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Abstrakt

LUPKOVICOVA, Miriama: Marketingovy plan vybranej firmy. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zavereénej prace: Ing.
Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 89 s.

Zaverena praca je vypracovana na tému: Marketingovy plan vybranej firmy.
Hlavnym cielom diplomovej prace je vypracovanie marketingového planu pre nami vybranti
firmu. Préca je rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 26 obrazkov a 8 tabuliek. Prva kapitola sa
zaoberd teoretickymi poznatkami o marketingu vo vSeobecnosti, strategickému marketingu
a 0 marketingovom pléane a jeho ¢astiach. Druha kapitola obsahuje hlavny ciel’ a ¢iastkové
ciele, ktoré vedu k splneniu primarneho ciel’a. V tretej kapitole sa venujeme metodike prace
a metddam skumania, ktoré boli pri pisani diplomovej praci pouzité. V tejto kapitole sme si
zadefinovali aj vyskumné otazky. Vo Stvrtej kapitole sa venujeme vypracovaniu
marketingoveho planu pre nami zvolend firmu. V tomto plane je celkové zhrnutie, opis
su¢asnej marketingovej analyzy, SWOT analyza a analyza vychodisk. Dalej st uréené
marketingove ciele a marketingové stratégie, ktoré nam pomézu dosiahnut’ stanovené ciele,
marketingove programy, plan vysledovky a plan kontroly. V piatej kapitole sme odpovedali
na vyskumné otdzky anapisali naSe odporucania pre podnikatela. Vysledkom tejto

diplomovej prace je komplexny marketingovy plan pre firmu.

Kruicové slova:
marketingovy plan, SWOT analyza, PEST analyza, marketingové ciele, marketingové

stratégie, plan kontroly



Abstract

LUPKOVICOVA, Miriama: Marketing plan of a selected company. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Lecturer: Ing.
Katarina Chomova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2022, 89 p.

The final work is developed on the topic of the: Marketing Plan of the selected
company. The main goal of the diploma thesis is to develop a marketing plan for a selected
company. The work is divided into 4 chapters. It contains 26 pictures and 8 tables. The first
chapter deals with theoretical knowledge about marketing in general, strategic marketing
and the marketing plan and its parts. The second chapter contains the main goal and sub-
goals that lead to the fulfililment of the primary goal. In the third chapter we deal with the
methodology of research and research methods that were used in writing the thesis. In this
chapter, we have also defined research questions. In the fourth chapter, we focus on
developing a marketing plan for our chosen company. This plan includes an overall
summary, a description of the current marketing analysis, a SWOT analysis and a starting
point analysis. In addition, marketing goals and marketing strategies are identified to help
us achieve our goals, marketing programs, results plan, and controls. In the fifth chapter, we
answered research questions and wrote our recommendations for the entrepreneur. due to

this diploma thesis is a comprehensive marketing plan for the company.

Keywords:
marketing plan, SWOT analysis, PEST analysis, marketing goals, marketing strategies,

control plan
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Uvod

V dne$nej dobe sa podmienky na trhu rychlo menia a to aj kvoli pandémii Covid - 19.
Tato pandémia koronavirusu nepredstavuje len celosvetovu zdravotnu hrozbu, ale priamo
ovplyviiyje aj ekonomiku.

Pre firmu je preto ddlezité, aby planovala. Vysledkom marketingového planovania
je marketingovy plan. Tento plan pomaha organizacii prekonat’ rozne situacie, ktoré ju v jej
podnikatel'skej ¢innosti ovplyvituji. KI'a¢om k uspechu kazdej firmy je dobry marketingovy
plan a mal by byt samozrejmost'ou kazdej spolo¢nosti.

Ciel'om tejto diplomovej prace je na zaklade vedomosti a taktiez poznatkov vytvorit’
a spracovat’ marketingovy plan, ktory je strategicky dokument pre vybranu spolo¢nost’
a analyzovat prostredie firmy.

Vypracovanie marketingového planu moze pomodct definovat’ podniku
marketingov stratégiu a identifikovat’ najleps$ie aktivity a kanaly na predaj jeho produktov
alebo sluzieb. Plan spolo¢nosti hlavne pomdze pri identifikovani cielového trhu
a uzito&nosti produktu pre dany trh. Dalej pomoze zistit', ako moze firma prilakat’ novych
zakaznikov, alebo povzbudit’ uz existujucich, aby pokracovali v nakupe produktu alebo
sluzby. Marketingovy plan tieZ pomaha stanovit’ ciele a ¢asové ramce pre marketingové
aktivity, naplanovat’ stratégiu na oslovenie cielového publika vratane sprav, kanalov
anastrojov, ktoré bude pouzivat, vyhodnocovat marketingové aktivity, naértnat
marketingovy rozpocet a sledovanie navratnosti investicii. Cielom marketingového
planovania je najst’ stlad medzi podnikovymi zdrojmi a ciel'mi podniku a prilezitostami na
trhu.

Vstup novych konkurentov, inovacie a vznik novych produktov st hlavné dévody,
pre ktoré sme sa rozhodli vytvorit marketingovy plan pre vybrana firmu. Vystupom
diplomovej prace je komplexny marketingovy plan, ktory zahrfia rieSenia a odporacania pre
firmu Ing. Mata§ Vasilko, aby si uréila stratégie, atak dosiahla anaplnila svoje

marketingove ciele. Firma mdze vyuzit’ aj odporucania, ktoré¢ sme v zavere navrhli.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V stcasnej kapitole sa budeme venovat’ marketingu a marketingovému planu vo
vSeobecnosti. OpiSeme si ucel marketingového planu a charakterizujeme jeho jednotlive

Casti.
1.1 Marketing

Marketing sa vzt'ahuje na vSetky aktivity, ktoré spolocnost’ robi na podporu a predaj
produktov alebo sluzieb spotrebitel'om. Udrziavanie dobrych vzt'ahov je tiez jeho sucast’ou.
Marketing sa na svojej najnakladnejSej Grovni snazi priradit’ produkty a sluzby spolo¢nosti
k zakaznikom, ktori chcii mat’ k tymto produktom pristup a zaistit’ si tym ziskovost’. Vyuziva
pritom ,,marketingovy mix“, znamy aj ako Styri P - produkt, cenu, miesto a propagaciu.
V podstate sa snazi prevziat produkt alebo sluzbu, identifikovat’ svojich idealnych

zakaznikov a uputat’ pozornost’ zakaznikov na dostupny produkt alebo sluzbu. (Twin, 2021).

Strategicky marketing je spbsob, akym sa firma efektivne odlisi od svojich
konkurentov vyuzitim svojich silnych stranok (stéasnych aj potencialnych), aby
zakaznikom poskytovala trvalo lepsiu hodnotu, ako jej konkurenti. Ciel'om strategického
marketingu (a Ulohou strategického marketingového pracovnika), na zéklade dokladného
pochopenia schopnosti a aspiracii firmy, zakaznickeho trhu a konkuren¢ného prostredia, je
maximalizovat’ pozitivnu diferenciaciu firmy od konkurentov v ociach jej cielového trhu.
Robi to zodpovedanim 3 kl'i€ovych otazok; kde, ako a kedy by mal podnik sutazit? Pri
tomto chapani nie je prekvapenim, ze strategicky marketingovy plan ¢asto polozi ramec pre

zésadnu zmenu v spdsobe, akym firma funguje a ako zapéja svoje trhy (Davies, 2021).

1.2 U&el marketingového planu

Ucelom marketingového planu je jasne definovat’ marketingové ciele podnikania.
Tie su v harmonii s poslanim a viziou firmy.
Marketingové ciele napovedaju, kde sa chce firma nachadzat' v buddcnosti

v konkrétnom obdobi. Marketingovy plan spaja obchodné funkcie tak, aby fungovali
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stdrzne - najma vyroba, predaj, I'udské zdroje, financie a marketing (Corporate Finance
Institute, 2021).

1.3 Marketingovy plan, marketingové ¢asti a marketingové planovanie

Organizécii pri dosahovani strategickych cielov pre rast, prijmy, ziskovost’, vplyv
atd’., pomaha marketing. Jeho dlohou je identifikovanie, uspokojenie a udrzanie si
zédkaznikov. Jednym z mnohych roznych nastrojoch, ktoré obchodnici pouzivaji na
obsadenie tejto Ulohy je marketingovy plan. To ¢o sa s organizaciou deje (v internom aj
externom prostredi), ukazuje komplexny marketingovy plan. Po analyzovani
marketingoveho prostredia odporuci plan stratégie a taktiky zamerané na pomoc organizacii
a naplno vyuzit dostupné prilezitosti a zdroje na dosiahnutie cielov (NSCC And Lumen
Learning, 2021).

Marketingovy plan je sprdva, ktord popisuje marketingovu stratégiu na urcité

obdobie (rok, stvrtrok alebo mesiac). Obsahuje:

e celkové zhrnutie,

e sucasnU marketingovu analyzu,

e SWOT analyzu a analyzu vychodisk,

e marketingove ciele,

e marketingové stratégie,

e marketingové programy,

e plan vysledovky

e plan kontroly (Lesakova, 2014).

1.3.1 Executive summary — celkové zhrnutie

Zacatie marketingového planu je nesmierne dolezité. Stru¢né zhrnutie predstavi
Citatelom ciele spolo¢nosti a plany do buducnosti. Je nevyhnutné, aby bol stihrn dostato¢ne
struény a vecny (McGuire, 2021). Je to zhrnutie kI"a¢ovych bodov marketingového planu a
toho, ¢o dosiahne. Predstavuje orientacny prehlad pre manazéra. (NSCC And Lumen
Learning, 2021).

12



Celkové zhrnutie by malo mat' 1 — 2 strany, kde sa opiSu podstatné vysledky
marketingového vyskumu organizécie. Poskytuje pohl'ad na marketingové ciele, ciele
znalky a suvisiace aktivity. Umyslom zhrnutia je informovat’ o najddlezitejsich Gidajoch pre
kratkodobé a dlhodobé marketingové plany organizacie. Malo by zahfiiat’ podstatné casti
marketingoveého planu, informécie o spolo¢nosti, znacke, 0 produktoch/sluzbach, o trhu
a celkovom smerovani. Marketingovy plan je napisany v Gastiach, ktoré si oddelené
podnadpismi, zatial’ ¢o zhrnutie sa pise ako séria odsekov. Kazdy odsek rozobera jednu ¢ast’
marketingoveho planu. V Gvode zhrnutia by sme mali opisat’ projekt a ucel, preco sa plan
zostavuje. Ma byt kratky, priamy, jednoduchy. V popise spolo¢nosti sa opiSe historia,
Struktira a zakaznicka zakladna. V stcasnej marketingovej analyze mézeme opisat’ trhové
faktory atrendy, priemyselné atrhové odvetvia, v ktorych organizacia posobi a ktoré ju
ovplyviiuju, opisat’ vyrobky/sluzby, naSich konkurentov a zékaznicku zakladnu. To
znamena, na aku ciel'ovl skupinu sa podnik zameriava. Vysvetluje sa tu, aké metody by sa
mali pouzit’ na distribticiu produktov alebo sluzieb. V SWOT analyze sa identifikujd hlavné
silné a slabé stranky podniku v internom prostredi a hlavné prilezitosti a hrozby v externom
prostredi. V zhrnuti celkovych cielov a stvisiacich stratégii Sa v kratkosti opisSu ciele
podniku a stratégie, ktorymi chce firma tieto ciele dosiahnut. Marketingovy program
obsahuje rozpracovanu marketingovu stratégiu, ktorou chce podnik dosiahnut’ ciel’ pomocou
zvolenych taktik. V plane vysledovky su obsiahnuté klI'icové finan¢né informacie suvisiace
s kratkodobymi a dlhodobymi marketingovymi aktivitami, podrobnosti o rozpoéte pre
jednotliveé aktivity a suvisiace metriky, aby sa urcila ich Uspesnost’. Pred napisanim zhrnutia
je potrebné napisat’ komplexny marketingovy plan apotom sa rozhodnut, Co je
najdolezitejSie a zahrnut' to do celkového zhrnutia. Ten, kto si precita zhrnutie, by mal

porozumiet’ marketingovym cielom. (Garago, 2020).

1.3.2 Sucasna marketingova analyza

Situa¢na analyza sa zarad’'uje medzi metddy skimania osobitnych zloziek prostredia
a osobitnych vlastnosti. Jednd sa o vonkajSie a vnuatorné prostredie firmy. Ziskané
informécie sU pouzité pri tvorbe SWOT analyzy. Z marketingoveho mixu su nasledne
navrhnuté marketingové stratégie (Managementmania, 2016). Obsahuje prehl'ad situacie

firmy v sucasnej situacii. Ukazuje zakladné informacie o:
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1. produktoch — marketingovy mix,

2. trhoch,

3. konkurencii,

4. distribdcit,

5. celkovom makroprostredi — PEST analyza (Lesakova, 2014).

1) Produkt — produktova situéacia
V produktovej situacii by sa mali uvadzat’ nasledovné informacie, kde zarad’'ujeme:
e informacie o predaji (za 3 posledné roky), trzbach, priemerné ceny, dosahované
vynosy a zisk,
e poziciu vyrobku v matici vyrobkového portfélia,

e poziciu na krivke Zivotného cyklu (Lesakova, 2014).

V produktovej situacii sa urobi marketingovy mix. Marketingovy mix zahffia viacero
oblasti, ktoré su suc¢ast’ou komplexného marketingového planu. Tento termin Casto oznacuje
spolo¢nu klasifikaciu, ktorll pozndme ako Styri P:

a) produkt,
b) cena,
c) distribdcia,

d) propagécia.

Styri P st kl'aiéové faktory, ktoré sa podielaju na marketingu tovaru alebo sluzby a st
obmedzené vnuUtornymi a vonkajSimi faktormi v celkovom podnikatel'skom prostredi,

ktorymi sa navzajom vyrazne ovplyviuju (Twin, 2021).

a) Produkt

Prva zlozka 4 P je produkt. Produkt je nie¢o, ¢o mézeme predat’. Moze ist’ o fyzicka
alebo nehmotnu sluzbu, ktord uspokoji potreby, tizby a zelania z&kaznika (Razorpay, 2021).
Na ucinny predaj produktu alebo sluzby je dolezité identifikovat, ¢im sa odliSuje od
konkurenénych produktov alebo sluzieb. Je tiez délezité urcit’, €i je mozné v stvislosti s nim

predavat’ aj iné produkty alebo sluzby (Twin, 2021).
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b) Cena

Cena produktu predstavuje to, o stoji. Predajcovia chct dostat’ za produkt ¢o najviac
a kupujtci cheu platit’ ¢o najmenej. Cena produktu je kompromisom medzi predajcom
a kupujacim. KIacove je najst’ spravny bod ceny za produkt alebo sluzbu. Ak bude produkt
stat’ prili§ malo, predajca sa moze tesit’ z vysokého objemu predaja, ale strati zisk. Ak bude
stat’ vel'a, predaj sa moze znizit'. Cena ovplyviiuje tieZ poziciu zna¢ky, alebo spdsob, akym
spotrebitelia vnimaju produkt. Kupujici mézu pochybovat’ o ucinnosti produktu vtedy, ak
je podhodnoteny. Naopak, ak podnik zadd prili§ vysoku cenu produktu v porovnani
s podobnymi konkurujuacimi produktmi, kupujuci sa moze pytat, ¢i je cena primerana. Je
vel'a cenovych stratégii, ktoré mdze podnik stanovit’ na nastavenie spravnej ceny pre produkt

(Toggl Track, 2022).

c) Miesto

Tento prvok v marketingovom mixe zabezpeCuje dostupnost’ produktu pre
kone¢ného spotrebitel'a. Znamenad metddy, ktorymi sa produkt prepravuje od vyrobcu cez
sprostredkovatel'ov k zdkaznikovi. Musia sa zabezpecit’ 3 $pecifické aspekty dostupnosti:

e spravne miesto,
e Spravny cas,

e spravne mnozstvo (Vishwal, 2020).

V dnesnej dobe sa nepredavaju produkty len offline, ale aj online prostrednictvom
web stranok, e - shopov a e — commerce. To, ako sa produkt dostane na trh sa zabezpecuje
prostrednictvom distribu¢nych kanalov. Produkt moze byt distribuovany spolo¢nost'ou
roznymi spésobmi a to priamou distriblciou a nepriamou distribdciu.

Pri priamej distribacii vyrobca spristupniuje produkt na spotrebitel'skom trhu
a predava ho sam. Samotny distribu¢ny proces, vzh'adom na to, Ze je kratsi, vyzaduje menej
jednotkovych nakladov v porovnani s inymi distribu¢nymi kanalmi. Nepriama distribucia
zahifia roznych sprostredkovatelov  produktu na spotrebitelskom trhu. Tito
sprostredkovatelia su sprostredkovatelia vratane 'ubovol'ného poctu irovni od agentov po
vel’koobchodnikov, distributorov a maloobchodnikov. V ramci nepriamej distribucie moze
existovat’ viacero urovni distribicie na zaklade poctu sprostredkovatel'ov zapojenych do

distribu¢ného procesu (Vishwal, 2020).
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d) Propagécia

Cielom propagacie je sluzit dvom veciam. V prvej, informovat’ potencidlnych
zakaznikov o produkte a v druhej ich presved¢it’, aby si produkt kapili. Preto propagacny
mix obsahuje rézne prostriedky, ktoré sa mozu pouzit' na komunikaciu s cielovym
publikom. Ak je propaga¢ny mix efektivny, zabezpeéi dobry predaj. Propagacna stratégia
pokryva potencialne platformy, kde mézu byt’ produkty firmy propagované a dokonca aj
predavané. Napr. S$pecializované trhy alebo socialne média. Medzi hlavne prvky
propaga¢ného mixu zarad'ujeme reklamu, osobny predaj, vztahy s verejnostou, priamy
marketing, publicitu (socialne média, tla¢ atd’.) a podporu predaja (Nguyen, 2021).

