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ABSTRAKT

MURIN, Viliam: Planovanie rozvoja podniku — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra manazmentu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Petra Szaryszova, PhD.. — Kosice: PHF EU, 2020, pocet stran 59.

Cielom bakalarskej prace je navrhnut’ opodstatnené strategické rieSenia vybraného
podniku vychéadzajic z vysledkov analyz prevedenych v zmysle tvorby planu rozvoja
podniku. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 4 obrazky, 6 grafov a 16 tabuliek. Prva
kapitola je venovana principom manazmentu podniku smerom k jeho efektivnemu rozvoju,
planovaniu acielom podniku v zmysle jeho rozvoja, charakteristike strategického
plénovania rozvoja podniku, teoriu implementaéného planu rozvojovej stratégie
v digitalnom segmente. V d’alej Casti charakterizujeme hlavny ciel’ prace a ¢iastkové ciele,
ktoré su potrebné na dosiahnutie hlavného ciela. V tretej kapitole je uvedend zvolena
metodika, metody skiimania a sposob ziskavania informacii. Zavere¢na kapitola sa zaobera
analyzou sucasnej finan¢nej situacie podniku za posledné Styri roky, dokladnou analyzou
interného a externého prostredia podl'a zvolenych metdd, strategickou syntézou a navrhom
stratégie podniku, implementaciou novej podnikatel'skej ¢innosti v podniku. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je ndvrh zaradenia novej podnikatel'skej ¢innosti v digitdlnom

segmente.
KPucové slova:

planovanie, rozvoj, stratégia, plan, podnik



ABSTRACT

MURIN, Viliam: Business development planning — The University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Administration based in KoSice; Department of
Management. — Thesis supervisor: Ing. Petra Szaryszova, PhD.. — Kosice: PHF EU, 2020,

number of pages 59.

The aim of the final thesis is to propose substantiated strategic solutions for a
selected company based on the results of analyzes performed in terms of creating a
business development plan. The thesis is divided into 4 chapters. It contains 4 pictures, 6
diagrams and 16 tables. The first chapter is devoted to the business management principles
for efficient development, planning and goals of business in terms of its development,
characteristics of strategic business development planning, theory of implementation plan
for business development in digital market. In the next part we defined the main goal of the
final thesis and partial goals, which are needed to achieve the main goal of the final thesis.
The third chapter is the chosen methodology, the methods of investigation and the way of
obtaining information. The final chapter deals with the analysis of the current financial
situation of the company for the last four years, a thorough analysis of the internal and
external environment according to selected methods, strategic synthesis and design of
company strategy, implementation of new business activities in the company. The solution

to the problem is to start new business activity in digital segment.
Keywords:

planning, development, strategy, plan, enterprise
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Uvod

Rozvoj podniku, udrzanie sa na trhu ajeho konkurencieschopnost s ciel'om
dosiahnut’ zisk st najddlezitejSimi ulohami podniku. Planovanie je kI'iovy nastroj, ktory
nasmeruje podnik na najblizsie obdobie a m4 napomdahat’, aby podnik vedel, ¢o je jeho
ciclom avedel reagovat na zmeny v spolo¢nosti aVv segmente, v ktorom podnika.
V stcasnosti je planovanie rozvoja podniku vo vysokej miere ovplyvnené od vyvoja
pandémie COVID-19 na Slovensku avo svete. Potreby naSich zakaznikov su bytostne
zasiahnuté pandémiou COVID-19 abez spravneho a pruzného sledovania strategického
planu podniku sa nedostavi vysledny efekt. Je na manaZzmente podniku, aby spravne
reagoval na necCakané zmeny v segmente podnikania a pohotovou reakciou aplikoval
novovzniknuté potreby do svojho planovania. Strategicky plan podniku sa tvori na dlhsie
casové obdobie v rozmedzi jedného az piatich rokov, avsak sktisenosti ziskané za posledny
polrok su velmi cenné akazdy podnik by znich mal vytazit maximum a podla toho
nastavit’ podnikové procesy, aby pri rozhodovani na zdklade neaktualnych tidajov nedoslo
k velkym ekonomickym stratam oproti ocakavanému zisku. Z pohladu stratégie rozvoja
podniku za posledné dva roky sa toho zmenilo pomerne mnoho, na trh bolo uvedenych
vel'a novych produktov a sluzieb a vdcSina z nich si nasla svojich lokalnych zakaznikov.
Stale plati, ze slovensky trh zavisi na tom, ako sa vyvija zapadoeurdpsky a svetovy
obchod. Dnesna nestandardna situacia v podnikani ukazuje, Ze lepSie funguju tie podniky,
ktor¢ uz skor investovali do technologii asvoju pozornost smeruju na flexibilné
planovanie a analyzu, ¢o im umozZni rychle reagovat’ na stale meniacu sa situaciu na trhu.
Digitalizacia spolo¢nosti vytvara nové prileZitosti na podnikanie aje klafova pre

nasmerovanie riesSeni rozvoja podniku.

Ciel'om bakalarskej prace je navrhnut’ opodstatnené strategické rieSenia vybraného
podniku vychadzajuc z vysledkov analyz prevedenych v zmysle tvorby planu rozvoja

podniku.

Obsah prvej kapitoly je venovany principom manazmentu podniku smerom k jeho
efektivnemu rozvoju. Teoretickému planovaniu a cielom podniku v zmysle jeho rozvoja,
vSeobecnej charakteristike strategického pldnovania rozvoja podniku a taktiez popisom
prechodu podniku na digitdlny trh a teériou implementacného planu rozvojovej stratégie
v digitalnom segmente na zaklade suc¢asnych poznatkov z domova a zahranicia. V druhej

kapitole charakterizujeme nas hlavny ciel’ prace a Ciastkové ciele, ktoré su potrebné na jeho
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dosiahnutie. Zvolend metodika, metddy skumania, spdsob ziskavania informacii
a charakteristika objektu skiimania je obsiahnuta v tretej kapitole. V zavereénej kapitole
hodnotime sucasnt financnu situaciu nami skimaného podniku za posledné Styri roky.
Jeho trzby a zisk Vv jednotlivych rokoch z podnikatel'skej ¢innosti reklamy vo vytahoch
a podnikatel'skej ¢innosti poskytovania internetu. Analyza externého prostredia podniku je
Vv zéverecnej praci uskutocnend pre kazdu podnikatel'skil ¢innost’ zvlast. Rovnako sme
realizovali internti analyzu vybraného podniku podnikatel'skej Cinnosti poskytovania
internetu. Nasledne je sucastou prace strategicka syntéza anavrh rozvojovej stratégie
podniku s naértom implementacie novej podnikatel'skej ¢innosti v podniku, opis produktu
tejto sluzby a analyza prostredia tejto digitalnej sluzby s dorazom na trh a konkurenciu.
Vysledkom rieSenia je navrh zavedenia novej tretej podnikatel'skej Cinnosti podniku

v digitdlnom segmente.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Spracovaniu prehladu sucasnych najnovsich poznatkov z domova a zahranicia
kladieme velky vyznam a doraz pre naplanovanie rozvoja v nami zvolenom podniku.
V tejto kapitole sa zaoberame teodriou principov manazmentu podniku smerom k jeho
efektivnemu rozvoju. Podrobnejsiec popisujeme planovanie a ciele podniku. Rozoberame
strategické planovanie, jeho vyvoj, charakteristiku, urovne, Glohy pre podnik a poslanie
podniku. Nachadza sa tu taktiez popis problematiky prechodu podniku na digitalny trh,
implementaény pldn rozvojovej stratégie rozvoja v oblasti digitdlneho segmentu

a nastavenie vychodiskového smeru prechodu na digitalne sluzby v roku 2020.

1.1 Principy manaZmentu podniku smerom k jeho efektivnemu rozvoju

Frederiksen (2020) chape efektivny rozvoj podniku ako proces, ktory sa pouziva na
identifikaciu, starostlivost, ziskavanie novych zdkaznikov a obchodnych prilezitosti na
podporu rastu a ziskovosti podniku. Stratégia rozvoja podniku je dokument, ktory opisuje
stratégiu, ktori podnik pouzije na dosiahnutie svojho ciel'a. Agenda 2030 pre udrzate'ny
rozvoj obsahuje 17 cielov a 169 suvisiacich Cciastkovych cielov z ekonomickych,
socialnych a environmentalnych aspektov v oblastiach chudoby, zamestnanosti,
udrzatelnej spotreby a vyroby, rastu, zdravotnictva, udrzatelného hospodarenia

S prirodnymi zdrojmi, infrastruktury a mnohych d’alSich.

Podl'a Bruca a Langdona (2002) patri medzi zédkladné nadanie manazérov vediet
pocas maximalizovane]j kratkodobej ¢innosti dlhodobo planovat. Pomocou strategického
myslenia vieme ziskat planovacie a analytické zrucnosti. Vybudujeme si tym cestu
k aspechu. Dosiahneme to vdaka pochopeniu a definovaniu stratégic podniku
z kratkodobého aj dlhodobého hladiska, analyzou konkurencie nasho podniku a taktiez
zakaznikov, planovanim stratégie v ramci naSich cielov aekonomicko-kapacitnych
moznosti. ZaviSime to realizovanim zvolenej stratégie, ktord zohladnuje mozné rizika
a odchylky od vyty¢eného ciela. V podniku je dolezité pochopit’, preco je stratégia dolezita
pre na$ obchod. Ak si nie sme isty stratégiou nasho podniku, treba to prebrat
s najkompetentnejSimi. Stratégiou definujeme, aké sluzby alebo vyrobky budeme dodéavat’
na trh. K tomu, ako ich najlepsie predavat’ v boji s konkurenciou na zvolenom trhu nam
pomdze strategicky plan. Uspech nami zvolenej stratégie musi byt meratelny napriklad

kvalitou nami poskytovanej sluzby alebo financnymi vysledkami. Je nevyhnutné ponechat’
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si dostatok ¢asu na planovaciu fazu. Ak by sme robili rozhodnutia zo dita na den, museli by

sme zvazit’ dlhodobé dosledky skor, ako sa pustime do tejto akcie.

Podl'a Brinckmanna a Sunga (2015) sa kazdy krok planovacieho procesu snazime
robit’ tak, aby bol prakticky a dosiahnutel'ny. Proces planovania sa vsak nikdy nekonci.
Kvoli meniacim sa podmienkam bude pre nds niekedy nutnostou radikalne prisposobit’
plan. Vykonanim pravidelnych analyz trhu déjdeme k solidnym zéverom a dobrym
rozhodnutiam. Manazéri musia sledovat’ nové trendy a myslienky. Vzdy je vSak potrebné
pozriet’ sa aj oCami zakaznika na sluzby, ktoré mu poskytujeme. Doélezitu tllohu zohrava
ucenie sa na chybach a uspechoch konkurencie, ku ktorému vieme dospiet’ ich analyzou.
Ked sa objavia problémy, je potrebné o najrychlejSie pouzit' analyzu SWOT. To ¢o
pokladdme za nasu vyhodu je vzdy dobré preverit' u zdkaznika. Prioritou pri vybere
zédkaznikov by mali byt ti dlhodobi. Svoj rozpocet je vzdy potrebné postavit' na
realistickom odhade predaja. Ak nase plany nie st vykonné, je lepSie ich zmenit’ radsej
hned’ nez neskor. Preto pocuvame, ¢o hovoria nasi dodavatelia o zmenach v ich odvetvi.

Usilujeme sa byt flexibilny a neustéle sa zlepSovat'.

1.2 Planovanie a ciele podniku v zmysle jeho rozvoja

Kvalitny podnikatel'sky plan tvori Casto rozdiel medzi podnikom, ktory stagnuje a
podnikom, ktory dosahuje svoje napldnované ciele. Pomo6ze nam taktiez na prildkanie
potencionalnych investorov alebo ziskanie tveru v banke. Planovaniu preto prikladame
vyznamnu Ulohu pre vypracivanie zelaného buduceho stavu podniku. Chapeme ho ako
prijimanie vopred predpripravenych rozhodnuti manazérov podniku pre rozne ¢innosti,
ktoré uz prebiehaju alebo su planované v podniku. Planovanim si podnik a jeho manazéri
vopred stanovuju zelané ciele pre rozvoj a napredovanie podniku, pripravuju financné,
materidlové, vedomostné, kapacitné a iné zdroje. Nasledne stanovuji metddy a postupy pre
dosiahnutie tychto vopred naplanovanych cielov. Pldnovanie a proces planovania je
komplexnou, zloZitou, no nevyhnutnou ¢innostou pre dosahovanie Zelanych vysledkov

podniku.

Podla Fotra (1999) je velmi ddlezitd formulacia cielov. Spravne zadefinované

poslanie podniku vznika, ak ciele zadefinujeme vystizne a zodpovedne.

Podl'a Blazkovej (2007) sa pri stanovovani cielov podniku v praxi mézu objavit’
problémy pri ich nespravnej formuléacii. Manazment podniku nesmie podcenit’ ich

formuléciu. Ak st spravne zadefinovang, tak by sa v budicnosti nemali objavit’ problémy.
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Podl'a Richmana (2006) sa v praxi neraz stretneme s vyuzitim modelu SMART,
ktory sluzi na minimalizaciu chybnych interpretacii alebo neurcitych domnienok pocas
vytyCovania ciel'ov. Pod pismenom S (specific) rozumieme dokladne zadefinované ciele,
ktoré maju byt’ Specifické. Mali by byt zhodné so zameranim a hodnotami podniku. Tym
nam poskytnu presny obraz 0 smerovani podniku. M (measurable) ndm hovori o tom, Ze
ciele by mali byt taktiez kvalitativne aj kvantitativne merate'né. Podstata A (achievable) je
V tom, ze ciel’ musi byt’ stanoveny realisticky, aby sme ho mohli dosiahnut’. Pismeno R
(realistic) chapeme ako realnost’ naSich cielov. Pre naplnenie cielov je potrebné
zabezpecit, aby boli k dispozicii vSetky zdroje, poznatky a schopnosti podniku. T
(time/cost limited) znamené ¢asova ohranicenost’ cielov s vopred stanovenymi nakladmi.

Vyty€enie ciel'ov s potrebnym rozpoctom za presny ¢asovy horizont, aby boli dosiahnuté.

Mikula (2010) doplnil SMART model o dalsie dve pismena ,,ER“. E (energy
fulfilled) znamenda nabity energiou. Pri napliiovani cielov v praxi by mali byt doslova
nabité energiou, aby sme pre ich dosahovanie pracovali s nadSenim. R (recorded) hovori
0 zaznamenatelnosti nasich cielov pisomne, naslednom informovani jednotlivych urovni

manazmentu a ich ulozeni pre moznost’ ich budiceho porovnania.

