacia na
serveri,  ktory  zastreSuje  informaény  systém,

nakonfigurovanie, testovanie

Konkurenéné ceny

Programovanie  automatického stahovania  cien

sledovanych spolo¢nosti

Normy produktov Definovanie vlastnej datovej Struktury pre normy
produktov a segmentéciu zakaznikov, vytvorenie editora,
vytvorenie filtra pre vyhl'addvanie

Cenniky Analyza poziadaviek pre tvorbu cennikov, inStalovanie
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a nastavenie modulov pre pracu s xIs sibormi, stanovenie
algoritmu pre vypocet predajnych cien pre rozne skupiny

zakaznikov, generator cennikov

Administracia produktov

Analyza Struktury Pohody, definovanie kategorizécie
produktov, definovanie vlastnej datovej Struktury, import
kategorii produktov a ich vlastnosti (tvar, material, rézne
rozmery, povrchova uprava atd’.), vytvorenie editoru pre
dalsie parametre produktov, vytvorenie filtrov, naplitanie

dat cez editor

ZaloZka kontakty

Zoznam partnerov (zékaznikov), definovanie kategorii
partnerov, vytvorenie datovej Struktury, editor partnerov,
importér partnerov z exportovych suborov z programu
Pohoda

Rozosiela¢ cennikov

Davkové rozosielanie cennikov podl'a skupin zakaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka &. 6: Kalkulacia nakladov

Programatorské prace 250 41,00 € 10250 €
Préce internych zamestnancov 700 8,64 € 6 048 €
16 298 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vytvorenie informaé¢ného systému, systému administracie produktov, systému

segmentacie zakaznikov, systéemu

automatickej cenotvorby, vytvarania a rozosielania

cennikov si vyziadalo 250 hodin programatorskej prace. Cena hodiny programatorskej

prace bola 41 €, programatorské prace stali spolu 10 250 €. Praca odvedena

zamestnancami spolo¢nosti pri rozdeleni produktov do kategorii, editovani produktov,

napihani dat cez editor (priradenie jednotlivych technickych parametrov pre kazdy

produkt) a vytvoreni réznych cenovych stratégii pre rozne produkty sa odhaduje na 700

hodin prace s hodinovou cenou prace 8,64 €. Celkové naklady na toto opatrenie sU

priblizne 16 298 €.
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Program na sledovanie parametrov produktov aexport nékupnych
zoznamov — program si vyziadal 56 hodin programatorskej prace, potreba prace
internych zamestnancov bola zanedbateI'na. Celkové néklady st 2 296 €.

E-shop — e-shop zatial’ nebol kompletne dokonéeny, je stale v procese pripravy.

Tabul’ka ¢. 7 zobrazuje predbeznu kalkulaciu nakladov.

Tabulka ¢. 7: Kalkulacia ndkladov na e-shop

Programatorskeé prace 100 41,00 € 4100 €
Grafickeé prace 128 30,00 € 3840 €
Préce internych zamestnancov 20 8,64 € 173 €
Zakupenie Sablony 40 €
Spolu 8153 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pocet hodin programatorskej prace ako aj prace internych zamestnancov je
vyrazne niz§i ako pri vytvoreni informa¢ného systému a cennikov. Je to z dovodu, ze
vSetky potrebné datové Struktury, informacie o produktoch, ich cene a dostupnosti
potrebné na tvorbu e-shopu boli vytvorené uz pri tvorbe informa¢ného systému a dajd
sa pouzit’ bez dal§ich nakladov. Grafické prace zahfiiaji hlavne vytvorenie obrazkov

a technickych nakresov pre vSetky produkty a grafickt upravu e-shopu.

Etikety produktov — noveé etikety s prvkami reklamy nevyZzaduju ziadne
dodatocné nédklady. Vyrobcovia produktov st schopni tieto etikety tlacit’ bez
fakturovania dodato¢nych nakladov, spolo¢nost’ XYZ musi etikety vytvorit v momente,
ked” objednava vyrobu produktov. Etikety vedia vytvorit zamestnanci spolo¢nosti
a proces nie je ¢asovo narocny. Navyse je potrebné vytvorit’ ich len raz, ¢o znamena, Ze

néaklady na toto opatrenie si minimalne.
Internetova reklama - predpokladané naklady na vytvaranie a spravovanie

internetovych reklamnych kampani su 700 €/mesiac za poskytovanie tychto sluzieb +

300 €/mesiac kredit na internetové reklamy, celkovo 1000 €/mesiac.
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Tabul’ka ¢. 8: Prehl'ad nakladov vSetkych opatreni na zvySenie konkurencieschopnosti