Socialne médid sa ukazali ako G¢inny a lacny nastroj na zvySenie povedomia
0 produkte. To isté plati pre marketing vo vyhladavacoch (SEM) a optimalizaciu pre
vyhladavac¢e (SEO) (Adams, 2020). Kedykol'vek podnik pouZiva socidlne médid na
propagaciu svojich produktov, mozno to povazovat za formu marketingu na socialnych
sietach. Tato forma dosahu by sa mohla uskuto¢nit’ na akejkol'vek platforme socidlnych
médii, ¢i uz je to Facebook, Instagram, YouTube atd’. Dosah marketingu moze mat’ rdzne
podoby ato od priamych reklam na produkty alebo sluzby, alebo méze byt pre firmu

prostriedkom na rozvijanie vztahov (Ward, 2020).

2. Trhova situacia

Trhy musia byt spravne definované, aby bolo moZné analyzovat' kupujucich,
konkurenciu a predpovedat’ buduce trendy. Trhova situacia by mala obsahovat’ uréité fakty
otrhu. Najm& to, na akom trhu firma pésobi, kto sU zakaznici podniku, ¢i pocet
potencidlnych zakaznikov rastie, klesa alebo zostava stabilny. Je potrebné opisat’
nasledujlce body:

e Popis zdkaznika: definovanie zakaznikov v geografickych pojmoch (kde ziju),
demografickych pojmoch (fakty ako vek, pohlavie, rasa, uroven vzdelania, rodinny
stav, uroven prijmu a velkost domdacnosti) a psychografickych pojmoch
(charakteristiky zivotného §tylu vratane postojov, presvedCenia a spravania, ktore
ovplyviuji nakupné vzorce zakaznikov).

e Rozdelenie zékaznikov podl'a trhovych segmentov: trhové segmenty sa skladaju z

jedine¢nych skupin spotrebitel’'ov, ktori maju podobné vlastnosti (Dummies, 2016).
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Velkost trhu

Uréenie velkosti trhu je nevyhnutné, pretoze poskytuje vedeniu spolocnosti
objektivne hodnotenie situdcie na trhu. UmozZiuje vidiet’ prileZitosti, ktoré st dolezité pre
rozvoj podnikania, urcit miesto medzi konkurentmi, vybrat nové oblasti ¢innosti

a naplanovat’ objemy vyroby (Thulobusiness, 2022).

Segmentéacia trhu

Segmentacia trhu predstavuje rozdelenie celkového trhu na viac mensich trhovych
segmentov. Cielom trhovej analyzy je spoznat’ Struktaru urcitého trhu a identifikovat’
potencidlnych zakaznikov s podobnymi poziadavkami, kde organizacia uspésobi marketing
produktu o¢akavaniam cielovych zakaznikov. Pomocou segmentacie trhu sa vie spolo¢nost’
koncentrovat’ na dany ciel'ovy trh a lepSie pripravit’ cieleni marketingovu stratégiu. Tym
ziska vacsie vynosy pri nizSich nakladoch, ako by spolo¢nost’ dosiahla pri cieleni stratégie
na cely trh. Existuje vel’ky pocet rozliénych kritérii z ktorych si podnik méze vybrat'. lde
najmé o tieto (Podnikam, 2022):

e demografické — delenie podla pohlavia, veku, rodinného vzt'ahu, naboZenstva a pod.

e geografické — delenie podl'a $tatov, krajov, miest a pod.

e psychologické — delenie podla psychologického profilu, napr. zivotné hodnoty
zaujmy, postoje a pod.

e socioekonomické — delenie podla vzdelania, prijmu, ekonomického statusu,
povolania a pod.

e nakupné spravanie — delenic podl'a rozsahu a frekvencie nakupov, lojality a pod.

(Management, 2016).

3. Konkuren¢na situacia

V konkuren¢nej situacii sa urcia hlavni konkurenti podniku. Je to v podstate sposob,
ako identifikovat’, kto je konkurencia, ako sa umiestnila, ako sa prezentuje, ich silné a slabé
stranky v porovnani s nasim podnikom (French, 2022).

Existuje niekol’ko typov analyz konkurencie, ktoré poméhaji zhromazdit
a vyhodnotit’ ¢o najviac informacii o konkurencii. Jednou z typov analyz je aj Porterov
model 5 konkuren¢nych sil. Porterov model je jednym z najosozZnejsich nastrojom pre
manazérov a taktiez vlastnikov, aby boli vzdy o krok vpredu pred konkurenciou. Obl'ubuja
ho najmé malé a stredné podniky, ktorym pomaha analyzovat’ konkurenciu na trhu. Medzi

pat’ konkuren¢nych sil patri:
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a) existujuce firmy v odvetvi,

b) potencialni zaujemcovia o vstup do odvetvia,
c) vyjednavacia sila kupujucich,

d) vyjednavacia sila predavajdcich,

e) riziko substitu¢nych vyrobkov (Wright, 2021).

a) Existujace firmy v odvetvi
NajhlavnejSou hybnou silou je schopnost konkurentov na trhu aich pocet.

Venovanie pozornosti poc¢tu a velkosti konkurentov, ich produktov, cien, kvality a d’alSich
vyznamnych faktorov ukazuju prilezitosti a rizika pre podnikanie. Podniky, ktoré majd
jedine¢né produkty, nemusia mat’ vysoky pocet konkurentov, ale vzdy buda mat’ riziko, Ze
substitu¢ny alebo konkurenény produkt pokazi ich predaj. Tie podniky, ktoré maja velka
konkurenciu, musia tvrdSie bojovat, aby uspeli. Tym, ze organizacia bude mat’ prehl'ad
0 konkurencii, bude stale pripravend konat’ rychlo, a najma vtedy, ked’ to bude potrebné
(Finlay, 2021). Charakteristické faktory zvysujuce rivalitu:

e velky pocet firiem,

e pomaly rast trhu,

e Dbariéry pri vystupe,

¢ nizka lojalita zdkaznikov,

o vysoké fixné naklady (CGMA, 2013).

b) Potencialni zaujemcovia o vstup do odvetvia

Ak podnik nemé& konkurenciu, za svoj produkt si takmer moze stanovit’ akikol'vek
cenu. Ak na trh vstupuje ¢oraz viac konkurentov, zisky za¢nu klesat” dovtedy, dokym sa
vstup do tohto odvetvia neprestane pacit’ novovzniknutym podnikom. Vstupné bariéry do
tohto odvetvia podniky odradzaju a mézu vyustit’ do monopolov, ak sa dostato¢ne zvysia
(Okhuysena, 2022).

¢) Vyjednavacia sila kupujucich

Nizky pocet kupujucich v porovnani s poétom dodavatel'ov v odvetvi sa nazyva
Hkupna sila“. TO moze znamenat, Zze zakaznici l'ahko prejdd k novym, lacnejSim
konkurentom a vo findlnom doésledku podnik znizi ceny. Je potrebné sa zamysliet’, kol'ko

mé podnik kupujucich, aké velké su objednavky, kolko by ich stal prechod z produktov
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a sluzieb na produkty a sluzby konkurenta a¢i st kupujici dostatocne silni na to, aby
podniku diktovali podmienky. Ked’ sa podnik zaobera niekol’kymi zakaznikmi, maji vacsiu
silu. Sila podniku sa vSak zvySuje, ak ma mnoho z&kaznikov a mallu konkurenciu
(Mindtools, 2022).

d) Vyjednavacia sila predavajucich
Vyjednavacia sila umoziuje dodavatel'om predat’ kupujicim materialy s nizkou

kvalitou alebo vysSou cenou. Priamo to ovplyviuje zisky nakupujicich firiem, pretoze
musia platit’ viac za suroviny. Dodavatelia maju silnu vyjednavaciu silu, ked”:

e je vel'a kupujucich a malo dodavatelov,

e dodavatelia st vel’ki a hrozi, ze sa budu integrovat’ dopredu,

e existuje mélo alternativnych surovin,

e dodavatelia maju obmedzené zdroje,

e zmena surovin predstavuje mimoriadne vysoké néaklady (Jurevicius, 2021).

e) Riziko substitu¢nych vyrobkov
To ako jednoducho mdézu zdkaznici prechadzat’ medzi podobnymi produktmi

zohl'adiuje tento faktor. Ked’ privel'a produktov vyhovuje rovnakym potrebam zakaznikov,
tak sa tieto produkty stanti vzajomne zamenitel'né. Organizécie stratia ¢ast’ zisku na trhu, ak
spotrebitelia pouzivaju substitu¢né produkty. Zisky sa taktiez znizuju, ak organizacie
znizujU ceny, aby sa pokusili konkurovat’ substitu¢nym produktom. Pri jednoduchej vyrobe
produktu alebo sluzby existuje privela substitutov. Medzi hlavné veci, ktoré mézu ovplyvnit
potenciélne hrozby substitu¢nych vyrobkov pre firmu, patria:

e pocet nahradnych produktov,

e cena nahradnych produktov,

e kvalita nahradnych produktov,

e vnimany rozdiel medzi produktmi zdkaznikmi,

e pravdepodobnost, ze zakaznik prejde medzi produktmi,

e zisky konkurencie,

e agresivita konkurencie (Indeed editorial team, 2021).
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4. Distribu¢na situacia

Cast marketingového planu obsahuje distribuénii Gast’, ktora popisuje, ako sa
spolo¢nost’ zamysla distribuovat’ produkty kone¢nym spotrebitel'om. Distribu¢né kanaly sa
lisia najmé v nakladoch, vzt'ahoch so zakaznikmi, zloZitosti a v prostriedkoch potrebnych
pre prevadzku kandla. Podnik sa musi ubezpecit’, Ze distribu¢né kanaly, ktoré ma vybraté,
posilnia a zodpovedaju ciefom a zdmerom marketingového planu. Vela podnikov si
najCastejSie vybera kanal priameho predaja, kde ma pristup k zakaznikom a vSetky prijmy
ma pod kontrolou (Contributor, 2021).

5. Makroenvironmanetalna situacia - PEST analyza

PEST (politicka, ekonomicka, socialna, technologicka) analyza patri medzi metody,
ktoré sa pouZivaju na analyzu trendov v makroprostredi. Identifikuju sa hlavné trendy
a udalosti, ktoré ovplyviiuju podnik najviac. Je potrebné pochopit’, ako rézne trendy spolu
suvisia. Taktiez sa predpovedd smerovanie trendov do buddcnosti spolu s viacerymi

progndzami alebo scenarmi (Brock University Library, 2022).

1.3.3 SWOT analyza a analyza vychodisk

SWOT analyza je vyuzivana na urcenie silnych a slabych stranok podniku
a prilezitosti a hrozieb. SWOT analyza je jednoducha a je vykonnym nastrojom, ktory
pomaha identifikovat’ konkuren¢né prilezitosti. SWOT je v jednoduchosti skratka silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Vsetky faktory je podstatné presktimat’, aby bolo
mozné idedlne naplanovat rast podniku. Najpopularnejsi sposob vytvorenia SWOT analyzy
je vizualne znazornenie silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Toto znazornenie
sa nazyva SWOT matica. Zvyc¢ajne je usporiadana do Styroch samostatnych §tvorcov, ktoré
sa stretavaju a vytvaraji jeden vacsi Stvorec (Mindtools, 2022).

Silné a slabe stranky su z interneho prostredia v spolo¢nosti. SU to veci, nad ktorymi
ma manazér urciti kontrolu a ktoré moéze zmenit'. Prilezitosti a hrozby s z vonkajSieho
prostredia. Su to veci, ktoré sa deji mimo spolo¢nosti na va¢Som trhu. Manazér moze vyuzit
prilezitosti a chranit’ sa tak pred hrozbami, ale nemdzete ich zmenit’ (Parsons, 2021).

Silné stranky su tie techniky, ktoré funguju v podniku dobre. Zanalyzovanie tychto
oblasti pomoze podniku pochopit’, ¢o uz funguje. Silné stranky moze pouzit’ manazér v inych
oblastiach, ktoré mozu potrebovat’ d’alSiu podporu. Slabé stranky sa tykaju internych

iniciativ, ktoré nie si dostato¢ne vykonné. ldentifikovanie vnutornych nedostatkov

20



poskytuje vychodiskovy bod na zlepSenie tychto oblasti (Asana, 2021). Prilezitosti su
externé moznosti, ktoré by mohli pozitivne ovplyvnit’ podnikanie organizacie. M6zu byt z
vel'kej ¢asti mimo kontroly, ale podnik sa moze rozhodnut’ ich vyuzit'. Hrozby su faktory,
ktoré mozu negativne ovplyvnit' podnikanie. Tykaju sa oblasti, ktoré maju potencial

sposobit’ problémy. Hrozby podnik nie je schopny ovplyvnit (Campbell, 2021).

1.3.4 Marketingové ciele

Po SWOT analyze prichadza na rad formulovanie marketingovych ciel'ov podniku.
Marketingoveé ciele by sa mali riadit’ metodikou SMART. To znamena, Ze by mali byt

konkrétne, meratel'né, dosiahnutel'né, relevantné a ¢asovo ohrani¢ené (Dzula, 2020).

SMART ciele

Nastavenie SMART ciel'ov je vhodné vtedy, ked si podnik chce ujasnit’ predstavu
0 tom, ¢o vlastne chce dosiahnut’, ked’ chee zistit’, na ¢o sa ma zamerat’ a ako sa k vysledku
dostat’ ¢o najefektivnejsie. Kazdé pismeno predstavuje jednu charakteristiku ciela, teda aky

by ciel’ mal byt (Firemny kouc, 2018):

1. Specificky (specific)
Medzi prvu charakteristiku ciel’a patri jeho Specifickost’. Podnik by mal teda skusit’
zodpovedat’ otazky ako:
e Co chce dosiahnut’?
e Preco to chece?

e Ako by to mohol docielit'”? (Firemny kou¢, 2018)

2. Meratel’ny (measurable)

Aby sme vedeli zmerat’, kol'’ko toho podnik dosiahol, potrebuje si svoj ciel’ uritym
spdsobom kvantifikovat’ — vy¢€islit. To mu pri kone€nom hodnoteni poméze zistit,, ¢i svoj
ciel’ dosiahol. Otazky na ktoré by mal odpovedat’:

e Kolko?
e Ako Casto? (Visnovsky, 2019).
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3. Dosiahnutel’ny (achievable)

Na to, aby bol ciel’ uspe$ny, musi byt dosiahnutel'ny a realisticky. Ked’ si podnik
stanovi dosiahnutelny ciel, mozno sa mu podari identifikovat’ predtym prehliadané
prileZitosti alebo zdroje, ktoré ho k nemu moézu priblizit. Dosiahnutel'ny ciel' zvycajne
odpovie na otazky ako:

e Ako moze firma dosiahnut’ tento ciel’?
e Nakol’ko realisticky je ciel’ na zéklade inych obmedzeni, ako st finan¢né faktory?

(Mindtools, 2022).

4. Relevantny (relevant)

Pri stanovovani cielov by mal podnik zvazit, ¢i su alebo nie su relevantné. Kazdy
zZ ciel'ov by mal byt’ v stilade s hodnotami podniku a va¢§imi, dlhodobymi ciel'mi. Podnik
by sa mal opytat,, preco je pre neho ciel’ dolezity, ako mu jeho dosiahnutie pomoze a ako

prispeje k dosiahnutiu dlhodobych ciel'ov (Indeed Editorial Team, 2021).

5. Casovo ohrani¢eny alebo sledovatelny (time-bound/ trackable)
Pre kratkodobé ciele je dolezité stanovit’ si Casové ohranicenie ciel'a. Pre dlhodobé
ciele je dobré stanovit’ si milniky.
e Zaaky cas dokaze firma dosiahnut’ svoj ciel’?
e Ide o kratkodoby alebo dlhodoby ciel’?

e Ide firme o dosiahnutie ciel’a alebo nastavenie systému? (Firemny koug¢, 2018).

S vysledkami marketingovych aktivit sivisia marketingové ciele napr.: zvySenie cien,
objem trzieb, trhovy podiel, zisk z predaja a pod. V kazdom marketingovom plany by mal
byt stanoveny:

e objem predaja a trhovy podiel na planovacie obdobie podl'a produktov a trhovych

segmentov,

e brutto zisk z predaja (Lesakov4, 2014).

Na dosiahnutie marketingovych ciel'ov sa pouzivaju marketingové stratégie.
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1.3.5 Marketingové stratégie

Zéakladnym cielom marketingovej stratégie je udrzat’ si konkurenéna vyhodu na
zaklade pochopenia potrieb a Zelani spotrebitelov. Je to perspektivny pristup, dlhodoby
a celkovy herny plan organizacie. Marketingova stratégia je Siroka a obsahuje, ako sa
spolo¢nost’ umiestiluje, vzt'ahy s mediami, strategickych partnerov, marketingovy mix
akandly a taktiky. Je to praktické zhrnutie hlavnych kl'a¢ovych detailov stratégie
a niektorych Sirokych ciel'ov a metdd pouzivanych na ich dosiahnutie (Barone, 2021).

Marketingové stratégie davaju dokopy body marketingového planu, aby pomohli
organizacii oslovit’ cielovych zakaznikov pomocou vhodnych kanalov, atak napomohli
rastu podniku z dlhodobého hladiska. Jednoducho povedané, je to uskutoCnitelny
a dosiahnutel'ny zacieleny subor postupov, ktoré navrhli obchodnici, aby dosiahli
marketingove ciele. Marketingové stratégie hraju podstatnd ulohu v marketingovom mixe
podniku. Ur¢uju stibor krokov na dosiahnutie marketingovych ciel'ov, ktoré su zamerané na
plnenie kratkodobych a dlhodobych marketingovych cielov podniku. Marketingové
stratégie stanovuju takzvané cestovné mapy. Urcujl smer a zaist'ujU, Ze sa podnik neodchyli
od uvedenych krokov, ktoré zabezpecuju koordinaciu a zabranuju zmétku medzi réznymi
obchodnymi oddeleniami spolupracujucimi na dosiahnuti rovnakych cielov. Marketéri
musia kontrolovat’ marketingové aktivity a zabezpecit', aby sa posuvali podl'a planov. Preto
marketingova stratégia opisuje plan na dosiahnutie cielov a zamery definované
marketingovym planom. Kazda marketingova stratégia stoji na klI'iCovych pilieroch
potrebnych na predaj ponuky zédkaznikom. Patria sem Styri kI'aCové piliere:

e produkt: hmotny, fyzicky tovar alebo nehmotna sluzba, ktora sa uvadza na trh;
e cena: kolko zédkaznik zaplati za nakup produktu;
e miesto: kde a prostrednictvom akych kanalov moze zakaznik kapit’ produkt;

e propagacia: ako firma propaguje svoj produkt zakaznikom (Pahwa, 2021).