Podla Sinského (2013) je misia aposlanie kazdého podniku tzko spité s
jeho ciel'om. Poskytuji mu zrete'nti oporu v jeho smerovani a stanovovani kritérii, ktoré st
nevyhnutné pre pouzitie planovych variantov. Ciele taktiez ako plany mozu byt
kvantitativne aj kvalitativne, obvykle sa delia na kratkodobé, strednodobé a dlhodobé.
Kratkodobé ciele su tradi¢ne kvalitativne a dlhodobé ciele zvyknu byt’ viacsinou vyjadrené
pomocou kvantitativnej formy. Tieto ciele vybranych podnikov st usporiadané v istej
postupnosti. Nielen formulacia cielov podniku, ale taktieZ strategické zamery sa formulujt
na vrchole hierarchie ako celok. Znich st odvodené ciele zamerané na jednotlivcov
podniku. V pripade vac¢sich podnikov sa ciele smeruju cez nizSie postavené organizacné
jednotky az na najnizSie stupne tvorené jednotlivcami. Z dlhodobych ciel'ov sa Vv hierarchii
postupom nizSie premienaju a uskutocniuju v podobe kratkodobych cielov, niekedy az
operativnych. Pocas krizy v podnikatel'skom prostredi nastavaju zmeny. Podnik by mal

reagovat’ na tieto zmeny pruzne a preto aj prehodnocovat’ svoje stanovené ciele.
Medzi najéastej$ie vyuZivane ciele patria z oblasti kvantitativnych (Sinsky, 2013):

e rast rentability,

e rast predaja,
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e rast vykonnosti kapitalu,

e rast podielu na trhu,

e objem zisku,

e adalsie.

Pre dosahovanie nastavenych cielov je nutné vykonavat’ fundované zmeny nielen
Vv cenach, nékladoch a marketingovych aktivitach, ale taktiez v oblasti investicii a vyroby.

Zopar tychto zmien rozvoja ciel'ov podniku st obsahom obrazku nizsie.

Hierarchicka $truktura cielov rozvoja podniku

l

Investicné ciele Marketingové ciele Vyrobné ciele Finanéné ciele
Ciastoéné automatizovanie |zlepsit reklamu rozsirit portfélio sluzieb ziskat cudzi kapital
$kolenie pracovnikov zvysit ceny zlepsit dizajn medziro¢ny rast objemu trzieb
nakup novej technoldgie zvysit svoj podiel na trhu zlepsit kvalitu vynostnost kapitalovych vkladov

Obr. 1 Priklad hierarchickej Struktury rozvoja ciel’ov

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Sinsky a kol., 2013

Pre dosiahnutie pozitivnych vysledkov a cielov, ktoré smeruji k rastu podniku
netreba zabudat’ na ich prehodnocovanie. Treba dbat’ nielen na stanovenie redlnych cielov,
ale taktiez nezabudnut sledovat’ konkurenciu. Trhy si Vv dnesnej dobe globalizované
a prepojené pomocou internetu, ktory nam slizi na ich sledovanie a vytvorenie si redlneho
obrazu o situacii na nich. Tieto informacie st Casto verejne dostupné a zverejnované
organizaciami vo vyroénych spravach alebo S$tatistikach za dané obdobie. Preto by sme sa
nemali uspokojit' len S monitorovanim lokalnej konkurencie, ktora vykonava svoje
podnikanie v rovnakom alebo nam blizkom odvetvi, ale taktiez sledovat’ aj dianie vo svete.
Castokrat mozeme odpozorovat zavedenie novej technologie alebo metddy, ktorti nasi
konkurenti mozno zaregistrovali, ale z kapacitnych dovodov alebo naro¢nosti problematiky
Ju zatial’ nestihli implementovat, ¢o nam pred nimi poskytuje konkuren¢nti vyhodu. Ak sa
tak stane, je potrebné reagovat’ pruzne, uvazlivo, zvazit vSetky rizikda, prehodnotit’ prinos
pre na$ podnik. Ked’ sme dospeli k zaveru, Ze nas to posunie vpred a prinesie nielen
konkurenéni vyhodu, ale taktieZz nové financné prostriedky ¢i prestiz, je logické a

ziaduce vypracovat novy strategicky plan, ktorym sa budeme riadit’ najblizsie roky.
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1.3 Strategické planovanie rozvoja podniku

Podnikatel’ pozera nielen na svoje finanéné moznosti, ale neraz podstupuje aj mnohé
rizikd spojené pri zvoleni vhodnej stratégie podniku. Stanovuje si preto kratkodobé ciele na
najblizsi rok, ktoré vychadzaju zo stratégie zvolenej v jeho podniku, no nesmie zabudnat’
na dlhodobé ciele, ktoré su spravidla na najbliz§ich piat rokov. Uspesnost tychto
dlhodobych cielov sa odzrkadli na pozicii, v ktorej sa bude podnik nachadzat
V buducnosti. Ich kvalitné preskimanie a zhodnotenie bude délezitym podkladom na
vypracovanie a nastavenie vhodnej stratégie podniku. Musi sadm dobre zvazit, ¢i sa mu
oplati podstipit’ toto finan¢né, psychické, rodinné, spolocenské riziko. Pri zlom nastaveni,
nespravnom odhade alebo vplyvom nepriaznivej neocakavanej situacie na trhu nielen
z hladiska konkurencie moze nastat’ neuspech, ktory moze vyustit' az v riziko finan¢nych
problémov ¢i bankrotu. Preto treba dévat’ doraz aj pri strategickom planovani na jeho
realnost’ a kvalitné vypracovanie, ktoré nastane po dokladnom preskimani trhu a zvazeni

moznych rizik a prinosov.

1.3.1 Vyvoj a charakteristika strategického planovania

Podl'a Tichej a Hrona (2003) je mozné urcit’ strategické riadenie v blizkej spojitosti
so strategickym planovanim a dlhodobym planovanim, ako dvoch rozdielnych pojmov,
ktoré sa Casto zamienaju medzi sebou. Riadenie nie je iba planovanim, ale jeho zmyslom je
viac, ako strategické planovanie. Zmyslom strategického planovania su opakované ¢innosti
v istej periodicite, ktoré podnik vykonava reagujuc na vykyvy vonkajSicho prostredia.
V jednoduchosti povedané, strategické planovanie podniku vymedzuje detaily postupu
podniku v sucasnej situacii, v ktorej sa nachadza do ocakavaného vysledku podniku
v budicnosti. Strategické riadenie sa pritom zameriava celkovym riadenim a kontrolou
tohto zlozitého procesu a jeho realizaciou pomocou stratégie nastavenej v strategickom

plane.

Podla Blaskovej (1996) vdaka dosledku nahlych a neustidle sa meniacich
podmienok z vonkajSieho prostredia bolo nutné premostit’ z dlhodobého planovania aj na
strategické. Dosledkom krizy v sedemdesiatych rokoch, ktord dol'ahla na priemysel
vV Amerike, sa zrodil plan strategického planovania. Priemysel tam v tomto obdobi trpel
dvojcifernou inflaciou, krizou Vv oblasti energetiky, zaostdvanim ekonomiky, ktora sa len
prizerala na ekonomicky tspes$ny rozvoj podnikov v Japonsku. Podstatu strategického

planovania tvori dokladné rozoberanie vnutorného a vonkajSieho prostredia podniku, ktoré
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vytyCuje taktiku pre dosiahnutie cielov, ktoré sa v podniku stanovili. V stcasnej dobe sa
kladie doraz u vacSiny podnikov na vedomé zmeny, na zdklade vopred stanovenych
krokov, v naplanovanom priebehu ich organizacie. Zachovanie podniku bolo v minulosti
V tesnom spojeni s reakciou na zmenu. Aj ked’ je strategické planovanie dolezité, z radov
hlavnych zamestnancov sa mu venuje malo zaujmu a casu, no pritom si uvedomuju jeho
hodnotu pre podnik. Cas investovany do strategického riadenia sa nam ziro&i aZ po dlhsej
dobe, no treba ho prvotne investovat’ dostatok. Vel'a malych firiem funguje bez vopred
naplanovaného a odobreného planu. Prave pruzné reagovanie velkych podnikov aich

uspesnost’ na trhu, pri vykyvoch v prostredi, poukazuju na potrebu planovania.

Podl'a Szaryszovej a Stofovej (2016) je pri strategickej analyze podniku dolezité
klast doraz na dokladnu diagnostiku interného a externého prostredia podniku. Externu
analyzu podniku vykonavame pomocou STEP analyzy a Porterovho modelu piatich
konkuren¢nych sil. Porterov model mozeme tiez nazvat’ Porterov diamant. Konkurencna
sutazivost’” v odvetvi, hrozba vstupu potenciondlnych konkurentov do odvetvia,
vyjednéavacia sila dodévatel'ov, vyjednavacia sila zdkaznikov a hrozba substitutov tvori
jeho pédt konkurenénych sil. Medzi metdody na dokladni analyzu interného prostredia
podniku patri analyza finan¢nej situacie podniku, hodnotenie konkurenéne;j sily bodovacou
metodou, analyza zranitel'nosti podniku, analyza interného profilu schopnosti, Paretova
analyza a mnohé dalSie. SWOT analyza nam sluZi na analyzu interného a zaroven
externého prostredia podniku. Syntézou mézeme dospiet’ k zaveru, Ze pre podnik bude
potrebné rozsirit’ svoje portfolio produktov a sluzieb, spojit’ sa s inym podnikom alebo je
v podniku ziaduca digitalizacia.

Co sa javi ako kratkodobé pre jeden podnik, moze pre iny podnik znamenat
dlhodobé¢ a naopak. Vyznam casového pojmu dlhodoby preto zavisi od podmienok,

Vv ktorych sa podnik nachadza. Prednost’ sa v dneSnej dobe dava strategickému planovaniu.

Rozdiel medzi nim a dlhodobym planovanim si v skratke priblizime na obr. 2.
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Dlhodobé planovanie Planovanie extrapolacie

>| Ciele |
v v v
| Prograny |
v
|

{  Implementacia jednotkami |

Strategické planovanie

Vyhliadky & Cicle

STRATEGIA

——> Vykonavacie ciele Strategické ciele <«——
Vykonavacie programy Strategické programy
a rozpocty a rozpocCty
Implemelﬁécia jednotkami Implementacia programami
Operacna kontrola Strategicka kontrola

Obr. 2 Rozdiel medzi dlhodobym a strategickym planovanim podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Ansoff, Mc. Donnell, E., 1990

“Klucovou ulohou strategického planovania je vypracovanie cielov firmy — ¢im sa
kladu zaklady budiiceho stavu firmy. Strategické planovanie je teda proces, ktorym sa
urcuju dlhodobé globalne strategické ciele a hlavné spésoby na dosiahnutie tychto cielov,
ktoré umoznia podniku ovladnut’ budice smery rozvoja, a tak mu zabezpecit dosahovanie
stabilného, dlhodobého zisku a prosperity V neustile sa meniacom ekonomickom

prostredi. “ (Mihal€ové, 2004)

Sledovanie ahodnotenie konkurencie, prioritnd orientdcia na zakaznika aj s
pomocou marketingu, preferencia strategickych cielov, predvidanie prilezitosti
ponukanych okolim a taktiez predvidanie moZznych hrozieb zaradzujeme medzi ostatné
charakteristiky strategického planovania. Strategické planovanie zohrava v podniku

dolezita tlohu a je jednym zo zakladov pri tvorbe inych planov v podniku.

1.3.2 Urovne strategického planovania

Podla Kitu (2002) je strategické planovanie komplexny proces, ktory tvori cela
organizacia. V podniku, ktory je tvoreny viacerymi predmetmi podnikania je strategické

planovanie rozdelené a uskuto¢iiované v troch tirovniach:
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1. Strategicky plan na Grovni podniku alebo korporacie.
2. Strategicky plan na trovni strategickych podnikatel'skych jednotiek.
3. Funk¢na aroven strategického planovania.

Prvy spominany strategicky plan je radeni na najvyssiu prie¢ku. Z uvedenych troch
urovni, sa zaobera uroviou celého podniku. Obsahuje nielen znenie a implementaciu danej
stratégie, viziu poslania a cielov dan¢ho podniku, ale taktiez aj bazalne oblasti podnikania.
Je tlohou manazmentu, aby vybral vhodnu stratégiu, ktorou dosiahne uplne zhodnotenie
a vyuzitie majetku akcionarov. Téato roven sa z ¢asového hl'adiska zameriava minimdlne
na 3 az 5 rokov, preto je dlhodobou. Rozhodnutie tejto urovne je v rukach podnikového top
manazmentu, ktory je tvoreny generdlnym riaditelom azaroven aj ostatnymi
zamestnancami, ktori riadia podnik.

Strategicky plan, ktorym sa zaoberaju strategické podnikatel'ské jednotky je taktiez
dolezity. Posobenim v danej sfére podnikania sa zaobera organizovana zlozka objektu,
nazyvana aj organiza¢na entita. Tento oddeleny utvar podniku najcastejsie tvoria vyroba,
financie, marketing alebo aj vyvoj. St to jeho vlastné funkéné oblasti. Vo vacsich
podnikoch ho nazyvame aj diviziou. Strategické podnikatel'ské jednotky druhej urovne
tvoria stratégie v globalnom rozmere podniku alebo korporacie. Maju za ulohu byt samé o
sebe konkurencieschopné v danom segmente. Zostavované st manazérmiV ¢asovom

rozmedzi jeden az tri roky alebo §tdbom na cele s vediicim zvolenej divizie.

Z Casového hl'adiska najkratSia Groven, ktord sa uskutociiuje do jedného roka je
funk¢énd uroven strategického planovania. Pre T'udské zdroje, vyrobu, marketing, vyvoj
a mnoh¢ in¢ sa vytvaraju funkcéné stratégie pre kazdy segment zvlast. Vnimaju vSak pritom
podnik ako celok. Pridel’'uje sa to na starost’ samostatne fungujicim funkénym manazérom

podniku alebo podnikatel'skym jednotkam zodpovednym za stratégiu pre prislusnu oblast’.

