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Abstrakt

Diplomova praca je zamerana na navrh novej medzinarodnej marketingovej stratégic pre
vybranu spolo¢nost’. Praca je tvorena tromi Castami. Prva Cast’ je zamerana na teoretické
vychodiska, definicie a analyzy z oblasti marketingu. V druhej Casti je predstavena vybrana
spolo¢nost’, na ktoru sa aplikuju analyzy vnutorného a vonkajSieho prostredia. Na zaver
V tretej, navrhovej Casti su stanovené navrhy novych marketingovych aktivit vybranej

spolo¢nosti pre vstup na zahrani¢ny trh.

Abstract

The Master's Thesis is focused on the proposal of a new international marketing strategy for
a selected company. The work consists of three parts. The first part is focused on the
theoretical background, definitions, and analyses in the field of marketing. The second part
presents a selected company to which analysis of the internal and external environment are
applied. Finally, in the third, suggestion part, proposals for new marketing activities of the

selected company for entering the foreign market are set.
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UvVOD

Medzinarodny marketing je sposob aplikovania marketingovych principov V réznych
odvetviach avo viacerych krajindich. Vdaka neustalemu pokroku v tomto odvetvi
marketingu je mozné, aby spolo¢nosti podnikali takmer v ktoromkol'vek State na svete.
Samotny marketing je neoddelitelnou sucastou obchodovania, pri ktorom dochadza
k predajom a nakupom produktov a sluzieb. S celosvetovo otvorenymi a prepojenymi trhmi
sa spolo¢nosti neobmedzuju len na svoje narodné hranice, ale su dostupné pre zakaznikov
zrozlicnych krajin. Rychly technologicky progres zapriCifiuje rastice zmeny v
poziadavkach, preferencidch a vkuse zakaznikov. Dosledkom toho sa ekonomiky rozsiruju,
a preto sa zvysuje konkurencieschopnost’ hracov v odvetvi. Spolo¢nosti preto musia rychlo
reagovat na aktudlne poziadavky zakaznikov pomocou vhodne definovanych
marketingovych stratégii.

Tato diplomova praca sa zaobera ndvrhom marketingovej stratégie vybranej spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ bola zalozend v Brne vroku 2004. Aktualne posobi na tzemi Ceskej
a Slovenskej republiky v oblasti financovania vyskumu, vyvoja a inovacii. Prave aspes$né
rozsirenie sluZieb na slovensky trh pred par rokmi prinieslo manaZmentu nové prileZitosti.
Spolo¢nost’ v priebehu rokov nadobudla dostato¢né sktisenosti, aby mohla v tychto dvoch
krajinach podnikat’ sti¢asne. Preto sa Coraz CastejSie medzi zamestnancami vynaraju otazky
ohl'adom expanzie na d’alsi trh. Zdmerom je teda napodobnit’ scenar preniknutia na slovensky

trh a vstapit’ na trh rakuasky.

Financovanie vyskumu a vyvoja je v Raktsku dostato¢ne rozsirené. Konkurencia tu existuje
medzi auditorskymi a poradenskymi spolo¢nostami, ktoré pontkaja sluzby financovania.
Avsak prilezitost'ou pre vybrant spolo¢nost’ je zamerat’ sa na mikro, malé a stredné podniky.
Obdobne bol vymedzeny plan aj pri expanzii na Slovensko, ktory zafungoval. Hlavny podnet
autora k tvorbe diplomovej prace je zdujem aplikovat teoretické znalosti z oblasti marketingu
v praxi. Dal§im dévodom je spolutcast’ pri délezitych rozhodnutiach, ma zaujem aktivne

pomdct’ zamestnancom a vedeniu spolo¢nosti, aby uspe$ne napredovali.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Stanovenie ciel’ov prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je vytvorit navrh marketingovej stratégie vybranej Ceske;j
spolo¢nosti, ktorej snahou je uspeSne expandovat na rakusky trh. Spolo¢nost’ pdsobi
v oblasti financovania vyskumu, vyvoja ainovacii. Splnenie hlavného ciel'a bude

uskutoénené pomocou dosiahnutia ¢iasto¢nych ciel'ov, ktoré su:

e Vhodny vyber a spracovanie literarnych pramenov z oblasti marketingu sluzieb,
e analyza externych a internych faktorov, ktoré ovplyviiuju pdsobenie spolo¢nosti,
e pouzitie vhodnych postupov a analyz,

e interpretacia vhodnych navrhov pre expanziu na zahrani¢ny trh.

Specification of thesis objectives

The main objective of the Master's Thesis is to propose a marketing strategy for the selected
Czech company, which aims to successfully expand to the Austrian market. The company's
main activities are in the field of financing of research, development, and innovation The

main objective will be accomplished by achieving these partial objectives:

e appropriate selection and processing of a literature in the field of marketing services,
¢ analysis of external and internal factors affecting the operation of the company,
e usage of suitable processes and analyses,

e interpretation of suitable proposals for expansion into the foreign market.

Metédy a postupy spracovania

Diplomova praca sa sklada ztroch hlavnych casti. Prva cast’ sa venuje teoretickym
vychodiskam préace. Podkladom pre spracovanie tejto Casti je odbornd literatira publikovana
domacimi a zahrani¢nymi autormi. Zamerom je zrozumitelne vysvetlit' pojmy a metddy,
ktoré budu nasledne vyuzité¢ v d’alSich kapitolach prace. Druhé Cast’ sa zaobera analyzou
sucasného stavu spolo¢nosti. Rozbor extern¢ho prostredia je spracovany pomocou vyuzitia

PESTLE analyzy a Porterovho modelu piatich sil. Roz§ireny marketingovy mix 7P, ktorého

15



si¢astou je aj komunikaény mix, analyzuje interné prostredie spoloénosti. Ulohou
marketingového vyskumu je ziskat povedomie o rakuskych podnikatel'skych subjektoch
a 0 tom, ako vyuzivaja danové stimuly pri realizacii vyskumno-vyvojovych ¢innosti. SWOT
analyza zakoncuje a sumarizuje celu analytickt Cast’. Posledna, tretia Cast’ je tvorend navrhmi

a odporucaniami, ktoré s zalozené na analytickej ¢asti prace.

Methods and procedures processing

The Master's Thesis consists of three main parts. The first part deals with the theoretical basis
of the work. The source for the processing of this section is the scholarly literature published
both by domestic and foreign authors. The intention is to clearly explain the concepts and
methods that will be followed in the subsequent chapters of the work. The second part deals
with the current state of the company. Analysis of the external environment is processed with
SLEPTE analysis and Porter's Five Forces Analysis. The Seven Ps of Marketing, which also
include the Communications Mix, analyse the company's internal environment. The role of
marketing research is to obtain information about Austrian business entities using tax
incentives to carry out research and development activities. SWOT Analysis concludes and
summarises the whole analytical part. The last, third part consists of the proposals and

recommendations, which are based on the analytical part of the work.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto Casti diplomovej prace st vymedzené teoretické vychodiska, ktoré st nasledne
pouzité v analytickej a navrhovej Casti prace. Definovany je hlavne samotny marketing,
medzinarodny marketing a marketingové prostredie. Nasledne je objasnend analyza

PESTLE, Porterova analyza piatich sil a analyza marketingového mixu.

1.1 Marketing

Definiciu marketingu je mozné ziskat' z roznych zdrojov, pretoze jej vysvetlenie ponuka
velké mnozstvo autorov. Za najznamejsiu definiciu sa da povazovat td od Americkej
marketingovej asociacie: ,,Marketing je ¢innost’, sibor zavedenych postupov a procesov pre
tvorbu komunikacie, dorucenie a vymena ponuk, ktoré prinasaju hodnotu zakaznikom,
partnerom, spolo¢nostiam a organizacidm ako celku.“ Podl'a ndzoru britského Chartered
Institue of Marketing je marketing manazérsky proces sluziaci k identifikovaniu, predvidaniu
a uspokojovaniu poziadaviek zakaznikov s cielom realizovat’ zisk. Podobnym sposobom
definuje marketing aj Kotler. Podla jeho slov ma marketing zaklad vo vytvarani,
komunikovani a odovzdavani hodnoty zakaznikovi. Marketing takisto zabezpeCuje potreby
zakaznikov, uspokojuje ich a spolo¢nostiam prinasa zisk. Vsetky vyssie uvedené definicie
maju vsak jeden spolo¢ny znak, zdoraziiuju vyznam zakaznika a jeho potreby. Zaroven
vyzdvihuja, Ze uspokojovanie potrieb zakaznika musi prinasat’ spolocnosti zisk (Karlicek,
2018).

Pojem ,,marketing* vznikol len pred pol storo¢im, ale marketing ako proces existuje od doby,
kedy vznikla ,,vymena® tovarov asluzieb, zvana barter. Marketing je sucastou kazdej
prebiehajicej vymeny, napriek tomu ¢&i si to zGastnené strany uvedomujt, alebo nie.
Marketing je centrom kazdého podnikania a ma obrovsky vplyv na jeho tspech alebo
pripadny netspech. Jadrom zaujmu marketingu je hodnota pre zakaznika, tzv. kvalita
uspokojenych potrieb a Zelani zdkaznika. Aby mohla spolo¢nost’ takuto hodnotu vytvorit,
odovzdat’ a vymenit’, musi si na zaCiatok ujasnit’, kto su jej zakaznici, pochopit, ¢o ich
zaujima, Co potrebuju, €o si zelaju a ¢o naozaj ocenia. Kazdéa spolo¢nost’ preto musi poznat’

odpoved’ na otazky:
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e Kto je nasim zakaznikom?

e Akt hodnotu mu ponukame?

e Ako zaistime dlhodobu a stabilni spokojnost’™?
e Akt mame konkurencnt vyhodu v odvetvi?

e Ako ju budeme udrziavat’ a rozvijat’ (Karlic¢ek, 2018)?

Toto si klucové strategické marketingové otazky, ktoré by si mala kazdd spolo¢nost’
zodpovedat’, ak chce dlhodobo napredovat. Odpoved’ na otazky hlada predovSetkym sam
riaditel’ s pomocou svojho marketingového timu a d’al$ich zainteresovanych stran. Taktické
marketingové otdzky vychddzaju zo strategickych marketingovych rozhodnuti a maja

nasledovnu podobu:

e Ako bude vyzerat’ nas produkt/nasa sluzba?
e Aka bude predajné cena?
e Kde, kedy a ako budeme robit’ propagaciu?

e Ako zaistime dostato¢nt dostupnost’ (Karlicek, 2018)?

1.2 Medzinarodny marketing

Rozvoj a rast obchodu stimuluje spolo¢nosti, aby rozsirovali svoju posobnost’ aj za hranice
materskej krajiny. Globalizacia dopomohla k rychlemu rozvoju medzinarodného podnikania
nielen v oblasti vyroby, ale aj v oblasti sluzieb. Liberalizmus v medzindrodnom obchode,
volny pohyb kapitalu, rozvoj modernych technologii, zosilnenie logistickych systémov
a d’alsie faktory dopomohli k zdokonaleniu medzinarodnych firemnych aktivit, ktoré st
vysledkom zvysenia konkurencieschopnosti na svetovych trhoch. Internacionalizacia dala
spolo¢nostiam a podnikatel'skym subjektom nové prilezitosti na realizaciu. Na jednej strane
predaj vyrobkov a sluzieb na zahrani¢nych trhoch déava prilezitost’ vy$$im trzbam a ziskom,
na strane druhej vznika priestor na zniZovanie nakladov vd’aka usporam z rozsahu, moznost’
vyhl'adavat’ vhodné ponuky na zahrani¢nych trhoch, atiez optimalizovat’ firemné zdroje,
napr. presunom vybranych aktivit do krajin s vhodnejSimi podmienkami, pripadne

moznostou realizovat’ fuzie a akvizicie. Tieto aktivity posiliiuji postavenie spolocnosti na
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medzinarodnej Grovni @ umoznuji vyuzivat vyhody nielen v oblasti vyroby a sluzieb, ale tiez
V oblasti medzindrodného marketingu (Machkova, 2015).

Marketingovy mix sa odvija z pojmu obchodnik, ktory v tomto pripade mé funkciu "mixéra
prisad”“. Obchodnik sleduje rozne prostriedky konkurencie a spaja ich do marketingového
mixu tak, aby bola vy$ka nakladov optimalizovana, a zarovein aby bol manaZment
spoloc¢nosti Spokojny vyskou zisku z predaja produktov alebo sluzieb. Detailnejsie je
marketingovy mix popisany v kapitole 1.5 (Akgiin, 2014).

V uspesnych spolocnostiach mé& medzinarodny marketing vyznamnt ulohu, ato najma
z nutnosti  spoluprace jednotlivych oddeleni v danej spolo¢nosti. Pojem medzinarodny
marketing sa da definovat’ tieZ ako podnikatel'ska filozofia zamerana na uspokojovanie
potrieb a zelani zakaznikov pdsobiacich na medzinarodnych trhoch. Cielom medzinarodne;
marketingovej stratégie je vytvarat’ maximélnu hodnotu pre firemnych partnerov, resp.
spolo¢nikov, vdaka optimalizacii firemnych zdrojov a vyhladavani podnikatel'skych
prilezitosti na medzinarodnych trhoch. Inymi slovami, medzinarodny marketing je podstata
podnikania, v ktorom sa spolo¢nost’ zameriava na zahrani¢né subjekty. Dolezité je ale mat’
stanovenu konkrétnu medzinarodnt stratégiu pred vstupom spolo¢nosti na zahrani¢ny trh.
Vhodnym postupom je prvotna realizacia vyskumu na zahrani¢nych trhoch. Hlavnym cielom
je ziskat’ ¢o najvacsi pocet hodnotnych informacii, aby sa ¢o najviac eliminovali potencialne

hrozby, ktoré by mohli ohrozit’ vstup na vybrany trh (Machkova, 2015).