1.3.6 Marketingové programy

Stratégie sa musia nasledne premietnut’ do akénych planov. Kazdy takyto plan by
mal obsahovat’ su¢asnu poziciu a ciele, kam podnik smeruje, zoznam ¢innosti ¢o potrebuje
urobit’, aby sa tam dostal, zodpovednt osobu, datum zaciatku a konca akcie a rozpoc¢tované

nédklady. Po ¢asovom naplanovani by organizécia mala spojit’ individualne programy do
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vacsich celkov — funkénych programov a potom do celkového programu. Dostane tak
harmonogram — ¢o, kde a ako sa ma urobit. Ak¢né plany zahfiaji aj plan distribucie,
propagacie a podpory predaja (Podnikam.sk, 2010).

Marketingovy program predstavuje koordinovany a dobre premysleny navrhnuty rad
aktivit, ktoré pomahaji podniku dosiahnut’ marketingové ciele. Marketingové ciele st
strategické ciele predaja a zodpovedaju silnym strankam podniku. St dobrym spésobom,
ako rozsirit' podnikanie v jeho stGi¢asnej situacii. To, aby si spolo¢nost’ vybudovala silné
vztahy so zadkaznikmi a pritom maximalizovala svoj predaj, musi vyuzit' vSetky mozné
nastroje marketingu. Marketing je $iroka oblast’ a zahfia také r6znorodé prvky, ako je napr.:
reklama, dizajn znacky a loga, webové stranky, brozury, balenia, vystavy, konferencie
atd’. Cim viac nastrojov spolo¢nost’ vyuziva, tym lepsie (Dummies, 2016).

V ramci marketingového programu bude ciel’ z marketingového planu spolo¢nosti
hlavhym principom marketingovych programov, ktoré vytvori. Ciel v akomkol'vek
marketingovom programe musi podporovat’ ciel marketingového planu tym, Ze tento ciel’ sa
rozdeli na uzsi subor ciel'ov (Focused on management, 2021).

Prvky akéného planu:

e KTlucové ukazovatele vykonnosti - klI'icové ukazovatele vykonnosti (KPI) patria
medzi zékladné Casti marketingového akéného planu. SU to metriky, ktoré sa mozu
pouzit’ na meranie U¢innosti marketingovej kampane a akéného planu.

e Casovy ramec kampane — Vztahuje sa na hlavny termin, ale aj na terminy pre
kl'uc¢ové tlohy, ktoré trvaju pocas projektu.

e Produkt — Ak spolo¢nost’ uvadza na trh konkrétny produkt, je dolezité, aby si to
zapisala do svojho marketingového ak¢éného planu.

e Vyhlasenie o poslani spolo¢nosti — Podnik si méze zvazit’ zahrnutie vyhlasenia o jej
poslani, ktoré pomoze udrzat’ marketingovy akény plan v stilade s poslanim.

e Marketingovy rozpocet - Mobze byt velkym faktorom v tom, aké typy
marketingovych kampani moze podnik realizovat’. Je preto dolezité zahrnut tieto

informacie do marketingového akéného planu (Indeed Editorial Team, 2021).
Dolezitym krokom je urCenie klIucovych ukazovatelov vykonnosti (KPI).

Spolo¢nost” si vyberie konkrétne marketingové vysledky, ktoré chcete odmerat. Potom

moze posudit, ako dobre funguje marketingovy akény plan (Klipfolio, 2022).
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Ked ma spolo¢nost’ predstavu o svojej marketingovej stratégii, mdZete ju rozloZit na
ulohy a pridelit’ ich konkrétnym I'ud'om. Moéze tiez uviest’, kontakty pre kl'i¢ové zlozky
stratégie a l'udi, ktori zastavaju kI'aCové tilohy. Pridel'ovanie roli a zodpovednosti je dolezité,
aby kazdy v marketingovom time vedel, na ¢om by mal pracovat’ a na koho sa ma obratit’

(Corporate Finance Institute, 2021).

1.3.7 Plan vysledovky

Plan vysledovky (resp. plan ziskov astrat) predstavuje suhrn vSetkych vynosov
a nakladov za planované obdobie, va¢sinou za kalendarny rok. Tento plan sa zostavuje tak,
7e sa sCitaju vSetky vynosy spoloc¢nosti a odpocitaju vSetky jej néklady. Vysledok
podnikatel'skej ¢innosti na konci obdobia méze byt strata, zisk, alebo vyrovnany vysledok
hospodarenia (Podnikajte.sk, 2010).

Hlavnym ciel'om firmy je v podmienkach trhovej ekonomiky maximalizacia zisku.
Zisk predstavuje rozdiel medzi celkovymi vynosy a naklady. Kazda firma, ktora zostavuje
planovanu vysledovku, by sa mala usilovat 0 minimalizciu nakladov a maximalizaciu
vynosov. Sposob tvorby planu vzdy stoji na potrebach, poziadavkach a velkosti firmy.
Néklady a vynosy moézeme napr. planovat’ na arovni jednotlivych skupin nékladov (spotreba
materialu, mzdy, sluzby, odpisy a pod). Na zéklade vypracovaného planu méze spolo¢nost’
nasledne vyhodnocovat’ jeho plnenie porovnanim so skuto¢nymi Udaji, zistovat’ odchylky
a tieto odchylky vyhodnocovat’ a hladat’ pri¢iny ich vzniku. Trzby z predaja vyrobkov,
tovaru ¢i sluzieb sU pre spolo¢nost’ najéastejSim, najdolezitejsim a hlavnym zdrojom
vynosov. Ich realizacia je hlavnou népliou ich hospodarskej ¢innosti, i ked” vedl'a vynosov
z trzieb z predaja vlastnych vyrobkov, sluzieb a tovarov méze mat’ firma aj iné prijmy.
Planovaniu trzieb je potrebné venovat’ maximalnu pozornost’ a usilovat’ sa 0 vysokd
presnost’. Plan trzieb je zaroven bodom, od ktorého sa odvijaju ostatné zlozky planu, hlavne
mozné, a nutné naklady, a preto by mal obsahovat’ miniméalne nasledujlice tdaje: ¢asové
rozloZenie trzieb po mesiacoch, so zohl'adnenim mozného vyskytu sezonnosti; Struktiru
produkcie podrla typu vyrobku, tovaru a sluzieb. Porovnavanie zmeny objemu trzieb v ¢ase
modze byt jednym z doélezitych ukazovatel'ov vyvoja firmy. Pre potreby vyhodnocovania
vyvoja trzieb je potrebné rozlisovat' trzby nominélne a trzby redlne Nominalne trzby su

jednoznacéne ur¢ené cenou, za ktorou su vyrobky, sluzby ¢i tovary predané, redlna trzba sa
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vypocita z nominalnej tak, Ze sa o¢isti o medzirocné zmeny cien vyrobkov, sluZieb ¢i tovarov

a taktiez 0 zmeny kurzu (Zlamal, Bellova, 2021).

Rozpocet na marketing

V marketingovom plane je potrebné, aby bol rozpocet na marketingové aktivity
navrhnuty spravne. RozpocCet by nemal byt prehnane navySeny ale ani vel'mi nizky.
Rozpocet predstavuje kriticky bod pre dosiahnutie marketingovych cielov. Velkost
rozpoCtu zavisi od konkurencie a odvetvia. V odvetviach, kde tspech spolo¢nosti a trzby
zavisia priamo od marketingovych vydavkov, su rozpocty na marketing vysoké (Straka,
2020).

1.3.8 Plan kontroly

Manazéri podniku pouzivaji marketingovy plan ku kazdodennému riadeniu firmy
apouzivaju ho ku koordinacii vsetkych marketingovych aktivit. Kazda firma ma
marketingove aktivity iné. Marketingovy plan slazi k zavedeniu a overeniu stratégie, ktora
bude implementovana vo firme. Vd’aka tomuto planu (pokial’ je vhodné a spravne urobeny)
pozna podnikatel’, ¢i bude podnikanie optimalne, a ¢i by mu mohlo priniest pozadované
vysledky. Kontrola marketingového planu sleduje plnenie zadanych uloh, dosahovanie
stanovenych marketingovych ciel'ov a v poslednej faze sleduje tiez spravne hospodarenie
a dodrziavanie rozpoctovych hodnét. Kontrola by sa mala robit’ priebezne. Pre kontrolu je
tiez dblezité, aby bol marketingovy plan zostaveny v pisomnej podobe a mal by byt
dostupny vsetkym pracovnikom, ktori sa na nom podielaju. Aby bola kontrola
marketingového planu t¢inna a podnikatel’'ovi odhalila spravne hodnoty, musi splnit’ nutné
kroky:

1. Je potrebné stanovit’ kontrolné veli¢iny, Ktoré je nutné z marketingoveho planu ziskat’.
Mobze to byt’ napr.: obrat, podiel na trhu, podiel spokojnych zékaznikov a d’alsie.

2. Zistene dosiahnutych hodnot z podnikania.

3. Nésledné porovnanie ciel'ovych hodnét firmy s dosiahnutymi vysledky z podnikania.

4. Analyza odchylok — nalezenie pri¢in preco dané cielové hodnoty odchylili od
dosiahnutych vysledkov

5. Vytvorenie opatreni, ktoré zabrania dosahovaniu nizsich ciel'ov, nez su stanovené (Alexto,
2019).
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Marketingova kontrola predstavuje proces, pri ktorom vedici zamestnanci alebo
manazment firmy zanalyzuji a zhodnotia marketingové aktivity a programy. Zistené
vysledky sa pouziju na vykonanie potrebnych zmien alebo Uprav v marketingovych
planoch. Ak podnik nemonitoruje marketingové aktivity a nevykonava Upravy, moze
nakoniec minut’ prili§ vela penazi, negenerovat’ Ziadne trzby alebo oboje. Aby sa dosiahla
efektivita procesu marketingovej kontroly je potrebné dodrzat’ isty postup:

1. Stanovenie ciel'a — Co chce podnik dosiahnut’ kampatiou alebo aktivitami?
2. Meranie vykonnosti — Co sa presne deje? Je kampan vykonna?
3. Diagnostika vykonu — Co sa deja a pre¢o?

4. Népravne opatrenia — Ako vyriesit’ problém? (Stafford, 2021).

Pozndme 4 typy marketingovej kontroly, ktori mozu marketingovi manazéri pouzit’
na vykonanie analyzy marketingovych kampani:
1. kontrola ro¢ného planu,
2. kontrola ziskovosti,
3. kontrola u¢innosti,
4. strategicka kontrola (Samriddhi, 2022).

Kontrola ro¢ného planu :

Pri tejto metode sa pripravuju plany pre rézne ¢innosti. Kazdy plan zahifia stanovenie
cielov (o¢akavané vysledky alebo Standardy), pridelenie zdrojov, definovanie ¢asového
limitu a formulovanie pravidiel, zdsad a postupov. Kontrola sa tyka predaja. Pravidelne
(vaésinou ro¢ne) sa skutoéné vysledky meraji a porovnavaju s normami, aby sa posudilo, ¢i
sa plnia (alebo boli) ro¢né plany. Ak je rozdiel medzi skutoénymi a planovanymi
vysledkami, zistia sa pri¢iny a podnik prijme vhodné nédpravné opatrenia. Obsahuje teda
kontrolu priebezného vykonu oproti roénému planu a prijimanie napravnych
opatreni. Existujt $tyri nastroje na meranie ro¢ného planu kontrol:

1. analyza predaja
2. analyza podielu na trhu
3. marketingova analyza nakladov na predaj

4. finan¢na analyza (Jaideep, 2021).
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Kontrola ziskovosti

Analyza predaja a analyza nakladov su kl'aicové pri diagnostikovani toho, ako dobre
sa implementuje marketingovy plan spolo¢nosti. Analyza ziskovosti poskytuje informacie
0 vykonnosti jednotlivych jednotiek v ramci organizacie na urcenie vhodnych napravnych
opatreni. Poskytuje dolezité informacie, ktoré umoziuji marketingovym manazérom
efektivnejSie riadit’ budicnost’ svojich marketingovych jednotiek. Analyza ziskovosti zac¢ina
identifikédciou funkénych nékladov, priradenim funkénych nékladov marketingovym
subjektom a zostavenim vykazu ziskov a strat pre kazdy marketingovy subjekt. Tato forma

kontroly implementacie presahuje analyzu predaja a analyzu nakladov (iEduNote, 2022).

Kontrola efektivnosti

Kontrola efektivnosti je efektivnejSia kvantitativna kontrola s akou marketingové
aktivity smeruji k dosiahnutiu cielov marketingovej funkcie. Tu sa kontroly zameriavaju
hlavne na objem predaja, trzby generované kazdym predajcom apocet uctov, ktori
predajcovia spravuju atd’. Na druhej strane ma tato kontrola kvalitativnu povahu a jej cielom
je zlepsit’ efektivitu marketingovych aktivit. Marketingova efektivnost’ kazdej organizécie
odraza jej podiel na trhu, ziskovosti, spokojnosti zakaznikov atd’. Nie je 'ahké auditovat’,
merat’ alebo kontrolovat’. Zavisi to od atributov, ako filozofia zakaznika, marketingova
orientacia, informécie o marketingu, strategickd orienticia a prevadzkova efektivnost

organizécie (ICMR, 2018).

Strategicka kontrola

ZavereCnou  Castou  nastroja  marketingovej  kontroly je  strategicka
kontrola. Marketingovi manazéri by mali z ¢asu na ¢as prehodnotit’ svoj strategicky pristup
k trhovému prostrediu. Pristup manazérov pri prehodnocovani trhového prostredia je
marketingovy audit. Marketingovy audit je komplexné, systematické a nezavislé skimanie
marketingoveho prostredia spolo¢nosti. Zahitia aj marketingové ciele, stratégie a aktivity
spolo¢nosti. Ciel'om je ur€it’ vyzvy a prilezitosti firmy a odporucit’ strategicky plan ¢innosti,

ktory pomdze zlepsit’ marketingovd vykonnost’ spolo¢nosti (Stafford, 2021).
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je na zdklade vedomosti a poznatkov
vytvorit’ a spracovat’ marketingovy plan, ktory je strategicky dokument pre vybranu
spolo¢nost’ a analyzovat’ prostredie firmy. Tento marketingovy plan bude ur¢eny pre firmu
na nasledujdci rok. Budd v nom obsiahnuté kroky, ktoré su nevyhnutné a potrebné pre
dosiahnutie marketingovych ciel'ov vybranej firmy. Aby sme splnili hlavny ciel’ nasej prace,
urcili sme si aj Ciastkové ciele, ktoré sa budlii zameriavat’ na urenie analyzy vonkajSieho
a vnatorného prostredia podniku. Tu vyuzijeme:

e stanovenie poslania a vizie firmy,

e vypracovanie marketingového mixu pre dany produkt,
e segmentaciu trhu a analyzu zédkaznikov,

e Porterov model,

e PEST analyzu,

e SWAOT analyzu a jej spracovanie,

e stanovenie marketingovych ciel'ov,

e stanovenie marketingovej stratégie,

e vypracovanie marketingového programu,

e zostavenie planu vysledovky na planované obdobie,
e urcenie rozpoctu na marketing,

e urcenie planu kontroly efektivnosti marketingového planu.

Ked’ze na zaklade SWOT analyzy budeme poznat’ silné a slabé stranky podniku a tiez
prilezitosti a rizika, mozeme si stanovit marketingové ciele, ktoré chce firma dosiahnut’.
Ur¢i sa tiez aj marketingova stratégia. Tieto analyzy ndm pomoézu identifikovat’ nedostatky
a medzery v marketingovych ¢innostiach firmy. Na zaklade zistenych vysledkov urobime
vyhodnotenie, kde posudime efektivnost’ vytvoreného marketingového planu. Marketingovy
plan je neoddelitel'nou sucast’ou kazdej firmy, pomocou ktorych bude firma dosahovat’ svoje
ciele, ktoré si stanovila. Ten bude mat’ kone¢nt podobu az po spracovani jednotlivych analyz
a jeho Casti. V zavere navrhneme ciele a rieSenia, ktoré by mali pomoct’ k tomu, aby sa

podnik zlepsil a ziskal novych z&kaznikov alebo si udrzal uz svoju existujucu klientelu.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti diplomovej prace sa budeme zameriavat’ na metody skimania, ktoré sa
pri pisani pouzili. Dalej sa opise metodika skiimania a urobi sa charakteristika objektu

skimania.

3.1 Pouzité metody vyuzité v diplomovej praci

Medzi metddy, ktoré sme vyuzili v diplomovej praci, mézeme zaradit' analyzu,
metddu porovnavania, abstrakciu, dedukciu a konkretizaciu.

Analyzu sme vyuZzili pri rozoberani marketingového planu na jeho jednotlivé Casti.
Tieto jednotlivé ¢asti sa nam potom dalo lepSie opisat’ a porozumiet’ im. Pomocou analyzy
sme opisali: celkové zhrnutie, su¢asnu marketingovu analyzu, SWOT analyzu a analyzu
vychodisk, marketingové ciele, marketingové stratégie, marketingové programy, plan
vysledovky a plan kontroly. Najviac sme analyzy vyuzili v si¢asnej marketingovej situdcii,
kde sme rozanalyzovali produktovu situaciu, v ktorej sme vypracovali marketingovy mix.
Dalej sme rozpracovali trhovi situciu, v ktorej sme urobili segmentéaciu trhu na to, aby sme
urcili, kto st naSi zakaznici. V konkurencnej situdcii sme vyuZili Porterov model 5
konkurenénych sil, aby sme si pomocou tohto modelu urobili analyzu konkurencie a zistili
nasSich najviacsich konkurentov. V distribu¢nej situdcii sme analyzovali distribucné kanaly,
a zamerali sa na tie, ktoré nasa firma pouziva. Pri makroenviromentalnej situacii sme si
zvolili na analyzu makroprostredia PEST analyzu. T4 ndm pomohla rozobrat’ politické,
ekonomické, socialne atechnologické prostredie ovplyviujice firmu. Metodou
porovnavania sme porovnavali konkurenciu s nasou firmou, hlavne pri produktovom
portfoliu, kde sme sa zamerali na zhodné faktory, ktoré ma nasa firma s konkurenciu. Tuto
metddu sme tiez pouzili pri porovnavani cien za jednotlivé poskytované sluzby. Abstrakciou
sme oddelili podstatné informéacie od nepodstatnych, ktoré nam pomohli lep$ie skimat’ dany
problém. Dedukcia ndm pomohla, aby sme dostali konkrétne pojmy zo vS§eobecnych. VyuZili
sme ju pri marketingovych stratégiach, ktoré by mali podniku pomoct’ pri dosahovani
stanovenych cielov. Pomocou dedukcie sme tiez navrhli odporucania, ktoré¢ by mal podnik
uskutocnit’, aby naplnil svoje ciele. Konkretizdciu sme vyuzili pri zostavovani akéného
planu, kde sme urcili konkrétne ulohy v plane a konkrétne ¢asy na splnenie danych ¢innosti.