1.3.3 Ulohy strategického pldnovania

Podl'a Mihal€ovej (2004) je proces strategického planovania rozdeleny na tri hlavné
ulohy. Prvad pozZaduje potrebu riadenia podniku vzhladom na podnikatel'ské alebo
vyrobkové portfolio s tlohou vybrania si, do ktorych konkrétnych oblasti podniku by sme
mali investovat’ financie, l'udsky kapital a ¢as na ich rozvijanie. Taktiez si kladie za ulohu,
ktoré segmenty tlmit’, udrzovat’ alebo ¢asovo ohrani¢ovat’. V podniku sa to stava dolezitym

najma vtedy, ak podnik nedisponuje dostatoénymi finan¢nymi prostriedkami na podporu
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vSetkych podnikatel'skych aktivit v plnej miere. Uréite by nebolo mudre, ak by podnik
znizoval finan¢né podpory Vv jeho vsetkych podnikatel'skych aktivitach. Druhou vel'mi
dodlezitou a Castokrat klI'i¢ovou ulohou podniku pri strategickom planovani je zhodnotenie
potencialu ziskovosti danej oblasti Vkazdej podnikatel'skej sfére podniku. Tvorba
marketingovej predpovede Vv podniku by mala vychadzat’ z prisposobenych analytickych
progndz nadchadzajtcich stavov a okolnosti na vSetkych pre podnik délezitych trhoch.
Scenare na planovanie podnikového hospodarstva vyplyvajuce z tendencii minulych
obdobi by mohli byt’ pre tvorbu marketingovej predpovede prostomysel'né. Vol'ba stratégie
je tretou tlohou strategického planovania. Pozicia podniku na trhu, jeho zdroje, ktoré ma
K pouzitiu, stanovené marketingové zamery by mali slazit’ ako hlavné priority potrebné pre
zvolenie stratégie podniku. Vrcholové vedenie podniku je zodpovedné za uskutociiovanie
tohto strategického planovania. Jeho ulohou je teda definovat smerovanie podniku,
identifikovat’ vyssie spomenuté podnikatel'ské jednotky, pripravovat’ inovativne ¢innosti
podniku, mat’ pripraveny program pre strategické podnikatel’ské jednotky na ich expanziu

a zivotaschopnost, no aj mozny utlm.

1.3.4 Poslanie podniku

Aktualny stav, v ktorom sa podnik nachiddza by mal byt Specifikovany podla
stanovenych uloh nastavenych v podniku. Vychadzat' by mali z filozofie podniku, jeho
kultary a etiky, stanovenych priorit a hodndt, poukazovat’' na prednosti podniku, mat’ v
flom pripravené plany, ako dospiet’ k strategickym vyhoddm podniku voci konkurencii. Je
potrebné zohl'adnit’ jeho kl'icové aktivity a upriamovat sa na nich, ur€it’ si hlavné priority
pravomoci zamestnanCoV V podniku, no nezabudnut’ vziat' do uvahy aj potrebu podniku
Vv oblasti socialnych a politickych poziadaviek a potrieb, ktoré chceme v danom podniku
docielit’ (Mallya, 2007).

Je potrebné, aby sluzby a vyrobky pontkané podnikom pokryvali vSetky potreby
zékaznikov a z dosahovanych vynosov uspokojili potreby vSetkych tych, ktori su uzko
prepojeni Stouto podnikatel'skou cinnostou. Toto by malo tvorit poslanie kazdého

podniku (Vicek, 2002).

Podl'a Fotra (2012) je chéapané poslanie podniku ako odpoved’ na tri otazky,

Z ktorych odpovede nam poskytnu jeho najvSeobecnejSie urcenie:

1. Aky vyznam mé mat’ zamysl'ané podnikanie?
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2. Ako bude dosiahnutd vynimoc¢nost’ podniku voc¢i konkurencii a na koho budu

jeho vyrobky alebo sluzby cielené?
3. Co chce podnik dosiahnut’?

Podl'a Mihalcovej (2004) mdzeme povedat’, ze poslanie podniku je teda vymedzené
na urcite ¢asové obdobie. Toto poslanie moze byt upravené podla aktudlnej situdcie na
trhu pribudnutim novych konkurentov, novozavedenych inovacii a trendov vo svete. Prilis
Castou reakciou aj na mens$ie zmeny by sme si mohli v podniku viac uSkodit’, ako polepsit’.
Preto je na manazéroch a vrcholovom vedeni rozhodovat o poslani a vizii podniku vzdy az

po dokladnom zvazeni.

1.4 Prechod podniku na digitalny trh

Doba sa zmenila av stGcasnosti si mozeme vSimnut Coraz viac prebichajucu
digitalizaciu Vv kazdej sfére naSho Zivota. Podniky sa snazia byt viac prepojené so
zakaznikom a poskytovat mu svoje produkty a sluzby aj prostrednictvom virtudlneho
priestoru na internete. Sila socialnych sieti stile viac ovplyviluje smerovanie dopytu na
trhoch. S tym je spojeny aj neexponencialny rozvoj digitalnej sféry, v ktorej sa neustale
vytvaraji nové prileZitosti pre uZ existujuci alebo zacinajici biznis. Hlad beZnych
spotrebitel'ov aj podnikov po tomto segmente nema hranic. Preto je v dobrom zaujme

kazdého podniku venovat’ pozornost’ tomuto narastajucemu digitdlnemu segmentu.

1.4.1 Implementacny plan rozvojovej stratégie rozvoja v oblasti digitalneho

segmentu

Podla de Kare-Silvera (2011) vd’aka neustale sa rozvijajucim technologiam sa
novodoby svet posiiva do novej éry. Digitadlny segment ovplyviiuje to, ako komunikujeme,
spdsob akym nakupujeme tovary a smerovanie podnikatel'skych jednotiek na prechod
nanho pre neumerne narastajuci dopyt potreby zakaznikov po tomto segmente. Vdaka
nemu je podnik a zikaznik vzajomné v spojeni 24 hodin sedem dni v tyzdni. Teraz
mozeme uspokojovat’ svoje potreby v nakupovani, dohladdvani informadcii, vzajomnej
virtualnej komunikécii neustdle vd’aka internetu. Softvérové podniky vyvijaji kazdym
diom nové aplikdcie a programy. Dovodom je lepSi pristup a orientdcia ich
potencionalneho klienta k informaciam, ktoré st pre neho Casto potrebné alebo jeho

potrebami ziadané. Na vyvoj softvéru nadvdzuji hardvérové podniky, ktoré vytvaraji
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neustdle nové zariadenia podla sti€asnych trendov s vylepSenymi parametrami oproti ich
predchodcom. Hardvérom sa chape notebook, mobil, datové disky a mnohé iné zariadenia.
Vsetky podniky by mali zvazit' ich budicnost’ a nasledny prechod casti ich organizacie,
ktora sa bude zameriavat na digitilny segment poskytnutim vyrobku, sluzby alebo
marketingu zakaznikovi. Je odhadované na najblizSie desatroCia, ze digitalny segment
bude neustéle narastat’, stane sa neoddelite'nou stcastou kazdého podniku, ktory chce byt

konkurencieschopny, rozvijat’ sa a drzat’ krok s dobou a konkurenciou.

Podl'a Laurensa (2019) je podnikatel’sky plan rozsiahly a zlozity proces smerovania
podnikovej vizie na dlhSie casové obdobie. Popisuje podrobne, ako pripravit
a implementovat’ podnikatel'sky plan pre digitalny segment. Podnik Vv iom musi
naplénovat’ digitalnu stratégiu s prihliadnutim na svoje technologické, finan¢né a kapacitné
moznosti. Poukazuje na devét’ zdkladnych otdzok, ktoré musia byt pre Gspesnost’ prechodu
na digitdlnu sféru vopred predpripravené a spravne zodpovedané. Prvou z nich je vizia
nasSej podnikatel'skej ¢innosti, ktord sa orientuje na dlhodobé smerovanie nasho podniku.
Délezitou otazkou je poslanie, ktoré je jadrom nasich obchodnych cielov a zasad. Mali by
sme vnom reflektovat aspekty naSho podnikania. Aké konkrétne ciele pldnujeme
implementaciou dosiahnut’. Nase podnikové hodnoty, ktoré by sa mali skladat’ z postojov,
zéasad a presvedceni v nom nastavenych. Po financ¢nej stranke si potrebujeme uvedomit’,
kolko nas to celé bude stat, kedy ndm to redlne zacne zardbat peniaze a ¢i na to mame
vycleneny dostatocny Startovaci kapitdl. Aké pracovné miesta bude potrebné vytvorit.
Mame na to v sucasnosti kvalifikovanych pracovnikov, je potrebny nabor alebo budeme
niektoré nevyhnutné ulohy outsorcovat. RieSenie otazky marketingu zodpovie tlohu
uvedenia podniku na digitalny trh. Zahffia marketingovy mix Styroch P pozostavajici z
ceny, produktu, propagacie a miesta. Ktoré operacie pouzije na$ podnik na zlepSenie
efektivity. Poslednou otdzkou ajej zodpovedanim smerujeme na vyber klucového

zékaznika, ako nas najde, ako si prenajme alebo kupi naSe tovary alebo sluzby.

Podl'a Puchovskej (2020) je interakcia s klientom v redlnom c¢ase prirodzenejSia
a osobnejsia. Prevazna vacsSina zédkaznikov potrebuje pri ndkupe pomoct’ ¢i poradit’. Preto
od nas ocakavaju takmer okamzitli odpoved’, ktora im uSetri Cas, poskytne informécie pre
rozhodovanie Vv dostato¢nej kvalite.  Digitdlne marketingové agentury predpovedaju
evoluciu v oblasti konverzacného marketingu, ktory bude do velkej miery zdrojom
uspechu. Osobné messengerové aplikdcie ako Viber, WhatsApp alebo Facebook

Messenger preferujii komunikéaciu jeden na jedného. Celosvetovo az 87 % pouZzivatelov
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mobilnych telefonov pouziva tieto aplikacie, ¢o je hlavnou podporou ich vyznamu pre
podnik. Tieto konverzacie sa vykonavaji v sti¢asnosti vac¢sinou reprezentantom podniku,
no je pre podnik vzhl'adom K naro¢nosti na Casovy kapital zvazit' ich automatizovanie
pomocou chatbotov. Tieto chatboty nam budd interagovat a komunikovat
S potencionalnym zékaznikom na principe automatizovanych odpovedi determinovanych
dopytom. Ak sa v podniku rozhodneme implementovat’ tohto chatbota, nasi zakaznici isto
ocenia rychlost’ odozvy, jednoduchost’ a pohodlnost’” komunikacie s nim, prisl'ub sluzieb
pre nich dostupnych 24 hodin denne. Nevyhodou chatbota, ktory nepracuje na principoch
umelej inteligencie, moze byt’ neschopnost’ odpovedat’ na komplexné otazky dostacujico
presne a odborne. Jeho spravnou implementaciou a nastavenim zabezpec¢ime spokojnost’ na

oboch stranach.

1.4.2 Nastavenie vychodiskového smeru prechodu na digitalne sluzby v roku
2020

Podla Markovica (2020), ktory ndm radi, ako nastavit vychodiskovy smer
pomocou marketingu digitalnych sluzieb pocas krizy, by sme mali smerovat’ k dostatocne
pripravenej stratégii podniku na jej zvladnutie. Digitalna reklama je stile povaZovana za
najefektivnejSiu a zarovenn klaova oblast’ v propagacii podniku a plneni jeho cielov.
Digital tvori v marketingovom rozpoc¢te malych a strednych podnikov najvacsiu polozku.
Aj ked’ by sme mali byt nastaveni na vyvoj trendov arozvoj firmy voc¢i konkurencii
optimisticky, je nutné robit’ kroky, ktorymi eliminujeme dopad nastatia vzniknutych
problémov. To, ako urobit’ digitdlny marketing podniku udrzate'ny, zhrnul do troch
najpodstatnejSich principov, ktoré treba dlhodobo budovat. Podnikové procesy musime
nastavit’ tak, aby sme mali pod kontrolou vSetky prijmy a vydavky. Preto by sme ich mali
spravne merat, vyhodnocovat’ a nastavovat. Zaoberat’ by sme sa mali principom nasej
investicie do vlastnej znacky. Tato investicia sa ndm z dlhodobého hladiska vzdy oplati.
Najvhodnej$imi formatmi v online priestore st bannerova a video reklama, ktoré znacnou
mierou vytvaraji povedomie o znaCke. Ked sa zapoji kreativita, ucinné Ccielenie
a efektivny retargeting, podnik zvysi svoj dosah na zdkaznika s vynalozenim rovnakého
rozpocCtu. Je pre podnik dolezité komunikovat’ aj pomocou videa na webovej stranke, pri
produktoch na e-shope, na socidlnych sietach ablogoch. Video patri medzi
najzrozumitelnejsi a najefektivnejsi format komunikacie so zdkaznikom. Posledny princip

sa zameriava na doveryhodnost’ a udrzatel'nost’ naSej reklamy. Velku prilezitost’ tu vidime
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Vv investicii do kvalitného SEO. Mnoho podnikov ho zabuda vlozit do svojho mixu
marketingovych kanalov, aj ked je jeden z najefektivnejSich. Vnimame ho ako velku
prilezitost’ pri predbehnuti konkurencie. Pri dlhodobom budovani kvalitného webu, jeho
obsahu atextu so spatnymi odkazmi nam vd’aka naSmu SEO ostanu istd dobu aj po
vypnuti reklam vo vyhladavaci urcité pozicie na Google. Vieme sa teda profilovat’ ako

lider daného trhu aj pocas krizy a potencionalni zdkaznici nas nebudi mat’ problém najst’.

Statistickym prieskumom za roky 2016 az 2020 spoloénostou PwC, ktory vychadza
Z investicii spolo¢nosti celosvetovo do digitdlnych operativnych rieseni, poukazujeme na
pozitivne vyhliadky zaoberania sa a investovania do digitalneho segmentu na nasledujice

roky na obr. 3.

Odvetvie priemyslu
Vesmirny, obranny, bezpeénostny 15
Automobilovy - 65

Chemicky 45
Strojarsky 195
Drevarsky . 15

Spracovatel'sky 177

Kovospracujiici - 55
Dopravny 97

0 50 100 150 200 250 300

Investicie v miliardach dolarov (za roky 2016-2020)

Obr. 3 Celosvetové investovanie spolocnosti do digitalnych operativnych rieSeni za

posledné styri roky (2016-2020)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a <https://www.statista.com/>, 2016

Ako mozeme vycitat' z obrazku 3, celosvetovo sa najviac investovalo v oblasti
digitadlnych operativnych rieSeni za posledné Styri roky v elektrotechnickom, strojarskom
a spracovatel'skom priemysle. Suvisi t0 S vyvojom novych technologii, ktoré poskytni
pouzivatelovi viac moznosti a efektivnejSie vyuzitie pristroja. Naopak celosvetovo sa
najmenej investovalo do digitalnych rieSeni v drevarskom, chemickom a kovospracujicom

odvetvi priemyslu.