1.3 Marketing sluzieb

Od konca minulého storoCia sa extrémne zrychlil rozvoj arast sluzieb na celom svete.
Dévodom je najmi rast bohatstva medzi jednotlivymi generaciami obyvatel'stva naSej
planéty a naro¢nejsia vyroba produktov, ktoré potrebujii byt dopiiiané funkciou sluzieb.
Tento fakt potvrdzuje aj fakt, ze je rast v oblasti sluzieb od roku 1980 rychlejsi ako rast
priemyselnej vyroby, ¢oho vysledkom je zvySujici sa podiel sluzieb pri raste HDP
(Vastikova, 2014).

Vyrobné spolo¢nosti pontkaju svojim zakaznikom okrem hmotnych vyrobkov aj doplnkové

sluzby ako je udrzba, oprava, zaruka, propagacia vyrobku, ukazka funkcnosti a iné.
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Domacnosti vyuzivaju Siroku ponuku spotrebitel'skych sluzieb, priemyselné sluzby
vyuzivaju Spolo¢nosti a d’alSie vyrobné organizacie. Sluzby zaberaju obsiahlu ¢ast’ 'udskych
¢innosti a su vykonavané jednotlivcami, podnikmi, spolocnostami a inymi organizaciami,
ktoré maja ziskova alebo neziskovt formu. Vo vicésine krajin sveta poskytuje vyznamny
objem sluzieb prave $tat. St to najma sluzby verejného sektora, do ktorého patri vzdelavanie,
zdravotnictvo, pravna ¢innost’, socialne sluzby, ochrana $tatu, bezpecnost’ obyvatel'stva a
¢innosti spojené so zakonodarnou mocou. Sluzba sa odliSuje od hmotnych produktov
v tychto oblastiach — nehmatatel'nost’, nedelitelnost’, premenlivost, zniciteInost a

nemoznost vlastnictva (Vastikova, 2014).

1.3.1 Nehmatatel’nost’

NajcharakteristickejSia vlastnost’ sluzieb je, Ze su nehmotné. Sluzbu si nemozno fyzicky
prehliadnut’, mozno si maximalne nastudovat’ jej popis, ale aZ po jej vysksani je mozné
vyslovit nazor. Pred pouzitim sluzby ma zakaznik len teoretickt predstavu, ako bude vyzerat
v skutocnosti. Sluzby pontkaju vela vlastnosti ako je spolahlivost’, zdkaznicky pristup
poskytovatel’a, lojalita a iné, no samotné postdenie nastava az po ich poskytnuti. Zakaznici
maju svoj subjektivny nazor doplneny neistotou a pri vybere sluzby sa moze rozchadzat ich
predstava s realitou. To plati aj pri konkuren¢nych spolo¢nostiach a nimi pontkanych
sluzbach. Podobnost’ sluzieb je pre zakaznika menej vidite'na ako rozdiel medzi hmotnymi
produktami. Zakaznik preto dava prednost’ zist'ovaniu vlastnych informacii o podobe sluzby,

ktoré st doplnené o odport¢ania jeho kolegov, priatel'ov ¢i rodiny (Vastikova, 2014).

1.3.2 NedeliteI’nost’

Nedelitel'nost’ sluzby znamena, ze sa neda oddelit’ od jej poskytovatela. Zakaznik sa
vacsinou stretne s poskytujucim na urcitom mieste a vo vyhradenom case, aby bolo mozné
sluzbu vykonat. Prikladom je vySetrenie lekara, ktoré prebieha v ordinacii a pacient musi
byt fyzicky pritomny, aby sluzba prebehla. V niektori pripadoch sa poskytovand osoba da
nahradit’ strojom. Prikladom moze byt samoobsluzna pokladna v supermarkete, kde proces
snimania tovaru robi sam zakaznik, alebo predajny automat, ktory predava listky na mestskt

hromadnu dopravu. Vysledok nedelitelnosti sluzieb je ¢astym dévodom vzniku lokalnych
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monopolov. Ak ponukaju v regione jedine¢né sluzby s vysokou kvalitou, mézu si urovat’

podmienky, ako napr. vysku predajnej ceny (Vastikova, 2014).

1.3.3 Premenlivost’

Kvalita sluzby je dovodom premenlivosti. Pri procese sa stretdvaju l'udia, zakaznici
a poskytovatelia sluzby. Spravanie a nalada Gc¢astnikov nie je vzdy adekvatna, a preto sa
kvalita odliSuje. Predavajiici m6zu mat nastaveny kodex ako sa k zakaznikovi spravat
a taktiez ako sluzbu vykonat’. V pripade zdkaznika je t'azSie stanovit’ normy jeho spravania,
Vv niektorych pripadoch to vSak mozné je, ako napriklad Vv pripade pravidiel cestovania
mestskou dopravou. Nie je mozné vykonavat vystupné kontroly kvality sluzieb. Ak
vykonavaju sluzbu viaceré osoby, ich kvalita sa moze lisit. Prikladom je vyklad troch
ucitelov vybranej latky vtroch triedach rovnakého rocnika zéakladnej $koly. Takisto
vykonavanie rovnakej sluzby v rozlicnych ¢asoch a diioch moze mat’ int kvalitu, napr.
zamestnanec banky moze vysvetlit' produkt investiéného sporenia inak v pondelok ako
v utorok. Patentovat’ sluzbu je omnoho narocnejSie ako produkt. Je to mozne V pripade
franchisingu niektorych sluzieb, napr. ako v pripade procesu poskytovania ob¢erstvenia v
McDonald’s (Vastikova, 2014).

1.3.4 ZniéitePnost’

Nemoznost’ uchovavat a skladovat’ sluzby dokazuje, aké dolezité je poskytnut’ ich v spravny
¢as. V niektorych pripadoch sa moze stat’, ze sa tak nestane a dojde k zniceniu sluzby. AK je
sluzba poskytnuta nekvalitne, moze byt reklamovana. V niektorych pripadoch to vsak nie je
mozné, napriklad ak vyucba lektora anglického jazyka neprebehla na hodine podla
dohodnutych pravidiel, moze prist’ k reklamacii zo strany Studenta, alebo ak advokat prehral
stdny spor napriek jeho snahe, Sluzby advokata mézu byt reklamované klientom, ale
rozhodnutie siidu je pravoplatné anevratné. V pripade platenych sluzieb je Vv takychto
situdcidch mozné ako nahradu vratit' zaplatenu Giastku alebo poskytnit zlavu. Student sa
mozZe zucastnit’ na novej vyucovacej hodine zdarma ¢i reklamovanim prehratého sporu méze

klient dostat’ odSkodné zo strany advokata (Vastikova, 2014).
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1.3.5 Nemoznost’ vlastnictva

Sluzby nemo6zu zdkaznici vlastnit’ ako je to v pripade vyrobkov. Pri kiipe ma zédkaznik pravo
len vyuzivat’ sluzbu podl'a predom dohodnutych podmienok. Ak ide zakaznik k stkromnému
lekarovi na objednany termin, ma pravo vyuzivat lekarove sluzby len pocas tohto
stanoveného Casu. Aby sa nasledne pacient dostal domov, vyuzije prepravu mestskou
dopravou a zakupi Si 15 minatovy listok. Ani v jednom priklade osoba nevlastni sluzbu, len

ma pravo ju vyuzivat’ pocas urcitej doby (Vastikova, 2014).

1.4 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie je obrovska dynamicka retaz, ktora poskytuje nespocetne vela
prilezitosti a hrozieb. Marketingové oddelenie ma za tlohu identifikovat’ a analyzovat
faktory, ktoré ovplyviiuju postavenie spolo¢nosti, zaujat' stanovisko Kk aktualnej situacii
Vv odvetvi a navrhnit’ nové postupy K ocakavanému budicemu rozvijaniu. Nemenej dolezité
je v€asne reagovat’ na vzniknuté ¢i meniace sa podmienky, aby spolo¢nost’ len neprezivala,
ale aby bola stale lepsia ako konkurencia. Marketingové prostredie sa deli na dve ¢asti, a to

na externé a interné (Jakubikova, 2013).

141 Externé prostredie
Externé prostredie spolo¢nosti sa deli na makroprostredie a mikroprostredie ako je uvedené
na obrazku ¢. 1.

Makroprostredie obsahuje zloZky, ktoré priamo pdsobia na mikroprostredie r6znou silou a
intenzitou. Ugastnici makroprostredia su detailnejsie popisani v kapitole 1.4.2 a v kapitole

1.4.3 su popisani u€astnici mikroprostredia (Kotler, 2013).
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Obrdazok ¢. 1: Externé prostredie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikovd, 2013)

1.4.2 Medzinarodné marketingové makroprostredie

Makroprostredie je S$pecifické svojim postavenim, pretoze vzniknuté situacie v prostredi
nemoze spolo¢nost’ nijako ovplyvnit. Meniace sa podmienky v prostredi ovplyviuju vSetky
spolo¢nosti pdsobiace na trhu. O to naro¢nejsie je to na medzinarodnych trhoch. V tomto
pripade je vhodné, aby sa spoloc¢nost’ snazila predvidat’ udalosti a v€asne reagovat’, pripadne
ak ma dostato¢ntl silu, moze sa snazit’ lobovat’ na spravnych miestach, aby si nadchadzajtce
zmeny priklonila pozitivne na svoju stranu. Analyza vplyvu makroprostredia ma podobu
postupnosti, kde najvzdialenej$im prostredim je globalne makroprostredie (Svet) a postupne
sa postupuje nizsie cez kontinent, krajinu, region az na obec. To dava moznost’ spolo¢nosti
vybrat' si tie faktory, ktoré st pre nu vyznamné. Pre spravne zhodnotenie vyvoja

medzinarodného makroprostredia sluzi PESTLE analyza (Jakubikova, 2013).
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PESTLE analyza

Nazov analyzy PESTLE je odvodeny od inicial Siestich kategérii makroekonomickych
premennych, zahrnutych prave v tomto modely (politické, ekonomické, socialno-kulttrne,
technologické, legislativne a ekologické prostredie).

Prvotne sa pouzivala najprv PEST analyza a az postupom c¢asu sa pridalo skiimanie
legislativneho a ekologického prostredia. Primarnym cielom analyzy PESTLE je
identifikacia nevyhnutnych makroekonomickych zmien, ktoré mézu mat’ vyznamny vplyv
na rozvoj spoloc¢nosti napr. v oblasti sluzieb, znacky spolocnosti alebo aj celej organizacie.
Analyza makroekonomickych premennych je teda relevantna len vo vztahu ku konkrétnej
spolo¢nosti, aby mohla predvidat’ potencialne prilezitosti a hrozby, ktoré s rozvojom
podnikania mézu nastat’. Druhotnym cielom je pomoct’ manazmentu spolo¢nosti naplanovat’
a pripravit’ sa na rozne scenare, aby lepsie predpovedal ¢o sa mdze stat’ a urobil spravne

rozhodnutia uz v danom momente (Del Marmol, 2015).

Politické

Ekologické Ekonomické

Legislativne Sociilno-kultiirne

Technologické

Obrazok ¢. 2: PESTLE analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Del Marmol, 2015)

24



Politické prostredie

Politické trendy v krajine ako je sila a smer vladnucej strany alebo menova politika vyrazne
ovplyviuju spolo¢nost’, ktora sa v danej krajine rozhodne pdsobit’. Verejné organy prijimaju
pravidelne nové rozhodnutia, ktoré mézu mat’ priamy vplyv na kazdodenny chod spolo¢nosti
z r6znych hl'adisk. Spolo¢nost’ musi zaujat’ stanovisko vo¢i moznym konfliktom, miere
korupcie alebo $tatnej intervencie. Okrem toho, podnikatel’, ktory chce rozbehnat’ komerénu
¢innost’ v krajine s dlhodobym vladnym konfliktom, by mal zabezpecit, aby reagoval na
potreby pdvodného obyvatel'stva. Ich postoj bude odlisny od tych, ktori ziju v krajine so
stabilitou a v mieri. Predchadzat’ konfliktom a riesit’ ich dopomahaju organizacie ako je napr.

Europska komisia alebo Svetova obchodna organizacia (WTO) (Del Marmol, 2015).

Ekonomické prostredie

St situdcie, ktoré spolo¢nost’ nemdze sama zmenit, prikladom je ekonomickd situacia v
krajine. Co viak moZe, je pripravit sa na lepsie zvladanie moznych vykyvov. Udaje o vyvoji
HDP krajiny, jej danovych sadzieb a rastu kipnej sily obyvatel'stva su jednymi z kI"i¢ovych
ukazovatel'ov, ktorym by sa spolo¢nost’ mala venovat. Okrem sledovania zasahov $tatnych
organov do hospodarstva je mimoriadne dodlezité pre ekonomicky uspech spolo¢nosti
pozorovanie klI'i¢ovych udajov relevantnych pre dany sektor a analyza spotrebitel'skych
trendov. Predvidanie hospodarskeho cyklu ako je napr. vyrazny pokles kiupnej sily, umoziuje
spolo¢nosti prispdsobit’ svoju celkovu stratégiu tak, aby minimalizovala straty (Del Marmol,

2015).

Socialno-kultirne prostredie

Poznat’ charakteristiky populacie (demografia, vekové rozloZenie a iné) a porozumiet
nakupnému spravaniu zakaznikov je nevyhnutné pre dobytie trhu. Okrem toho historia,
tradicie, nabozenstvo, médid, komunikacné prostriedky a dalSie umoziuji spolo¢nosti
spresnit’ analyzu Specifickych potrieb zainteresovanych jednotlivcov vyzadovat ich produkt

alebo sluzbu. Prikladom moézu byt krestanské krajiny, ktoré moézu mat iny pohlad na
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pracovné prostredie v porovnani s islamskymi $tdtmi z pohl'adu obleCenia, stravovacich

navykov, postavenia zien a inych (Del Marmol, 2015; Bastian, 2021).