Segmentécia zakaznikov 1875 €
Informaény systém a automaticka cenotvorba 16 298 €
Program sledovania parametrov produktov 2296 €
E-shop 8153 €
Etikety produktov 0€
Spolu: 28 622 €
Outsourcing online marketingu 700 €/mesiac
PPC reklamy 300 €/mesiac

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.4.3 Kalkulacia vynosov navrhnutych opatreni

Nami navrhnuty model cenotvorby a cenniku spolo¢nosti bol testovany najprv
iba na novych zakaznikoch z maloobchodu i velkoobchodu. Po jeho otestovani bol
zavedeny do praxe.

S tymito obchodnikmi boli obchodni zastupcovia v kontakte uz v minulosti,
nikdy vSak nenakupovali tovar od spolocnosti XYZ, pretoze podla ich slov pre
spolupracu so spoloénostou XYZ vyzadovali ceny stanovené v cenniku, ¢o prameni

Z neochoty vytvarat’ dopyty a ¢akat’ na ponuky.

Tabulka &. 9: Prehl’ad trzieb a ziskov z cennika, 2022 — 2023

2022 | 35 560984 | 765769 |251% |140807 | 192208

2023 | 16 140794 | 251 % 35339

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul’ka ¢. 9 zobrazuje prehl'ad trZieb a zisku z cennika v rokoch 2022 a 2023.
V marci roku 2022 bolo registrovanych 35 obchodnikov do systému s automatickou

cenotvorbou, cennik spolo¢nosti im bol zasielany kazdy pondelok pocas nasledujicich
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9 mesiacov. Tieto obchodné spolo¢nosti neboli predtym zakaznikmi spolo¢nosti XYZ.
V roku 2022 tychto 35 spolo¢nosti dokazalo generovat pre firmu trzby v hodnote
560 984 € s EBITDA ziskom 140 807 €. V nasledujicom roku 2023 tychto istych
35 spoloc¢nosti generovalo trzby v hodnote 765769 € s EBITDA ziskom 140 807 €.
V roku 2023 bolo do systému registrovanych d’alSich 16 obchodnych spolo¢nosti, ktoré
priniesli d’alSie trzby v hodnote 140 794 € s EBITDA ziskom 35 339 €. Celkovo teda za
necelé 2 roky fungovania systému stanovovania ceny spolo¢nosti XYZ na zaklade
konkuren¢nych predajnych cien boli generované trzby 1 467 547 € a EBITDA zisku
316 953 €.

Etikety produktov — prinos novych etikiet nie je mozné vycislit, ked’ze tieto
priamo negeneruju ziadne vynosy. Vytvaraju vSak dodato¢ni reklamu pre spolo¢nost’
a ulah¢uju nakupny proces pre zdkaznika.

E-shop — internetovy obchod zatial' negeneroval Ziadne vynosy, ked’Ze nebol

spusteny do prevadzky, na zaklade nasho navrhu sa tak stane v priebehu r. 2024.
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5 Diskusia

Vo vysledkovej casti diplomovej prace mézeme konStatovat, zZe spravne
implementované opatrenia na zvySovanie konkurencieschopnosti pom6zu spolo¢nosti
XYZ posilnit’ ich postavenie na trhu a konkurencieschopnost’.

ZlepSena distribu¢na stratégia s internetovym obchodom pomoéze ziskat’ novych
zakaznikov, otvori pristup na zahrani¢né trhy, poskytne uzivatel'sky privetiva platformu
na preskimanie sortimentu vyrobkov a poskytne nové marketingové prilezitosti.
Zavedenie e-shopu bude vdlhodobom horizonte viest k Uspore nakladov
automatizovanim obchodnych procesov.

Spravna segmentacia zakaznikov umozni poskytovanie na mieru S$itych
marketingovych sprav a zvysi pravdepodobnost’ splnenia o¢akavani zakaznikov.

Zavedenie programu, ktory sleduje konkurencné ceny, umoZnilo spoloc¢nosti
XYZ stanovovat svoje vlastné predajné ceny tak, aby boli konkurencieschopné
a 0906563€ vroku 2023. Automatické stanovovanie ceny Setri Cas predajného
oddelenia, ktoré sa uz viac nemusi zdrziavat' s manualnym vypoctom cien, atak Setri
néklady a prispieva k zvyseniu konkurencieschopnosti. Nami navrhnuté stanovovanie
ceny tieZ zvySuje obrat a maximalizuje obchodnii marzu, ¢o prispieva k zvySeniu
konkurencieschopnosti podniku.