23



2 Ciel prace

Zmyslom tejto kapitoly je ur¢enie hlavného ciela, stanovenie parcialnych ciel'ov,
ich naslednd analyza a syntéza. Tieto parcidlne ciele budu nutnostou pre splnenie hlavného
ciela. V naSom pripade to bude 6 parcidlnych ciel'ov, vd’aka ktorym dosiahneme hlavny
ciel.

Hlavnym ciel’om bakalarskej prace je navrhnat opodstatnené strategické rieSenia
vybraného podniku vychadzajuc z vysledkov analyz prevedenych v zmysle tvorby planu

rozvoja podniku.
Medzi parcialne ciele bakalarskej prace patria:

1. Sumarizovat’ st¢asné poznatky rieSenej problematiky z domova a zahrani¢ia ako

podklad k rieseniu bakalarskej prace.

2. Analyzovat finanénu situaciu zvoleného podniku a zhodnotit' jeho rozvoj za

posledné obdobie.

3. Preskumat’ lokalnu konkurenciu v segmente, v ktorom vidime moznost’ rozvoja

podniku.

4. Prehodnotit’” potreby a ocakdvania potenciondlnych aj siCasnych zakaznikov od

zavedenia novej podnikatel'skej ¢innosti.

5. Navrhnut strategicky plan rozvoja podniku v stvislosti so suc¢asnou situaciou na

Slovensku.

6. Zhodnotenie ziskanych udajov a ich komparacia pre navrh opatreni napredujuceho

rozvoja podniku.

Findlny vysledok tejto bakaldrskej prace by nam mal poskytnut presny obraz
0 navrhu opodstatnenych strategickych rieSeni v nami zvolenom podniku pre jeho nasledny
rozvoj. Vd’aka vhodne zvolenym parcidlnym cielom, ich podrobnej analyze pre interné
a externé prostredie nami zvoleného podniku dosiahneme prehladny a efektivny postup

k vypracovaniu bakalarskej prace.
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3 Metodika prace a metody skimania

V praci vyuzivame S$tandardné metody vedeckej prace pre tvorbu strategického
planu a nasledné planovanie rozvoja podniku, ktorymi st doslednd analyza interného

a externého prostredia podniku, Porterov model a Paretova analyza.

Ich ulohou je naplénovat rozvoj nami vybraného podniku, ktorého hlavnou
podnikatel’skou ¢innost'ou je sprostredkovanie internetovych sluzieb operatora Slovanet
a poskytovanie reklamnych ploch vo vytahoch a spolo¢nych priestoroch v bytovkach po
PreSove. Tieto dve hlavné taziskové oblasti podnikania planujeme rozsirit’ o tretiu, ktora sa
podl’a nami vykonaného prieskumu trhu ma Sancu zaradit’ medzi elitného hra¢a minimélne
Vv lokalite preSovského kraja. Bude sa jednat o zavedenie spravy uctov na socialnych
sietach Facebook a Instagram. Obe socialne siete su uz v sufasnosti vo vlastnictve
spoloc¢nosti Facebook. Aj ked’ je ich majitel' spolo¢ny, automatizované roboty poskytujice
sluzbu propagacie facebookovej stranky alebo instagramového Uc¢tu klientskych
spolo¢nosti alebo nimi zvolenych prispevkov, ¢i uz ide o fotku, video, eventovi udalost’
alebo len jednoducht propagaéne-informativnu spravu, st za fiu ochotné zaplatit’ aj nemalé
finan¢né prostriedky s vidinou priamej alebo nepriamej nasobnej ndvratnosti propagacnej
investicie. Tieto roboty vSak funguju na takmer Uplne rozdielnych principoch a

vypoctovych algoritmoch.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Nami zvoleny podnik vznikol v roku 2009 ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
so sidlom v PreSove. Tento ambicidézny tim l'udi s profesiondlnymi skiisenost'ami a chut'ou
rozvijat' seba neustale buduje svoje produktové portfolio a jeho systémové rieSenia.
Hlavnym cielom je spokojnost’ zdkaznika, ktorému sa snaZia ponuknut’ spol'ahlivé, pruzné
a promptné technické riesSenia na uspokojenie jeho poziadaviek. Posobi v meste Presov
a jeho blizkom okoli. Podnik ma 5 zamestnancov, z toho hlavahym manazérom je majitel’
a zaroven konatel’, dvoch administrativnych zamestnancov zodpovednych za ekonomicku
¢innost’ a kontakt so zakaznikmi na kamennej pobocke, jedného servisného technika,
jedného manazéra, ktory je zodpovedny za celu podnikatel'ski cinnost’ reklamy
umiestnenej vo vytahoch a spolo¢nych priestoroch bytoviek v meste Presov. Podnik preto

radime medzi mikropodniky.
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majitel
spolocnosti

| hlavny manazér Ii

poskytovanie reklamy vo vytahoch a poskytovanie internetovych
spoloénych priestorov bytoviek sluzieb spolocnosti Slovanet
I obchodny manaiérl | administrativny pracovnik 1 (ekonomika) I | servisny technik |

| administrativny pracovnik 2 (sluzby zakaznikom) |

Obr. 4 Organizacna Struktira nami skumaného podniku

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2 Sposoby ziskavania informacii a pracovné postupy

Primérne informacie sme ziskali viacerymi osobnymi stretnutiami prebiehajucimi
riadenym rozhovorom s majitel'om firmy a jeho zamestnancami. Ziskané informacie ndm
pomohli zanalyzovat’ a pochopit’ sti€asny stav spolo¢nosti a boli vhodnym podkladom pre

vykonanie vyskumu zvolenymi metoédami.

Sekundarne informécie sme ziskali z vol'ne dostupnych elektronickych zdrojov,
odbornej literatiry od slovenskych a zahraniénych autorov v podobe knih a manudlov.
VyuZzivali sme taktieZ internetové zdroje, ktoré nam pomohli zmapovat uz existujiicu
konkurenciu na naSom trhu, no aj potencionalnu konkurenciu, jej stanoveny sadzobnik
sluzieb a produktov, ale taktiez aj jej smerovanie a vyvoj v najblizSom obdobi. Tieto
internetové zdroje tvorili internetové stranky preSovskych spolo¢nosti, financné Statistiky

a stranka nami skiimanej spolo¢nosti, Statistické vyskumy zo Slovenska, ale aj zo sveta.

3.3 Metody skumania

Kazdy parcialny ciel sme sa snazili preskumat a zhodnotit na zaklade
najvhodnejSej metddy. NajvyznamnejSou metdodou pre analyzu externého prostredia
podniku bol Porterov model piatich konkurenénych sil. Pre analyzu interného prostredia
sme si zvolili metddu hodnotenia konkuren¢nej sily bodovacou metodou, Paretovu analyzu
a analyzu sucasnej financnej situacie podniku za posledné Styri roky na zaklade internych
uctovnych dokladov. Riadeny rozhovor s majitelom spolocnosti a jeho zamestnancami

nam vSak poskytol najjasnej$i obraz o nastavenych procesoch v podniku, internych
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vztahoch anim pocitovanych konkurentoch, udajoch zhodnotenia sucasného stavu
podniku, cieloch jeho dlhoroéného smerovania a vizie zacielenia rozvoja podniku na
digitalny segment v oblasti spravy a tvorby uctov na socialnych sietach pre najblizsie roky.
Na tento digitalny trh chca prerazit’ upravou a tvorbou SEO na webovych strankach
zakaznikov a zatial malo aplikovaného a vyuzivaného chatbota pre virtualnu, priamu,
osobnil aneustdle dostupni komunikdciu so zdkaznikom ich wuZz existujicich

a potencionalnych klientov.

3.3.1 Dosledna analyza interného prostredia

Metoda analyzy interného prostredia nadm poslizi na diagnostikovanie
vychodiskovej situdcie podniku, aby bol schopny vyvinut' produkt, vyrobit' ho, predat’,
zabezpedit’ tak reprodukciu a rozvoj podniku. Zameriavame sa na zhodnotenie hlavnych
charakteristik podnikovych aktivit. Patria medzi nich podiel na trhu, produktivita prace,
kvalita produktov, vzdelanostna a kvalifika¢na uroven pracovnikov, uroven vedecko-
technického rozvoja, informac¢nd a komunikacna urovein, zivotny cyklus produktov. Pri
tejto analyze sa opierame o stubor ¢iastkovych analyz, na zadklade ktorych mézeme posudit’
vychodiskovu situaciu podniku. Medzi jej najddlezitejSie Casti patri zhodnotenie finan¢nej
situacie a zdrojov podniku, analyza slabych a silnych stranok podniku a stanovenie jeho
Specifickych prednosti, analyza vyrobného programu podniku. Analyzu podnikatel'skej
¢innosti poskytovania internetovych sluzieb sme uskutocnili metodou hodnotenia
konkurenénej sily bodovacou metddou a Paretovou analyzou. Analyzou sucasnej financnej
situacie podniku za posledné Styri roky sme zhodnotili trzby azisk zoboch

podnikatel'skych ¢innosti podniku.

3.3.2 Dosledna analyza externého prostredia

Metdda analyzy externého prostredia je v prepojeni s analyzou interného prostredia
potrebna pre tvorbu kvalitného strategického planu. V niektorych pripadoch ma prave
externa analyza okolia podniku rozhodujtci vplyv. Prosperita podniku teda do znacnej
miery zavisi od jeho orientacie vo vonkajSom prostredi. To musi brat’ kazdy podnik do
uvahy pri vypocte silnych vonkajSich vplyvov. Zaradzujeme tam analyzu vedecko-
technického pokroku, hospodarsku a legislativnu politiku vlady v oblasti dotacii, zmeny
danového systému a opatreni na rozvoj podnikania. Taktiez tam patri analyza trhu,

konkurencie, analyza regionu zamerana na demograficky vyvoj arozvojovy potencial
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daného regionu, vyvoj na trhoch z hladiska ziskania finan¢nych zdrojov na rozvoj
podnikatel'skej Cinnosti. Na analyzu externého prostredia podniku sme pouzili Porterov

model piatich konkuren¢nych sil a SWOT analyzu.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole su spracované vysledky nasej prace a postupne dosahované ciele aj
Vv stvislosti s pandemickou situaciou, ktoré sme si stanovili. Prilezitosti aj eventudlne rizika
pre podnik st vytvarané Cinitelmi jeho makroprostredia. Po uskuto¢nenych volbach vo
februari 2020 sa menila vlada, ktorda mé pred sebou nel'ahkt tlohu ozdravit’ podnikatel'ské
prostredie, hlavne malé a stredné podniky. Politicka situacia na Slovensku, kde nami
vybrany podnik pdsobi, je momentalne zastabilizovana. Vznik pandemickej krizy na
zaciatku roka 2020 ur€ite vazne poznamena na nasledujuce dva roky ekonomiku nielen
Slovenska, ale aj ostatné krajiny sveta. Na Slovensku od zaciatku marca 2020 bola na
niekol’ko tyzdnov vladou Slovenskej republiky odstavena prevadzka prevaznej vacSiny
podnikov. Pripravuju sa rieSenia a na nich budi nadvizovat zékony ohl'adom podpory
preplacania platov zamestnancov pri prikazanom pozastaveni ¢innosti podnikov, dotacie
pre podniky, ale aj pre zamestnanych l'udi, ktorym vypadla na isté obdobie znacna Cast’
prijmov. V stcasnosti sa na tyzdennej baze uvolfuju opatrenia na spustenie vyroby
a zivota v $tate. Kazdy podnikatel’ uz dnes t.j. 4 mesiace po vzniku COVID-19 v SR, rata
Skody zapriCinené vzniknutou situdciou, ktora az existencne ohrozuje jeho dalSie

podnikanie.

4.1 Analyza sucasnej financnej situicie podniku

Stcasny finan¢ny stav podniku sme zanalyzovali vd’aka stvahe a uctovnym
zavierkam podniku za posledné 4 roky. Nasledne sme zanalyzovali finanénu situdciu
Z podnikatel'skej ¢innosti reklamy vo vyt'ahoch a jej podiel na celkovych trzbach podniku
a taktiez akou velkou castou trzieb sa podielala podnikatel'skd Cinnost’ poskytovania
internetu ako subdodavatel’ Slovanetu. Na Grafe 1 st znazornené trzby podniku celoplosne
za obe podnikatel'ské ¢innosti modrou farbou. Cervenou farbou si uvedené zvlast trzby za

reklamu vo vytahoch a zelenou farbou je znazornené poskytovanie internetovych sluzieb.
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Graf 1 Vyvoj triieb podniku v rokoch 2016-2019 v EUR

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych uctovnych dokladov

Ako mdzeme vycitat z Grafu 1, za sledované obdobie 2016-2019 celkové trzby
rastli s vynimkou roku 2017, kedy konkurencia Slovak Telekom a.s. a Orange Slovensko
a.s. zacala poskytovat’ nové zvyhodnené produkty datovych balikov pre fyzické osoby a to
sa prejavilo na nasom poklese trzieb zinternetu. Ani najvyssie trzby zreklamy vo
vytahoch v roku 2017 sa vyraznejSie nepodpisali na celkovych trzbach. Je z toho zjavné,
7ze vyvoj celkovych trzieb podniku v znanej miere ovplyviluju trzby z poskytovania
internetu. V naSom podniku vychadzame z vysledkov dosiahnutych v poslednom roku.
Zistili sme, ze v roku 2019 boli celkové trzby podniku 207 504€. Ide 0 medziro¢ny narast
oproti roku 2018 o0 14 035€ ¢o je 7,25%. Vyznamny podiel na tychto trzbach mala
podnikatel'ska ¢innost’ poskytovania internetu, ktora sa medziro¢ne zvysila o 18 204€ t.].
11,5%. Najvyssie trzby z podnikatel'skej Cinnosti reklamy vo vytahoch sme dosiahli
v rokoch 2017 a 2018. Trzby presiahli sumu 35 000€ v oboch rokoch. Bol to narast oproti
roku 2016 o viac ako 4000€. V minulom roku trzby dosiahli 31 048€, ¢o znamena pokles
oproti predchadzajicim rokom. Je to sposobené coraz vacSim dopytom potenciondlnych

zakaznikov po digitalnej reklame namiesto klasickej printovej propagacie.