Technologické prostredie

Dnesna technologickd doba umoziuje odbornikom pracovat’ z kazdého kuta planéty a ich
ciclom je postarat’ sa o revolciu existujiicich procesov alebo o vytvorenie novych.
Internetova revolicia bola pre mnohych manazérov prekvapenim a ti, ktori predpokladali jej
zvysené vyuzivanie, ziskali vyznamna konkurenént vyhodu. Preto by malo byt prirodzené
skumat’ postupy vo vyskume, vyvoji a inovaciach v hlavnej ¢innosti spolo¢nosti. Neustale
zlepsovanie produktu a sluzieb, ako aj procesov spojenych s pripravou a dorucenim

zakaznikom, je kI'i¢om k Gspesnému technologickému pozorovaniu (Del Marmol, 2015).

Legislativne prostredie

Byt informovany o zdkonoch a vyhlaskach v krajine, v ktorej spolo¢nost’ podnika alebo kde
chce v buduicnosti pdsobit, je vyhodné najmd z hl'adiska chranenia sa pred moznymi
pravnymi utokmi. Porozumenie a chdpanie zédkonov ddva vyhodu konat’ s dobrymi imyslami
v ramci pravnych obmedzeni. V kazdej krajine su zakony iné. Prikladom mo6zu byt predpisy
tykajuce sa prav zamestnanca. Sikovni pravnici, ktori sa chct angaZovat’ v tejto oblasti,
rychlo prispdsobia svoju komunikéciu a distribuciu podla legislativy platnej v danej krajine,
aby dosiahli svoj zamer. Dalej to mozu byt rdzne typy dani, ktoré s platné a vyznat sa v ich
uplatneniach nie je vZdy jednoduché. Spravit si prieskum krajin, ktoré maji vhodné danové
podmienky ul'ahé¢i manazmentu rozhodovanie, aby sa priklonil k expanzii do tych menej

problémovych krajin (Del Marmol, 2015).

Ekologické prostredie

V dneSnom svete je jednou z hlavnych tém diskusii zivotné prostredie a trvalo udrzatel'ny
rozvoj. Zasahy ¢loveka do prirody priamo aj nepriamo ohrozuju budicnost’ a kvalitu Zivota.
Znepokojujuca je najma zmena klimy a neustale rastice znec€istenie. Toto je len vyber dvoch

hlavnych ekologickych tém, ktoré v sucasnosti zaujimaju a zamestnavaju coraz viac l'udi a

26



tych, ktori veda dolezité rozhodnutia spojené s ekoldgiou. Tieto zmeny maju Castokrat
priamy dopad na komerény svet. Kontrola spotreby energie alebo Urovne znecistenia
ovzduSia st len dva priklady z mnohych opatreni prijatych regiondlnymi, narodnymi a
medzinarodnymi organmi. Tieto nové nariadenia mozu narusit’ plynuly chod organizacie, no
na druhej strane to dava priestor novym trhom. Prikladom je trh vegetaridnskych a
veganskych potravin alebo nahradzovanie spalovacich motorov elektrickym a vodikovym

pohonom (Del Marmol, 2015).

1.4.3 Medzinarodné marketingové mikroprostredie

Hlavny rozdiel medzi makroprostredim a mikroprostredim je moznost’ spoloc¢nosti
ovplyviovat’ svojimi aktivitami nadchadzajtice udalosti na trhu. Pri analyze medzinarodného
odvetvia sa sleduju aspekty ako vel'kost a rast trhu, fazy Zivotného cyklu, vstupné a vystupné
bariéry, kapitalova naro¢nost’ a iné. V mikroprostredi sa nachadzaji dodavatelia, zakaznici,
konkurenti a verejnost’. Na analyzovanie konkurencie je vhodny Porterov model piatich sil
(Jakubikova, 2013).

Porterov model piatich sil

Porterov model piatich sil je zdkladnym nastrojom na pochopenie konkurenc¢nej Struktiry
odvetvia. Ked'ze plati, Ze vSetky spolo¢nosti sa rozvijaji v konkuren¢nom prostredi, ich
rozdiel sa stal prvoradou a niekedy aj Zivotne dblezitou funkciou. Aby spolo¢nost’ nestratila
uz nadobudnuty podiel na trhu, musi sa mat’ neustale na pozore. Okrem opatrnosti je nutné
neustale potvrdzovat’ svoje rozdiely, aby si udrzala a vytvorila svoju vlastni konkuren¢nu
vyhodu. Porterova analyza bola vyvinuta v roku 1979 a pomenovana po autorovi Michaelovi
E. Porterovi, ktory v tom ¢ase pdsobil ako profesor obchodnej stratégie na Harvarde. Porterov
analyticky nastroj dokaZe jednoducho poukazat’ na konkurentov Vv odvetvi. Dava priestor
skamat’ ich koncepciu podnikania. Pre medzinarodné spolocnosti, ktoré posobia na
zahrani¢nych trhoch, ma tato analyza este va¢si vyznam. Vd’aka spravnym vedomostiam ma
tato analyza ma pozitivny dopad a méze zabranit' budicim finanénym problémom pre
novovstupujucu spolo¢nost’ do daného odvetvia. Na zaciatok analyzy je potrebné si jasne

identifikovat’ hlavnych hracov v odvetvi, ktorymi st:
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e zakaznici,

e dodavatelia,

e vyrobcovia ndhradnych produktov,
e potencidlni novi Gcastnici,

e konkurenti (Michaux, 2015).

Po identifikacii ¢lenov skupin je mozné ich skimat® prave prostrednictvom Porterovho
modelu piatich sil, ktorymi su:

e vyjednavacia sila zadkaznikov,

e vyjednavacia sila dodavatel'ov,

e hrozba substitu¢nych produktov,

e hrozba vstupu novych konkurentov,

e vnutroodvetvova konkurencia (Michaux, 2015).

Hrozba vstupu
novych konkurentov

Vyjednivacia sila —s Vniitroodvetovd o Vyjednavacia sila
zakaznikov konkurencia dodévatelov

Hrozba nahradnych
produktov

Obrazok ¢. 3: Porterov model piatich si/

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Michaux, 2015)
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Vyjednavacia sila zakaznikov

Hlavna sila a vplyv zédkaznikov v medzinarodnom konkuren¢nom prostredi zavisi od ich
schopnosti vyjedndvat’ vo svoj prospech. Tento fakt moze v skuto¢nosti prinutit’ predajcov,
aby znizili svoje ceny. S rasticou silou spotrebitel'ov mézu d’alej pozadovat’ vyssiu kvalitu
alebo dodato¢né sluzby. Sila zakaznikov eSte viac vzrastie ak ich je malo alebo ak nakupuju
vo velkych objemoch. Spolo¢nost’ musi vynakladat’ vel'ké usilie, pokial’ maji ponukané
vyrobky a sluzby minimalnu odliSnost od konkurencie. Tymto sposobom spotrebitelia
priamo ovplyviuju ziskovost’ trhu, ked’ze maju vplyv na vysku nakladov potrebnych na
kone¢ny produkt. Pri spolo¢nostiach pdsobiacich na rozli¢nych trhoch je pre ne vyhodou
moznost’ oslovit’ va¢Sie mnozstvo zdkaznikov, ale zdkaznici maju tiez vyhodu moZznosti

vyberu z vic¢Sieho mnozstva predajcov (Michaux, 2015).

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V pripade ziskovosti spolocnosti maji vyznamnu ulohu tiez dodévatelia. Ti si mézu stanovit’
svoje vlastné podmienky rovnakym spdsobom ako zakaznici, a to v pripade Grovne nakladov
a vysky kvality. Sila dodavatel'ov je vyznamnda z viacerych hladisk. Prikladom je ak su
koncentrovani do tizkeho odvetvia alebo spolupracuji priamo s monopolmi, ak pontkaju
heterogénne produkty, ktoré sa nedajii nahradit’, alebo ich zakladina zdkaznikov je velka.
Vymenované priklady su hlavnou vyhodou dodavatelov a ich tlak na splnenie jednotlivych
podmienok narasta. Dodavatelia majii tiez priamu moc nad odvetvim prostrednictvom
opédtovného vyjednavania podmienok zmluvy medzi sebou a svojimi zakaznikmi s cielom

ndjst’ ¢o najlepsiu cenu (Michaux, 2015).

Hrozba nahradnych produktov

Nahradné produkty a sluzby ponukaju alternativy k uz existujiicej ponuke v odvetvi. Ich
vyznam je zlepsit’ produkty a sluzby, ktorti s zastarané alebo neefektivne. Na tieto potreby
sa reaguje odlisSnym az inovativnym spdsobom. Napriklad e-mail je ndhradou tradi¢nej posty
¢o znamena, ze sluzby a procesy, ktoré boli zapojené do poslania hmotnej posty uz nie su

potrebné a vznikli sluzby a procesy, ktoré si potrebné na poslanie elektronickej posty.
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V tomto priklade sa ndklady znizili a splnil sa predpoklad efektivnosti ¢o skratilo cas
dorucenia z niekol’kych dni na par sekund. Nové technologie a automatizacie vyrazne
dopomohli zmenit' neefektivne, nakladné a asovo zdihavé procesy. Vo vieobecnosti
substitu¢né produkty a sluzby predstavuju hrozbu ziskavanim podielu na trhu a vytvaraju tlak

na ceny (Michaux, 2015).

Hrozba vstupu novych konkurentov

Nové subjekty otriasaju trhom takym sposobom, ze zaujmu predtym neobsadent poziciu a
poskytuju vyssiu hodnotu novym spotrebitel'om. Ich tuzba ziskat’ svoj podiel na trhu zvysuje
tlak na ceny a politiku ndkladov a investicii. Stavajliice spolo¢nosti sa mozu chranit’ ak maju
patent na ochranu technologii, a tym spdsobom st’azia pristup na trh novym spolo¢nostiam.
Vysoké bariéry vstupu zarucujii pévodnym spolo¢nostiam ur€itlh ochranu pred novymi
spolo¢nostami. Hrozbou su tiez slabé uspory z rozsahu a ak su naklady na vymenu pre
zakaznikov nizke. Etablované spolo¢nosti vSak v odvetvi mézu stagnovat’, pretoze sa citia
neohrozene. Nevenuji dostato¢nt pozornost’ faktom, Ze ich znacka straca imidz, zakaznici
nie st lojalni k ich produktom a sluzbam. Aby sa zvysila konkurencia, vlady krajin ¢asto

poskytujii pomoc a dotacie novym ucastnikom (Michaux, 2015).

Vnitroodvetvova konkurencia

V centre modelu sa nachadza vnutroodvetvova konkurencia, ktora je ovplyvnend a hodnotena
inymi silami modelu. Konkurenti v ramci odvetvia neustale bojuji o zvySenie alebo len o
udrzanie svojej pozicie v tejto oblasti. Vnutorna sut'az moze mat’ mnoho podob a vysledkom
su nizsie ceny, propagacia novych produktov, reklamné kampaii ¢i lepsi sortiment sluZieb.
Intenzita konkurencie zdvisi od poctu spolocnosti posobiacich v sektore, ich prislusnej
velkosti a rozsahu ich trhového podielu. To sa mdéze zmenit' V pripade, ze st konkurenti
pocetni a maju porovnatel'na vel'kost, bariéry vstupu do odvetvia su prili§ nizke, vystupné

bariéry st prili§ vysoké alebo ak je rast odvetvia slaby (Michaux, 2015).
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1.4.4 Interné prostredie

Interné, resp. vnatorné prostredie je tvorené priamo zdrojmi spolo¢nosti a moze byt riadené
a ovplyvnitelné manazmentom. Zdroje spolo¢nosti sa delia na fyzické, I'udské, financné
anehmotné. Fyzické zdroje st najmad budovy a technologické vybavenie, napr. vyrobné
stroje. Cudské zdroje zahfnaji primarne zamestnancov spolocnosti a ich vzajomny vzt'ah.
Finan¢ny zdroj je disponibilny kapital, rentabilita a likvidita. Poslednym, stvrtym zdrojom je
nehmotny zdroj, ktory zahfiia know-how, licencie, software, image a znalost” trhu. Pomocou
internej analyzy sa identifikuji schopnosti a zdroje, ktoré spolo¢nost’ ma, ¢o pomaha

reagovat’ na prichadzajuce zmeny z okolia (Jakubikova, 2013).

Interné prostredie
Manazment
Zamestnanci

Technologické vybavenie

Disponibilny kapital

Know-how
Licencie
ainé

Obrdzok ¢. 4: Interné prostredie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikova, 2013)
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1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sluzbach hovori o néstrojoch, prostrednictvom ktorych manazment
marketingu vytvara vlastnosti sluzieb, ktoré su pontkané zdkaznikom. Prvky mixu su
otvorené na Upravu, preto je jeho modifikacia podl'a potrieb spolo¢nosti bezna. Kazda uprava
chce docielit’ rovnaky ciel’ — uspokojit’ potreby a Zelania zakaznikov a generovat’ zisk pre
spolo¢nost’. Pévodne sa marketingovy mix skladal zo Styroch prvkov — produktu, ceny,
distribtcie a propagacie. Tieto Styri prvky su v anglickom jazyku zname ako 4P (product,
price, place, promotion). Nasledna aplikacia zloziek 4P v sluzbach ukazala, ze pocet P je
nedostato¢ny, a preto boli pridané d’alsie tri prvky — I'udia (people), procesy (processes) a
materialne prostredie (physical evidence). Vysledkom je kompletné zoskupenie
marketingového mixu, ktory sa nazyva rozSireny marketingovy mix a skratene sa oznacuje

7P (Vastikova, 2014).

1.5.1 Produkt

Vsetky druhy ponuky, ktoré podnikatel'sky subjekt ponuka spotrebitel'om k uspokojeniu ich
hmotnych a nehmotnych potrieb, st produktom. V pripade sluzieb je produktom proces,
praca, ktora ma v urcitych fazach hmotni podobu prvkov. Ddlezitym aspektom, ktory
vytyéuje sluzbu, je jej kvalita. Dalsie vlastnosti ako vyvoj, Zivotnost, povedomie zna¢ky
a sortiment produktov dava priestor na odliSenie sa od ostatnych sluzieb. Vyraz sluzba sa
skladé z troch Casti — materialne prvky, zmyslové pozitky a psychologické vyhody ponuky
(Vastikova, 2014).