Vytvorenie vlastného cenniku produktov, ktory sa generuje kazdy pondelok
a automaticky sa rozosiela vsetkym registrovanym zakaznikom, poskytlo zakaznikom
moznost’ prace s datami a integraciu predajnych cien spolo¢nosti XYZ do vlastnych
systémov. Cennik d’alej poskytol realne data o dostupnosti a cene tovaru, ¢o zlepsilo
nakupny proces pre zékaznika a poskytlo mu vsetky potrebné informacie v realnom
case. Skrytou vyhodou cenniku je aj dodato¢na reklama, ktoru prinasa, ked’ zdkaznikom
pride kazdy tyzden do emailu.

Zavedenie programu, ktory vyhodnocuje zasoby spolo¢nosti XYZ, vyhodnocuje
profitabilitu produktov, signalizuje potrebu objednania produktov a poskytuje exporty
nakupnych zoznamov, vedie k zniZzeniu nadzasob, zabezpeCuje, ze produkty su stale
dostupné, atym padom aj zvySuje obrat. Exporty nakupnych zoznamov prinasaju
automatizaciu nakupného procesu, Gsporu ¢asu nadkupného oddelenia, znizuji naklady
na obstaranie produktov, vylepSuju vyjednavaciu poziciu pri nékupe, atym padom

zvySuju konkurencieschopnost’ podniku.
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Nové etikety produktov prindsaju dodato¢nu reklamu a zjednodusujii ndkupny
proces pre zékaznika vyuzitim QR kodov, ktoré po naskenovani presmeruju zakaznika

na internetovy obchod ku konkrétnemu produktu.
Zvysenim pritomnosti v online svete, vytvorenim e-shopu a investovanim do

internetového marketingu a internetovej reklamy vznika realny predpoklad, Zze ¢innost’

prinesie objednavky od novych zakaznikov, zvysi obrat a zisk.
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Zaver

Diplomova préaca sa zaoberala problematikou konkurencieschopnosti podnikov.
V prvej kapitole sme sa venovali vymedzeniu teoretickych poznatkov na tému
konkurencieschopnost’ a marketingovy mix.

Druhé kapitola je nazvana Ciel’ prace, obsahuje definiciu hlavného ciel’a, ktorym
je navrhnutie opatreni pre zvySenie konkurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti
prostrednictvom strategickej aplikacie nastrojov marketingového mixu.

Tretia kapitola obsahuje metodiku préace a definuje objekt skimania, ktorym
bola spolo¢nost’ XYZ.

V praktickej casti sme zhodnotili aktudlny stav marketingového mixu
spolo¢nosti XYZ, navrhli konkrétne opatrenia a rieSenia pre zlepSenie marketingového
mixu a zvysenie konkurencieschopnosti podniku a vyhodnotili sme dostupné vysledky.

Navrhnuté opatrenia budd prinosom pre spolo¢nost’ XYZ, ktorej po spravnej
aplikacii mozu zvysit' jej konkurenéni vyhodu na trhu. Modelovy navrh e-shopu by sa
mohol stat’ zaujimavym a aktudlnym prikladom pre uplatnenie v pedagogickej oblasti.
Prinos prace pre prakticka oblast’ je, Ze aj v tak vysoko konkurenénom prostredi v akom
je situovana spolocnost XYZ sa d4& dosiahnut' konkurenc¢na vyhoda presnym
rozdielovym faktorom Uspechu, alebo nelspechu na trhu v ramci konkuren¢ného
odvetvia. Musi byt’ v8ak splnenych mnoho predpokladov pre dosiahnutie tohto ciel’a,
ktoré sme detailne popisali vpraci. Voblasti vedy avyskumu mozno
charakterizovat’ vyuzitie modernych informa¢nych technologii v marketingu ako
akceptovanie aktudlnych trendov, Co sa prezentovalo aj v diplomovej préci.
Prezentované vysledky a ndvrhy vytvéraji priestor na pokracovanie v dalSich vedecko-
vyskumnych krokoch, ktoré sa budii zaoberat’ aplikdciami informacnych technologii
s vyuzitim umelej inteligencie v obchode a marketingu, ktoré budu doélezite pre
buducnost’ zachovania si konkurenénej vyhody spolocnosti. Vstup umelej inteligencie

do oblasti obchodu vytvori d’al§i predpoklad pre rozvoj vedy a vyskumu v tejto oblasti.
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