Taktiez sme ju vyuzili pri stanoveni marketingovych ciel'ov, ktoré chce firma dosiahnut’.
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Pomocou syntézy sme jednotlivé casti pospdjali do jednotného celku a vySiel ndm
komplexny marketingovy plan.

Pri pisani diplomovej prace sme pouzili primarne aj sekundarne zdroje. Medzi
primérne zdroje mézeme zaradit’ informacie, ktoré mame priamo od Zzivnostnika. Medzi
sekundarne zdroje moézeme =zaradit' informacie z knih alebo internetovych zdrojov.
K primdrnym informécie, ktoré sme ziskali od zivnostnika patria hlavne cenniky, fotky
a plan vysledovky. Na zaklade informécii o dodavatel'och, konkurentoch a zakaznikoch sme
zostavili Porterov model. Zivnostnik nam objasnil aj zakony, ktoré ho pri praci ovplyviuju.

Tie sme vyuzili pri PEST analyze.

V diplomovej praci sme si stanovili aj tri vyskumné otazky:

1. Aky mé profil na Google Moja firma dosah za ur¢ity mesiac?
2. Aké marketingové nastroje by firme pomohli ziskat novych klientov?

3. Ovplyviiyju aktivity na socialnych sietach predaj sluzieb?

3.2 Charakteristika objektu skimania

Nazov spolocnosti, pre ktort sme sa rozhodli robit’ tento plan je novovzniknutd firma
Ing. Matt§ Vasil’ko. Firma podnika na zéklade Zivnostenského opravnenia. Zivnost’ vznikla
09. 10. 2020. Spolo&nost’ ma sidlo v Cukalovciach (okres Snina), na vychodnom Slovensku,
kde aj pdsobi.

Firma svoju podnikatel'skii ¢innost vykonava v okresoch Snina, Humenné
Medzilaborce a Vranov nad Topol'ov. Zivnostnik sa venuje vykopovym a zemnym pracam,
prenajmu hnutelnych veci a predaju piesku. Medzi vykopové azemné prace mdzeme
zaradit’:

e pripravné prace k realizacii stavby,

e uskuto¢iiovanie stavieb a ich zmien,

e dokoncovacie stavebné prace pri realizacii exteriérov a interiérov,
e Vitanie studni s dizkou do 30 m,

e diagnostika kanaliza¢nych potrubi a Cistenie kanalizacnych systémov.
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4 Vysledky préace

V praktickej Casti diplomovej prace si vypracujeme marketingovy plan pre firmu Ing.
Matas Vasil’ko na 1 rok. V marketingovom plane sa stanovia marketingove ciele a pomocou
marketingovych stratégii sa budeme snazit’ tieto ciele aj dosiahnut’. Tento marketingovy plan

moZe firme zabezpecit’ udrzatel'ny rast na trhu a ziskat’ zdkaznikov.

4.1 Celkové zhrnutie

Firma Ing. Mata§ Vasilko ponuka vykopové a zemné prace. Zivnostnik pdsobi na
trhu od oktébra 2020. Zameriava sa vychodoslovensky trh, konkrétne na okresy Snina,
Humenné a Vranov nad Topl'ou. Poslanim firmy je ponukat’ kvalitné a bezstarostné sluzby.
Firma ma vsetky tieto sluzby pod jednou strechou (od rypadla po naklada¢, az po samotny
odvoz). Vsetko ¢o vykopu nalozia, odvezi a zdkaznik sa o0 ni¢ nestara. Toto poslanie
vychadza aj z loga firmy, kde lyzica bagra predstavuje strechu. Viziou firmy je stat’ sa

jednotkou na vymedzenom trhu.

Obrazok 1 Logo firmy Ing. Mati$ Vasil’ko

VA

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

VYKOPOVE PRACE

Marketingovy plan je vypracovany na obdobie jedného roka. V sucasnej
marketingovej analyze sme sa zamerali na produktovu situaciu. Hlavny produkt firmy je
ponuka vykopovych a zemnych prac. V trhovej situécii sme zistili, Ze nasi zakaznici st

predovsetkym jednotlivci amensie domacnosti, ktori pochadzaju predovsetkym
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z vychodného Slovenska a maju zaujem o vykopové a zemné prace. Medzi hlavné dévody
tohto zdujmu mozZzeme zaradit’ stavbu domu, pripojenie domu na inZinierske siete, alebo
Upravu terénu.

Medzi najvacsich konkurentov patria Rekos spol. s. r. 0., KG-STAV GROUP s.r.o.
a TOP stav s. r.o. Tieto firmy ponukaju podobné sluzby ako naSa firma. Firma Ing. Matas
Vasilko vyuZziva priamu distribciu a pracu vykonava priamo u zakaznika.

Na zaklade vypracovanej SWOT analyzy a PEST analyzy sme urcili silné a slabé
stranky a prilezitosti a hrozby na trhu. Na zéklade tychto vysledkov boli zadefinované
marketingove ciele a stratégie, ktoré budi napomahat’ tieto ciele dosiahnut’. Medzi ciele,
ktoré si zivnostnik urcil su:

e zvySenie navstevnosti webovej stranky o 10 %,

e zvySenie navstevnosti facebookovej stranky o 20 %,

e zvySenie poctu uskutocnenia objednavky o 25 %,

e dosiahnutie hrubého zisku v hodnote 60 000 €,

e zvySenie poctu objednavok na prenajom hutniacej techniky o 15%,

e zvySenie poctu followerov na Instagrame.

Marketingové stratégie, ktoré ndm pomodzu dosiahnut’ marketingové ciele
vychaddzaju z marketingového mixu. Medzi najddleZitejSie stratégie patri produktova
a komunikacna stratégia.

V marketingovom programe su opisané taktiky na dosiahnutie zvolenych ciel'ov.
Marketingove programy budu implementované do praxe 1.8.2022 — 1. 8. 2023. Za kontrolu

ich dodrziavania bude zodpovedny Zivnostnik.

4.2 Sucasna marketingova analyza

V sucasnej marketingovej analyze sa budeme zaoberat produktovou, trhovou,
konkurenénou, distribu¢nou a makroenvironmentalnou situaciou firmy. V produktovej
situacii sa oboznamime s produktovym portféliom firmy a vypracujeme marketingovy mix.
V trhovej situécii si vymedzime hlavny trh na ktorom firma p6sobi a urobime segmentaciu
nasich zakaznikov. V konkurencnej situdcii zistime hlavnych konkurentov zvolenej firmy.
Na konkuren¢ni analyzu pouzijeme Porterov model piatich konkurenénych sil.

V distribu¢nej situacii si uvedieme druhy distribuénych kandlov, ktoré sa vo firme
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vyuzivaju. V makroenvironmentalnej situdcii si popiSeme trendy makroprostredia, ktoré

mozu mat’ vplyv na predaj produktov (socialne, technologické, ekonomické, politické).
4.2.1 Produktova situacia

Ako sme uz spominali vysSie, v tejto Casti sa zameriame na produkty, ktoré firma

ponuka. Produktove portfélio nami vybranej firmy tvoria:
1. Vykopové prace minibagrom

Obréazok 2 Minibager
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Zdroj: Ing. Matus Vasilko
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2. VVykopové préace traktobagrom

Obrazok 3 Traktobager

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

3. Vyvoz a dovoz strkov, pieskov a zeminy Tatrou 815

Obréazok 4 Tatra 815

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

35



4. Prengjom hutniacej techniky a rota¢ného lasera

Obréazok 5 Hutniaca technika a rota¢ny laser

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

5. Predaj piesku

Obrazok 6 Piesok

i

Zdroj: Ing. Matus Vasilko
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Marketingovy mix
1. Produkt:

Produkt firmy tvoria vykopové a zemneé prace a sluzby s nimi spojené. Vykopové
a zemneé préce sa realizuju prostrednictvom traktobagra a minibagra. Sluzby sa realizuju
prostrednictvom Tatry 815, kde zarad'ujeme odvoz a dovoz zeminy, Strkov a pieskov

a prenajom hutniacej techniky znacky LUMAG a rota¢ného lasera.

Vykopové a zemné prace minibragrom a traktobagrom zahinaju:

o vykop zékladov na stavby,

e vykop bazénov,

e vykop inzZinierskych pripojok (plynové, elektrické, kanaliza¢né avodovodné
pripojky),

e vftanie dier na ploty, brany,

e vykop hrobov,

e Uprava terénu,

e vykop studni,

e vykop Zumpy,

e vykop na telekomunikaéné siete,

e demolac¢né prace.

Sluzby Tatrou 815
e vyvoz zeminy, Strkov a pieskov,

e dovoz zeminy, Strkov a pieskov.

Sluzby hutniacou technikou
e prenajom,

e zhutnenie upravovanej plochy.

Sluzby rota¢ného lasera
e prenajom,
e vyskové merania v exteriéri aj interiéri,

e upresnenie hibky vykopu.
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2. Cena

Cena je stanovend na zaklade cien konkurentov, ktori na danom trhu pdsobia. Cena
bola ur€end pomocou priameho porovnavania s konkurenciu. Najprv bola cena nizSia, aby
si firma nasla a ziskala zakaznikov, ale postupom ¢asu ju Zivnostnik zvysil podla ceny
konkurencie. Je rozdelend podrla toho, o aky druh sluzby ma zakaznik zaujem. V tabulke

mozeme vidiet’ cenu v roku 2021 a vzrast ceny za rok 2022.

TabulPka 1 Cennik

Sluzba Cena (rok 2021) Cena (rok 2022)
Vykopové préce traktograom CAT 442E 30 €/ hod. 35 €/ hod.
Vykopové prace minibagrom CAT 302.7D CR 35 €/ hod. 30 €/ hod.
Vyvoz a dovoz Tatrou 815 25 €/ hod. 30 €/ hod.
Prenajom hutniacej techniky 25 €/ den 30 €/ den
Doprava mimo Sniny 1,30 €/ km 1,50 €/ km

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul’ka 2 Porovnanie cien konkurentov

Ing. Matas Rekos
Sluzba KG Stav  TOP Stav :
Vasil’ko Snina

Vykopové préce traktobagrom
35€/hod. 35€/hod. 35€/hod. 35€/hod.

CAT 442E

Vykopové prace minibagrom

CZ\T 202.;[)) CR : 30 €/hod. ' ) '
Vyvoz a dovoz Tatrou 815 30€/hod. 30€/hod. 30€/hod. 30€/hod.
Prengjom hutniacej techniky 30 €/ dent - - -
Doprava mimo Sniny 1,50€/km 1,50€/km 1,50€/km 1,50 €/km

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tato tabulka obsahuje porovnanie cien nasej firmy s jej najvac¢§imi konkurentmi.
VVykopové prace traktobagrom su na rovnakej cene ako u konkurencie. Sluzby s minibagrom
ponuka len Ing. Mata§ Vasilko. Vyvoz adovoz Tatrou je taktiez na rovnakej cene
ako u konkurentov. Hutniacu techniku prenajima len nasa firma. Za dopravu mimo Sniny si

firmy G¢tuju rovnako.

3. Distribucia

Firma ma sidlo v Cukalovciach (okres Snina). Stroje ma zaparkované v Snine na
ulici Kapitana Nalepku, kde si prenajima priestory na parkovanie a zimn( udrzbu.

Firma vyuziva distribuény kanal nultej drovne, ¢ize medzi poskytovatel'om sluzby
a kone¢nym zakaznikom nie je ziadny medzi¢lanok. Sluzby sa vykonavaju priamo
u zékaznikov, ku ktorym zivnostnik pride. Klient si moze sluzby objednat’ telefonicky,
mailom alebo spravou cez FB stranku.

Zivnostnik ma dodavatel'ov na dovoz piesku, na veci potrebné na zimnd udrzbu

a prisluSenstva a ndhradnych dielov k strojom.

4. Komunikacia

Komunikacia je v dnesnej dobe vel'mi dblezita a to si uvedomuje aj nasa firma. Firma
Ing. Mat$ Vasilko komunikuje so svojimi zdkaznikmi osobne pomocou telefénneho
rozhovoru alebo osobnym stretnuti. Firma tiez vyuziva:

e Reklamu na strojoch

Obréazok 7 Logo na pracovnych strojoch

i ‘ ’ 1 ;— i l’

Zdroj: Ing. Matus Vasilko
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e Reklamu na pracovnom obleceni

Obrazok 8 Pracovné oblecenie

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

o Letaky

Obrazok 9 Letak
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Grop: [PIPT] (INweber -BASF

= TVARNICE, LEPIDLA, SPAR, HMOTY, SADROKARTON, STAVE. PROFILY % CHEVIA
= RADIATORY
« INTERIEROVE DVERE + 08107KA (s mowiz)
= PLASTOVE OKNA, ROLETY

(AJ MONTAZ) 2

= REALIZACIA POTERUY BROSENYCH 0D 8 £/M°
VRAT. MATERIALU A STROJOVYCH OMIETOK — ey

Zdroj: Ing. Matus Vasilko
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o Vizitky

Obrazok 10 Vizika

Vassilko Matus vasilko.matus@gmail.com

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

TaktieZz vyuziva na marketingovi komunikaciu socialne siete a vlastni webovu

stranku. Socialne siete, ktoré vyuziva su Facebook a Instagram.

Facebook

Zalozenie stranky na FB je zaklad, ako zaistit’ firme obojstranni komunikaciu medzi
firmou a jej potencionalnymi zakaznikmi. Dnes je uz len malo firiem, ktoré Facebook, ako
dolezity nastroj komunikacie, nevyuziva. Na Facebooku ma firma zalozent vlastnu stranku:
Vykopové Préace Snina. Stranku sleduje 143 Tudi. Ak ma potencialny zakaznik otazku
ohl'adom niektorej zo sluzieb, moZe prostrednictvom stranky napisat’ spravu, na ktoru

dostane odpoved’ od niekol'kych hodin.
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Obrazok 11 Stranka na FB

PRACE

NONOL 14D L L4

Vykopové Prace Snina

‘g' @vykopovepracesnina - Miestna firma (© WhatsApp

Domov Informécie Fotky Recenzie Viac = 1 Padisamito @ Sprava Q

N4
o
4

Zdroj: Facebook, 2022, https://www.facebook.com/vykopovepracesnina

Na tejto stranke propaguje svoju pracu prostrednictvom prispevkov vo forme fotiek

a videi. Prispevky st vacsinou z letného obdobia, ale nechybaju ani z toho zimneého.

Obrézok 12 Prispevky na FB

Vykopové Préce Snina Vykopové Price Snina
19. jula 2021- @ 3.j0la 2021 @

Dal3i zdkaznik bude chodit po suchom & Priprava na zamkovd dlazbu &

Zdroj: Facebook, 2021, https://www.facebook.com/vykopovepracesnina
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Instagram

Firma komunikuje so z&kaznikmi nielen prostrednictvom Facebooku, ale aj cez
instagramovy profil. Z Instagramu sa stava ¢oraz viac popularnejsi nastroj na propagaciu
firmy a komunikéciu so zakaznikmi. Jej pouzivanie je jednoduché a bezplatné. V mnohych
pripadoch vie pomdct’ s podnikanim a zvySenim predaja. A preto sa ho rozhodla zaloZit’ aj

nasSa firma.

Obrazok 13 Instagramovy profil

4 vykopovepracesnina Q
14 vykopovepracesnina D
I 13 36
91 113 36 Prispevky Sledovatelia Sledované
Prispevky Sledovatelia Sledované
Matus
Matus FB: Vykopové Prace Snina
FB: Vykopové Prace Snina vykopove-prace-snina.business.site/
vykopove-prace-snina.business.site/ Komenského 2651, Snina
Komenského 2651, Snina Zobrazit preklad
Zobrazit preklad
Sledované  Napisat spravu Kontakt +9
Sledované  Napisat spravu Kontakt +2

524 > &

- g ' = i ~ .
W\l | \ 3§ RTRY | g
" N 4 e . '
A e ¥ af Y » ‘.. p |

A Q ® ® ® G Q B & ©

Zdroj: Vlastné spracovanie
Platena reklama na platforme GoFirmy

GoFirmy su prvy graficky, moderny katalég firiem spravovany reklamnymi

agentarami. Ing. Mata$ Vasilko ma aj na tejto stranke svoj inzerat.
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Obrazok 14 Reklama na GoFirmy

Banskobystricky  Bratislavsky  Kodicky  Nitriansky  PreSovsky  Trengiansky  Tmavsky  Zilinsky

@) GoFirmy

Len otvorené prevadzky
Nachadzate sa na: Domov > PreSovsky kra

[hntites

» DVERE, OKNA A PODLAHY
 OPLOTENIA

> GARAZOVE BRANY

» SCHODISKOVE OBLOZENIA
» ZAMKOVE DLAZBY =

@ Fotografovanie, kamera

 Gastronomia

4 Hobby

Onas info@brophoto.pro
+421 940 880 999
GaAFCKE S

CKE SLUTBY

FOT0GH

Zdroj: GoFirmy, 2021 https://gofirmy.sk/kraj/presovsky-kraj

Obréazok 15 Reklama na GoFirmy

2« )

& Auto-Moto

Vykopove prace Snina

=» Autobazar

8 Bezpecnost a ochrana

Zemné a vykop. préce minibagrom a traktobagrom SV,HE,ML a okolie + autodoprava

# Byvanie malym sklapacom.

Zabezpecujem:

4 Cestovanie )
vykopy zakladov

inZinierskych pripojok

Upravy terénov

vykladka kamionov

Sachty, Zumpy. bazény a tak dalej podla poziadavky zakaznika
Moznost obhliadky a cenovej ponuky

O Elektro

 Fitness
B Fotografovanie, kamera
0905 142556 0907 922 855

{1 Gastronomia

Zdroj: GoFirmy, 2021, https://gofirmy.sk/firma/vykopove-prace-snina

Webova stranka Vykopoveé Prace Snina
Zivnostnik mé zriadent aj webovu stranku, kde ma poskytnuté zakladné informécie

o svojej firme. Orientacia na stranke je pomerne jednoducha.
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Obrazok 16 Webova stranka

= Vykopové Prace Snina B zisk 8 ®

Zdroj: Vykopové prace Snina, 2021, https://vykopove-prace-snina.business.site

V pripade potreby vie z&kaznik zistit’ cenovi ponuku kliknutim na ziskat’ kalkulaciu,

kde sa mu otvori kontaktny formular.