Materialne prvky — sem patria hmotné zlozky sluzby, ktoré dopinajii celkovii sluzbu, alebo
ktoré st potrebné. Bez nich by sluzba nemohla byt vykonana kompletne. Prikladom je sluzba
taxikara, zakaznika odvezie z bodu A do bodu B, ale na vykonanie tohto transportu je

potrebné motorové vozidlo (Vastikova, 2014).

Zmyslové pozitky — pouzivanie zmyslov zrak, ¢uch, sluch, hmat a chut’ (Vastikova, 2014).
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Psychologické vyhody ponuky — kazdy zdkaznik ma iné potreby, preto urcenie spravnej

vyhody je subjektivne (Vastikova, 2014).

15.2 Cena

Kompetentné osoby rozhodujice o cene sa zameriavaji na vysku nakladov, relativnu uroven
ceny, kipyschopnost’ dopytu, tlohu ceny pri realizacii zliav a tlohu ceny pri stilade realneho
dopytu a produkcnej kapacity v mieste a ¢ase. Ked'ze sluzba ma nehmotna podobu, tak vyska
ceny ma odzrkadl'ovat’ jej kvalitu. V pripade zakaznika a spolo¢nosti 0baja nazeraju na cenu
Z inych uhlov (Vastikova, 2014).

Cena v predstavach zakaznika

Zakaznik pod pojmom cena primarne rozumie vyjadrenie penaznej hodnoty produktu alebo
sluzby. Toto prvotné chapanie ma stale vel’ky vplyv pri rozhodovani ¢i dany produkt alebo
sluzbu kupit’ alebo nekupit’. Avsak okrem penazného nakladu pri cene zakaznik vnima aj
necenové faktory. Cena casu potrebného na vykonanie sluzby je nemoznost’ predvidat’ kol'’ko
Casu zékaznik stravi pri ¢akani na vykonanie sluzby a pri samotnom procese poddvania
sluzby. Prikladom moéze byt vybavenie vodi¢ského preukazu zamestnancami klientskeho
centra, resp. policajnej stanice. Budici vodi€¢ motorového vozidla nedokaze predvidat’, kol'ko
bude v dany den alebo hodinu ziadatel'ov v ¢akarni a ako dlho samotny proces vyhotovenia
ziadosti bude trvat. Vyska ndkladov pri hladani vhodnejsej alternativnej sluzby znaci
investované naklady pri porovnavani vlastnosti ponukanych sluZieb poskytovatelov.
Typickym prikladom st sluzby bankovych produktov ponukané komerénymi bankami.
Dusevné ndklady sposobené poskytnutim sluzby st obavy z kvality vykonanej sluZby,
nepochopenie poziadavku, odmietnutie, neistota ¢i fyzicka bolest. Prikladom moéze byt
tetovanie, pri ktorom vysledok a bolest’ procesu tetovania sa nemusi zhodovat’ s o¢akavanim
zakaznika (Cibakova, 2014).

S cenou je spita kvalita sluzby, ktord moze ale nemusi odpovedat’ na otdzku zédkaznikovi aka
bude jej Groven v pripade vyssej alebo nizsej ceny. Ak zakaznik plati za drahsiu sluzbu,
ocakava vysSiu kvalitu, no na druhej strane niZSia cena nemdZe byt ospravedlnenim

nedostatoc¢nej kvality poskytnutej sluzby (Cibakova, 2014).
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Cena v predstavach spolo¢nosti
V pripade spolocnosti je cena chapana ako jediny zdroj peniazného prijmu zo vsetkych casti
marketingového mixu. Nastavit' spravnu vySku ceny je umenie a Castokrat zaberie vela
usilia. Pretoze pri prili§ nizkej cene sa spolo¢nost’ ubera 0 potencialne vyssie trzby a naopak
pri vysokej cene sa mdze znizit'" kapyschopnost’ spotrebitelov a segment zakaznikov sa
presunie k inému predajcovi. Taziskom uréenia vysky ceny su:

e nastavenie cielov spolocnosti,

e vyska nakladov,

e dopyt zékaznikov,

e ceny konkurencie (Cibakova, 2014).

1.5.3 Distribucia

V pripade spristupnenia sluzieb zakaznikom je proces riadeny inymi zasadami ako predaj
tovaru. Hlavnym dévodom je ich nehmotna vlastnost’ a fakt, ze sa nedaju oddelit’. Zapojenie
sprostredkovatelov je ojedinelé a vyuzivaji sa najmd priame distribuéné kanaly.
Sprostredkovatelia sa cCasto stdvaju sGCasne aj producentami sluzieb. Volba
sprostredkovatel'ov v prvom rade ovplyviiuje charakter sluzby, pohodlie zdkaznikov, potreby
zakaznikov a distribu¢né ndklady. Takisto sprostredkovanie sluzby naberd na vyznamnosti
podla toho ako néaro¢ny je pristup pre spotrebitel'a. Planovanie pontkanej sluzby sa odvija v
zavislosti od toho, ¢i s spotrebitelia nuteni cestovat’ za sluZzbou alebo naopak sluzba
prichadza k nim. Nasledne zavisi od tychto faktorov aj vyber umiestnenia prevadzkarne
sluzieb. Ak sa zakaznik rozhoduje o vybrati konkrétnej sluzby, je jeho umiestnenie a vhodny
pristup rozhodujucim aspektom. S rozvojom technoldgii a hlavne internetu v siicasnej dobe

vzniklo mnozstvo novych predajnych a komunika¢nych kanéalov (Vastikova, 2014).

1.5.4 Propagacia

Propagovanie je zamer s akym chct spolo¢nosti informovat’, zaujat’ a presvedc¢it’ vybrant
skupinu spotrebitelov, aby si kupili ich produkt, resp. sluzbu. Ak spolo¢nost’ dostatocne a
efektivne vyuziva spravne komunikacné néstroje, prostrednictvom ktorych zrozumitelne

a priamo komunikuje s okolim, tak méze dosiahnut’ svoj pozadovany zamer. Motorom
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marketingovej stratégie ja komunika¢na kampan, ktord mé za lohu dosiahnut’ stanoveny
ciel. Propagicia je suCastou komunikaéného mixu a casto byva oznacovand ako
marketingova komunikécia. Samotnad kampan reaguje na komunikacné ciele a spolocne
vytvaraja tzv. marketingové oznamenie. Tymto oznamom sa chape, ako sa o sluzbe alebo
znacke dozvie verejnost, ako sa ma uchopit’ prvotny zdujem zo strany potencialnych
zakaznikov alebo ako rozvinut' silnejSiu vernost U tych stalych. Kampan by mala
zdoraznovat hlavné znaky predavaného prvku a stru¢ne odovzdat’ odkaz, ktory si verejnost’
zapaméta. Dolezité je zvolit vhodné miesto, ¢as, kl'aiCové slova, dizajn, média a d’alsie
potrebné prvky, ktoré vzbudia v spotrebitel'ovi pocit potreby a nasledne si danu sluzbu kupi
alebo vyuzije. Propagacia dava priestor na vyjadrenie kreativnej stranky marketingového
oddelenia. Presved¢it zakaznika a predat sluzbu je zékladnym cielom marketingovej
komunikécie. Spravne pochopenie odkazu, zaujatic a pobavenie dopliia celkovy proces
propagovania. Komunikac¢na stratégia neobsahuje len propagovanie prostrednictvom
marketingového oznamenia a kreativny proces marketérov, ale je sucast'ou komunikaé¢ného

mixu. Komunika¢ny mix je detailnejSie vysvetleny v kapitole 1.6 (Karli¢ek, 2018).

1.5.5 Ludia

Kontakt so zakaznikom v pripade sluzieb je v porovnani stovarom rozdielny. Vdaka
dne$nym technologiam nemusi v pripade predaja tovaru vzdy dochadzat’ ku kontaktu medzi
zakaznikom a zamestnancom. V pripade sluzieb dochddza ku kontaktu viac-menej stale.
Zastupcovia spolocnosti procesom sprostredkovavaji sluzby zakaznikom. Preto T'udia
zohravaju vyznamnt ulohu v marketingovom mixe, pretoze kvalitu sluzby zabezpecuje
strana zamestnancov a strana zakaznikov. V tomto pripade je vel'mi dolezité vystupovanie
a prezentacia sluzby zamestnancom v mene spolo¢nosti, pri ktorej treba dodrziavat’ urcité

pravidla etiky (Vastikova, 2014).

1.5.6 Procesy

Velky doraz sa kladie na proces, vd’aka ktorému je sluzba poskytovana prijemcovi. Autorka
dava ako priklad ziadatel'ov 0 socialne pridavky na ich deti. Proces trva v lepsich pripadoch

hodiny, ale vicsinou sa jedna o dni az tyzdne. Prijemcovia sluzby urcite nie st spokojni
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s diZkou trvania priebehu. Ak nie st jasne vysvetlené postupy od poskytovatel'a, neprebehne
porovnanie s konkurenénymi produktmi a nie je poskytnutd pomoc pri vypliovani
dokumentov, tak cely proces sluzby je zo strany poskytovatela nezvladnuty a ziadatel
odchadza nespokojny. Prikladom je taktiez neprimerané Cakanie u lekara, ak je pacient
vopred objednany na uré¢iti hodinu alebo nadmerné ¢akanie Vv reStauracii. Preto je vhodné
procesy analyzovat’ a skladat’ ich z malych casti, aby vysledny celkovy priebeh zanechal

pozitivny dojem, a to nielen na strane zakaznika (Vastikova, 2014).

1.5.7 Materidlne prostredie

V pripade nehmotnych sluzieb si ju zakaznik musi vyskasat’ pocas procesu a az nasledne
moze posudit’ jej kvalitu. Tento fakt riziko nakupov sluzieb zvySuje. Aby zaujal predavajaci
zakaznika, musi ho oslovit’ materialnym prostredim, ktor¢ je spojené s poskytovanim sluzby.
To moéze mat’ viacero foriem, napr. vlastné priestory pre poskytovanie sluzieb, forma
prezentacie sluzby, vzhl'ad a vyzor zamestnancov pri poskytovani sluzieb, poistenie sluzby

Vv pripade nehody ¢i doplnkové vyhody pri vyuzivani (Vastikova, 2014).

1.6 Komunikacny mix

Marketingova komunikacia funguje prostrednictvom platformy zndmej ako marketingovy
komunika¢ny mix, ktory sa sklada z metdd, ktoré pontkajl individualnu komunikaciu, jednu
z mnohych alebo mnoho z mnohych foriem aktivit marketingovej komunikacie (Bell, 2017).
Komunikaény mix je teda pod kategoériou samotného marketingového mixu. Manazmentu
spolo¢nosti slizi komunikaény mix ako nastroj prostrednictvom, ktorého dosiahne predom
nastavené ciele. Komunikacnému mixu dopomahaji kombinacie viacerych nastrojov
a prvkov, ktoré sa delia na osobné a neosobné formy komunikacie. Pri osobnej forme je to
osobny predaj a pri neosobnej forme to je reklama, podpora predaja, priamy marketing a PR
(Ptikrylova, 2019).

1.6.1 Osobny predaj

Ak sa predava sluzba alebo produkt pri osobnom stretnuti kupujiiceho a predavajiaceho, je to

forma osobného predaja. Rola predavajuceho reprezentanta spolo¢nosti je primarne predat’
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sluzbu, no taktiez nadviazat pozitivny vztah so zakaznikom. Touto obojstrannou
komunikéciou sa prehlbuje vztah a vytvara sa lojalita. Predavajuci ma pri osobnom predaji
takisto vyhodu ziskat’ rychlu spétna vézbu. V stasnosti je osobny predaj mozné vykonat’ aj
bez nutnosti fyzického stretnutia, a to formou videohovoru prostrednictvom Sirokej $kaly
platforiem (Pfikrylova, 2019).

1.6.2 Reklama

Reklama spolu s d’al§imi nizSie uvedenymi prvkami patri do neosobnej formy predaja. Jej
ciclom je vytvorit® a distribuovat’ spravy od podnikatel'skych subjektov, ktoré ponukaju
produkty a sluzby, k cielovej skupine zakaznikov. Musi byt jasné, ze sa jedna o platenti
komunikaciu, ktora dava impulz k nakupu sluzby alebo produktu. Takisto ma vyznam v
podpore filozofie alebo celkovej znacky danych spolo¢nosti, organizacii alebo jednotlivcov.
Reklamnym prostriedkom je napr. inzerat v tlaci alebo ¢asopise, videospot v televizii, spot
v rozhlase alebo radiu, bilbord, reklamny banner a iné. V sucasnosti ma vel'ké zastipenie
reklama vystupujuca v tzv. novych médiach ako su socidlne siete. Internetova komunikacia
je podrobnejsie vysvetlena v kapitole 1.7. Propagovanie formou reklamy nahradza osobnu
komunikaciu a s kombinaciou jednotlivych ndastrojov moze zaujat’ velké mnoZstvo

spotrebitelov (Vysekalova, 2018).