V Grafe 2 je zobrazeny vyvoj zisku podniku v rokoch 2016-2019.
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych uctovnych dokladov

Vdaka Grafu 2, ktory nam zobrazuje vyvoj zisku podniku v rokoch 2016 az 2019
vieme povedat’, Ze najmensi zisk dosiahol podnik v roku 2017 v sume 26 070€. Najvyssi
zisk mal podnik v roku 2019 v sume 37 820€. Zisk stapol oproti predchadzajucemu roku
0 6 315€, ¢o je narast 0 20,04%. Poskytovanie internetu sa podielalo v zna¢nej miere na
medziro¢nom naraste zisku, ked’ze prijem z reklamnej ¢innosti v tomto roku klesol o vyse
4000€. Ako moZeme vycitat’ z tohto Grafu 2, podnik nebol za posledné 4 roky ani jeden
rok stratovy. V dosledku pandemickej krizy v roku 2020 ofakédvame vyrazny pokles trZieb

a s ou spojeny aj pokles zisku podniku.

4.2 Analyza externého prostredia podniku

Na sktimanie a identifikaciu faktorov posobiacich na podnik z externého prostredia
sme pouzili Porterov model. V ramci strategickej analyzy podniku nam pomdze priblizit
a objasnit’ tie faktory, ktoré najviac vplyvaji na podnikatel'ské Cinnosti podniku zvlast
v ¢innosti  reklamy vo vytahoch azvlast poskytovania internetovych sluzieb. Jeho
podstatou je analyza piatich konkuren¢nych sil, ktorych vazené hodnoty pozostavaju
Z hodnotenia jednotlivych kritérii. Nase zistenia si zvIast’ za kazdi z obidvoch ¢innosti
detailnejSie rozoberieme a vyhodnotime Vv nizSie uvedenych tabulkach 1 az 10, z ¢oho
tabul’ky 1 az 5 analyzuji poskytovanie reklamnych ploch vo vytahoch a tabulky 6 az 10
analyzuju poskytovanie internetovych sluzieb. Bodové hodnotenie Porterovho modelu 5
konkurenénych sil sa nachddza v rozmedzi 1 az 10 bodov, kde 1 znamena najmensi vplyv

a 10 znamena najvacsi vplyv.
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4.2.1 Vplyv externého prostredia na podnikatelsku cinnost prendajmu

reklamnych pléch vo vytahoch

Tab. 1 Konkurencénd sut’aZivost’ v odvetvi

Konkuren¢na sutazivost’ v odvetvi Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Velkost konkurencie 8 0,21 1,68
Pocet konkurentov a ich konkurencieschopnost’ 7 0,19 1,33
Diferenciacia konkurentov 8 0,21 1,68
Diferenciacia sluzieb 5 0,14 0,70
Rast odvetvia 5 0,14 0,70
Néklady odchodu z odvetvia 3 0,11 0,33
Spolu 36 1 6,42

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka ¢.1 ndm ukazuje, ze velkost’ a pocet konkurentov je vysoky. Rast odvetvia
roznorodost’ poskytovanych sluzieb st zastabilizované. Naklady odchodu z odvetvia
podniku nespdsobia vaznejsiu stratu. Konkurencna rivalita v poskytovani plosnej reklamy
sa tyka hlavne najCitanejSich regionalnych novin RegionPress PreSovsko-Sabinovsko,
Konkuren¢na rivalita Vv poskytovani plosnej reklamy je hlavne zo strany najéitanejsich
regionalnych novin RegionPress PreSovsko-Sabinovsko, ked’ze maju podstatne §irsi zaber

oslovenia 'udi, t.j. tyZdenne do 50 000 domacnosti a zarovenl v porovnatel'nej kvalite.

Tab. 2 Hrozba vstupu potenciondlnych konkurentov do odvetvia

Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov do Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
odvetvia

Kapitalova naro¢nost’ vstupu do odvetvia 4 0,21 0,84

Vladna politika 1 0,11 0,11

Potreba vlastnit’ pri vstupe do odvetvia licencie,

know-how, $pecialne technoldgie, patenty atd’. 3 0.14 0.42
Vyvoj po pripadnom vstupe do odvetvia 2 0,12 0,24
Pristup ku kvalifikovanej pracovnej sile 3 0,15 0,45
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Pristup k distribu¢nym kanalom 6 0,27 1,62

Spolu 19 1 3,68

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul’ky €. 2 vidiet’, ze vladna politika a vyvoj pripadného vstupu konkurencie do
odvetvia neohrozuje nds podnik. NajdolezitejSim faktorom sa javi moznost obsadenia
reklamy vo vytahoch v tych bytovych domoch, kde eSte teraz nemame zazmluvnené

vytahy, resp. udrzat’ si doterajsi zazmluvneny stav.

Tab. 3 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavacia sila dodavatel'ov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Spol’ahlivost’ podniku 3 0,18 0,54
Cenové podmienky 7 0,25 1,75
Znacka a meno podniku 4 0,19 0,76
Skusenosti podniku 2 0,16 0,32
Mnozstevné zl'avy 5 0,22 1,10
Spolu 21 1 4,47

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet' v tabulke ¢. 3, za najvyznamnej$i parameter povaZujeme
cenové podmienky hotového vyrobku (plagatu), ako aj mnozstevné zlavy za ich odber.
Zavisi to od dlhodobého pozitivneho partnerstva a spoluprace. Na kol'ko je na trhu viacero
dodavatel'ov s dlhoro¢nymi skusenostami a vybornym technickym vybavenim, kritéria ako

skusenost’ a spolahlivost’ podniku je pre odberatel’a menej dolezita.

Tab. 4 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Vyjednavacia sila zakaznikov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Velkost plochy objednavky 8 0,28 2,24
Cena za nami ponukané sluzby 9 0,32 2,88
Informovanost’ zakaznika 3 0,10 0,30
Vyznam sluzieb pre zakaznika 6 0,17 1,02

33




Referencie zakaznika na podnik

0,13

0,52

Spolu

30

6,96

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul’ky €. 4 jednozna¢ne vyplyva, Ze najzavaznejSim kritériom je atraktivita ceny
pre zakaznika oproti podobnému podniku vzhl'adom k velkosti prenajmu reklamnej
plochy. NezanedbateI'nym kritériom pre zdkaznika je aj vyznam umiestnenia reklamy na
stabilnom mieste. Referencie zdkaznika na podnik a jeho spéitnd informovanost su len

doplnkovymi faktormi, aby nezacal odoberat’ menej plochy alebo, aby neodiSiel so svojim

dopytom inde.

Tab. 5 Hrozba substitiitov

Hrozba substitatov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Konkurencia v odvetvi substititov 8 0,23 1,84
Vyvoj cien substitutov 6 0,18 1,08
Existencia vel’kého mnozstva substititov na trhu 9 0,26 2,34
Hrozba substitutov v budicnosti 7 0,20 1,4

Uzito¢né vlastnosti substitutov 3 0,13 0,39
Spolu 33 1 7,05

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka €. 5 jasne hovori, Ze moznost’ nahradenia sluzby zakaznikovi poskytovana
naSim podnikom je stile vysoko ohrozena pre existenciu vel'kého mnoZstva reklamnych
ploch na trhu. Dalgie vel’ké riziko hrozi od konkurencie a jej substititov v tomto odvetvi.
Konkrétne vlastnosti substitiitov st pre ndS podnik menej podstatné, pretoze konecnu

grafiku reklamy si urcuje zakaznik sam (podklad, farba, pismo a pod.)

Analyzu Porterovho modelu piatich konkurenénych sil nasej podnikatel'ske;
¢innosti prendjmu reklamnych ploch vo vytahoch znazornuje Graf 3. Bodové
hodnotenie v grafe sa nachadza v rozmedzi 1 az 10 bodov, kde 1 znamena najmensi vplyv

a 10 znamend najvacsi vplyv.
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Vysledok znazoriiuje, Ze sa za najvacsi konkurencny vplyv povazuje ,,Hrozba
substitutov*, ktora dosiahla najvyssi pocet bodov. Za nim na druhom mieste predstavuje
dost’ velké riziko ,,Vyjednavacia sila zakaznikov* atesne za nim je trvald a stale
vylepSujlca sa ,,Konkurenénd sutazivost’ v odvetvi“. Dva zostdvajlce a zaroven najslabsie
vyhodnotené parametre ,,Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov do odvetvia“
a,,Vyjednavacia sila dodavatelov* su aspekty, ktoré je potrebné sledovat’, avSak nie je

nutné sa ich obavat’ a prikladat’ im v naSom podniku zvlastnu pozornost’.

4.2.2 Vphv externého prostredia na podnikatelsku cinnost poskytovania

internetovych sluzieb

Tab. 6 Konkurencénda sut’aZivost’ v odvetvi

Konkuren¢na sutazivost’ v odvetvi Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Velkost” konkurencie 9 0,22 1,98
Pocet konkurentov a ich konkurencieschopnost’ 8 0,21 1,68
Diferenciécia konkurentov 3 0,10 0,30
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Diferenciacia sluzieb 4 0,12 0,48
Rast odvetvia 5 0,14 0,70
Naklady odchodu z odvetvia 8 0,21 1,68
Spolu 37 1 6,82

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako nam ukazuje tabulka C¢.

6 Vvmeste PreSov je vysokd konkurencia

poskytovatel'ov internetovych sluzieb. Hlavne nadnéarodnych, ako st Slovak Telekom,

Orange, O2. Rozsah naSich sluzieb sa vel'mi neliSi od konkurencie. Naklady investované

do vybudovania vlastnej siete, organizacnej Struktiry a marketingu boli vysoké, preto

odchod z daného odvetvia by extrémne zatazil podnik. Zmiernit' naklady odchodu

z odvetvia by mohla ovplyvnit jedine cena predaja vytvorenej siete nasSho podniku.

Tab. 7 Hrozba vstupu potenciondlnych konkurentov do odvetvia

Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov do Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
odvetvia

Kapitalova naro¢nost’ vstupu do odvetvia 7 0,25 1,75
Vladna politika 1 0,09 0,09
Potreba Vlastnit’. pri vstupe do .odvetvia licencie, 5 0.22 132
know-how, $pecialne technologie, patenty atd’. ’ ’
Vyvoj po pripadnom vstupe do odvetvia 2 0,12 0,24
Pristup ku kvalifikovanej pracovnej sile 3 0,15 0,45
Pristup k distribuénym kanalom 4 0,17 0,68
Spolu 23 1 4,53

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabulky ¢. 7 vyplyva, ze ak chce na trh vstupit’ novy konkurent, musi byt

finan¢ne silno zabezpeceny, vlastnit’ odliSné know-how, ked’ze ide o rychlo sa rozvijajuci

segment, ktory nema bariéry pre svoj novy vstup a objemovo moze vel'mi rychlo narast’,

hlavne v novych sférach. Potreba vlastnenia licencii a Specidlnej technologie je taktiez

nevyhnutnd. Zasahy vladnej politiky ani vyvoj pripadného vstupu konkurencie do odvetvia

nemaju zasadny vplyv na poskytovanie internetovych sluzieb.
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Tab. 8 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavacia sila dodavatel'ov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Spol’ahlivost’ podniku 6 0,20 1,20
Cenové podmienky 8 0,27 2,16
Znacka a meno podniku 3 0,18 0,54
Skusenosti podniku 2 0,13 0,26
Mnozstevné zlavy 7 0,22 1,54
Spolu 26 1 5,70

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nakol’ko sa v nasom podniku jedna o monopolného dodavatel'a mézeme z tabulky

¢. 8 jasne vyhodnotit, Ze rozhodujucim faktorom st cenové podmienky, za ktoré

nakupujeme jeho produkty a nasledne

ich predavame kone¢nému zakaznikovi.

Mnozstevné zl'avy na produkty vyrazne podporuji vyjednavaciu silu dodavatela. Miera

konkurencie medzi dodavate'mi v danej oblasti je na Slovensku zastabilizovand, preto

znacka a skusenosti podniku nie st az tak rozhodujuce. Skor dolezitou sa javi spol’ahlivost’

podniku, ktord je vzdy ovplyvnend technologickou vybavenostou a novymi inovéciami.

Tab. 9 Vyjednavacia sila zakaznikov

Vyjednavacia sila zdkaznikov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Objem poskytovanych dat 8 0,28 2,24
Cena za nami ponukané sluzby 10 0,36 3,60
Informovanost’ zakaznika 2 0,08 0,16
Vyznam sluzieb pre zdkaznika 4 0,16 0,64
Referencie zdkaznika na podnik 3 0,12 0,36
Spolu 27 1 7,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 9 nam jasne ukazuje, Ze nielen cena za nami ponukané sluzby

ovplyviiuje ako sa v kone¢nom désledku zdkaznik rozhodne, ale rovnako délezitym
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parametrom je aj objem poskytovanych dat. Mnozstvo dat je rozhodujucim faktorom pri
vol'be internetu u drvivej vicSiny mladej generacie. Preto sa rozhoduju pre programy
balikov datovo objemnych aj na ukor vysSej ceny. Za menej vyznamné povazujeme
vyznam sluzieb pre zakaznika. Informovanost a referencie zdkaznika v meste nie st
dolezitym parametrom, pre jeho poskytovatela internetovych sluzieb. Odlisné to moze byt

mimo vel'kych miest na dedinach, kvoli pokrytiu internetovym signalom.

Tab. 10 Hrozba substitiitov

Hrozba substitatov Body (1-10) | Vaha (0-1) Spolu
Konkurencia v odvetvi substitatov 6 0,21 1,26
Vyvoj cien substitutov 8 0,44 3,55
Existencia vel'’kého mnozZstva substitatov na trhu 3 0,13 0,39
Hrozba substititov v budicnosti 2 0,07 0,14
Uzito¢né vlastnosti substititov 5 0,15 0,75
Spolu 24 1 6,09

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co nas najviac ovplyvni v kategorii hrozby substititov je rychly a dynamicky vyvoj
cien. Konkurencia v danom odvetvi zohrava taktieZ vyznamnu tlohu, av§ak ma o polovicu
niz$iu vahu, ako vyvoj cien substititov. Nesmieme zabudnit' ani na uzito¢né vlastnosti
substitutov, ktorymi sa jednotlivi poskytovatelia snazia zaujat’ zakaznika a tym a sa odlisit’
od konkurencie. Trh je podl'a naSho nédzoru dostato¢ne pokryty a ani do budlcnosti

nevidime v tejto kategorii hrozbu od existujucich substititov.