Obrazok 17 Kontaktny formular

Zdroj: Vykopové prace Snina, 2021, https://vykopove-prace-snina.business.site

Moja firma na Google

Moja firma na Google predstavuje bezplatny firemny profil, ktory umoziuje
jednoducho komunikovat so zakaznikmi vo Vyhl'adavani a Mapach Google. Ak do Google
zada potencialny zakaznik vykopové prace Snina, na boku sa objavi firemny profil firmy.
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Cez tento profil sa mozete prekliknut’ na webovu stranku, pozriet’ a napisat’ recenziu, alebo

zavolat’ na uvedené ¢islo. Ak je uvedena aj adresa, zdkaznik sa pomocou Google Mapy mdze

nechat’ navigovat’ az k firme.

Obrazok 18 Moja firma na Google

vykopove prace snina X =

0O, Vietko [ Obrazky © Mapy @ Spravy [ Vided : Viac

Priblizne 53 100 vysledkov (0,46 sekund)

https://iwww.facebook.com » vykopovepracesnina ~

Vykopové Prace Snina - Home | Facebook .
Vykopové Prace minibagrom Snina a okolie Komenského 2651, 06901 Snina, Slovakia. ...
Create New Account. Vykopové Prace Snina, profile picture. Log In.

https:/ivykopove-prace-snina.business.site ~

Vykopové Prace Snina - Vykopové Prace v oblasti Snina .
Zemné a vykopové prace minibagrom CAT 301.8C a traktobagrom CAT 442E, SV,HE,ML a
okolie + autodoprava malym sklapatom. Zabezpe&ujem: -vykopy zakladov

https://gofirmy.sk » firma » vykopove-prace-snina v
Vykopové prace Snina - GoFirmy .
Zemné a vykop
sklapatom.

é prace minibag a

Zdroj: www.google.sk

4.2.2 Trhova situacia

n SV,HE,ML a okolie + autodoprava malym

Q @

Prihiasit sa

(=

Nastroje

ARTMIE, spol sroo e

MOP@RESS s rov
TESCO Sninav

omMv

s,

Zobrazit fotografie

. . . .

Vykopoveé Prace Snina
Webové stranky Trasa Ulozit Volat

5,0 2 recenzie, Google

Vykopové prace v Snine

Adresa: Komenského 2651/1, 069 01 Snina

Cas: Otvorené nonstop

Telefén: 0905 142 556

Navrhn(t Gpravu - Viastnite tato firmu?

Otazky a odpovede
Polozte prvi otazku

Polozte otdzku

SRR P

Firma Ing. Matas Vasil'ko pdsobi na domacom trhu na vychodnom Slovensku. Svoje

sluzby poskytuje v PreSovskom kraji hlavne v okresoch: Snina, Humenné Medzilaborce

a Vranov nad Topolov.

Obrazok 19 Trhova situacia

L

Zdroj: Wikipedia, 2021, https.//sk.wikipedia.org/wiki/Presovsky kraj
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Segmentécia trhu
Pomocou segmentacie si ur¢ime Strukturu trhu, cielovy trh a identifikujeme si nasich
potencialnych zékaznikov na zaklade tychto kritérii:
e Demografické — Tu mézeme zaradit' zdkaznikov v rozmedzi od 25 do 70 rokov.
Sluzby si objednavaju ako muzi, tak aj zeny.
o Geografické — Ked'Ze firma pdsobi na vychodnom Slovensku, tak aj zékaznici su
vacsinou ztejto oblasti. Ide najméd o okresy Snina, Humenné, Medzilaborce
a Vranov nad Topl'ou.
e Psychologické - Tu zaradujeme zakaznikov, ktori sa zaujimaju napr. o dom
a zéhradu, stavebnictvo, ale taktieZz tu patria mladomanzelské pary, ktoré maju
zaujem o stavbu domu.
e Socioekonomické — Patria tu zakaznici bez ohl'adu na vzdelanie a povolanie.

e Nakupné spravanie — Zakaznici, ktori si sluzby objednaju 1 X — 5 x ro¢ne.

4.2.3 Konkurencna situacia

Porterov model 5 konkurenénych sil patri medzi modely, ktoré identifikuju
a analyzuju pat’ konkuren¢nych sil, ktoré formuju kazdé odvetvie a pomaha uréit’ slabé
asilné stranky odvetvia. Analyza piatich sil sa ¢asto pouziva na identifikaciu Struktury
odvetvia na urcenie podnikovej stratégic. Pomocou tohto modelu sa si urobime analyzu 5

konkurenénych sil nami vybranej firmy.

a) Existujuce firmy v odvetvi
Aby bola nasa firma tispe$na, musi sledovat’ nielen spravanie zakaznikov, ale aj svoju
konkurenciu. Medzi konkurentov spoloc¢nosti zarad’'ujeme vSetky spolocnosti, ktoré sa
snazia predat’ podobny tovar alebo sluzby tym istym 'ud'om na danom trhu (Collins, 2022).
Pre nasu firmu predstavuju konkurenciu vsetci, ktori pontkaji vykopové a zemné
prace na nami vymedzenom trhu. Spomedzi konkurencie sme vybrali 3 najvacSich
konkurentov nasej firmy:
e Rekos spol.sr. 0.,
e KG-STAV GROUP s.r.0.,
e TOPSTAVs.r.0.
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Rekos spol.sr. o.

Spolo¢nost” Rekos spol. s r. 0. pdsobi v Snine na Pereinskej ulici. Firma patri
k star§im firmam v Snine s dlhou historiou. Firma nam konkuruje hlavne tym, ze vykonava
inzinierske (vratane vybavenia sidlistnych celkov), priemyselné, bytové a ob¢ianske stavby
aich zmeny, stavebné Upravy a udrziavacie prace. Taktiez vykonava poradensku ¢innost’
v stavebnictve.

Spolo¢nost’ Rekos spol. st. 0. je znama tieZ tym, ze dava do prenajmu stavebné stroje
a zariadenia a motorové vozidla. Firma sa venuje aj vyrobe transportného betdnu

a stavebnych prvkov z betdnu. Podnika tiez v cestnej ndkladnej doprave.

KG-STAV Groups. r. o.

Firma KG-STAV vykonava stavebné préace vo vychodoslovenskom kraji. Zameriava
sa na bytové, ob¢ianske, priemyselné, inzinierske stavby (vodovody, kanalizacie, chodniky,
spevnené plochy). Firma ponuka sirokt paletu stavebnych prac, od tych najnakladnejsich po
komplexné viacucelové stavby v celom vychodoslovenskom kraji. Zabezpecuji rozne
stavby od mensich objektov, az po vac¢sie stavby (haly, sklady, ...).

KG-STAV patri medzi vicsie stavebné firmy, ktoré ponukaju okrem iného aj
vypracovanie dokumentacie a projektu jednoduchych stavieb, drobnych stavieb a ich zmien,

vykon ¢innosti stavbyveduceho a stavebného dozoru. Firma ma aj vlastni webovu stranku.

TOP STAV s. r. 0.

Spolo¢nost TOP STAV bola zalozena v roku 1994. Je zamerana na pripravné prace
pre stavbu, zemné prace aich naslednu realizdciu a dodavku stavebnych prac alebo
demolaéné prace. Poskytuje sluzby v oblasti pozemného stavitel'stva uz viac ako 27 rokov.
Ma vysoké skisenosti s realizdciou malych stavieb, zateplovanim rodinnych domov,
stavbou rodinnych domov na kI'a¢, az po vel'ké stavby uréené na byvanie alebo priemyselné
komplexy. Svoju pracu vykonava pomocou vlastnych vySkolenych pracovnikov, alebo
externymi dodavatel'mi. Konkurencia sa prejavuje aj pri Cisteni verejnych komunikacii

a verejnych priestranstiev vratane zimnej a letnej udrzby a Cistenie kanalizaénych vpusti.
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Tabul’ka 3 Porovnanie faktorov s konkurenciou

Ing. Matus
Faktor : KG-Stav TOP STAV  Rekos
Vasilko

Spolahlivost’ X X X X

Kratka ¢akacia doba na

X - - X
sluzby

Préca cez vikendy X - - -
Préca v poobednajsich

hodinach X X ] ]
Praca cez sviatky X - - -
Minibager X - - -
Traktobager X X X X
Tatra X X X X
Pohotovost’ pri havarijnych

stavoch X ) ) -
Prenajom hutniacej techniky X - - -
Prendjom rotacného lasera X - - -
Zimna udrzba X - X -
Webova stranka X X X -

Zdroj: Vlastné spracovanie
Legenda: X: ma faktor

-: chyba faktor
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V tejto tabulke sme si urcili konkurencné faktory a porovnali ich s konkurenciou. Za
prvy faktor, ktory sme si ur¢ili, je spol'ahlivost, ktora sa premieta do splnenia uloh. Tymto
faktorom nedisponuje len firma Ing. Mat(i§ Vasilko, ale aj ostatné konkurenéné firmy. Dalsi
faktor, ktory sme si zvolili je ¢akacia doba na sluzby. Ked’Ze firmy KG-Stav a Top Stav
vicsinou obsluhuju velké stavby aj vo vzdialenejSich okresoch, ich cakacia doba sa
predizuje aj na niekol’ko mesiacov, zatial o Ing. Mati§ Vasilko ma &akaciu dobu
maximalne 2 tyzdne a spolocnost’ Rekos ma maximalnu dobu ¢akania 3 tyzdne. Firma Ing.
Mati§ Vasilko ako jedina spomedzi konkurencie vykonava aj pracu cez vikend bez
priplatku. Do préace v popoludnajsich hodinach nastupuje okrem firmy Ing. Mata§ Vasilko
aj firma KG-Stav. Firmy Top Stav a Rekos do préce nenastupujl v popoludiajsich hodinach,
ale nechavaju si to na d’alsi den. V pripade potreby vie firma Ing. Vasil’ko prist’ do prace aj
cez sviatky. Ostatné firmy v porovnani pracu cez sviatky nevykonavaju. Firma Ing. Matis
Vasilko ma vo svojom portfoliu sluzieb aj prace s minibagrom, zatial' ¢o ostatné
konkuren¢né firmy tuto sluzbu neponukaju. Vykopové prace traktobagrom okrem nasej
firmy pontkajl aj ostatné konkuren¢né firmy. Takisto aj konkurenéné firmy vlastnia Tatru,
ktorou vyvazaji alebo dovazaji zeminu. NaSa firma si dala takisto pohotovost pri
havarijnych stavoch. To znamena, ze firmy si s ilou m6zu uzatvorit’ zmluvu na pohotovost’
a pri vaznych poruchach, alebo havarijnych stavoch nasa spolo¢nost’ nastupi do 2 — 3 hodin.
Ostatné konkurenéné firmy ziadne pohotovosti nevykonavaju. Firma Ing. Matas Vasil’ko,
ako jedina zabezpecuje aj prendjom hutniacej techniky, kde mézeme zaradit’ vibra¢nti nohu
a vibra¢nu dosku a takisto aj prendjom rotacného lasera. Konkurenéné firmy, ktoré sme si
zvoli tato sluzbu neposkytuju. V pripade potreby, ak si zakaznik prenajme tieto produkty
anevie ich obsluhovat,, tak aj sam zivnostnik vie vykonat’ sluzby s tymito zariadeniami.
Nasa firma vykonava aj zimnu Gdrzbu pre nakupné stredisko a parkoviska supermarketov.
Takisto aj Top Stav vykonava zimnt1 udrzbu. KG-Stav a Rekos tto udrzbu nevykonavaju.
Firmy Ing. Mata§ Vasilko, Top Stav a KG-Stav maju aj vlastnd webovu stranku. Firma

Rekos webovu stranku nemé.

b) Potencialni zaujemcovia o vstup do odvetvia

Zéaujem o vstup do tohto odvetvia nie je vysoky. To zapri¢iiuju hlavne bariéry
vstupu, kde patri predovsetkym vysokd prvotnd investicia. Ta obsahuje zakupenie
potrebnych pracovnych strojov. Tie predstavuju vysku minimalne 150 000 €. Medzi d’alsie
bariéry by sme mohli zaradit’ zloZiti pracu so strojom, psychologické vySetrenie kazdych 5

rokov na ziskanie vodi¢ského opravnenia na nakladné stroje alebo pandémiu Covid — 19.
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Stavebnictvo patri k odvetviam, ktoré boli pandémiou vel'mi silno zasiahnuté. Poc¢as
krizy stavebna produkcia zazila nahly pokles. Vela stavebnych firiem pristipilo pocas
pandémie k okresdvaniu investicii alebo odlozeniu planovanej vystavby na neskor.
V septembri 2021 stavebna produkcia medziro¢ne klesla o 4,7 %, pri¢om sektor prehibil aj
zaostavanie za hodnotami spred pandémie na 23,4 % (SITA, 2021).

Na stavebnictvo negativne vplyvaju aj vySsie ceny elektrickej energie a taktiez ceny
vstupnych surovin, z ktorych su stavby realizované, ako aj cena prace (TA3, 2022).

V januari 2022 stavebnictvo preslo opét’ do zelenych ¢isel, ktorému pomohli aktivity
v zahranic¢i. Stavebnictvo v Slovenskej republike dosiahlo v januéri 2022 vyssiu produkciu
ako pred rokom, kedy sa kvoli pandémii a jej vplyvu radikalne prepadlo. Pozitivne vysledky
su nésledkom rapidneho rastu prac v zahrani¢i. Domaca stavebna produkcia bola nizsia ako
vlani. Na Slovensku v januari 2022 bola stavebna produkcia medziro¢ne vyssia o 0,3 % a jej
objem dosiahol hodnotu 283,8 mil. €. Ak sa zohladnia sezonne vplyvy, tak stavebna
produkcia bola v porovnani s decembrom 2021 nizsia o 0,7 %. V januari 2022 vykazali
podielovo rozhodujuce stavebné prace, ktoré sa realizovali v Slovenskej republike (tvoria
87,2 % stavebnej produkcie) medziroény pokles o 6,7 %. Vyvoj na slovenskom trhu bol
efektom medziro¢ného poklesu, tak ako v opravach a udrzbe o0 8,8%, tak aj v podielovo
vyznamnejSej novej vystavby 09,5 %. Znizil sa aj objem prac inzinierskych stavieb
023,4 %. Nizsia 00,9 % bola aj vystavba na budovach. Prave aktivity v zahrani¢ni
zachranili januarovu stavebnu bilanciu, aj ked’ vykony za hranicami tvoria priblizne 13 %
z celkovej vystavby. Produkcia v zahrani¢i sa medziro¢ne viac ako zdvojnasobila (narast
0 105,7 %) (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2022).

¢) Vyjednavacia sila kupujacich

Zivnostnik poniika svoje prace len v ramci Presovského kraja, najéastejsie v okrese
Snina. Ked’ze na tomto trhu nie je vel'a konkurentov a vsetci maju podobné alebo skoro
rovnaké ceny, vyjednévacia sila kupujicich nie je az taka velka. Kupujici nemaji moznost’
diktovat’ si vlastné podmienky. Zakaznikov zivnostnika tvoria predovsetkym jednotlivci,

ktori maju najvacsie zastiipenie, potom to su firmy a obce.

d) Vyjednavacia sila predavajucich
Na tomto trhu predstavuju dodévatel'ov distributori pracovnych strojov. Na

Slovensku neexistuje velky pocet dodavatel'ov, ktory pontkaji na predaj stavebné stroje
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anahradné diely knim. Pri vybere dodavatelov spravidla rozhoduje profesionalita
a odbornost’ personalu, pomer kvality a ceny ponukanych produktov a servis. V blizkosti

Sniny su len traja distribatori stavebnych strojov a to:

1. Spolocnost Zepellin v Kosiciach

Spolo¢nost’ Zeppelin SK s.r.o. patri v Slovenskej republike medzi veddce firmy na
trhu stavebnych, zemnych a lomovych strojov a tiez energetickych. Spolo¢nost’ vyhradne
zastupuje renomovanych vyrobcov ako Caterpillar, (ktorad vyuziva aj na$§ Zivnostnik),
Zeppelin, Tracto-Technik, Weber a d’alSich. Zaroven je sucastou koncernu ZEPPELIN
GmbH. Spolo¢nost’ sa zaobera nakupom, predajom, prendjmom a opravami v oblasti
stavebnych a cestnych strojov, motorov, malej stavebnej mechanizacie a energetickych
systémov. Spolo¢nost’ ma sidlo v Banskej Bystrici a pobocky v Bratislave, KoSiciach,
Ziline. Regionalne rozloZenie vytvara optimalnu siet pre efektivny kontakt so

zakaznikmi (Zeppelin, 2020).

2. Spolocnost Terrastroj v Presove
Spolo¢nost’ TERRASTROJ je dcérska spolo¢nostou TERRA Holding. Na slovenskom
trhu p6sobi od roku 1991. TERRASTROJ vyhradne zastupuje stavebné stroje znacky JCB.

Nezabezpecuje len predaj ale aj popredajné sluzby. Spolo¢nost’ ma 15 vyjazdovych vozidiel a5
servisnych stredisk so skisenymi mechanikmi. Ti zabezpecia tdrzbu a servis strojov priamo

u zékaznika po celom Slovensku (Terra, 2019).