1.6.3 Podpora predaja

Pod podporou predaja sa myslia r6zne formy technik, ktoré sa pouzivajii v ohrani¢enom case
za cielom zvysit’ predaj sluzieb alebo produktov. Tieto stimuly davaju urc¢ité zvyhodnenia,
ktoré maji byt hlavnym prisvied¢acim nastrojom. Prikladom podpory predaja su cenové
vyhody vo forme akcii a zliav, sitaze s moznostou vyhrat' zaujimavé ceny, ochutnavky
a vzorky produktov zdarma, ucast’ na vystavach alebo vel'trhoch, predvadzanie produktov
a sluzieb ¢i iné nepravidelné formy. Podpora predaja sa casto kombinuje s reklamou, aby sa

zvysilo povedomie 0 spolo¢nosti a uputalo sa viac zakaznikov (Ptikrylova, 2019).
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1.6.4 Priamy marketing

Priamy marketing je priamy kontakt s jednotlivymi spotrebitelmi, ktori st starostlivo
zamerani na vyvolanie okamzitej reakcie a budovanie trvalych vztahov so zakaznikmi. To
znamena, ze priamy marketing nevyuziva ziadneho sprostredkovatel'a ako to je v pripade
masmédii. Posta, telefonat, e-mail, socidlne média a textové kampane patria medzi hlavné
pouzivané systémy oslovenia cielovej skupiny zakaznikov. Vyhodou je efektivne cielenie zo
strany spolo¢nosti S moznostou ziskania okamZitej spitnej vizby. Ucinnost’ priameho

marketingu je tiez lepSie meratel'na ako medialna reklama. (Ptikrylova, 2019).

1.6.5 Public Relations

Public Relations, d’alej len PR, do slovenciny prelozené ako praca s verejnost'ou, je subor
technik a stratégii suvisiacich s riadenim spdsobu Sirenia informécii o jednotlivcovi alebo
spolo¢nosti medzi verejnost’. Cielom je vytvorit priaznivé prostredie pre podnikatel'sky
subjekt, ziskat’ podporu a sympatie institicii, ktoré mézu mat’ vplyv na podnikatel'ské plany.
V PR prostredi vystupuje verejnost’, ktora sa deli na intern a externa. Internd pozostava
najmé zo zakaznikov, doddvatel'ov, akcionarov a vlastnych zamestnancov. Externu verejnost’
tvoria hlavne média, vladne a spravne organy, miestna komunita a celd zvys$na spolo¢nost’.
PR sa modze vyskytnut vo forme tlaCovej spravy spolocnosti, tlacovej konferencie,
rozhovorov s novinarmi, prispevkov na socialnych sietach alebo na inych miestach.

Pozitivna PR je zakladom uspesného podnikania (Hejlova, 2015).

1.7 Internetova komunikacia

Internetova, resp. online komunikacia je druh marketingu, ktory prebieha prostrednictvom
elektronického zariadenia pripojeného k internetu. Méze nim byt osobny pocitac, notebook,
mobilny telefon, tablet ¢i iné prostriedky. Tieto zariadenia vyuzivaji nastroje, ktoré su
schopné odhadnut spravanie a vnimanie cielovej skupiny zékaznikov. Vdaka tymto
nastrojom sa spolo¢nosti snazia upttat’ zakaznikov a priviest’ ich na svoje webové stranky,
kde moéze realizovat nakup sluzby alebo produktu. V online priestore sa marketingova
komunikéacia deli na online reklamu, online PR, online priamy predaj, online osobny predaj

aonline podporu predaja, podobne ako v komunika¢énom mixe. V nasledujicich
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podkapitolach st vymenované jednotlivé nastroje online marketingu, ktoré su nasledne

pouzité v analytickej a navrhovej Casti (Piikrylova, 2019).

1.7.1 Online reklama

Online reklama ma s tradi¢nou reklamou komunika¢ného mixu spolo¢né to, Ze obidve st
platené neosobné formy propagacie. Rozdiel je len v mieste, kde sa vyskytuju.
Zaujimavost'ou online reklamy je, Ze niektoré¢ druhy patria do priameho marketingu, pretoze
oslovuju priamo konkrétnu skupinu uzivatel'ov a iné maji znak nastrojov podpory predaja.

Online reklama ma vel’ku mieru osobitosti a Kladie doraz na uzivatela (Pfikrylova, 2019).

Display reklama patrila k prvym formam reklamy, ktoré v online priestore vznikli. Obsah
mal vizualnu podobu banneru a bol vlozeny, podobne ako st inzeraty vlozené do stranok
novin alebo ¢asopisov, do obsahu webovej stranky. Platba prebiehala, na zaklade urc¢itej doby
zobrazenia sa, napr. mesiac alebo na zaklade poctu zobrazeni. S rozvojom technologii sa
display reklama zacala objavovat’ aj v aplikaciach telefonov a pocitacovych hrach. Efektivita
display reklamy sa da merat’ viacerymi spdsobmi. Prvym spdsobom je impression share,
ktory porovnava pocet zobrazeni S potencidlnym poctom zobrazeni, ktoré mohla reklama
ziskat’. Dal3imi sposobmi s miera prekliknutia (CTR — click through rate), ktora meria pocet
zobrazenia reklamy a cena za prekliknutie (CPC — cost per click), ktora vypocita, kol’ko ma

inzerent za reklamu zaplatit’ (Pfikrylova, 2019).

Reklama vo vyhPadavaci patri do skupiny nastrojov ktoré sa nazyvaju SEM — search engine
marketing. Reklama vo vyhl'adavaci bola v minulosti viditeI'ne rozpoznatel'na od vysledkov
bezného vyhladavania. Uzivatel' vedel l'ahko rozpoznat ¢o je platena reklama a o je
vysledkom jeho vyhl'adavania. Postupom ¢asu sa obsah presytil reklamou a zacali vznikat
rozne blokatory reklamy. Aby sa riesil tento negativny postoj uzivatelov k zreteInym,
viditelnym, platenym reklamam, zacali sa platené reklamy viac podobat’ vysledkom
prirodzené¢ho vyhladavania. Kazdy vyhl'adavac¢ pontika inzerentom nastroje, ako mézu svoje

reklamné kampane spravovat. Google poniuka Google Ads, Microsoft Bing, Opera Opera
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Ads a na ¢eskom vyhladavaci Seznam funguje sluzba Sklik. Zameranie sa na ciel'ovych
zakaznikov prebieha cez kl'icové slova, ktoré uzivatel’ pouziva pri vyhladavani. Rozdiel
medzi reklamou vo vyhladdvaci a display reklamou je proces aktivneho hl'adania
uzivatelom. Display reklama sa objavuje po bo¢nych paneloch bez jeho vedomej aktivity a
nie vzdy je ziadana uzivatel'om. Pri aktivnom hl'adani ale uzivatel’ vedome vyhl'adava chceny
obsah. Ak pouzije kI'i¢ové slova, ktoré si spolo¢nost’ alebo jednotlivec zvolili, tak sa ich
reklama uzivatel'ovi zobrazi. V tomto pripade uZivatel’ lepSie reaguje na zobrazenu reklamu,

lebo sa vzt'ahuje k jeho potrebam vyhl'adavania (Karlicek, 2018).

Reklama na socidlnych siet’ach sa vyuziva viac na ucely podpory predaja, komunikacie So
zakaznikmi, tvorby komunity, analyzy publika a iné. Niektoré formy reklamy na socialnych
siatiach st rovnaké ako display reklama vo forme obrazkov avidea. Odlisnost je
Vv poziadavkach prevadzkovatel'och socidlnych sieti a nutnost’ prispdsobit’ format k r6znym
platformam, kde sa socidlne siete pouzivaji (webové rozhranie, aplikacie v osobnych
pocita¢och, mobiloch a tabletoch). Podrobnejsie je fungovanie reklam na socialnych sietach

a samotné slizenie socialnych sieti v kapitole 1.7.3 (Karli¢ek, 2018).

1.7.2 Online Public Relations

Ciel'om PR je sledovat’ marketingové aktivity spolo¢nosti alebo jednotlivca a to, ako buduju
vztahy S tymi, ktori ich mozu priamo a nepriamo ovplyvnit’ v podnikani. Vdaka PR sa
buduje povest’, ktora ma dlhodoby proces. V niektorych pripadoch zasahuje PR kratkodobo,
ato v pripade rieSenia krizovej komunikacie. V online priestore ma PR vyhodu, pretoZe
moze zasiahnut’ do oblasti kdekol'vek na svete a aktivita ma globalny dosah. Na druhej strane
je online prostredie menej predvidate'né a dynamicky sa meni. Akakol'vek informacia je na
internete vecna a spitne dostupna na pouzitie. To plati aj Vv pripade pozitivnych, aj

negativnych sprav (Alam, 2021).

Search Engine Optimization (SEO) sltzi na zlepsenie usporiadania pozicii vo webovych

vyhl'adédvacoch. V slovencine sa tomuto suboru technik hovori optimalizicia pre
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vyhladavade, ¢o znamenad proces zvyhodnovania webovej stranky, aby sa zvysila jej
viditel'nost’, ked” uzivatelia hl'adaju produkty alebo sluzby suvisiace s danou spolo¢nost'ou
na Google a inych vyhladavacoch. Cim lepsiu viditelnost’ maju stranky vo vysledkoch

vyhladavania, tym je vysSia pravdepodobnost’ uptitania pozornosti (Karlicek, 2018).

Web a webové stranky st neoddelitelnou sucastou podnikatel'skych subjektov, ktori
podnikajua v dnesnej dobe. Je to prostredie, ktoré ma spolo¢nost’ plne pod svojou kontrolou.
Cielom je priviest =zakaznikov na svoju online adresu, kde dokoncia proces
nakupu. Prostrednictvom réznych nastrojov mézu podnikatel'ské subjekty ziskat’ informacie
0 svojich zakaznikoch a podrl'a potreby ich dodato¢ne analyzovat’. Na vlastnych strankach sa
dajt sledovat’ rozne ukazovatele, napr. ¢as straveny na vybranej stranke, ktoré casti webovej
stranky uzivatel’ navstivil, z ktorych zdrojov sa dostal navstevnik na adresu a iné. Webové
stranky sa daju rozne upravovat’. Ak spolo¢nost’ predava produkty alebo sluzby, méze mat’
priamo zriadeny e-shop spolu s platobnymi branami na svojich strankach. Takisto tu pre
uzivatel'ov vznika priestor vytvorit’ si Giet, aby mali prehl'ad o svojich nakupoch. Spolo¢nost’
V tomto pripade moze ziskat relevantné informacie 0 svojich zakaznikoch, ktoré mdze
vhodne kategorizovat’ a pripravovat’ pre nich rozne vyhody. DalSou moZnostou je mat
webové stranky prepojené priamo S roznymi partnerskymi portalmi, ktoré st vyuzivané pri

B2B a B2C obchodnych stykoch (Karli¢ek, 2018).

1.7.3 Online priamy marketing

S rozvojom online technolégii sa definovanie priameho marketingu v priebehu ¢asu vyrazne
zmenilo. V minulosti sa priamym marketingom rozumel predaj bez tretej strany. Na konci
minulého storo¢ia vd’aka nastupu novych technologii sa proces tUplne zmenil. Oslovenie
potencialnych zakaznikov vd’aka internetu nie je takmer vobec casovo a geograficky
obmedzené. Oslovenie je okamzité a 0 zdkaznikoch sa vd’aka technoldgiam zbiera vel'ké
mnozstvo dat. S vyuzitim technologii je mozné oslovenie vécSieho poctu zakaznikov
Vjednom c¢ase a takisto ziskanie rychlej spitnej vézby, pripadne efektivne rieSenie

reklaméacie (Ptikrylova, 2019).
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Socialne siete si vhodnym nastrojom ako mézu podnikatel'ské subjekty nadviazat’ kontakt
so zakaznikmi. St miestom, kde sa d4& pomocou vizualizécii obrazkov a videi ukazat’ ako
produkt ¢i sluzba vyzera a ako funguje. Takisto tu moze prebiehat’ nakup, ako to je v pripade
Facebook Marketplace alebo Instagram Product Tags. Socialne siete sa daju definovat’ aj ako
vol'ne dostupné databazy potencialnych zakaznikov. Vd’aka interakciam je hned’ viditeI'né,
kto sa zaujima o danti spolo¢nost, produkt alebo sluzbu. V tychto skupinach fanusikov
vznikaju ¢asto aj komunity zakaznikov, ktori si medzi sebou vymienaju skisenosti s danym

produktom alebo sluzbou (Ptikrylova, 2019).

V st¢asnosti su najznamejsimi socialnymi sietami Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,

LinkedIn a TikTok (The 7 Top Social Media Sites You Need to Care About in 2020, 2021).

Direct mail stale patri k jednému k najpouzivanejsich nastrojov priameho marketingu. Pred
elektronickou postou spoloc¢nosti vyuzivali tradiént postu ako spdsob posielania dopisov
s aktualnymi akciami. Po prechode do online priestoru nemali spolocnosti zabrany
Vv rozosielani posty. V elektronickej schranke uzivatel'ov sa vSak tieto informacie zacali kopit’
a Casto tvorili nevyziadané e-maily nazyvané spam. Nasledne sa v niektorych krajinach
zékonom zmenili pravidla ako mézu spolocnosti posielat’ postu bez predchadzajuceho
sthlasu uzivatel'a. Preto sa v sucasnosti niektoré spolo¢nosti vracaju naspat’ k telemarketingu
alebo zasielaniu letakov s informaciami o sluzbach a produktoch tradi¢nou postou. Tymto

sposobom vSak nevedu zakaznika na webové stranky (Ptikrylova, 2019).

Newsletter je nastroj, ktory sa pouziva na zdiel'anie a informovanie o najnovsich produktoch
a sluzbach jednotlivca alebo spoloc¢nosti. Obsahom mézu byt novinky z odvetvia alebo
informacie o zl'avach a ponukéach. Newsletter ma charakter pripominajiceho dopisu, ktory
slizi na udrzanie kontaktu s aktudlnymi zékaznikmi. Po odoslani e-mailom je mozné
newsletter sledovat’ a vykonavat zmysluplné kroky podl'a potreby. V pripade oslovenia

novych potencialnych zakaznikov je potrebné ziskat’ ich suhlas (Ptikrylova, 2019).
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1.7.4 Online osobny predaj

Osobny predaj prebicha na jednom mieste v realnom case, kde sa stretavaji strany
predavajacich a zakaznikov. Vysledkom je uzatvorenie obchodu. V online priestore tiez
prebieha proces predaja, ale kazda zo za¢astnenych stran sa moze nachadzat’ na inom mieste.
To, ze sa strany vidia na obrazovkach mobilov, pocitacov a tabletov je mozné vdaka
aplikaciam ako napr. Zoom Meetings, Microsoft Teams, Google Meet, Skype, WhatsApp
a iné. Komunikacia cez tieto platformy nemusi mat’ vzdy len predajny charakter, moézu byt
vyuzité taktiez na vzdelavanie alebo zapojenie sa do diskusie s komunitou zakaznikov
(Prikrylova, 2019).