Analyzu Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil naSej podnikatelskej
¢innosti poskytovania internetovych sluzieb znazoriiuje Graf 4. Bodové hodnotenie v
grafe sa nachddza v rozmedzi 1 az 10 bodov, kde 1 znamend najmensi vplyv a 10 znamena

najvacsi vplyv.
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V Porterovom modeli pre podnikatel'sk ¢innost’ poskytovania internetovych sluzieb
dosiahla ,,Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov do odvetvia“ najnizsi pocet bodov
atym padom nepredstavuje pre podnik Ziadne vécSie riziko. Novy potencionalny
konkurent by musel disponovat’ vel'kym finanénym kapitalom a tspeSnou marketingovou
kampanou, ked’ze trh s internetovymi sluZzbami v PreSove a okoli je uZ rozdeleny medzi
silnych a dlhoro¢nych poskytovatel'ov internetu. Nad ,,Vyjednévacou silou dodévatel'ov* a
,Hrozbou substititov* je potrebné priebezné monitorovanie situicie, pretoze predstavuju
pre nd$§ podnik uz vicsie riziko. Najvicsie riziko pre nami skimany podnik vidime v
oblasti ,,Konkuren¢nej sutazivosti v odvetvi® a vo ,,Vyjednavacej sile zakaznika®, ktory
ponuky od konkurencie od nis modze odist. Preto tymto dvom oblastiam treba venovat

zna¢nu pozornost’.

4.3 Analyza interného prostredia podniku

Interné prostredie podniku tvoria nielen zamestnanci a jeho firemna kultira, ale aj
finan¢na situdcia podniku z jeho dvoch podnikatel'skych €innosti, ktoru si rozoberieme
podrobnejSie nizSie. Externé prostredie podniku znacne vplyva aj na interné prostredie

nami analyzovaného podniku. Pri analyze interného prostredia sme vychadzali z internych
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udajov podniku a z riadeného rozhovoru so zamestnancami a konatelom. Silné a slabé
stranky podniku v poskytovani internetovych sluzieb zhodnotime pomocou metody
Hodnotenia konkurenc¢nej sily bodovacou metédou. Touto metdédou zhodnotime
konkurencnu silu v PreSove s tromi konkurenénymi podnikmi. Vahu hodnotiacich kritérii
sme urcili podl'a osobného rozhovoru s konatel'om podniku. Rozsah bodovej stupnice je
vrozmedzi 1 az 5 bodov. 1 bod znamena najslabSie hodnotiace kritérium, 5 bodov
znamena najsilnejSie kritérium. Spolo¢nost’ Orange Slovensko a.s. je konkurentom PI,
Slovak Telekom a.s. je konkurentom P2 a konkurentom P3 je spolo¢nost’ Condornet s.r.0..

Nas podnik oznac¢ime Vv tabul'ke 11 skratkou PRF.

Tab. 11 Hodnotenie konkurencnej sily podniku bodovacou metédou

Hodnotiace kritéria Vaha PRF Konkurenti

P1 P2 P3
Podiel na trhu 0,16 2 4 5 1
Cena 0,25 5 2 3 4
Kwvalita sluzieb 0,19 3 5 4 2
Technologie 0,04 2 4 4 2
Povest’ podniku 0,07 3 3 4 3
Propagacia 0,10 4 5 5 1
Distribucia 0,05 3 3 4 1
Motivacia obchodnikov | 0,06 5 3 3 4
Inovacie 0,08 2 5 5 2
Spolu 1 3,44 3,69 4,03 2,38
Poradie 3. 2. 1. 4.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo spominanych konkurentov zisiel Slovak Telekom a.s. ako najsilnejsi. Vznikol
v roku 1999 pod nazvom Slovenské Telekomunikacie a v roku 2006 sa premenoval na
Slovak Telekom a.s.. Na slovenskom trhu posobi dlhodobo, ma najsilnejSie a zaroven
stabilné postavenie zo vSetkych poskytovatelov internetu. M4 priblizne 4000

zamestnancov a s roénym ziskom za rok 2019 vo vyske 111 899 000 € ho zaradzujeme
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medzi najvacsie podniky posobiace na Slovensku. S poctom bodov 3,69 sa na druhom
mieste umiestnil taktiez velmi silny hra¢ v oblasti poskytovania internetu Orange
Slovensko a.s.. Najvac¢simi vyhodami tychto podnikov je vel’ky podiel na celoslovenskom
trhu, kvalita poskytovanych sluzieb zékaznikom prostrednictvom najmodernejsej dostupne;j
technologie, rozsiahla propagacna Cinnost’ a distribicia zékaznikom vratane inovacii. Na
poslednom mieste sa s poctom bodov 2,38 umiestnil podnik Condornet s.r.o, ktory je
lokalnym poskytovatel'om internetu pre presovské domdacnosti. Medzi jeho vyhodu oproti
velkym hra¢om patri najméd dobra povest’, motivacia jeho obchodnikov a pontkana cena
za internetové sluzby. Jeho najvacsou slabinou je vSak menSia propagacia sluzieb a s tym

spojeny aj vyrazne mensi podiel na trhu v PreSove oproti vyssie spominanym podnikom.

Na tretom mieste sa spoctom bodov 3,44 umiestnil Slovanet, ktorého
subdodavatelom pre preSovsky trh je prave nds podnik. Pomocou tejto analyzy tak vieme
zhodnotit' nase silné a slabé stranky. Medzi nase najsilnejsie stranky patri jednoznacne
cena poskytovania sluzby internetu v PreSove, ktort ma Slovanet najniz$iu. Spolo¢nost’
Slovanet od roku 2018 vykonava rozsiahlu propagaciu v PreSove a okoli cez rozne média
ako statickd reklama na bilboardoch a vo vytahoch, propagéacia pomocou socidlnych sieti,
¢i reklamnou kampanou pomocou miestneho radia. Snazi sa tak zvysit svoj podiel na
miestnom trhu a dobehnut’ konkurenciu Slovak Telekom a.s. a Orange Slovensko a.s..
Svojich obchodnikov, medzi ktorych patrime aj my, motivuje férovymi podmienkami
a sluSnym finanénym ohodnotenim za kazdého nového zékaznika, s nim spojené pripojenie
Kk internetu aservis pomocou nasho servisného technika, ktorého nadstandardne plati.
Kvalitou sluzieb, dobrou povestou podniku a stabilnou distribliciou sluzieb sa v PreSove
vyrovnadvame naSim najvac$im konkurentom. Medzi naSe slabé stranky patria inovécie
atechnolodgie, kde sa nemé6Zme rovnat financne silnym a technologicky vyspelym
konkurentom Orange Slovensko a.s. a Slovak Telekom a.s.. Podiel na presovskom trhu
mame silnejsi, ako Condornet s.r.o.. Najviac novych zmluv a pripojok internetu
zaznamenavame v prvej polovici kazdého mesiaca, ¢ize vo vyplatnom Case zakaznikov
a potom tiez aj pri novych alebo akciovych produktoch. Tuto podnikatel'skii €innost
hodnotime ako zastabilizovanti, ked’Ze na nej nie sme stratovi. Objem novych zmluv
a pripojok internetu ma za posledné 4 roky mierne stipajicu tendenciu, preto do
buducnosti neofakavame rapidny narast trzieb a vynosov. Znacny technicky rozvoj v tejto
oblasti sa v najblizsich rokoch taktiez neocakava a preto uvazujeme o implementacii tretej

podnikatel'skej ¢innosti.

41



Tab. 12 Triby 7 reklamy vo vyt'ahoch za jednotlivé mesiace spolu za roky 2016-2019

. Pre_n ajaté Priemerna cena
Mesiac Trzby (€) okienka (€) za okienko
(ks)
Januar 6491 7300 0,89
Februar 7702 8100 0,95
Marec 8362 9100 0,92
April 12310 11900 1,03
M4j 13708 13300 1,03
Jan 11678 11400 1,02
Jul 9134 9400 0,97
August 8135 8300 0,98
September 11079 12100 0,92
Oktober 11914 12900 0,92
November 15935 16100 0,99
December 16088 16400 0,98

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci nasho podniku sa v reklamnej podnikatel'skej ¢innosti o fakturdciu stard
ekonomické administrativna pracovni¢ka podniku. Kazda nova zmluva a vystavena faktira
musi byt schvdlend a podpisand konatelom, ktory je zdrovenl majitelom a hlavnym
manazérom podniku. Tabulka ¢. 12 ndm v ukazovateli ,,Prenajaté okienka (ks)“ poskytuje
presny obraz o najsilnejsich anajmenej ziadanych mesiacoch reklamy vo vytahoch.
Najviac ziadané su zimné mesiace november a december a letné mesiace april a maj. Je to
sposobené sezonnost'ou areklamnou propagéaciou produktov a sluzieb zdkaznikov na
Vianocné sviatky a letné obdobie. NajvysSia priemernd cena za jedno okienko reklamy
nami analyzovanych poslednych 4 rokov bola 1,03 € za kus v mesiacoch april a m4j.
NajnizSia priemernd cena bola 0,89 € v mesiaci januar. Pre rok 2020 ocakavame pokles
trzieb z reklamy. Je to sposobené nielen dopytom po digitalnej reklame, ale taktiez
pandémiou COVID-19, ktora zna¢ne negativne poznamenala podniky na Slovensku, ked’ze

museli zavriet' svoje prevadzky astym suvisi aj zhorSenie ich finan¢nej situacie
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a vyclenenych financnych prostriedkov na reklamnu propagéciu. Pre niektoré podniky je
korona virus likvida¢ny. Fixné mesacné néklady na chod podnikatel'skej ¢innosti reklamy
vo vytahu tvori mzda zamestnanca zodpovedného za reklamu vo vyske 784 €, tlac
plagatov 100 €, vyvesenie plagatov vo vytahoch 120 €, platba bytovym druzstvam za
poskytnutie priestoru vo vytahoch 180 € mesa¢ne. Spolu mesacné fixné naklady reklamnej
¢innosti su pre podnik 1184 €. Aj napriek znizujicim sa trzbam hodnotime eSte stale tato

reklamnt ¢innost’ kladne a pre podnik prospe$ne na nasledujice obdobie.

Na analyzovanie ro¢ného obratu z produktov a sluzieb nasho podniku pouzijeme
Paretovu analyzu, ktora je vel'mi jednoduchym, no napriek tomu efektivnym ndstrojom,
ktory podniku umozinuje matematické exaktné sustredenie sa na to, ¢o je pre neho skuto¢ne
dolezité. Zamerali sme sa na poskytovanie reklamy vo vytahu a jednotlivé produkty

a sluzby nami poskytovaného internetu.

Tab. 13 Paretova analyza

Produkt / Sluzba Ro¢ny | Podiel na £ 7 % podiel | % podiel
obratv€ | celkovom | _ @ 3 |2 | skupiny | skupiny
objemev | £ & & |S. | napocte na
% g < |3 | produktov | obrate
e <

Internet LTE 100 mb/s | 87 490 € 42.16 % 42.16 % 1

Internet 4G 50 mb/s 37200 € 17,93 % 60,09 % 1

Reklama vo vytahu 31048€ | 1496% | 75,05% 1 | 37,50% | 75,05 %

Servis internetu 14 616 € 7,04 % 82,10 % 2

Demont antén 12 500 € 6,02 % 88,12 % 2

Internet 4G 100 mb/s 9200 € 4.43 % 92.55 % 2

Internet LTE 200 mb/s | 8900 € 429% | 96,84 % 2

Internet 4G 25 mb/s 6 550 € 3,16 % 100 % 2 62,50 % | 24,95 %

Spolu 207 504 € 100 % 100 % 100 %

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf 5 Paretovej analyzy rocného obratu podniku za rok 2019

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade nasich predpokladov o ro¢nom obrate jednotlivych produktov a sluzieb
sa nam podarilo dokazat, ze ,,az* 80 % z objemu vytvori ,len“ 20 % vykonov, resp.
produktov. Konkrétne az 75,05 % zrocného obratu vsetkych vybranych produktov
a sluzieb nasho podniku vytvori 37,50 % vybranych produktov a sluzieb (ide o skupinu 1).
»Len® 20 % z objemu vytvori ,,az*“ 80 % vykonov, resp. produktov. Konkrétne len 24,95 %
Z ro¢ného obratu vSetkych vybranych produktov a sluzieb nasho podniku vytvori az 62,50

% vybranych produktov a sluzieb (ide o skupinu 2).

4.4 Strategicka syntéza a navrh stratégie podniku

Na sthrnu strategickli syntézu nami analyzovaného podniku sme pouzili analyzu
SWOT. Pomocou SWOT analyzy sme zhodnotili silné a slabé stranky podniku, prileZitosti

a hrozby, ktoré mézu na podnik vplyvat. V tabul'ke 14 st zaevidované jednotlivé faktory.

Tab. 14 SWOT analyza podniku

Silné stranky (Strenghts)

Faktory Vaha (%) | Hodnota | Vazena hodnota
Jedine¢nost’ druhu reklamnej Cinnosti v Presove 0,25 9 2,25
Lacnejsi internet ako konkurencia 0,30 10 3,00
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Dlhoro¢né postavenie na trhu 0,15 7 1,05
Dobré referencie klientov 0,10 6 0,60
Medziro¢ny nérast trzieb a zisku 0,20 8 1,60
Spolu 1 40 8,50
Slabé stranky (Weaknesses)
Faktory Vaha (%) | Hodnota | Vazena hodnota
ISr:::ﬁ] etﬁlhoroéné konkurencia v poskytovani 025 5 11,50
Medialna kampaii na oslovenie novych klientov -0,18 3 -0,54
Technologické zaostavanie za konkurenciou -0,21 4 -0,84
Neposkytovanie digitalnych sluzieb klientom -0,36 8 -2,88
Spolu 1 21 -5,76
Prilezitosti (Opportunities)

Faktory Vaha (%) | Hodnota | Vazena hodnota
Dopyt po kvalitnych produktoch a sluzbach 0,18 6 1,08
rZe\Q;/irerr:;e poctu  zazmluvnenych  vytahov 0,09 3 0,27
Miestne spropagovanie internetovych sluzieb 0,12 4 0,48
IZ)fjglgiLallvnit’ vytahy  vnovych lokalitach 0,09 3 0,27
I(;Ii(é}/él 1n§2§g$2$1’5ké ¢innost’ zamerana na 0,29 10 2.9

Rast investi¢nej ¢innosti 0,23 8 1,84
Spolu 1 34 6,84

Hrozby (Threats)

Faktory Vaha (%) | Hodnota | Vazena hodnota
Reklamna kampan konkurencie -0,11 2 -0,22
Technologicky vyspelejsi konkurenti -0,15 3 -0,45
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Strata zakaznikov -0,25 5 -1,25
Vstup nového konkurenta do odvetvia -0,11 2 -0,22
Dosledky pandemickej krizy COVID-19 -0,38 6 -2,28
Spolu 1 18 -4,42

Zdroj: Vlastné spracovanie
Vyhodnotenie SWOT analyzy:

m Silné stranky — slabé stranky podniku: 8,50 — 5,76 = 2,74
m Prilezitosti — hrozby podniku: 6,84 — 4,42 = 2,42

Vypoctom sme dospeli k vysledku SWOT analyzy a z nej vyplyvajicej stratégie, ktora

mame znazorneni pomocou grafu 6.
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likvidacie

-6 -

Graf 6 Vysledok SWOT analyzy podniku

Zdroj: Vlastné spracovania

Pomocou SWOT analyzy sme dospeli k zaveru, Ze prevladaju silné stranky
a prilezitosti podniku nad slabymi strankami a hrozbami podniku. Z vysledku vyplyva, ze
pre podnik bude vhodné zvolit ofenzivnu stratégiu, vd’aka ktorej uvaZujeme o novej
podnikatel’'skej ¢innosti, ktord bude zamerané na digitalne sluzby pre klientov. Svoje slabé

stranky moZze podnik zlepsit’ posilnenim medidlnej propagacie poskytovaného internetu na

46




ziskanie novych klientov, priebeznym aktualizovanim technologickej trovne svojich
produktov a preniknutim na trh digitalnych sluzieb pomocou novej podnikatel’'skej ¢innosti
zamerane] na digitalny segment. Kladne hodnotime jeho silné stranky, ktoré zabezpecili
celkovy néarast trzieb a zisku podniku, aj ked’ sa trzby z reklamy vo vytahoch medziro¢ne
znizili. Pozitivom pre podnik je jeho dlhoro¢né pdsobenie na trhu a kladné referencie jeho
klientov. NajsilnejSie vyhodnotenou strankou podniku je pontikanie niz$ej ceny za internet
ako konkurencia ajeho jedine¢nost’ v druhu reklamnej Cinnosti v PreSove, kedZe st
jedinym podnikom, ktory ponuka prenajom reklamnych ploch vo vytahoch zaujemcom

0 reklamnt kampan.