3. TEMPUS TRANS s. r. 0. v KoSiciach

Spolo¢nost’ je autorizovanym predajcom vozidiel znacky TATRA a IVECO.
Nachadza sa v Kosiciach. TEMPUS TRANS ponuka aj servis, kde vykonava bezné a stredné
opravy vsetkych vozidiel TATRA a IVECO. Predava aj origindlne nahradné diely
a s odborne vySkolenym personalom poskytuje zakaznikom komplexné sluzby starostlivosti

(Tempus Trans, 2020).

e) Riziko substitu¢nych vyrobkov
Riziko substitu¢nych vyrobkov moze nasa firma povazovat’ za vel'mi nizku, pretoze
na zemné a vykopové prace neexistuje vel’a substititov. Medzi najvacsi substitit mozeme

zaradit’ ruéné vykopové prace. Tie sa vac¢Sinou vyuzivaju tam, kde t'azka technika nemoze.
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4.2.4 Distribucna situdacia

Ako uz bolo spomenuté v marketingovom mixe, firma ma sidlo v Cukalovciach
(okres Snina). Vietky stroje ma zaparkované na prenajatom priestore. Zivnostnik sa k svojim
zékaznikom dopravuje s&m, Cize vyuziva priamu distribliciu. Zakaznik si moze sluzby
objednat’ telefonicky, alebo aj online spravou na FB a mailom. Priama distriblcia ma mnohé
vyhody, napr. bezprostredne reagovat’ na poziadavky zakaznika a Zivnostnik si S nim tiez
modze budovat’ vzt'ah. Pri prendjme hutniacej techniky sa vyuziva osobny odber, kedy pride
zékaznik po pozadované stroje, alebo sa moze dohodnit’ so zdkaznikom na doprave na

stavenisko.

4.2.5 Makroenviromantalna situacia

Firmy dnes pracuju vrychlo sa meniacom politickom, technologickom
a ekonomickom prostredi. Ked” sa menia spolocenské, politické, ekonomické
a demografické trendy, menia sa aj ocakavania zakaznikov, investorov, dodavatel'ov

a regulacnych organov (Basf, 2022).

PEST analyza

Ked'ze zijeme v globalizovanom svete, skoro vsetko, ¢o sa okolo nas deje, ma na nas
vplyv. To isté plati pre organizicie. Osud spolo¢nosti neurcuju len vnutorné zalezitosti, ale
ovplyviiuje ho aj mnozstvo vonkajSich faktorov. Na podrobné zmapovanie tychto
skutocnosti a ich vplyvu na chod spolo¢nosti sluzi PEST analyza. PEST analyza moze
podnikom pomoct’ pri strategickom planovani, marketingovom planovani, planovani
pracovnych sil, pri vyvoji produktu a organiza¢nych zmenach (Mytimi, 2021).

PEST analyza je analyza politickych, ekonomickych, socialnych a technologickych
faktorov vo vonkajSom prostredi organizacie, ktoré mézu ovplyvnit’ jej ¢innost’ a vykonnost’

(Jurevicius, 2022).
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Obrazok 20 PEST analyza
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Zdroj: ExcelTown, 2020, https://exceltown.com/navody/byznys/pest-analyza-podniku/

Politické faktory

Firma Ing. Matus Vasil’ko podnika na zaklade zivnostenského opravnenia na izemi

Slovenskej republiky. Preto sa musi sa riadit’ zadkonmi, ktoré ovplyviiuju jeho ¢innost’ na

trhu. Tieto zakony su:

Zakon ¢.455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani — Ked'Ze nasa firma Ing. Matus
Vasil'ko podnika na zaklade zivnostenského opravnenia, ovplyviiuje ju hlavne zakon
o zivnostenskom podnikani. Ten upravuje podmienky zivnostenského podnikania
a kontrolu nad ich dodrziavanim.

Zikon ¢&. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov — Firmu ovplyviiuje aj zakon o dani
z prijmu, pretoze musi podat’ danové priznanie. Povinny podat’ dafiové priznanie je
danovnik, ktorého celkové zdanitelné prijmy (akykol'vek dosiahnuty prijem, ktory
je predmetom dane a nie je od dane z prijmov oslobodeny, ako aj prijem dosiahnuty
zo zdrojov v zahranici, ak ide o danovnika s neobmedzenou daiiovou povinnost'ou),
ktoré presiahli sumu 2 255,72 €. Danové priznanie sa predklada aj vtedy, ak firma
vykazuje danovu stratu. Danové priznanie firma podava spravcovu dane. Spravca
dane je danovy urad, kontaktné miesto danového uradu alebo pobocka danového
Uradu. V naSom pripade firma predklada dafiové priznanie na danovy urad v Snine.

Zakon ¢. 106/2018 o prevadzke vozidiel v cestnej premavke a o zmene
a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorSich predpisov — Tento zakon

obmedzuje zivnostnika v tom, ze cesty 1. triedy nemo6ze pouzivat v pondelok az
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piatok v ¢ase od 07.00 do 09.00 hodin a v piatok a v diioch pracovného pokoja v Case
od 16.00 do 20.00 hodin. Taktiez musi mat’ traktobager prihlaseny na zvlastnych
eviden¢nych ¢islach obsahujicich pismeno Z.

e Zakon ¢. 124/2006 Z. z. Zakon o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci
a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov — Podl'a toho zakona méze so stavebnym
strojom a zariadenim pracovat’ len ten, kto ma platny doklad o obsluhe stavebnych
strojov a zariadeni (strojnicky preukaz) pre dany typ stavebného stroja a zariadenia.
Preto, ak chce nasa zivnost’ vykonéavat’ pracu na stavebnych strojoch, je nevyhnuté
aby tento doklad mala platny. Na stavenisku musi mat’ Zivnostnik ochranné pomocky
ako su reflexnd vesta a prilba.

e Zakon ¢. 431/2002 Z. z. o uétovnictve — Tento zakon ovplyviuje zivnostnik v tom,
7e si musi viest’ Giétovnictvo. Zivnostnici si mdzu vybrat’, & budi viest’ jednoduché
alebo podvojné uctovnictvo. Nasa firma si vybrala moznost jednoduchého
uctovnictva.

e Zakon & 461/2003 Z. z. o socialnom poisteni — Zivnostnik si musi platit’ kazdy
mesiac aj odvody do Socilnej poistovne. Povinnost’ platenia odvodov do Socialnej
poistovne sa posudzuje vzdy k 1.7., (ak ma FO predizena lehotu na podanie
danového priznania, tak k 1.10.). Minimalne odvody za prislusny mesiac do
Socialnej poistovne v roku 2022 su 187,78 € (33,15 % z 566,50 €) To, ¢&i je SZCO
povinna platit odvody zavisi od vysky prijmov z podnikania a inej samostatnej
zérobkovej &innosti alebo vynosu stvisiaceho s podnikanim SZCO, a to za
predchadzajuci kalendarny rok. Povinnost’ platit’ odvody je vznikne vtedy, ak prijem
SZCO za rok 2021 presiahne sumu 6 798 €.

e Zikon ¢. 580/2004 Z. z. 0 zdravotnom poisteni — Zakon ovplyviiuje zivnostnika
V tom, Ze od diia, kedy ohlésil Zivnost’, musi platit’ odvody do prislusnej zdravotne;j
poistovne. Minimalne odvody do zdravotnej poistovne v roku 2022 predstavujd
vysku 14% z minimalneho vymeriavacieho zakladu (566,50 €), ¢o vykazuje sumu
79,31 €.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostredie je jedno z najdolezitejSich prostredi. Medzi hlavné faktory,

ktoré ovplyviuja prostredie firmy patri infl4cia a nezamestnanost’.
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Inflacia

Vo februari 2022 sa inflacia CPI zrychlila o 0,6 percentualneho bodu na 9 %. Prispeli
k tomu vsetky zakladné zlozKy inflacie. Vo februari bola ¢ista inflacia bez pohonnych latok
najvyssia od aprila 2000. Medziro¢ny rast cien potravin dosiahol tiroven 10 %. Zaroven ceny
agrokomodit na svetovych trhoch nadalej rasta. Kvoli konfliktu, ktory sa odohrava na
Ukrajine dosiahli ceny obilnin na svetovych komoditnych trhoch mnohoro¢né maxima.
Europsky trh je s obilninami relativne sebestaény. Sprostredkovany dopytovy tlak
z mimoeuropskych krajin bez prijatych opatreni ovplyvni rast ceny muky a vyrobkov
z maky, mlieka a masa v krajinach EU. Ceny potravin budl pravdepodobne v roku 2022
nad’alej prudko rast’. Na europskom trhu su ceny energetickych komodit extrémne vysoké.
Medzi priciny patria obavy z mozného zniZenia dodavok plynu a ropy z Ruska, ozbrojeny
konflikt na Ukrajine, nedostato¢nd diverzifikacia na strane dovozu, sicasna Struktura
energetického mixu a prechod na ,,zeleni* ekonomiku. ZvySenie cien plynu v roku 2023
predstavuje vysoke riziko inflacie. Bez vhodnych politickych opatreni by to mohlo viest’
k vyraznému oslabeniu kapnej sily, najma v pripade nizkoprijmovych skupin obyvatel’stva.
Cista inflacia bez pohonnych hmét dosiahla 6,7 % a ceny stavebného materialu a prace
neprestajne zvysuji naklady na byvanie v rodinnom dome. Naklady na byvanie sa zvysujl
v dosledku rastucich cien doméacich spotrebicov a nabytku. Vedrlajsie efekty cien potravin,
energii anékladov prace vedu k dalSiemu zvySovaniu cien sluzieb (hotely, kaviarne
a reStauracie) (Karmazin, 2022).

Inflacia nuti nasu firmu k tomu, aby zvySovala ceny, ktoré sa odvijaju od cien

pohonnych hmét.
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Obrazok 21 Inflacia
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Nezamestnanost’

Podl'a NBS miera nezamestnanosti v novembri 2021 klesala a dosiahla uroven 7,5%.
PribliZzne o 3, 3 tisic 0sOb sa zniZil pocet nezamestnanych. Aj ked’ sa v novembri pandemicka
situdcia zhorSovala a opatrenia sprisnovali, na trhu prace dochédzalo k zlepSeniu. Na
uradoch prace bol vaési odlev z evidencie ako prilev. Takmer vo vSetkych odvetviach klesal
pocet novoevidovanych nezamestnanych osob. Z odvetvia obchodu a sluzieb, umenia
a rekreécie, ako aj dopravy prilev nezamestnanych mierne vzrastol, kde sa najskér ukazalo
sprisfiovanie opatreni proti Covidu — 19. Tak ako v oktobri, tak aj v novembri sa mierne
zniZzovala zamestnanost’ cudzincov. Ako uvddza NBS, nad’alej ostava vysoké mnozstvo
pracovnych miest. Stvrty miesiac po sebe klesa pocet dlhodobo nezamestnanych osob.
Zamestndvanim pravdepodobne menej kvalifikovanych a dlh$iu dobu nezamestnanych

uchadzacov sa firmy snazia zmiernit’ pnutie na trhu prace (Doliak, 2021).

Situécia v PreSovskom Kraji
Obyvatelia Presovského kraja, z dovodu nedostatku pracovnych prilezitosti, casto
odchadzali za pracou do inych regionov alebo do zahrani¢ia. Ekonomicky aktivne

obyvatel'stvo v roku 2020 tvorilo 48,3 % a miera ekonomickej aktivity dosiahla 58,9 %. Do
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roku 2019 miera zamestnanosti 20 — 64 ro¢nych mierne rastla. V roku 2020 doslo K jej
medziroénému poklesu o 1,9 p. b. (percentuélny bod) na 67,7 %. Taktiez do roku 2019
miera nezamestnanosti vyraznejSie klesala, ale v roku 2020 stipla 02 p. b. na 12,1 %.
S ostatnymi krajmi bola v porovnani najvyssia a skoro dvojnasobne prevysila celoslovensky

v

(Statisticky urad Slovenskej republiky, 2022).

Socialne faktory

Socialne faktory su pre firmu vel'mi dolezité. Medzi hlavné ukazovatele, ktoré firma
Ing. Matu§ Vasilko musi sledovat’ si: demograficky vyvoj populécie a zivotné hodnoty

a postoje.

Demograficky vyvoj populécie v Presovskom kraji

PreSovsky kraj je najvacsim v Slovenskej republike a k 31.12.2020 ma 827 028
obyvatel'ov. Jeho podiel na obyvatel'stve Slovenska predstavoval 15,1 % a hustota osidlenia
predstavuje 92 obyvatelov na km? Po Banskobystrickom kraji sa zarad’uje k druhej
a najvyssiu mal Presov (189 obyvatel'ov na km?). V roku 2020 umrelo 7 975 osdb a narodilo
sa 9997 deti. V PreSovskom kraji je dlhodobo najvysSia pdérodnost. Vdaka tomu sa
dosahuje najvyssi prirodzeny prirastok. Vplyvom vysokého migracného ubytku celkovy
prirastok dosiahol v roku 2020 len 0,95 na 1 000 obyvatel'ov. Kazdoro¢ne od roku 2015
priblizne o pol percenta rastie poéet obyvatel'ov v poproduktivnom veku a stagnuje podiel
predproduktivnej zlozky. Aj napriek stagnacii bol podiel detskej zlozky v PreSovskom kraji
najvyssi (18 %) v ramci Slovenska. Obyvatel'stvo kraja aj napriek miernemu zvySovaniu
priemerného veku patril k najmlad$im v SR (39,1 rokov v roku 2020). V roku 2020 bolo
rozvedenych 996 manzelstiev a uzatvorenych 3 916 sobasov. V rokoch 2018 a 2019
sobasnost’ mierne klesala. Pocet sobaSov bol v roku 2020 az o 21 % niz$i ako pred rokom
a rozvodnost’ v poslednych 5 rokov stagnovala. V roku 2020 bol jej medziroény pokles 9 %-
ny anajmenej vyrazny v porovnani s ostatnymi krajmi (Statisticky urad Slovenskej
republiky, 2022).

Demograficka situacia PreSovského kraja je pre nasu firmu vel'mi nepriazniva,
pretoze na zéklade zistenych poznatkov klesd pocet obyvatel'ov v PreSovskom kraji v

dosledku migrécie.
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Psychologické faktory

Zivnostnika pri vykonavani jeho prace ovplyviuji psychologické faktory, kde
zarad'ujeme postoje a zivotné hodnoty zakaznikov ktori maju vysoky dopyt po vlasthom
byvani, zaujem postavit’ si vlastny dom, zaujem o vlastnu zahradu alebo o kipu pozemku.
Vol'ba byvania v dome, alebo v byte zavisi od niekol’kych faktorov. Z nich najdolezitejsie
su predstavy ohl'adom zivotného $tylu, aky chcu potencidlni zdkaznici zit' a na osobnych
preferenciach. Dévodov preco chct potencialni zakaznici byvat’ v rodinnom dome je viacero
napr.: sukromie, vel’ky osobny priestor, ¢i moznost’ vlastnej zahrady.

Ked'Ze v dnesnej dobe je velky dopyt po vlastnom byvani, ktory neustale rastie a na
trhu prevlada nedostatok bytov, vela I'udi sa preto rozhodne aj pre byvanie v dome.

Podr'a Tatrabanky v poslednych rokoch vzrastol zdujem I'udi o kupu domov na ukor
bytov. Kym v roku 2008 tvorili zo v§etkych dokon¢enych nehnutelnosti na byvanie 50 %
byty, v roku 2016 to bolo az 72 % rodinnych domov. Za prve tri kvartaly 2020 sa podiel

domov na rezidenénom byvani dostal na 62 % (Tatra banka, 2021).

Technologické faktory

Medzi technologické faktory ovplyvitujuce zivnostnika patri rychle zastaranie

strojov a nové moderné objavy, ktoré mézu nahradit’ stavebné stroje.

Rychle zastaranie strojov

Zastaranie stroja je zhoda konstrukéného rieSenia s modernym stupfiom vyvoja
technologie. Postupom ¢asu su stavebné stroje zastarané vo svojich vystupnych parametroch
a nahradené novymi modelmi. Zastaranie strojov sa prejavuje pri porovnani s novym
modernym strojom hlavne pri vykone stroja, hmotnosti stroja, rozmeroch stroja,
charakteristiky manévrovatel'nosti, terénnych charakteristikdch (Specificky tlak na zem
v pracovnych a dopravnych rezimoch), hlu¢nosti, systémového riadenia, jednoduchosti

ovladania, spotreby, vybavenia, ndklady na prevadzku, atd’. (Autoglim, 2022).

Nové moderné objavy

Moderné stroje pouzivané v stavebnictve st neoddelitelnou sucastou kazdého
procesu vystavby domov, ciest a inych podobnych objektov. Existuje mnoho mechanizmov,
ktoré sa liSia silou a schopnostou riesit’ urcité problémy. NajnovSie moderné objavy pri

vykopovych a zemnych prac su:
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Tiltrotator

Naklapacie a rotaéné hlavy (tiltrotator) patria medzi najlep$ie v odvetvi pridavnych
zariadeni na rypadla s hmotnost'ou od 3 - 25 ton. Zariadenie umoziiuje pracovnikom 360°
osovu nekone¢nti oto¢ a 50° naklapanie do stran. Tym sa zvysi univerzalnost stroja
a schopnost’” vykonavat’ viac réznorodych ¢innosti v kratSom case. Tiltrotatory sa daju
prepojit’ s 2D a 3D nivelaénymi systémami. Riadiaci systém tohto zariadenia je navrhnuty
vzhl'adom na Specifikaciu a poziadavky jednotlivych strojov, aby umoznil naplno vyuzit
moznosti a vyhody rotatora z pohodlia kabiny stroja. Tiltrotatotor moze byt namontovany
priamo na Capy stroja alebo pripojeny pomocou rychloupinaca a v pripade potreby (napr.
praca s kladivom) snaty (Stavtech cz, 2020).