Webinar plni ulohu Skolenia alebo online udalosti, ktoré sa v offline svete konaju tvarou v
tvar. Uastnici sa mozu pripojit’ z roznych kutov sveta a jediné ¢o potrebujii je mat pripojenie
na internet a dostatocnu technicku vybavenost. Tieto stretnutia sa konaju prave cez uz
spomenuté aplikacie, ktoré maji vel'a moznosti, aby dokazali plnohodnotne nahradit’ fyzické
stretnutia (Pfikrylova, 2019).

1.7.5 Online podpora predaja

Online podpora predaja obsahuje d’alSie nastroje, ktoré pridavaju doplnky k produktom
a sluzbam. Cielom je lahSie presvedCit zakaznika o kvalitach sluzby, ktoru si kupuje.
Prikladom mdze byt pripomenutie nedokoncenej objednavky so snahou skompletizovat’
nakup, pripadne zdoraznenie obmedzenosti ponuky na urcité obdobie s uréitymi vyhodami

(Ptikrylova, 2019).

Vzorky a vernostné programy maju Vv online svete rovnaky charakter ako v tradiénom
offline prostredi. Jedna sa vacsinou o zlavy pre stalych, klubovych ¢lenov alebo 0 nastroj
uputania potencialnych novych zakaznikov. Tieto akcie maji vacsinou obmedzent platnost’
na vyuzitie. Vyhodou vsak je upravenie ponuky na mieru pre rézne skupiny zakaznikov.
Prikladom st demo ¢i trial verzie programov. Niekedy tiez spolo¢nosti pontkaju sluzby

bezplatne na vyskusanie po urcitt dobu napr. 7 dni, 14 dni, 1 mesiac (Pfikrylova, 2019).
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1.8 Marketingovy vyskum

K jednému z fundamentalnych néstrojov managementu patri marketingovy vyskum, ktory

prebieha organizovanym a systematickym zberom dat, ktoré sa priebezne vyhodnocuji. Jeho

vystupom je prehladny subor informdcii nadobudnuty podl'a stanoveného sposobu. Ciel'om

marketingového vyskumu je pripravit dokumenty pre vyznamné a plynulé rozhodnutia,

ktoré ulah¢ia napredovat’ podnikatel’skému subjektu. Ulohou vyskumu je zozbierat' data,

triedit’ informacie, analyzovat' ich, dostatoéne prezentovat' vysledok a zavereéne ho

vyhodnotit’ (Machkova, 2021).

1.8.1

Postup marketingového vyskumu

Ak chce tvorca vyskumu vykonat’ efektivny prieskum, je dolezité, aby si pred jeho zacatim

stanovil vhodny postup. Podl'a viacerych autorov je uc¢inny vyskum zlozeny zo Siestich Casti:

1.

stanovenie problému a ciel’ vyskumu — definovat’ hlavny problém a interpretovat’
zadanie pre vyskum, ktoré musi byt’ stru¢ny a jasne zrozumitelny,

pripravenie vyskumného plianu — naplanovat o najefektivnejsi postup pre
zozbieranie cennych informaécii, definovat’ si zdroj dat, zvolit vhodny ndstroj
a metodu vyskumu,

zber informacii — realizacna faza vyskumu tvori kostru celého vyskumu a poklada
sa za najviac nakladnu, dolezité je vybrat’ ¢o najvhodnejsi pocet respondentov, ale
takisto zobrat’ do uvahy mozné problémy, ktoré mézu nastat’ zo strany respondentov
ako napr. nedostato¢na spolupraca,

analyzovanie zozbieranych informacii — skontrolovat’, spracovat’ do tabuliek,
testovat’ a analyzovat’ zistené informécie,

interpretacia vysledkov — prezentovat' zistené skutocnosti zrozumitelne,
presvedcivo a poskytnit’ odporucania k d’al§im krokom,

vyhodnotenie — vyslovit’ zavere¢né stanovisko ku ktorému sa dopracovalo vd’aka

procesu vyskumu (Kotler, 2013).
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1.8.2 Kvalitativny vyskum

Cielom kvalitativneho vyskumu je pochopit’ podl'a akych metdd sa zakaznici rozhoduju.
Dolezité je sa zamerat’ na dovody, preco si ¢lovek kupuje dany produkt alebo vyuziva prave
tieto sluzby. S marketingovym vyskumom st spojené aj pozitivne a negativne vnemy, ktoré
priamo suvisia s dovodom nakupu. Preto kvalitativny vyskum ma davat’ odpoved’ na otazky
ako napr. preco si kupuje zakaznik prave dany produkt ¢i preco chct zékaznici stale vyuzivat
dant sluzbu. Vyskumny proces prebicha medzi vyskumnikom a respondentom alebo malymi
skupinkami respondentov formou Struktarované¢ho rozhovoru. Vyskumnik ma za tlohu
pocas rozhovoru ziskat’ potrebné informacie ako sa respondenti zamysl'aji nad témou a aky
majt pohl'ad na problém. Velkost’ vzorky je naozaj uzky, v radoch jednotiek, max. desiatok
ucastnikov. Respondenti st vybrani podl’a predom stanovenych kritérii, aby boli pre vyskum

pozitivnym prinosom (Tahal, 2017).

1.8.3 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa zameriava na pocet respondentov. Vysledky st prezentované
zvyc€ajne formou tabuliek a grafov, ktoré poukazuji na cielovu skupinu. Interpreticia byva
vyjadrena jednym z dvoch sposobov, formou absolatnej pocetnosti vyjadrenej v presnych
¢islach ucastnikov a formou relativnej pocetnosti, ktora je vyjadrena v percentach. Zbieranie
dat sa vykonava réznymi postupmi, ato pozorovanim, experimentom alebo pytanim sa.
Prikladom pozorovania je zistenie poétu aut, ktoré prejda danou krizovatkou na ¢ervenu
pocas jednej hodiny. Experimentom moze byt reakcia ostatnych vodicov cestnej premavky
na odstavené auto Vv prostriedku cesty, ako buda reagovat’ — ¢i sa buda zaujimat’ o pomoc,
alebo bez zaujmu obidu auto S cielom pokraCovat’ v ceste. V praxi sa va¢Sinou pouZziva treti
typ, a to pytanie sa formou dotaznika, kde respondenti odpovedaju na predom pripravené
otazky. Vd’aka kvantitativnemu vyskumu je taktiez mozné testovat’ hypotézy. Statistickym
analyzovanim sa da zistit' ¢i minimalne dve alebo viac premennych proti sebe vykazuju

Statistické rozdiely, a tym hypotézu potvrdit’ alebo vyvratit’ (Tahal, 2017).
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1.8.4 Dotaznik

Medzi vhodné nastroje marketingového vyskumu patri dotaznik, ato pre jeho vyhodu
spojenu so zbieranim dat. Vyskumnik, tvorca dotaznika, by sa mal zodpovedne postavit’
k jeho tvorbe a pred zverejnenim ho testovat. Formulovanie otazok aich poradic moéze
ovplyvnit' spravnost’ odpovedi. Uzatvorené otazky by mali pozostavat z dokladne
pripravenych odpovedi, ktorych syntax bude jasne pochopitel'na pre respondentov. V pripade
otvorenych otazok je dolezita ich spravna formulacia, aby respondenti neboli zméteni

(Kotler, 2013).

Tvorba dotazniku
Kazdy tvorca dotazniku by mal mat’ na pamdti hlavné pravidla, ktoré by mali byt dodrzané:

e pytat sa respondentov len to, ¢o potrebujeme vediet’ a nepytat’ sa nepotrebné otazky,
e formulovat otazky tak, aby to respondentov motivovalo odpovedat,
e formulovat otazky tak, aby na ne respondenti dokazali odpovedat’ bez vac¢sej namahy,

e nepytat sa otazky, ktoré sa tykaju citlivych a tabu tém (Tahal, 2017).

Dizka dotaznika sa vi¢sinou meria potom otdzok zo strany tvorcov, ale dolezitejsie je pod
dizkou rozumiet ¢&as, ktory potrebuje respondent na vyplnenie. Casova narocnost’ je
u jednotlivych otazok rozdielna. Podla autora sa dizka na udrzanie pozornosti pohybuje
v rozmedzi 10-15 min. Dotaznik je tvoreny dvomi typmi otazok, ato otvorenymi
a uzatvorenymi. Uzatvorené otdzky ponukaju respondentovi predom pripravené variacie
odpovedi. Ziskané data z uzatvorenych otdzok sa nasledne $tatisticky vyhodnotia. V pripade
otvorenych otazok je potrebné sformulovat’ otazku jasne a zrozumitel'ne, aby vyskumnik
ziskal taka odpoved’, ktorti pozaduje. Ziskané odpovede sa vyhodnocuju a klasifikuji na

zaklade spoloénych znakov (Tahal, 2017).

Skala je typ uzatvorenej otazky u ktorej respondent vyjadruje rozsah sthlasu. Mdze mat

podobu ¢iselnu alebo slovnt, napr. 1-5 alebo urcite stihlasim, skor sthlasim, skor nesuhlasim,
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uréite nesuhlasim. Vyber zvariant je typ otazky, v ktorej moze respondent vybrat
Z minimalne jednej alebo viacerych odpovedi. Polootvorena otazka vychadza z typu otazky
vyber zvariant, kde je ako posledna moznost’ napisané ,,iné a vypiste”. Tento typ je
pouzivany V pripade poskytnutia moznosti vyjadrenia nézoru respondenta. DalSie typy
otazok sa odvijaji od technickych moznosti dotaznika alebo kreativity respondenta (Tahal,
2017).

1.9 SWOT analyza

Nazov analyzy SWOT pochadza zinicial Styroch anglickych slov, ktoré sa zaoberaji
skimanim $tyroch faktorov (strenghts, weakneses, opportunities a threats). Do slovenciny st
prelozené ako silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Analyza bola vytvorena
Styrmi profesormi z Harvardskej univerzity v 20. storo¢i. Tento model sa radi medzi prvé,
ktoré sa zaoberaju externym prostredim spolocnosti. V sucasnosti je pouzivanie analyzy
vel'mi rozsSirené. Dévodom je najmai rychle a zrozumitel'né popisanie jednotlivych kategorii.
Tie sa daju vhodne vyuzit pri prezentovani vysledkov medzi jednotlivymi clenmi
manazmentu alebo pri opisani aktudlnej situdcie spolo¢nosti pre radovych zamestnancov.
Analyza je viacrozmerny nastroj urceny na strategick analyzu. Silné a slabé stranky st

faktory vnutorného prostredia.

Vniitorné prostredie

Silné stranky Slabé stranky

S W

Strengths Weaknesses

Strategické
planovanie

PrileZitosti Hrozby

() T

Opportunities Threats

Vonkajsie prostredie

Obrazok ¢. 5: SWOT analyza

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Seth, 2015)
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Prilezitosti a hrozby st faktory vonkajSieho prostredia. Priklad je uvedeny na obrazku €. 5.
SWOT analyza skima aktudlnu situaciu spolo¢nosti v danom ¢ase a sti¢asne sa zameriava na

uz spomenuté faktory vnutorného a vonkajsieho prostredia (Seth, 2015).

Silné stranky su faktory vnutorného prostredia, ktoré maji pozitivny vplyv na spolo¢nost’
a vyzdvihuju ich. Povazuju sa za obzvlast vyznamné, pretoze necharakterizuju konkurenciu,
ale sustredia sa len na skimané vlastnosti spolo¢nosti. Silné stranky popisuju, v com
organizacia vynika a ¢o ju odliSuje od konkurencie. Lojalna zakladia zakaznikov, silny
zakaznicky servis, jedinecna technologia, to st priklady silnych faktorov, ktoré su vd’aka
SWOT analyze identifikované a poskytnil spolo¢nosti konkurencné vyhody oproti ostatnym

hracom v odvetvi (Seth, 2015).

Slabé stranky st protikladom silnych stranok a spolu tvoria celkové vnttorné prostredie
spolo¢nosti. Pomenovanie ,slabé stranky* sa odkazuje na nedostato¢né, braniace faktory,
sposobujuce stagnaciu alebo dokonca tpadok napredovania. Na ich odstraneni musi
organizacia intenzivne pracovat’. V¢asné identifikovanie a napravenie moze zmiernit’ buduace
zaostavanie za konkurenciou. Vdaka analyze vznika priestor na rieSenie relevantnych
problémov a preorientovanie prace tak, aby bola spolo¢nost’ menej zranitel'na. Prikladom je

neschopnost’ splacat’ véas zavizky, negativne PR, vysoka zadlzenost’ a iné (Seth, 2015).

Prilezitosti predstavuju priaznivy vyhlad moznosti, ktoré mozu priniest spolocnosti
konkuren¢ni vyhodu. Tie sa uZ nenachddzaju vo vnitornom prostredi, ale zaujimaju
postavenie vo vonkajSom prostredi. Prave prilezitosti davaju spolo¢nosti Sancu zosilniet
a uchmatnut’ pre seba vacsi podiel v odvetvi. Prilezitosti sa objavuju v roznych formach a je
len na spolocnosti ako k nim pristipia a ¢i ich vyuziji. Prikladmi prilezitosti su napriklad

znizenie cla Krajiny, dotacie zo strany $tatu ¢i zniZzenie danového zat'aZzenia (Seth, 2015).