Aj ked’ je naSa cena za internetové sluzby nizsia v porovnani s konkurenciou, este
Ciasto¢né zniZenie ceny anasledné spropagovanie najmenej Ziadaného internetu 4G 25
mb/s by mohol sluzit ako odrazovy produkt pre vysSiu technologiu LTE pri novych
klientoch. Internet LTE 200 mb/s je nas najlepsi produkt, no zaroven najdrahsi. Kvalitnou
propagaciou a vypichnutim jeho najsilnejSich stranok by sme mohli zvysit' trzby z tohto
internetu. Podnikatel'skii ¢innost’ reklamy vo vytahu vieme zlepsit zvySenim poctu
vyt'ahov zo sucasnych 300 na 400 a viac. Taktiez prinosom pre tito podnikatel’skt ¢innost’
by bolo viac zazmluvnit' najmenej obsadené sidlisko Svaby, na ktorom mame momentéalne
reklamu len v 25 vytahoch zcelkového poctu 300. Vstupom na zatial nami vObec
neobsadené sidlisko II., kde zije priblizne 11 % obyvatelov PreSova a Vv sucasnosti
prechadza generacnou obmenou zo staroosadlikov na mladé rodiny s det'mi, by sme mohli
roz$irit’ naSe portfolio, teda stat’ sa zaujimavejSimi a vyuzit' takto prilezitost’ ziskat’ uplne
novych klientov. Prijatim d’al$ieho externého pracovnika, ktory bude odmenovany iba za

ziskanie nového klienta, by sme mohli zvysit’ trzby z tejto podnikatel'skej ¢innosti.

Na zaklade analyz a syntézy sme dospeli ku konkrétnej stratégii pre podnik, ktorou
je implementovanie d’alSej podnikatel'skej Cinnosti, ktord bude zamerand na digitdlny

segment.

4.5 Implementacia novej podnikatel’skej ¢innosti v podniku

Z predoslych vysledkov prace sme dospeli k zaveru, ze pre rozvoj podniku bude
prinosné vstupit’ na digitalny trh a poskytovat svoje sluzby vtomto segmente uz
existujicim alebo potenciondlnym zdkaznikom. Bude potrebné zalozit’ novu €ast’ podniku,

ktora bude nadvdzovat’ na reklamu vo vytahoch a pripravit’ pre fiu novy podnikatel'sky
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plan, respektive strategicky plan podniku. Tuto cast’ podniku, ktord bude zastreSovat

digitalnu sféru nazveme SEO boost.

4.5.1 Opis produktu sluzby SEO boost

Coraz Castejsie sa stretdvame so zastaranymi webovymi strankami, nedostatoénou
propagaciou znacky na socialnych sietach, nedostatkom casu a vedomosti na ich spravu,
lepSou kampanou alacnej$im produktom konkurenéného podniku klienta, slabo
vybudovany obraz a meno znacky poskytujuci vel'mi kvalitny a potrebny vyrobok pre
moderny kazdodenny zivot. Nasou sluzbou je kompletné zastreSenie virtualnej platformy

klienta vzdy podl'a poziadaviek a sti¢asnych svetovych trendov.
Medzi nami poskytované sluzby patri:

a) Sprava socialnych sieti Facebook a Instagram.

b) Praca na uz existujucej alebo Zelanej webovej stranke klienta. Jej navrh, realizacia
alebo pripadna uprava uz existujuce webovej stranky.

c) SEO pre webovu stranku. Patri k tomu zalozenie dopliiujucej webovej domény pre
hlavnti webovu stranku, UX/UI dizajn, kvalitné texty.

d) Tvorba zjednodusenych aplikacii pre platformy Linux, Andorid, 10S.

e) Tvorba kreativnej digitalnej grafiky s jednoduchou tpravou pre zamestnancov
Klienta.

f) Tvorba kreativneho kontentu a kampani klienta, potrebnych pre tispech medzi

silnou konkurenciou.

Nase digitalne sluzby musia byt inovativne. Pre konkuren¢ny boj v dneSnej dobe
vel'mi potrebné. V porovnani s moznymi potenciondlnymi konkurentmi bude vyhodou
naSich sluzieb poskytnutie vzdy lepSej ceny za pozadovany vysledok. Potvrdili ndm to
zatial’ nas$i stali aj narazovi klienti, ktori potrebovali len nastavenie zakladnych procesov,
marketingu, chatbotov. Budeme cenovo dostupnou volbou nielen pre uz zabehnuté firmy
s dostatocnym kapitadlom, ale taktiez zafinajuce podniky a Startupy. Najva¢sim ocenenim
st pre nas vsetky Ciastkové tspechy a recenzie, ktoré boli doposial’ iba kladné. Preto
Vv strategickom plane chceme dosiahnut’ zaradenie tejto podnikatel'skej ¢innosti medzi
hlavné podnikatel'ské ¢innosti podniku. Doposial’ to bolo len zriedkavou doplnkovou
sluzbou na zistenie uspeSnosti tejto digitalnej sluzby k reklame vo vytahoch. Kapacita
jedného zamestnanca SEO boost je so zretelom na potrebu ¢asovej kapacity 10 malych

alebo stredne velkych zakaznikov. Procesy sa dalej automatizuju cez nami
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naprogramovaného robota Jericho 2.04vv, na ktorého mame licencovanu ochrannu
znamku. Oporou nam je abude nielen spolo¢nost ZVAR s.r.o, ktora pdsobi na trhu
poskytovania stavebnych a agentirnych sluzieb uz viac ako 30 rokov, ma stalych klientov,
je celosvetovo uznavana na vsetkych kontinentoch. Momentéalne sa nachadzame v tivodne;j
testovace] faze tychto nami poskytovanych digitalnych sluzieb aocakavame narast
zakaziek aj napriek pandémii COVID-19. Ak sa zo stucasnych 5-tich klientov priblizime
Vv pote klientov pre tato sluzbu k¢islu 10, budeme musiet z naplnenych ¢asovo-
kapacitnych dévodov sucasnych zamestnancov prijat’ d’alSicho zamestnanca na trvaly
pracovny pomer. Ostatné potrebné kapacity si vieme vykryt’ outsorcovanim a taktiez nasim
robotom Jericho 2.04vv. Tieto nami poskytované digitalne sluzby klientom st lukrativne aj
po finan¢nej stranke, kedze za komplet spravovanie UcCtov a stranok jedného klienta

inkasujeme 300 € az 500 € mesacne.

Hodnotou nasej sluzby pre klienta je voci vysSie spomenutej prijatelnej cenovej

hladine oproti konkurencii taktiez:

1) ZvySovanie navstevnosti profilu klienta na Instagrame abudovanie jeho
fantsikovskej zékladne,

2) Budovanie a narast stranky klienta na Facebooku,

3) Podpora zvySovanie predajnosti tovarov a sluzieb klienta,

4) Tvorba mena znacky klienta vd’aka internetu a socialnym sietam celosvetovo,

5) Nami meratel'ne zvySena navstevnost webovej stranky klienta pomocou Google

Statistics a s tym aj oCakavany narast jeho trzieb.

4.5.2 Analyza prostredia digitalnej sluzby s dérazom na trh a konkurenciu

Hybeme sa uz vo vodach globéalneho trhu, no nas$im cielovym trhom ostava stale
Slovensko, na ktorom su sluzby z nasho digitalneho portfolia len v zaciatkoch, no dopyt po
nich néasobne prevySuje ponuku. Plinujeme sa za ¢o najkratSie moZnii dobu najprv
vySvihnit’ na najlepSieho poskytovatela vyssie spomenutych digitalnych sluzieb v PreSove
a jeho okoli. S tym suvisi aj kvalita digitdlnych sluZieb poskytovanych nasimi priamymi a
taktiez nepriamymi konkurentmi, ¢o je nasou vyhodou, kedze disponujeme vlastnym
robotom Jericho 2.04vv a know-how dosahujucou svetovu troven. Viziou a cielom je
postupny prechod =z prevazne lokalnych domacich klientov na vicSich globalne
zameranych klientov, pretoze sa za tieto sluzby vo svete platia nasobne vysSie sumy.

Zvysny casovy kapitdl zamestnanca zo zaciatku planujeme investovat’ na vzdeldvanie sa
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Vv oblasti sucasnych trendov a technologickych inovacii, ale taktiez vyvojom robota Jericho
2.04vv na novsie verzie, kedZe disponuje dostatoénymi znalostami v oblasti
programovania. Situacia vo svete v oblasti s pandémiou Covid-19 znasobila vyhl'adavanie
potencionalnych zakaznikov vo sfére virtualnych a digitalnych sluzieb, kde nedochadza
k priamemu kontaktu, no pre udrzanie podnikania a biznisu klienta su v tejto celosvetovej

situdcii nevyhnutné.

Medzi klientov, ktori testujti naSe moznosti, schopnosti a podporili tak mySlienku

zaradenia digitalnych sluzieb medzi hlavné podnikatel’ské ¢innosti nasho podniku patria:

1) ZVARs.r.0. (Facebook, webova stranka)

2) Native Studio s.r.o. (Facebook, Instagram)

3) Bajovita s.r.o. (Facebook, webova stranka)

4) Rudo Dupkala, Vas poslanec 7 dni v tyzdni (Facebook, Instagram, chatbot)
5) El Patron (Instagram, chatbot)

Kedze nas segment podnikania nie je limitovany polohou, vieme pdsobit’ od nasho
vzniku globéalne. Nasa konkurencia sa nielen zo dila na deii meni, ale doslova z minuty na
minutu. Preto vieme byt vZdy pruZny, nezanedbavame sledovanie stcasnych trendov
a ziskavame novovzniknut¢ know-how, budujeme si vlastni databazu klientov,
udrziavame si nasich vernych klientov aj za cenu urobit nieCo naviac zadarmo, sme

dostupny ich poziadavkam 24 hodin sedem dni v tyZdni.

Konkurenti v tejto digitalnej oblasti tvoria vel'mi Sirokospektralny rozmer, preto ho
demonstrujeme v nasom strategickom podnikatel'skom plane na nami vybranej, nam

blizkej a realnej vzorke, ktorou su:

Tab. 15 Konkurenti v poskytovani spravy socidlnych sieti

Nazov Socialna Silné stranky Slabé stranky
siet’
Instaboost Instagram | P6sobi na trhu uz dlhsiu dobu | Kvalita tvorby a

kontentu

Kvalitny marketing Ciselné vysledky
v ziadanych Instagram-
parametroch

Finan¢né prostriedky Cenova dostupnost’
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Databaza byvalych zdkaznikov

Pocet dostatoCne
kvalifikovanych a stéle
sa uciacich
zamestnancov k pomeru
zakaziek

Pocet ich existujucich klientov

Nevyuzivaju robotizaciu,
umelu inteligenciu

Facebook Facebook | Posobi na trhu uz dlhsiu dobu | Kvalitativne rovnaka
simple tvorba, ako pred troma
rokmi (nenapreduju)
Zabehnuty marketing Klesajuce Statistické
vysledky facebookovych
stranok v ich sprave
Finan¢né prostriedky Pomer ceny k vykonu
sluzby je nadhodnoteny
Pocet ich existujtcich klientov | Nedostatok
kvalifikovanych
Zamestnancov
Zastarala platforma ich
robota Jarvis 7.15
Jednotlivci Facebook, | Jednotlivec je zodpovedny sam | Skusenosti a know-how
Instagram, | za svoju kreativitu, usilie
Google a meratel'né vysledky
reklamné
bannery Jednoduchsie prerusenie Finan¢né zazemie
spoluprace s klientom
Cenova politika podla Technické vybavenost’
Sikovnosti vyjednavania
Zmena stratégie obsahovej Castokrat ambiciozni
tvorby zo dia na den Studenti bez relevantnych
vysledkov
Pravna podpora
Google Ads Google Automatizacia Kreativita
Robot s umelou | reklamné
inteligenciou | bannery | Umela inteligencia sa uc¢i sama | Nepruznost’ cenovej
spolo¢nosti na sebe za chodu politiky pre malych
Google neexponencialnou rychlostou | klientov

Pravne zazemie

Narastajtci pocet
negativne odozvy
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klientov za poslednu
dobu

Finan¢né zazemie Prilis strojova tvorba bez
vnesenia potrebnych
emocii pre kvalitny
kontent

Vlastnikom je nadnarodna
korporécia s velkym poctom
zazmluvnenych klientov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasim cielovym trhom asegmentom su momentalne malé a stredné podniky,
jednotlivei nazyvani influenceri, no cielom nasho podniku je postupny prechod na velké
podniky a korporacie, ktoré maji vyc¢lenené nielen dostato¢né finan¢né prostriedky na
oblast’ rozvoja podniku v oblasti digitalneho marketingu a kontentu, ale taktieZ nam
otvaraju dvere na globalny trh cez priame referencie, ¢i uz osobne alebo uvedenim nasej

firmy na ich webovych strankach, ktoré mozno dostaneme do ¢innosti spravovania.