Hlavné vyhody:
e moznost’ pripojenia Sirokého radu nastrojov,
e 50° naklapanie do stran,
e 360° nekonecny otoc,
e moznost’ prepojenia s 2D a 3D nivelé&ciou
e (spora Casu
e VySSia univerzalnost’ stroja
e moznost rychlej vymeny nastrojov

e lzka $irka oproti piestnicovym naklapacim rotatorom (Stravtech cz, 2020)

Obrazok 22 Tiltrotator

Zdroj: Stavtech cz, 2020, https://www-stavtech-eu.translate.goog/sortiment/pridavna-
zarizeni-kinshofer/tiltrotatory-
kinshofer/?_x_tr_sl=cs& x_tr_ tl=sk& x_tr_hl=sk& x_tr_pto=sc
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2D Nivel4cia iDig

IDig je Specialistom na rypadlové nivelacie. Pomocou nivelacii iDig Touch v kazdom
okamihu strojnik vidi, kde sa prave nachadza brit/ zuby lyzice rypadla. Priamo pri praci Si
strojnik kontroluje, ¢&i je poloha lyZzice v simernosti s pozadovanou hibkou, vzdialenostou
a spadom. Pomocou dotykoveho displeja nivelacie iDig Touch prehl'adne ukazuje vsetky
podstatné Udaje na jednej ploche. Dotykom sa po stranach objavia d’alSie ponuky bez toho,
aby strojnik musel opustat’ hlavnt obrazovku. So systémom iDig Touch 1D vytvorite rovinu
aj spady Vv jednej a pri iDig Touch 2D aj v dvoch osiach s presnost'ou na 1 cm. Jedine¢né
senzory iDig, ktoré sa umiestiiuju na podkopové rameno rypadla su malé a mozno ich
umiestnit’ aj na minirypadla. V senzoroch su zabudované solarne panely, preto sa nemusia
nabijat’. Energiu si ber( zo sIlnka. Medzi vyhodou systému iDig je umiestnenie 2D senzora
priamo do kabiny. Odpada neprijemnost’ v podobe vyénievajuceho stoziaru naskrutkovanom

na kapote stroja (Nivelis, 2021).

Obréazok 23 iDig Nivelacia 2D

Zdroj: Nivelis, 2021, https://www.nivelis.cz/nivelace-na-bagr-idig-touch-2d

4.3 SWOT analyza a analyza vychodisk
Venovat' Cas pravidelnej analyze silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti

a hrozieb (SWOT) organizacie je ddlezitou sucastou strategického planovania a analyzy
(Lazzaro Blasbalg, 2021).
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TabulPka 4 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

1. Moderné strojové vybavenie 1. Zavislost’ na klientovi

2. Marketingova ¢innost’ 2. Nutnost’ mat’ strojnicky preukaz

3. Zakaznikmi akceptovatel'na cena 3. Porucha stroja

4. Pohotovost’ 4. Nutnost’ psychotestov kazdych 5 rokov

5. Produktové portfoliom na Tatru
5. Vysoka naro¢nost’ pri oprave a udrzbe
strojov

PRILEZITOSTI HROZBY

1. Ziskavanie novych zdkaznikov 1. Rast cien pohonnych hmot

2. Stavba novych budov 2. Konkurencia

3. Vyuzitie problémov konkurencie 3. Zmeny V legislative

4. Rastuci dopyt po vlastnom byvani 4. Pandémia Covid 19

5. Ziskanie dlhodobej zakazky 5. ZvySovanie sumy za prenajom

Zdroj: Vlastné spracovanie

Silné stranky

Medzi silné stranky naSej firmy patri hlavne moderné strojové vybavenie. Firma
disponuje novym minibagrom, ktory zakipila v roku 2021. Firma disponuje aj novou
modernou hutniacu techniku, kde patri vibra¢na doska a zaba. Marketingova cinnost’ sa
nachadza na dobrej trovni. Zivnostnik vyuZiva na propagaciu svojej prace socialne siete
Facebook a Instagram. Taktiez ma vlastni webovu stranku. Vyuziva platent platformu
GoFirmy, kde ma uvedeni inzerat. Reklamu ma uvedenu aj na pracovnom obleceni. Cena za
ponukane sluzby je zaloZena na zaklade porovnania cien konkurencie a zakaznici tuto cenu
akceptuju. Firma na zaklade dohody s jednotlivymi odberatel'mi ponUka aj pohotovost’ pri
poruchéch a havarijnych stavoch. Produktové portféliom firmy je Siroké. Obsahuje vSetko,
¢o suvisi so zemnymi a vykopovymi pracami. Ponuka vykopové prace minibagrom,
traktobagrom, dovoz a vyvoz zeminy, predaj piesku a prenajom rota¢ného lasera a hutniacu

techniku.
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Slabé stranky

Medzi slabé stranky zivnostnika patri to, Ze je zavisly na klientovi. Ak nebude mat’
firma klientelu, tak nebude mat’ ani Ziadne prijmy. Zivnostnik na vykonavanie jeho prace
potrebuje mat’ urobeny strojnicky kurz a kurz BOZP, na zéklade ktorého mu bude vydani
platny strojnicky preukaz. Tento kurz musi realizovat’ kazdé 2 roky, aby sa prediZila jeho
platnost’. Ak dojde k poruche stroja, moze zivnostnik stratit’ zakaznika, pretoze ho nebude
moct’ obsluzit a moze si zavolat’ naSu konkurenciu. Ak chce mat’ Zivnostnik vodicské
opravnenie na vedenie nakladného auta, tak si musi robit’ kazdych 5 rokov psychotesty na
vedie vozidiel skupiny C. Vymena nahradnych dielov v pracovnych strojoch predstavuje
vysokt ¢asovu naro¢nost’. Objednanie a dodacia doba na ndhradné diely sa 1i$i, spravidla je
to 3 - 5 pracovnych dni pri beznych ndhradnych dieloch. Ak si oprava vyzaduje vyrobenie

nového dielu, ¢as na opravu niekedy prevysuje aj 2 tyzdne.

PrilezZitosti

Medzi prilezitosti patri ziskanie novych zakaznikov, ktori budu s odvedenou pracou
spokojni a budi sa k firme vracat’. Stavba novych budov predstavuje prileZitost’ pri ziskani
préce na tychto novych stavbach. Ak méa nasa konkurencia problémy, firma to moze vyuzit
a ziskat’ ich zakaznikov. Na Slovensku neustale prevlada rastuci dopyt po vlastnom byvani.
Bytovych a rodinnych domov je ale malo a buda sa musiet’ stavat’ nové. To predstavuje pre
firmu prilezitost’. Ziskanie dlhodobej zédkazky predstavuje prileZitost' z toho hl'adiska, ze

zivnostnik bude mat’ pravidelny prijem.

Hrozby

Ceny pohonnych hmét sa na Slovensku nachadzaju na vysokej trovni. PretoZe vSetky
pracovné stroje, ktoré ma zivnostnik idii na pohonné hmoty, d’alSie zdrazovanie bude pre
neho predstavovat’ hrozbu. Hrozba v podobe konkurencie je vysoka. Ta sa moze prejavit
prebratim zédkaznikov napriklad zniZzenim cien. Hrozby v zmene legislativy sa mozu
odzrkadlit’ napriklad v zvy$eni minimalnych odvodov do socidlnej a zdravotnej poistovne,
zvySeni dane z prijmu pre FO, pri prevadzkovani alebo pozastaveni zivnosti. Pandémia
Covid — 19 spdsobila prepad ekonomiky nielen na Slovensku, ale na celom svete. Dalsie
spomalenie ekonomiky predstavuje pre naSu firmu hrozbu. Kedze vlada Slovenskej
republiky pristapila k pomerne vel’kym obmedzeniam vo verejnom zivote, prejavilo sa to aj
v stavebnictve. Dosah opatreni sa prejavil v niekol’kych oblastiach, ktoré pre nasu firmu

predstavuji hrozbu ato: znizenie prijmov u Casti obyvatel'stva a obmedzenie
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kapyschopnosti, hrozba vy$sej nezamestnanosti, Opatrnost’ pri vydavkoch a investiciach.
Zivnostnik si prenajima priestory na parkovanie audrzbu strojov. ZvySovanie cien za

prendjom modze pre neho predstavovat’ hrozbu a bude ntteni hl'adat’ nové priestory.

4.4 Marketingové ciele

V tejto Casti si ur¢ime marketingové ciele, ktoré si zivnostnik urcil na nasledujuci
rok. Od tychto ciel'ov sa budu odvijat’ stratégie, ktorymi tieto ciele dosiahneme. Medzi ciele,
ktoré budeme sledovat’ zarad’'ujeme:

e zvysenie navstevnosti webovej stranky o 10 %,

e zvysenie navstevnosti facebookovej stranky o 20 %,

e zvysenie poctu uskuto¢nenia objednavky o 25 %,

e dosiahnut hruby zisk v hodnote 60 000 €,

e zvySenie poctu objednavok na prendjom hutniacej techniky o 15 %,

e zvysSenie poctu followerov na Instagrame,

4.5 Marketingové stratégie

Marketingové stratégie pomahaju firme pri dosahovani marketingovych ciel'ov.
Ukazuju postupy, ako tieto ciele dosiahnut’. Marketingové stratégie mdézeme rozdelit’ na:
e produktové stratégie,
e cenoveé stratégie,
e distribu¢né stratégie,

e komunikacné stratégie.

4.5.1 Produktova stratégia

Do produktovej stratégie, ktorda nam pomdze dosiahnut’ marketingové ciele, sme
zahrnuli roz$irenie produktového portfolia. Na zdklade zisteni Zivnostnika, ¢o poZaduju
zakaznici a chyba to v jeho portféliu. Aby boli zakaznici spokojni, rozhodol sa 0 rozsirenie
tychto produktov do svojej ponuky postupom Casu. Jeho rozsirenie by sa zabezpecilo

nakupom novych strojov. Medzi nové stroje patri:
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e velky oto¢ny bager — tento stroj by mu pomohol pri va¢som mnozstve nakladania
zeminy, pri demolacénej suti, kde oto¢ny bager ul'ah¢uje rychlejSiu manipulaciu, ako
traktobager,

e 3Smykom riadeny naklada¢ - tento stroj by vyuzil pri men$ich stavbach na
nakladanie, Upravu terénu a zimnu adrzbu,

e rototilt — ten by zivnostnik vyuzil pri zdokonal'ovani a Uprave terénov,

e multicara — vyuzitie by nasla pri zimnej Gdrzbe, pri posype soli na parkovacich
plochach a prijazdovych cestach pri nakupnych centrach,

e hakovy nosi¢ kontajnerov s hydraulickou rukou (12 t) — jednoduchsia manipulacia
pri prevoze pasového rypadla, plus odvoz mensieho mnozstva zeminy, Strku, suti,

hydraulické ruka pri dovoze stavebného materialu pre koncového zékaznika.

4.5.2 Cenova stratégia

Cenova stratégia patri medzi nastroje, ktoré pouziva podnik k dosiahnutiu ciel'ov
v cenovych oblastiach. Zivnostnik sa preto rozhodol, Ze pri velkych zikazkach, kde je

potrebnych viacero jeho strojov, bude uplatiiovat’ zI'avy z ceny.

TabuPka 5 Cenova stratégia firmy

Cena pred zl'avou Cena po zl'ave
Tatra + Traktobager 75 € 70 €
Tatra + Minibager 60 € 55 €
Minibager + Traktobager 65 € 60 €
Traktoager + Tatra + Minibager 95 € 87€

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.5.3 Distribucna stratégia

Distribu¢na stratégia vychadza z rozhodovania spolo¢nosti o systémoch, kanaloch,
atypoch distribucie, ktoré buda pouzité na oslovenie ¢o najvéacSicho poctu moznych
zékaznikov.

V distribuénej stratégii sa zivnostnik rozhodol pre expanziu aj do okolitych okresov
ako: Michalove, Stropkov, Svidnik. Dalej sa rozhodol pre zaregistrovanie na najnovsich
portaloch, ktoré poskytuji moznost’ inzercie, kde by mohol oslovit' vdé$ie mnozZstvo
potencidlnych zakaznikov. Medzi portali, kde si nas Zivnostnik chce podat’ inzeraty su:

1. Bazo§ - Bazos je Cesky inzertny portal, ktory ponika moznost bezplatného podania
inzeratu. Sluzba je urCena hlavne pre SirokU verejnost. Bazo§ neposkytuje hromadnd
inzerciu internetovych obchodov.

2. Zlaté stranky — online databaza firiem - Ulohou Zlatych stranok je ukazat smer
uzivatel'om, ktori chcl nakupovat’ ur¢ity produkt, k firmam, ktoré h'adany produkt, alebo
sluzbu predavaju ¢i poskytuji. Zlaté stranky ponukaju moznost’ inzercie Free, standard,
biznis, profi a premium (Mediatel, 2022).

3. Bazar.sk — Bazar.sk pontka bezplatnG inzerciu. Uzivatelia mozu vyhl'adavat’ ponikané

sluzby alebo produkty a oslovit’ predavajuceho.

4.5.4 Komunikacna stratégia

Pretoze nasa zivnost’ patri k novym, tak treba venovat’ pozornost’ a ¢as uprave jej
webovej stranky. Je nutné aby urobila dojem na novych potencialnych zakaznikov. Weboveé
stranky st v dnesnej dobe kl'icovou stcast'ou propagacia podnikov a organizacii a na druhej
strane obrovskym zdrojom informacii o firme. Preto je potrebné, aby stranka tieto
informécie obsahovala a aby sa zakaznik na strdnke vedel rychlo orientovat’.

Ked'Ze firma ma urobenu stranku na Facebooku a Instagrame, kde propaguje svoju
pracu, je potrebné, aby vramci komunika¢nej stratégie boli ucty na tychto socialnych
sietach aktualizované novymi prispevkami aspoii raz za dva dni. Odporucany pocet sa hybe
v rozmedzi 1-3 prispevkov tyzdenne a 1-5 rychlych pribehov denne. Firma v ramci
komunikacnej stratégie chce prepojit’ Facebookovu stranku so svojou webovou strankou.

Zivnostnik si chce zaplatit’ reklamu na Facebooku a na Google.
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4.6 Marketingové programy

Ak¢ny plan predstavuje planovaci nastroj, ktory sa pouziva pri riadeni a kontrole
uloh a projektov. V akénom plane sa stanovi, ako bude organizovana, orientovana
a implementovana skupina tloh potrebnych na dosiahnutie cielov. Uéelom marketingového
programu je optimalizovat’ riadenie projektu, uSetrit’ ¢as a Gsilie a zlepsit’ vykonnost’, aby sa
dosiahli stanovené ciele. Kazdy akény plan musi obsahovat’ tieto opisané a $pecifikované
aspekty:

Analyza: zahifia analyzu situacie a potrieb, do ktorych je potrebné zasiahnut’.
Ciele: definuje konkrétne ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’.
Cinnosti: opisuje ¢innosti, ulohy a stratégie, ktoré sa musia vykonat'.

Zodpovednosti: priradenie a rozdelenie tloh a zodpovednosti.

Zdroje: uréuje zdroje, ktoré budu potrebné na jeho implementaciu, ako aj na jej distribuciu.
Terminy: ma definované trvanie, to znamena zaciatok a koniec.

Ukazovatele: urcuje ukazovatele riadenia, ktoré sa pouziji na monitorovanie a hodnotenie
procesu, ako aj na rozhodovanie.

Upravy: pretoZe je to praca, ktora sa neustale vyvija, zmeny alebo opravy, ktoré st potrebné,

sa zavedu v priebehu tohto procesu (Encyklopédia - Titanic, 2022).
Akeny plan sa bude realizovat’ od 1. 8. 2022 a ukonceny bude 1. 8. 2023. V tabulke

su zn&zornené ulohy, ktoré sa budd v ramci planu implementovat’, aby firma dosiahla svoje

marketingové ciele. TaktieZ si tam urcené osoby, ktoré zodpovedaju za splnenie ulohy.
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Tabul’ka 6 Akény plan firmy

Akény plan
) Zaciatok Koniec
Taktika o o
aktivity aktivity
Pridavanie prispevkov
o 1. 8. 2022 1. 8. 2023
na social. siete
Platba Google Ads 1.8.2022 1.8.2023
Platba Facebook
1. 8. 2022 1.8.2023

reklama

Tlac vizitiek a letakov 1. 8. 2022

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.7 Plan vysledovky

1.8.2023

Zodpovedny

Majitel

Majitel

Majitel’

Majitel

Néaklady

0€

300 €

300 €

100 €

Ako sme uz spominali vyssie, plan vysledovky (resp. plan ziskov a strat) predstavuje

suhrn vsetkych vynosov a nakladov za planované obdobie, vac¢Sinou za kalendarny rok.

Tento plan sa zostavuje tak, Ze sa sCitaji vSetky vynosy spolo¢nosti a odpocitaju vsetky jej

naklady. Vysledok podnikatel'skej ¢innosti na konci obdobia mdze byt strata, zisk, alebo

vyrovnany vysledok hospodarenia.

Plan na rok 2022

V tejto tabul’ke je vyjadreny plan vysledovky pre firmu Ing. Matas Vasil'ko.
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TabuPka 7 Plan vysledovky na rok 2022

Polozka EUR
Trzby z predaja sluzieb 38 000 €
Néaklady na prevadzku strojov 12 000 €
Hruby zisk 26 000 €

Néklady na marketing

Reklama 500 €
Propagacné materialy 200 €
Néklady marketingu celkom 700 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rozpocet na marketing

Tvorba marketingové rozpoétu je velmi dolezitd. Mat marketingovy plan
S pripravenym rozpoctom je vel'kou vyhodou. S marketingovym pldnom sa financie daju
lahko kontrolovat’ a vediet' v akom ¢asovom horizonte sa minaju. Je potrebné, aby plan
obsahoval odhad né&kladov. Moznosti na vytvorenie rozpo¢tu do marketingu je viacero.
Firma sa moze riadit’ uritym percentom z obratu, vyskou investicii konkurencie alebo
zostatkovym rozpoc¢tom (Majek, 2021).