Hrozby spolu s prileZitostami tvoria celkové vonkajsie prostredie SWOT analyzy. Hrozby

maji negativny charakter a chct spolo¢nosti poSkodit. AK farmari potrebuja k svojmu
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podnikaniu teplé a vlhké pocasie, tak je pre nich hrozbou suché a chladné pocasie, ktoré ked’
nastane, tak moze sposobit’ vel'mi nizku az nulovua urodu. V tomto pripade nie je jednoduché
sa vc€as pripravit' a vykonat' vhodné kroky. Existuji vSak aj hrozby, ktoré sa daji vcas
odhalit. Prikladom su rastice naklady na materidly alebo rastca konkurencia. Ich
identifikacia je Casto vysledkom tradi¢nej strategickej prace apredvidanim Sa znizuje
negativny vplyv na vykon spolo¢nosti (Seth, 2015).

V niektorych pripadoch sa hrozby mozu stat’ silnymi strankami a prilezitosti sa mozu stat’
slabinou. Dévodom je to, Ze spolo¢nosti sa nevyvijaja len vo svojom vlastnom prostredi, ale

ich budticnost’ zavisi aj od rozhodnutia konkurencie (Seth, 2015).

1.10 Zhrnutie teoretickej ¢asti prace

V prvej Casti prace boli popisané teoretické vychodiska, ktoré sluzia ako podklad pre
nasledujuce kapitoly. V uvode bol definovany marketing, medzinarodny marketing
a marketing sluzieb. Medzindrodnému marketingu a marketingu sluzieb sa kvoli zameraniu
diplomovej prace V tejto Casti davala hlavna pozornost. Po vymedzeni zakladnych pojmov
bolo predstavené marketingové prostredie a jeho ¢lenenie na externé a interné prostredie.
V externom prostredi bola dokladnejsie popisana PESTLE analyza a Porterov model piatich
sil. Zdroje spolocnosti boli pomenované v internom prostredi. Po marketingovom prostredi
nasledoval rozbor rozsireného marketingového mixu 7P, ktorého stcastou je aj mix
komunika¢ny. V teoretickej Casti boli tieZ vymedzené zdklady internetovej komunikécie.
V druhej polovici tejto kapitoly bol objasneny marketingovy vyskum. Zaverom je
vysvetlenie podstaty a ¢lenenie jednotlivych ¢asti SWOT analyzy. Nadobudnuté poznatky

z literarnej reSerSe su d’alej pouzité v analytickej a navrhovej Casti tejto diplomovej prace.
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Analyza sti¢asného stavu sa zaobera aktualnou poziciou Vybranej spolo¢nosti. Po predstaveni
spolo¢nosti je vykonana analyza vonkajSicho a vnutorného prostredia pomocou analyzy
PESTLE a Porterovho modelu piatich sil. Nasleduje analyza rozsireného marketingového
mixu a analyza komunikaéného mixu. Na zaver je analyza doplnena o rozbor
marketingového vyskumu. Zavereénym zhrnutim tejto kapitoly je SWOT analyza, ktora

hodnoti silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym posobi na ¢eskom a slovenskom trhu v oblasti
financovania vyskumu, vyvoja a inovacii. Taktiez poskytuje dafiové poradenstvo a sluzby
spojené s dotaciami, investiciami a verejnym obstaravanim. Spolo¢nost’ bola zaloZzena v roku
2004 v Brne. Na zaciatku bolo smerovanie spolo¢nosti zamerané na v§eobecné obchodno-
danové poradenstvo. S postupnym vyvojom Eurdpskej tinie v oblasti danovej a dotaénej
podpory Statom, sa presunuli podnikatel'ské aktivity ku komplexnej$im poradenskym
a konzultatnym sluzbam zameranym na priemyselny a IT sektor. Po zavedeni nastroju
Odpocitatel'na polozka na vyskum a vyvoj sa k spolo¢nosti pripojil dolezity partner a smer
podnikania sa zacal uberat’ spravnym smerom. Zo strany Ministerstva priemyslu a obchodu
CR bolo zavedenie Opera¢ného programu Podnikanie a inovéacie (OPPI) v roku 2007 velkou
prilezitostou pre Vybranu spolocnost. Od tohto roku sa zvyraznilo Specializovanie
spolo¢nosti v oblasti dotacného poradenstva. Zaciatky neboli jednoduché, ale stadiovo
spolo¢nost’ nadobudla skuisenosti cez malé projekty az po tie vigsie, vyznamné. Uspesna
realizacia projektov v OPPI dopomohla k 'ahSiemu vstupu do nadvézujuceho programu
Opera¢ny program Podnikanie a inovacie pre konkurencieschopnost’” (OPPIK). Okrem
domaécich projektov sa spolo€nost’ pustila aj do medzinarodnych programov a to Eurostars,
Eco-innovation a Research Fund for Coal and Steel. Pocet klientov a zamestnancov
v priebehu rokov narastal a priazniva situacia vyvrcholila rozsirenim podnikatel'skych aktivit
na uzemie Slovenskej republiky, kde spolo¢nost’ pdsobi v oblasti danového odpoctu od roku
2019 (Obchodny manazér, 2021).
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2.2 Analyza externého prostredia

V nasledujucej kapitole je analyzované vonkajSie prostredie spolo¢nosti. Na skiimanie
makroprostredia je vyuzita analyza PESTLE. Pomocou Porterovho modelu piatich sil je

skimané mikroprostredie.

2.2.1 PESTLE analyza

Analyza sa sklada zo Siestich faktorov vonkajsieho prostredia, ktoré vplyvaju na fungovanie

vybranej spolo¢nosti.

Politické faktory

Rakusko je federdlna parlamentna republika. Hlavou $tatu je prezident, ktorého funkcné
obdobie trva Sest’ rokov. Parlament tvoria dve komory, Narodna rada a Spolkova rada. Na
Cele vlady stoji predseda vlady — kancelar. Rakusko je vnatrozemsky §tat, leziaci v strednej
Eurdpe s populaciou priblizne 8 950 000 obyvatelov. Hlavnym a najva¢§im mestom je
Viedeti s populaciou viac ako 1,9 miliéna obyvatel'ov. Uradnym jazykom je neméina. V roku
1995 sa stalo Rakusko ¢lenom EU a OSN. V Rakisku je oficidlna mena euro a od roku 1999
je Clenom eurozony. Krajina je takisto ¢lenom Schengenského priestoru od roku 1997
(Austria, 2022).

Rakusko a Cesko su dlhodobymi a déleZitymi obchodno-ekonomickymi partnermi. O rozvoj
politickych vzt'ahov sa obidve krajiny aktivne starajua a prehlbuju spolupracu, ktora prispieva
k budovaniu a rozvijaniu dobrého susedstva. Ekonomika Rakuska je vel'mi vyspel4, otvorena
avyvozne orientovana. Sektor sluzieb ma vysoké postavenie atvori 70% podiel
hospodarstva krajiny. Raktisko je pre Ceskil republiku siedmym najvyznamnejsim

obchodnym partnerom. (Rakousko, 2022).
Ekonomické faktory

V stcasnosti je kazda krajina sveta zasiahnuta pandémiou COVID-19 a nie je tomu inak ani

v pripade Rakuska a Ceskej republiky. Pre Rakusko bol najhorsi rok 2020, kedy krajina
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zaznamenala medziro¢ny prepad v raste HDP o0 -6,7 %. V tomto roku celkova vyska HDP
¢inila 433,3 miliard USD a inflacia bola na tirovni 2,3 % (Current Austrian GDP, 2022).

V roku 2021 Rakusko zacalo znova prosperovat’, ¢o sa preukazalo aj na raste HDP na trovni
4,7 %. Progndzy na rok 2022 anasledujuce roky maja pozitivnejSiu predpoved’. Podla
odbornikov by mala ekonomika pokracovat’ v silnom raste uprostred doznievajiceho vplyvu
pandémie. Rychla a rozsiahla politickd reakcia na pandémiu bola G¢inna pri zachrane
zivotov, ochrane zranitelnych domécnosti a podpore pracovnikov a firiem. Sprisnenie trhu
prace a zniZenie dailového zat'azenia su dobrym znamenim pre spotrebu domacnosti, pri¢om
uvolnena menova politika a zdravé vonkajsie pozadie podporuju investicie v krajine (GDP
in 2020, 2017; IMF Consultation with Austria, 2022).

V pripade Ceskej republiky bol tiez rok 2020 silno ovplyvneny pandémiou COVID-19 &o
malo za néasledok prepad v raste HDP o0 -6,1 %. Pocet pozitivnych pripadov na virus COVID-
19 zaznamenal najvyssi narast na konci roka 2021 a v prvych tyzdnoch v 2022. Percentudlne
zastupenie zaockovanej dospelej populécie je na urovni 63,8 %. Lepsie je na tom Rakusko,
ktoré ma vd’aka povinnému ockovaniu plne zaockovanych 73,2 % dospelych obcanov.
ZruSenie tvrdych pandemickych obmedzeni podporilo hospodarsku aktivitu, najmi v sektore
sluzieb. Koncom novembra 2021 boli vSak znova, so zhorSujucou sa situaciou, zavedené
urcité obmedzenia v oblasti pohostinstva a zhromazd’ovani sa na kultirnych podujatiach.
Rast spotreby domdacnosti je podporovany oZivenim prijmov. Rast vyroby a exportu sa
medzitym pozastavil v dosledku prekdzok v medzindrodnych dodavatel'skych ret'azcoch.
V stiéasnosti je narastajucim problémom v Ceskej republike zvy3ujuca sa inflacia a rast ceny
energii pre domacnosti (Czech Republic Economic Snapshot, 2022; Ekonomika loni
propadla o 6,1%, letos poroste o0 3,1%, 2022).

Kladné susedské vztahy medzi krajinami reprezentuje aj pocet spolo¢nosti, ktoré tu
podnikaji. Na Ceskom tzemi posobi priblizne 1 800 rakuskych spolo¢nosti a v Rakusku
priblizne 300 Ceskych spolo¢nosti. Za rok 2019 na rakusky trh smerovalo 4,2 % ceského
exportu a opaénym smerom sa dovazalo 2,7 % z celkového ¢eského dovozu. Obchodné saldo
je z pohladu Ceskej republiky dlhodobo kladné a Rakusko patri k najvaésim investorom na

Ceskom uzemi (V Rakousku piisobi 300 éeskych firem, 2022).
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Socialno-kulturne faktory

Na vonkajsie prostredie vybranej spolo¢nosti je potrebné nazerat’ aj z pohladu socialnych
a kultirnych faktorov. Prave socialne a kultirne prostredie byva V niektorych pripadoch
podceniované, no ignorovanie tychto faktorov moze silne ovplyvnit’ uspech na danom trhu.
Na socialno-kulturne faktory sa uz v minulosti zamerali Studenti z Masarykovej univerzity,
ktorych cielom bolo zistit' ako vnimaju zmeny po pade Zeleznej opony obidve Krajiny.
V ramci dotaznikového Setrenia sa pytali obyvatelov z juznej Moravy a takisto z okolia
Dolného Rakuska. Obidve oblasti su si susedmi arozdeluje ich len $tatna hranica. Prvé
otazky smerovali na obyvatelov z Ceska. Bola im poloZena otazka, Ze ¢o si predstavia pod
pojmom ,,Rakuasko®. Najviac respondentov odpovedalo, ze mesto Viedein. Nasledne
pokracovali slova ako sused a vysoka Zivotna troven ¢i priaznivé pracovné prostredie. U
opytanych Raku$anov odpovede najéastejie poukazovali na lacnejsie nakupy v Cesku,
dobré pivo a Praha. Obidva narody sa navzajom posudzuji ako priatel'ské, nekonfliktné
arelativne doveryhodné. Rakusania ale nad’alej vnimaju Cechov ako stéast vychodného
bloku anie vzdy su pre nich rovnocennym partnerom. Rakusania hovoria o Cechoch, Ze
V porovnani s nimi st chudobnejsi @ menej Gspesni v 0osobnom aj kariérnom zivote. Velkou
prekazkou u obidvoch krajin je jazykova bariéra. Z dotaznika vyplynulo, Ze kto nerozprava
nemecky, tak navstevuje Rakusko sporadicky. Ak sa Cesi nedohovoria ani anglicky, tak
Rakusania maju Castejsie negativny pohl'ad na ich vzajomnu spolupracu. Z dotaznikov okrem
iného vyplynulo, Ze l'udia na oboch strandch hranice velmi kladne vnimaji zmeny v
cestovnom ruchu, rozvoji infrastruktiry ¢i v komunikacii, ¢o vSak stale nie je dostato¢né
a v konkrétnejSich otdzkach dopravy st obidve strany viac kritické. Obyvatelom chybaju
okrem rychlostného spojenia Brna s Viednou aj d’alSie hrani¢né priechody, ktoré by mohli
vyuzit. Obidve opytané skupiny toho vedia minimum o projektoch a udalostiach ¢o sa deje
za hranicami, no ani sa vel'mi nechct zapajat’ do diania. Celkova cezhrani¢na spolupraca
Ceska s Rakuskom patri medzi tie slabie ako s ostatnymi susednymi §tatmi Ceskej
republiky. Podl'a vedticeho vyskumného projektu Milana Jefabka, ktory sa dlhodobo venuje
téme cezhraniénym vztahom, majui Rakusania pri téme Ceskej republiky problém
s rozpadom Rakuska-Uhorska, BeneSovymi dekrétmi a s jadrovou elektrarnou Temelin (Jak
Rakusané vidi Cechy, 2005-2022).
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Pre ¢eskych obchodnikov iba znalost' nemeckého jazyka nemusi byt zarukou tspesného
biznisu s RakGiganmi. Odbornici odportéaju zodpovednu pripravu. Ceské podnikatel'ské
subjekty by mali mat’ kvalitné propagacné materialy a web v nemeckom jazyku. Nemenej
dolezité je poznat’ trh a konkurenciu v odvetvi. Zo zaciatku obchodnych stretnuti sa debatuje
o nepracovnych témach ako je napr. kulttra, vino alebo zimné ¢i letné Sporty. Nasledne je
vhodné prejst’ k sluzobnym a obchodnym zalezitostiam. Spolo¢enské postavenie je cenené
a vysoko vnimané. Rakus$ania si potrpia na pouzivanie titulov a pocas rokovani sa dosledne
vyka. Rakuski obchodni partneri sa oblickaji Vkusne a formalne oblecenie pri stretnutiach je
Standardom. V ramci rokovani je vhodné sa vyjadrovat’ jasne a stru¢ne ak problémom
pristupovat’ s rieSenim, Ze sa ich podari prekonat’. Treba byt pripraveny aj na vel'mi dlhé
rokovania, rakuski partneri vedia byt v kl'iCovych otazkach, ako je napr. cena, vel'mi
nepoddajni (Bezbozni pivaii se zlatyma rukama, 1998—-2022; Rakusané pozaduji po Cesich

nizsi ceny, 2022).