Cenovou stratégiou SEO boost bude dostupnost’ digitalnych sluzieb takmer pre
kazdého potencionalneho zdkaznika a podla toho mu S$pecifikujeme balik naSich sluZieb
Sity prentho na mieru. Vykonavat' nasu digitdlnu sluzbu budeme nielen podla jeho
poziadaviek, ale aj sucasnych trendov. Hlavny distribu¢ny kanal a tazisko rozvoja podniku
SEO boost budu tvorit’ socidlne siete Facebook a Instagram, no taktieZ aj prostredie
internetu. Spdsob komunikacie prioritne virtualny cez formular na webovom sidle
analyzovaného podniku, messengerom na facebookovej stranke, mailom alebo directom
cez instagramovy profil. TaZisko komunika¢ného mixu bude spodivat’ v nasej dostupnosti
24/7 vdaka chatbotovi, pruznosti zmien tvorby podnikatel'skej ¢innosti podniku v oblasti
digitalu za pochodu, uprednostiovana komunikécia s potencionalnymi zakaznikmi cez
virtualne kanaly. Marketingovy mix CENA (snaha o dostupnost’), PRODUKT (vzdy na
mieru podla svetovych parametrov), DISTRIBUCIA (cez referujucich klientov, virtualne),
PROPAGACIA (na socidlnych sietach a internete) sme uz opisali vysie v texte tejto

kapitoly.

Analyza rizik a pripravenost podniku na moZzné neocakdvané situacie bude
oSetrena V krizovom plane podniku Specifikovanom pre jeho digitalne sluzby. Krizovy
scenar nas bude pripravovat’ na znacny alebo nahly ubytok zakaznikov, najCastejSie kvoli

ich nelikvidite, postup vymahania nezaplatenych faktur spisany v presnom postupe od
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upomienky 1 a2, cez platobny rozkaz az po podpisani zmluvu s pravnickou a exeku¢nou

kancelariou Consulcy & Partners s.r.o. v pripade potrebného exeku¢ného vymahania.

V nasledujticej tabulke si zhodnotime vyhliadky investicného plédnovania do
zavedenia podnikatel'skej Cinnosti v oblasti digitdlneho segmentu. Odpisovat’ budeme

zakupeny softvér v hodnote 4200 € a novy pocita¢ v hodnote 1 800 € rovnomerne pocas

Styroch rokov.

Tab. 16 Ocakdvané rocéné periainé prijmy 7 investicie v €

Ukazovatel’ / Rok 1. rok 2.rok 3. rok 4. rok
Prirastok trzieb 36 000 € 43200€ | 54000€ | 75600 €
Prirastok prevadzkovych nakladov | -12 500 € -14200€ |-15700€ |-17100€
bez odpisov

Prirastok odpisov -1500 € -1500 € -1500 € -1 500 €
Prirastok HZ 22 000 € 27500€ | 36800€ | 57000€
Dan z prijmov (19%) 4180 € 5225¢€ 6992€ | 10830€
Prirastok CZ 17 820 € 22275€ | 29808€ | 46170€
Prirastok odpisov 1500 € 1500 € 1500 € 1500 €
CF (CZ + odpisy) 19320 € 23775€ | 31308€ | 47670€
Zmena Cistého pracovného kapitalu - - - -
Prirastok - -9360 € -9360€ |-14040€ |-18720€
Ubytok + - - - -
Celkovy roény petlazny prijem z | 9960 € 14 415 € 17 268 € 28 950 €
investicie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul’ky ¢. 16 mozeme vycitat, ze nds celkovy rocny peflazny prijem z investicie
je uz pocas prvého roku kladny, presne 9 960 €. Ocakavame, Ze kazdym rokom bude
narastat a v 4. roku dosiahne hodnotu 28 950 €. S prirastkom trzieb vd’aka novym
klientom bude narastat’ prirastok prevadzkovych nakladov bez odpisov. Odpisy budu
rozdelené rovnomerne pocas Styroch rokov v sume 1500 €. Podla naSho investi¢ného

planu odhadujeme, Ze prirastok CZ sa nam v 4. roku zvysi o viac ako 259 % oproti prvému
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roku, z 17 820 € na 46 170 €. Ak k CZ priratame hodnotu odpisov, dostaneme cashflow,
ktory sa nam kazdym rokom zvysi. V 4. roku dosiahne hodnotu 47 670 €. Do
prevadzkovych nékladov sme taktiez zaratali ndklady na vyvoj naSho vlastného robota

Jericho 2.04vv na novsie verzie.

Vplyvy z makroprostredia st najméd ekonomické, ¢o plynie zo sucasnej situacie
okolo pandémie Covid-19 a to zhorSujicej sa financnej situacie podnikov a ich bonity, no
taktiez prechadzanie na digitalny segment, propagaciu produktu a predaja cez eshopy,
socidlne siete a iné¢ virtualne kanaly, ako st aj mobilné aplikacie, Google Ads a d’alsie.
Politickou sférou nedavno otriasla situdcia s nardbanim osobnych udajov tretimi stranami
a s tym spojeny aj medzinarodny zdkon o GDPR. V najblizsich rokoch sa podobny scenar
vobec neocakava. Veda atechnika stale napreduje zrychlujucim tempom, preto treba
sledovat’ trendy, vzdelavat’ sa a ist’ s dobou a konkurenciou. Trend vyvoja v digitalnom
segmente a virtualnom marketingu ma aj v obdobi celosvetovej krizy stupajucu tendenciu,
Z ¢oho plynie kazdym diom narastajici pocCet potencionalnych zakaznikov, z ktorych je
potrebné robit’ kon$truktivnu selekciu. Konkurencné situécia je vel'mi priazniva, ked’ze
podnikov podnikajicich v tejto sfére je nadmerny nedostatok a Industy 4.0 sa neodvratne
blizi. Tempo zavadzania informacnych technologii atrendov, svojich kapacitnych
obmedzeni sa SEO boost bude snazit’ zvladnut' aj upgradovanim a neustalym vyvojom

vlastného robota Jericho 2.04vv.
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Zaver

Zmyslom kazdého podnikatel’a je to, aby jeho podnik neustdle napredoval, trzby
a zisk narastali, meno podniku a kvalita jeho produktov alebo sluzieb bola na trhu znama.
Jednoducho povedané, aby bol lepsi ako konkurencia. Délezity podiel na tom ma dokladné
planovanie rozvoja podniku. Pldnovanie je tlohou vrcholného manazmentu a pomocou
kvalitného planu rozvoja podniku podnik posiliiuje svoje postavenie na trhu medzi
konkurentmi, stanovuje si ciele na nadchadzajuce obdobie na zaklade dokladnych analyz
interného a externé¢ho prostredia podniku. Planom sa zaistuju vSetky potrebné zdroje na
rozvoj ako st financie, material, technologie, dostatok pracovnej sily ainé. Pri
strategickom planovani vykonavame dokladnu analyzu interného a externého prostredia
podniku na zaklade zvolenych metod. Ich vysledky nam priblizia to, co na podnik najviac
vplyva. Pomocou SWOT analyzy dokdzeme sucasne zhodnotit vplyvy na podnik
z interného a externého prostredia. Nasledne nastava strategickd syntéza a navrh stratégie

podniku.

Hlavnym cielom bakalérskej prace bolo navrhnut’ opodstatnené strategické rieSenia
vybran¢ho podniku vychddzajic z vysledkov analyz prevedenych v zmysle tvorby planu

rozvoja podniku.

Na zéklade realizovanych postupov v zmysle dosahovania ciastkovych cielov
hodnotime hlavny ciel'’ bakaldrskej prace za splneny. Sumarizécia si€asnych poznatkov
rieSenej problematiky z domova a zahrani¢ia nam poslizila ako kvalitny podklad pri
rieSeni bakalarskej prace. Zanalyzovali sme finanénl situaciu podnikatel'skej Cinnosti
z prenajmu reklamnych ploch a zistili sme, Zze za posledny sledovany rok trzby z tejto
¢innosti oproti predchadzajucim rokom poklesli. Taktiez sme zistili, ze fixné mesacné
naklady tejto podnikatel'skej ¢innosti su 1184 €, za posledné Styri roky su v priemere
najzarobkovejSie mesiace november a december, ale najvysSia priemernd cena za jedno
prenajaté okienko bola 1,03 € v mesiacoch april a maj. Podnikatel'skd cCinnost’
poskytovania internetu sa v zna¢nej miere podiel’ala na medziro¢nom naraste trzieb a zisku
podniku. Trzby z internetu boli za rok 2019 176 456 € z celkovych trzieb podniku
207 504€ za tento rok. Najmensi zisk dosiahol podnik v roku 2017 v sume 26 070 €.
V roku 2019 mal podnik najvyssi zisk 37 820 €. Zisk stupol oproti predchadzajicemu roku
06 315€, Co je ndrast 020,04 %. Preskimali sme lokdlnu konkurenciu v digitdlnom

segmente, v ktorom vidime moznost’ rozvoja podniku. Najvacsim konkurentom na spravu
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socialnej siete Instagram bol podnik Instaboost a pre spravu socidlnej siete Facebook to bol
podnik Facebook simple. Nesmieme zabudnut’ na lokalnych jednotlivcov, ktori tieto sluzby
taktiez ponukaju. Po prehodnoteni potrieb a oCakavania potenciondlnych a sucasnych
klientov nasho podniku sme dospeli k zaveru, Ze pre podnik bude prinosom implementacia
novej podnikatel'skej ¢innosti zameranej na digitalny segment a spravu socialnych sieti. Pri
navrhu strategického planu sme pocitali so sucasnou pandemickou situdciou vo svete.
Zahrnuli sme donho taktiez oCakavané ro¢né prijmy z investicie do novej podnikatel'skej
¢innosti na Styri roky vopred a vysli nam priaznivé Cisla. V tejto nelahkej situacii pre
podnikatel'ov nds to len uistilo v tom, ze tato investicia bude na nasledujiice roky pre
podnik prinosom. Zhodnotenim ziskanych tdaj podniku a ich komparaciou sme vytvorili
strategickll syntézu SWOT a nasledny navrh opatreni pre napredujici rozvoj podniku. Pre
internetové sluzby aich propagaciu by podnik mohol vytvorit’ vacsiu lokdlnu medidlnu
kampan na prildkanie novych zdkaznikov. Cena za poskytovany internet zakaznikom je
oproti konkurencii niz$ia. Podnikatel'skd ¢innost’ reklamy vo vytahoch je jedine¢na forma
reklamy v Presove. Ako zlepSenie sme vyhodnotili zazmluvnenie vaésieho poctu vytahov
oproti pdvodnym 300 vytahom, zvysenie poétu zazmluvnenych vytahov na sidlisku Svaby
zo sucasnych 25 vytahov, prijatie d’alSiecho externého pracovnika na ziskavanie novych
klientov a vstup na zatial’ nami neobsadené sidlisko II., ¢im by podnik mohol rozsirit’ svoje

portfolio a stat’ sa zaujimavej$im pre ziskanie uplne novych klientov z tejto lokality.

Konkurenénou vyhodou pre zaclenenie digitalnych sluZieb medzi podnikatel'ské
¢innosti nami analyzovaného podniku je spozorovand diera na lokdlnom trhu, kde ndm
nehrozi prebytok konkurentov V najblizSich piatich rokoch. Vyhodou rozSirenia
podnikatel'skej ¢innosti o sluZzbu spravy spominanych sociadlnych sieti, tvorby kreativnych
prispevkov a virtudlnej marketingovej propagacii je nendro¢nost finan¢ného kapitélu,
pristup na globalny trh, zaradenie sa postupom ¢asu medzi slovenskych a svetovych

poskytovatel'ov tychto digitalnych sluzieb.

Aby podnik napredoval aj Vv nasledujicich rokoch povazujeme takmer za
nevyhnutné roz8irit jeho dve podnikatel'ské Ccinnosti, ktorymi st poskytovanie
internetovych sluzieb ako subdodavatel’ spolo¢nosti Slovanet a prendjom reklamnych
ploch vo vytahoch 300 bytoviek v PreSove. Ako sme zistili z analyzy trzieb reklamnych
ploch a osobnych rozhovoroch s konatelom a zamestnancami spolocnosti, klienti maju
Coraz viacsi zaujem o virtudlnu propagaciu ich produktov miesto tradicnej printovej

reklamy vo vytahoch, s ¢im stvisia aj klesajlice trzby za rok 2019. Ocakavame, ze tento
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trend poklesu prijmov zreklamy vo vytahoch bude pokracovat, kedze sa ludska
spoloc¢nost’ digitalizuje a nasi klienti maji coraz vacsi zaujem o digitalnu reklamu. S touto
digitalnou reklamou suvisi aj budovanie mena na socialnych siet'ach a informovanie

zékaznikov o ich novych alebo uz existujicich produktoch a sluzbach.

Covid-19 prinutil vSetky pravnické osoby aj fyzické osoby pracovat pomocou
internetu (home office), ¢o len potvrdzuje naSe zistenia. Kazdy potencionalny zékaznik,
ktory sa vd’aka platenej alebo dobre cielenej reklame na socialnych sietach a internete
dostane na ich eshop a kupi si tam ich produkt alebo sluzbu je pre nich meradlom dobrej
investicie do digitalnej reklamy a celkovej digitalizacie podniku. Podnikatel'ska ¢innost’
poskytovania internetu ako subdodavatel’ spolo¢nosti Slovanet je v plnej miere zavisla od
ich produktov, internetovych a televiznych balikov, tabulkovych cien za dané sluzby
a marketingovej komunikdcii v r6znych médiach ako je napriklad televizna alebo radiova
kampaii s potenciondlnymi zakaznikmi. Preto v tejto podnikatel'skej ¢innosti nie sme sami
za seba schopny zvysit’ nase prijmy z poskytovania internetu. Vznik a rozsirenie korona
virusu u nas aj vo svete dokazuje, ze digitdlnemu segmentu uz zacala jednoznacne patrit’
budicnost’. Od ucenia sa deti v zdkladnych Skolach az po vysokoziskové firmy, ako st
banky, investi¢ne spolo¢nosti a podobne. Taktiez s tym bude suvisiet' urcite aj vznik

novych profesii, ktorych nazov dnes eSte nevieme pomenovat’.
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