Nasa firma si na marketingovy rozpocet zvolila ur¢ité percenta z obratu v zavislosti

od odvetvia. Ked'Ze firma podnika v stavebnictve, odporic¢ané su 3 % percenta z trzieb.
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Obrazok 24

Marketingovy rozpocet ako % z trzieb
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Zdroj: Marek Straka, 2020, https://marekstraka.com/marketingovy-plan/#budget

Tabul’ka 8 Marketingovy rozpocet na rok 2022

Rozpocet na rok 2022
Trzby z predaja sluzieb 38 000 €
3 % z trzieb 1140€
NavySenie o 10% kvoli neocakdvanym e
udalostiam
Rozpocet na marketing 2022 1254 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
Rozpodet na rok 2022 predstavuje 1 140 €. Zivnostnik sa rozhodol rozpo&et navysit

010 % kvoli neocakavanym udalostiam, ktoré moézu vzniknut. Rozpocet po navysSeni

predstavuje 1 254 €.

4.8 Plan kontroly
Kontrola marketingového planu sleduje plnenie zadanych uloh, dosahovanie

stanovenych marketingovych ciel'ov a v poslednej faze sleduje tiez spravne hospodarenie

a dodrziavanie rozpoc¢tovych hodnot.
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Za kontrolu marketingového planu bude zodpovedny sam Zzivnostnik. Kontrola sa
bude vykonavat’ priebezne, kazdy mesiac. Na zaklade zistenych vysledkov, sa bude plan
aktualizovat’ a upravovat’ podla potriecb. Na meranie efektivnosti marketingového planu
budeme pouzivat” Google Analytics, tatistiky Instagramu a Facebooku. Udaje $tatistik
Googlu zahfiiaji zobrazenia, vyhl'ad4vania a akcie z vysledkov organického vyhl'addvania
aj zo sluzby Google Ads. Taktiez poskytuju r6zne moznosti, ako porozumiet’ interakciam
zakaznikov s firemnym profilom (Google Support, 2022). My budeme sledovat’:

e ako zakaznici nachadzaju profil,

e vyhladéavacie dopyty,

e Kkde zékaznici nachadzaju firmu na Googli,
o telefonické hovory,

o fotky.

Statistika Instagramu odraza dynamiku pouZivatel'ov, ktory sa prihlasili na odber
alebo odhlasili, pocet komentarov, likes atd’. SU pre pouzivatelov, ktori sa zaoberaju
profesionalnym vyvojom svojej stranky a potrebuju nastroje na prezeranie Statistickych
Udajov. Bez analyzy informacii nemozeme vidiet' efektivitu prace (Rokwell, 2021).
Pomocou tychto Statistik budeme sledovat’: pocet novych sledovatelov a pocet likov na
prispevkoch.

Kazda stranka na Facebooku obsahuje zaujimave data. Pokial’ firma chce vysledky
svojej prace priblizne analyzovat, je potrebné sa na ne pozriet’. Statistické udaje kombinuju
vysledky platenej kampane s neplatenymi prispevkami. Tie si firma vie pozriet’ za dne$ok,
vcerajSok, posledny tyzden alebo poslednych 28 dni. Taktiez tu ndjdete stru¢nti analyzu
poslednych piatich prispevkov, a to, ako sa dari konkurencii. Zakladné ukazovatele
Facebooku, ktoré by firma mala sledovat’ patria:

Vysledky — podl'a toho, aky ciel’ si firma svojej kampani zvolila, vidi pocet preklikov na web,
pocet konverzii, pocet ziskanych fanasikov atd’.,

Zasah — kol’ko jedine¢nych pouzivatel'ov videlo reklamu (ak jeden pouZivatel’ videl reklamu
5x, stale sa pocita ako jeden),

Impresie — pocet zobrazeni reklamy (ak jeden ¢lovek videl reklamu 5x, tu sa zobrazi ¢islo
5),

Cena za vysledok — podl'a zvoleného ciel’a firma vidi, kol’ko stal jeden preklik na web, jedna

konverzia, jeden ziskany fanusik atd’.,

Frekvencia reklamy — priemerny pocet zobrazeni reklamy jednému pouzivatel'ovi,
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Relevancia — zobrazena pri konkrétnych reklaméach. Tento Udaj prezradi firme, na kol'ko sa
obsahom reklamy trafila do “vkusu” cielovky. Cim je ¢islo relevancie vyssie, tym je to pre
fu lepsie (Hubinska, 2017).

Pomocou tychto ukazovatel'ov bude nasa firma sledovat: pocet novych sledovatelov,

pocet zobrazenia prispevkov, pocet sledovatel’'ov, ktori videli reklamu.

72



5 Diskusia

V diplomovej praci sme si stanovili aj tri vyskumné otazky. V prvej otazke sme sa

pytali, aky ma profil na Google Moja firma dosah za urc¢ity mesiac.

Mesiac februar

Profil na Google Moja firma ma za mesiac februdr 101 interakcii. V struénom
prehlade mézeme vidiet, Zze pocet hovorov, Ktoré sa uskuto¢nili je 1 hovor, 53 T'udi
poziadalo o trasu a 2 l'udia navstivili web z prekliknutim z profilu. Poéet zobrazeni profilu
je 101.

Obrazok 25 Vykonnost’ profilu Google Moja firma

€ Vykonnost : X
(9 2/2022 - 2/2022 -
Prehfad  Volania  Spravy  Objednavky  Navigovat  Prekliknutia na web
101 Q_ Vyhladavania, ktoré nasli vas firemny profil

® Ludia, ktori si zobrazili vas firemny profil

A +48,5% (vzhladom na 2 Rozdelenie vyhladavani

Hradané vyrazy, ktoré vrétili vas profil vo vysledkoch

Rozdelenie podTla platformy a zariadenia

Platforma a zariadenia, ktoré ludia pouzivajd pri hfadani vasho profilu 1. prace <15
64-63%

2. sninapraca <15
Vyhfadévanie Google ~ mobil
® 35-35% 3. snina strk <15
Vyhladavanie Google - poéita

4. stavebne prace snina <15
©2-2%
A éital

©0:0%

Zdroj: Ing. Matus Vasilko
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Obrazok 26 Prehl’ad firemného profilu na Google Moja firma

Google

Prehl'ad vasho firemného profilu s
56 interakciami za minuly mesiac

Pozrite si, aki vykonnost dosiahla firma Vykopové Prace Snina na adrese
Komenského 2651/1, 06901 Snina v mesiaci februara 2022 v porovnani s

predchadzajicim mesiacom
Zobrazit cely prehfad

Struény prehlad vasej vykonnosti

{1

® 53 % 2

t hovorov podet tudi, ktori poziadali podet név

-66% o trasu profilu
+211% -50%

Zdroj: Ing. Matus Vasilko

V druhej vyskumnej otdzke sme zist'ovali, aké marketingové nastroje by firme

pomohli ziskat’ novych klientov. Tu sme zaradili:

1. Word out Mouth (Ustne vyjadrenie)

Ustne vyjadrenie v marketingu je neplatené Sirenie informécii od jednej osoby
k druhej prostrednictvom konverzacie o konkrétnom produkte. PouZziva na opis vysledku
marketingovej stratégie, ktora prinuti zakaznikov a cielové publikum podniku diskutovat’
0 produkte alebo sluzbe v kazdodennej konverzéacii. MOZe sa objavit napriklad ako
vysledok pozitivnej skusenosti s produktom. Cielom ustneho marketingu je vytvorit
produkt alebo skusenost, vd’aka ktorej sa zdkaznici podelia o podrobnosti so svojimi

priate'mi, kolegami alebo rodinou (Sumup, 2011).

2. Online recenzie

Recenzie od zakaznikov patria medzi dolezité prvky uspechu kazdého podnikania. Je
to preto, Zze vel’a spotrebitelov pouziva online recenzie, ako prvy krok pri rozhodovani
(Reviewtrackers, 2020). Zdiel'anie online recenzii na socialnych sietach je skvely spdsob,
ako uputat’ pozornost’ fanusikov a sledovatel'ov stranky s ciel'om zlepsit’ ziskavanie novych
Klientov. Recenzie, ktoré su uverejnené na Googli alebo Facebooku, poskytuju socialny
dokaz , ktory mdze vzbudit doveru spotrebitelov alebo zvysit vykonnost’ marketingu

podniku na socialnych sietach (Reviewtrackers, 2021).
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3. Reklama na socialnych siet’ach

Pod pojmom reklama na socidlnych siet'ach, alebo zacielenie na socidlne média
modzeme rozumiet’ reklamy zobrazované pouZzivatelom na platformach socidlnych médii.
V ramci konkrétnej platformy vyuzivaji socialne siete informacie o pouzivatel'och na
poskytovanie vysoko relevantnych reklam, ktoré si zalozené na interakciach. Ked’ sa
demografické Gdaje pouzivatel'ov socialnej platformy zhoduju s cielovym trhom, sociélna
reklama moéze poskytnat’ obrovsky narast konverzii a predaja s niz§imi nakladmi (Reed,
2022).

Je zname, Ze socialne média su najefektivnejSim digitalnym reklamnym kanalom na
ziskanie vdéSieho poctu zobrazeni, kliknuti a konverzii. Vynika najma Facebook, ktory je
teraz jednou z najpopularnejSich marketingovych platforiem na planéte. Reklamny model
na Facebooku funguje na modeli ,,platby za kliknutie®, ktory sa stal najvicSim systémom
internetovej reklamy. Na Facebooku maju inzerenti moznost’ zamerat’ reklamy na ich vlastné
ciel'ové publikum pomocou udajov od pouzivatel'ov. Jednou z hlavnych vyhod Facebooku
je to, Ze platforma je vel'mi bohata na udaje a inzerent méze zacielit’ na publikum, ktore je
najlepsie pre jeho podnikanie (Radd Interactive, 2022).

Reklama na Instagrame je sp0sob platenia za uverejiiovanie sponzorovaného obsahu
s cielom oslovit’ vicsie a cielenejSie publikum. Reklama na Instagrame sa Casto vyuZiva na
navstevnosti webovych stranok, zvySenie expozicie znacky, generovanie novych

potencialnych zékaznikov (Whitney, 2021).

4. Reklama na Google

Tento marketingovy nastroj od spolo¢nosti Google ponuka platené reklamy, ktoré sa
zobrazuju vo vysledkoch vyhladavania na stranke google.com pomocou sluzby Google
Ads , alebo reklamy, ktoré sa zobrazuju na inych webovych strdnkach prostrednictvom

reklamnej siete a programu AdSense spolo¢nosti Google (WordStream, 2022).

5. Inzerat na Sninskej kablovke SKV1

Medzi d’al$i marketingovy nastroj, ktory by naSej firme pomohol ziskat' novych
zakaznikov, by sme mohli zaradit’ inzerat na Sninskej kablovke. Programova sluzba SKV1
je vysielana prostrednictvom KDS v meste Snina. Jej ¢asovy rozsah vysielania je 20 hodin
denne. SKV1 patri medzi textovy informa¢ny TV kandl ajeho napliiou je propagacia
kultirnych podujati, Sportovych aktivit, oznamov mesta Snina a obcianskej inzercie.

Aktualizacia oznamov a inzercie sa spracovava kazdy den (SKV1, 2016).
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V tretej otazke sme zistovali, ¢i aktivity na socidlnych sietach ovplyviiuji predaj
sluzieb firmy.

Socialne siete st nevyhnutnou sucastou podnikania. ZjednoduSene by sa dalo
povedat’, Ze socialna siet’ je online priestor na vzajomna komunikaciu a interakciu. Socialne
siete umoziuju priamu aj nepriamu prezentdciu, kazda svojim spésobom, no s dérazom na
masové zdielanie informacie. K zdkladnym vlastnostiam a aspektom sieti patria:

e vytvorenie profilu, niektoré socialne siete umoznuji vytvorit’ zvlast osobny profil

a zvlast podnikatel'sky

e zverejilovanie informdacii masovym sposobom, bud’ verejne pre vSetkych, alebo
aspon pre skupinu aktivne sledujtcich ¢lenov
e moznost’ vzdjomnej komunikécie a interakcie, ¢o sa prejavuje najméd vyjadrenim

pocitov a ndzorov oboma smermi (Hrebik, 2021).

Profily na socialnych siet’ pozitivne ovplyviiuju predaj sluzieb nasho Zivnostnika.
Zivnostnik méa na svojom pracovnom profile na Facebooku alebo Instagrame ohl'adom
objednania vykopovych préac 5-6 sprav. Taktiez zdiel'anie prispevkov umoziuje, Ze sa jeho
praca dostava aj k d’alsim potencialnym zakaznikom, ktori si mézu jeho sluzby objednat’.
Pomocou socidlnych sieti mozu zékaznici vidiet' kvalitn pracu a vytvorit’ si pozitivny

nazor. Ak budu potrebovat’ sluzby, spoment si na Zivnostnika, ktorého pracu videli.

Aby tato firma prosperovala, odporucali by sme jej, aby zaktualizovala svoju webovua
stranku novymi prispevkami.

KedZze Ing. Mata$ Vasilko pouZiva na Svoju propagaciu aj socialne siete, ako
Instagram a Facebook, tak by sme mu d’alej odporucili, aby zorganizoval na tychto sietach
nejaka zdielaciu sut’az napr. o dve hodiny vykopovych a zemnych prac zdarma. Pomocou
zdiel'ania by sa o iom dozvedelo viac potencialnych zakaznikov. Dalej by sme odportéali,
aby na tieto socialne siete pridaval pravidelne aspon 3 - 5 zaujimavych prispevkov za tyzden
al - 3 rychlych pribehov kazdy deti. Dal§im odporacanim je, aby na tychto strankach
propagoval viac rota¢ny laser a hutniacu techniku na prenajom.

Stale viac pouzivatel'ov zanechdva recenzie na Googli alebo na Google Maps o firme.
Tieto recenzie, sluZia na to, aby ostatni pouzivatelia vedeli, ¢i podnik, na ktory sa zanechala
recenzia, stoji za to alebo nie. Zanechat’ recenziu 0 skisenosti s touto firmou méze pomoct’

v budtcnosti d’alsim Fud’om, ktori hl’adaju vykopové a zemné prace v tejto oblasti. Recenzie
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su teda nie¢im, ¢o mdze podnikom pomodct ziskat' novych zdkaznikov. Preto by sme
odporuéili Zivnostnikovi, aby po dokonéeni prace u zakaznika poziadal o jeho recenziu.
Dopyt po vykopovych a zemnych pracach je aj tam, kde sa s beznymi strojmi t'azko

dostat’, alebo tam je zGzeny priestor na otacanie. Kvoli tomu by sme chceli odporucit’
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Zaver

Kazdy podnik ma jeden konecny ciel a to ziskat’ viac zdkaznikov a uskuto¢nit’ vac¢si
predaj. Hoci existuji miliony stratégii a taktik, ktoré moze podnik pouzit, vychodiskovy bod
zostava rovnaky, a to mat’ dobre vytvoreny marketingovy plan. Marketingovy plan sa moze
urobit’ na mesiac, $tvrtrok alebo na cely rok.

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vypracovat marketingovy plan pre zvolend
firmu. Zvoleny ciel' sa nam podarilo naplnit’. Firmu, ktord sme si zvolili je Ing. Matus
Vasil'ko. Tento dokument patri medzi prvy marketingovy plan tejto firmy. Marketingovy
plan je vypracovany na 1 rok. Obsahuje podrobné kroky na dosiahnutie stanovenych ciel'ov
zivnostnika.

Na zaciatku vypracovania marketingoveho planu sme sa venovali charakteristike
firme Ing. Matts Vasil’ko. Segmentacia trhu ndm pomohla urcit’ zakaznikov, na ktoré by sa
mala firma zamerat’. Ide o zdkaznikov v rozmedzi 25-70 rokov z Presovského kraja, ktori
maju zaujem o vlastné byvanie alebo stavbu domu, alebo len o Upravu terénu alebo zahrady.
Pomocou Porterovej analyzy sme zistili, Ze zaujem o vstup do tohto odvetvia nie je vysoky
hlavne kvoli vysokej prvotnej investicii. Stavebnictvo taktiez patri medzi odvetvia, ktoré
boli zasiahnuté pandémiou Covid — 19 apocas pandémie zaznamenalo silny pokles
stavebnej produkcie. Dalej sme zistili, Ze vyjednavacia sila kupujtci nie je az taka velka,
pretoze kupujlici nemaji moznost’ diktovat’ si vlastne podmienky, ked’ze na tomto trhu nie
je vela konkurentov a vSetci maju podobné alebo skoro rovnaké ceny. V
makroenviromentélnej situacii sme pouzili PEST analyzu. Zistili sme, Ze najviac nasu firmu
ovplyviiuje inflacia, ktord vo februari 2022 vystupila na 9 %. Najviac ju potiahli rasttce ceny
energii a potravin. Inflacia ma aj nad’alej narastat’ aj kvoli konflikte na Ukrajine. Pomocou
vypracovania tohto marketingového planu sme ziskali presny ndvod na dosiahnutie
zvolenych marketingovych cielov. Marketingové ciele boli zostavené pomocou metody
SMART. V tomto plane sme urcili aj stratégie, ktoré maju byt pouzité pri dosahovani
marketingovych ciel'ov. Marketingovy plan obsahuje aj akény plan, v ktorom sa rozvrhnuté
aktivity, ktoré napomahaju splnit’ uvedené ciele do ¢asového harmonogramu. V akénom
plane je okrem ¢asu uvedena aj osoba, ktora zodpoveda za splnenie tychto aktivit a naklady
s nimi spojené. V marketingovom plane sme si vypo¢itali aj marketingovy rozpocet na rok

2022 ktory predstavuje vysku 1 254 €. Za kontrolu marketingového planu bude zodpovedat’
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sdm zivnostnik kazdy mesiac. Na kontrolu bude vyuzivat' Statistiky Google, Facebooku
a Instagramu.
V stcasnosti, ked” je kazda sféra plna konkurencie, musi firma doslova bojovat’
0 kazdého zékaznika. Medzi nastroje, ktorymi firmy bojuju st marketingové znalosti
a zru¢né planovanie. Marketingovy plan patri medzi najdolezitejsie strategické dokumenty.
Marketingovy pléan je v podstate plan, ktory nacrtdva metddy, ktoré sa podnik chysta
implementovat’, aby zakaznici kupovali produkty a sluzby. Musi byt dostato¢ne podrobny,

aby obsahoval kroky, ktoré musia podniky urobit’, aby dosiahli svoje ciele.
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