Technologické faktory

V dnesnej modernej dobe je vyuzivanie modernych informaénych a komunika¢nych
technolégii prakticky nevyhnutné v kazdom obchodnom vzt'ahu. Podla Magazinu Ceského
Statistického uradu, takmer vSetky Ceské spoloCnosti bez ohl'adu na velkost' a zameranie
maju pripojenie K internetu. V roku 2020 sa uz tretina firiem pripajala rychlostou
prevysujucou 100 MB/s ¢o je dostacujuce na bezny chod spolo¢nosti. Podiel spolo¢nosti
v Cesku, ktoré maju vlastny web prevysuje 80 % uz od roku 2015. Tento podiel patri
k jednému k najvyssim v celej EU. Na druhej strane socidlne siete uz nie su pre &eské
spolo¢nosti také dolezité. Zo spolo¢nosti s viac ako 10 zamestnancami maju vlastny ucet na
socialnych siatiach len 45 % z nich. Na socialnych sietach funguji hlavne cestovné agentiry
alebo spolo¢nosti posobiace v oblasti poskytovania ubytovania a médii. Cloud computing
patri v podnikatel'skom sektore k jednému z najhlavnejSich prejavov digitalizacie. Jedna sa
0 sposob, pri ktorom spoloc¢nosti platia za poskytované sluzby, programy ¢i ulozny priestor
dostupny z internetu prostrednictvom vzdialeného pristupu, napr. pomocou webového

prehliadaca. Najvyuzivanej$imi cloudovymi sluzbami su dlhodobo e-mail, rdzne aplikacie
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nutné na chod spolo¢nosti a internetovy priestor sliziaci na ukladanie siborov a dblezitych
firemnych dat. Viac ako 40 % spolocnosti v Ceskej republike uZ vyuZiva zariadenie internetu
veci (10T). Priblizne desatina firiem vd’aka 10T reguluje osvetlenie, spotrebu energie alebo
strazia na dialku cez internet zabezpeCenie firemnych priestorov. V sucasnosti chytré
zariadenia 10T prenikajt Coraz CastejSie aj do vyroby. Analyza velkych dat (big data) nie je
eSte v Ceskych spolocnostiach takd rozsirena ako v ostatnych krajinach zapadnej Eurdpy
(Jaké moderni digitalni technologie vyuZivaji podniky v Cesku?, 2022).

Pocas vypuknutia pandémie COVID-19 mala vécSina krajin Eur6py problémy premiestnit’
zamestnancov z kanceldrii do domadcnosti, aby mohli pohodlne av bezpe¢i pracovat
z domova. Rakiisko a Cesko nebolo vynimkou. Na pracu v domécej kancelarii, ako aj na
ucast’ na online stretnutiach alebo video hovoroch je potrebné mat’ vhodné technologické
vybavenie. Osobné stretnutia boli eliminované z dovodu obmedzenia kontaktu a mobility
obyvatel'stva. Podmienky pre komplexné pripojenie k mobilnému internetu 5G su v Rakusku
na vysokej irovni. Pokrytie krajiny predstavovalo uz v roku 2020 viac ako 33 %. V Cesku
sa 5G internet zacal vyrazne zavadzat’ az ku koncu roka 2021. Oblast’ cloud computing je
v Rakusku na vzostupe. V roku 2020 priblizne 40 % spolocnosti nad 10 zamestnancov
aktivne vyuzivalo cloud sluzby. Socidlne média su silnou dominantou pre spolo¢nosti
v Rakusku. Priblizne 60 % vSetkych spolo¢nosti v Rakusku uz v roku 2019 vyuZzivalo
socialne médid na komunikacné ucely alebo na vymenu obsahu. Najaktivnej$§imi boli
ekonomické a komunikaéno-informativne odvetvia s celkovym podielom 86 %. Najmenej
vyuzivajlicim sektorom socialne siete je stavebnictvo s podielom 39 %. Facebook patri
K najpouzivanejsej socialnej sieti v krajine, ale v oblasti biznisu je vitazom socidlna siet’
LinkedIn. Globalne orientovana platforma LinkedIn je lidrom na trhu v oblasti B2B
komunikacie a za nou nasleduje nemecka obchodna siet’ Xing. Podl'a Stadie, ktora vykonala
Rakuska asociacia priameho marketingu, vyuziva aktivne 70 % spolo¢nosti socialne siete
Facebook a LinkedIn ako stc¢ast’ svojho podnikania (Bock-Schappelwein, 2022; Concerning
Facebook and LinkedlIn, 2022).
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Legislativne faktory

Medzi Rakuskom a Ceskou republikou bolo doteraz podpisanych priblizne 80 bilateralnych
zmlav. Obsahom zmluv je najmaé rieSenie ekonomickych, socialnych a kultirnych vzt'ahov
¢i zaoberanie sa problematikou spolo¢nych Statnych hranic. Medzi tie najdolezitejsie zmluvy
mozno zaradit dohodu o zamedzeni dvojitého zdanenia a zabraneniu danovému Uniku v
odbore dani z prijmu a z majetku, dohodu o zamestnavani ob¢anov v pohrani¢nych oblastiach
a dohodu o vzajomnej ochrane a podpore investicii. Medzi oboma krajinami takisto existuje
aj rozvojova spolupraca. Rakuska rozvojovd agentira je zodpovedna za realizaciu
bilateralnych programov a projektov. Na uréitych projektoch spolupracuje prave s Ceskou
rozvojovou agenturou. Rakusky dafiovy systém a finan¢na sprava maju vlastnosti stabilnych
a efektivnych organov. Vyska zdanenia rakuskych prijmov ja nadpriemernd a pozostava zo
Siestich sadzieb, pri¢om najvyssia sadzba dane je 55 %. Naopak nizke sadzby st pri zdaneni
majetku a ekologickych daniach, ktoré st pod priemerom EU. Na rakusky trh moze Sesky
podnikatel'sky subjekt vstupit priamo, otvorenim pobocky, alebo nepriamo, formou
obchodného zastpenia. Raktsania maju radi svoje domace produkty a sluzby, pri nakupe sa
pozeraju na pdvod produktov. Dovodom je povazovanie domacich predajcov za
spolahlivych a fakt, Ze poznaji raktsku kultiru najlepSie. Ak chce zahrani¢na spolo¢nost’
uspiet’, tak vyuzitie lokalnych partnerov, ktori mézu presved¢it domécich RakuSanov na
ktpu, méze byt vyhodou. Preto musia byt aj ¢eské subjekty dosledné a mysliet’ na rozne

detaily, ktorymi mézu porazit’ domacu konkurenciu (Rakousko, 2022).

Ekologické faktory

Ochrana Zivotného prostredia sa stava coraz ddlezitejSim bodom pri rokovani politickych
lidrov Rakuska. Podl'a OECD je Rakusko jednou z veducich krajin v Eurdpe v oblasti
environmentalnej politiky. V oblasti odpadového hospodarstva, chemikalii alebo znec€istenia
ovzduSia st normy platné v Rakusku, v porovnani s ostatnymi eur6pskymi krajinami, vel'mi
prisne. Rakuska legislativa ¢oraz viac uprednostiiuje zaujmy obcanov v oblasti zdravia
a zivotného prostredia. Dokazom je zdkon o posudzovani vplyvov na Zivotné prostredie,

ktory sa zaoberd skimanim priamych a nepriamych U¢inkov na l'udi, zvierata a Zivotné

56



prostredie pri planovanych projektoch. Vysledkom je lepSia kvalita vody v jazerach
a vodnych nadrziach. Rakusko sa prijatim spolkového ustavného zakona pre nejadrové
Rakusko dostalo viackrat do konfliktu prave s Ceskom pre aktivne vyuZivanie jadrovej
energie V elektrarnach Temelin a Dukovany. Rakuske pol'mohospodarstvo sa dosledne
orientuje na vysokokvalitné a zdravé produkty prostrednictvom najnarocnejSieho eurépskeho
agroenvironmentalneho programu. Farmari sa tak stali priekopnikmi v ekologickej orientacii
Rakuska a prevzali tak medzi ¢lenskymi $tatmi EU tlohu v hospodareni s prirodnymi
zdrojmi. Pol'nohospodarstvo, ako forma vyroby a zivotného Stylu, svojimi tradicnymi a
modernymi myslienkami poskytuje zivotne dolezité impulzy pre spoloc¢nost’ ako celok a
vytvara obraz vidieckeho zivota. Priblizne 16,2 % vSetkych pol'nohospodarskych spolo¢nosti
a priblizne 19,2 % pol'nohospodarskej plochy v Rakusku je ekologickych. Dokazom toho je
zavazok vyuzivat obnovitelné suroviny, vd’aka ktorému ma Raklsko veduce postavenie

v Europe (Environmental Protection, 2022).

Zhrnutie vystupov PESTLE analyzy

V casti 2.2.1 boli analyzované najvyznamnejsie a najdolezitejSie faktory PESTLE analyzy,
ktoré ovplyvituji vybranti spolo¢nost’ pri vstupe na rakusky trh. Tieto faktory boli
analyzované za ciel'om vytvorenia celkového obrazu o potencidlnych vplyvoch vonkajSieho
prostredia na spolo¢nost’. Do SWOT analyzy vstupuju iba niektoré z nich, na zaklade ktorych

je spracovana aj navrhova Cast’.

Tabulka ¢. 1: Identifikované prilezitosti z PESTLE analyzy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prilezitosti
Faktor Popis

Politicky - priazniva politicka situdcia

Politicky - vzhjomné repektovanie medzi Ceskom a Rakiiskom
Ekonomicky - krajiny su dlhodobymi a ddlezitymi obchodno-ekonomickymi partnermi

Technologicky - vyuzivanie vlastnych webov a socidlnych sieti na komunikéciu s verejnost'ou

Legislativny - viacero moznosti ako moze podnikatel'sky subjekt vstipit’ na raktsky trh
Ekologicky - najvacsie pokroky v pristupe k ekologii su v oblasti pol'nohospodarstva
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Tabulka ¢. 2: Identifikované hrozby z PESTLE analyzy

Zdroj: Viastné spracovanie

Hrozby
Faktor Popis
Ekonomicky - znizenie rastu HDP z dovodu pandémie COVID-19
Socialno-kultirny | -  jazykova bariéra medzi rakuskym a ¢eskym obyvatel'stvom
Socialno-kultirny | -  RakusSania uprednostiuju pri nakupe domace produkty a sluzby
Legislativne - vyska zdanenia rakiaskych prijmov je nadpriemerna v porovnani s krajinami EU

2.2.2 Porterov model piatich sil

Tato Cast’ je zamerana na analyzovanie vonkajSieho mikroprostredia, ktoré vplyva na
vybranti spolo¢nost’. S vyuzitim Porterovho modelu piatich sil je vykonana analyza

konkuren¢ného prostredia v Raktsku.

Aktualna konkurencieschopnost’ v odvetvi

Vybrana spolo¢nost’ pésobi v oblasti danového, tétovného a pravneho poradenstva, ako uz
bolo spomenuté v predchadzajucich ¢astiach prace. Tato oblast’ podnikania patri do sektora
sluzieb. Podl'a raktskeho federalneho Statistického uradu posobilo v roku 2020 v Rakusku
priblizne 335000 malych a strednych spoloénosti. Sluzby maju Vv Kkrajine najvacsie
zastapenie aich celkovy podiel je 30 % zo vSetkych spolo¢nosti podnikajticich naprie¢
vSetkymi odvetviami v Rakasku. Priamo v sektore danovych, a¢tovnych a pravnych sluzieb
existuje priblizne 1 160 spolocnosti, ktoré patria podla velkosti do skupiny malych
a strednych spolo¢nosti (Structural Business Statistics, 2022; Industry Breakdown of

Companies in Austria, 2022).

Na prvy pohl'ad sa mdze zdat’, Ze pdsobenie viac ako 1 000 spolo€nosti so zameranim na
dane, uctovnictvo apravo, moze predstavovat extrémne vysokll sutazivost medzi
spolo¢nostami. Doélezité je vSak tieto spolocnosti detailnejSie analyzovat. Na vrchu tohto
sektora je vhodné vyzdvihnat pdsobenie velkych nadnarodnych spolocnosti, ktoré sa
nazyvaju aj ako Velka stvorka. Medzi tieto spolocnosti patri Deloitte, Pricewaterhouse

Coopers (PwC), KPMG a Ernst & Young (EY). Tieto spolo¢nosti poskytuju profesionalne
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sluzby v oblasti auditu, dani, poradenstva, podnikovych rizik, finan¢nych instrumentov a iné.
Okrem Velkej Stvorky pdsobia v Rakusku aj d’alSie danovo-pravne orientované spolo¢nosti,
ato TPA Austria, BDO Austria GmbH, PHH Rechtsanwilte a iné. Ticto spolo¢nosti spajaju

podobné vlastnosti:

e Maju stovky az tisicky zamestnancov,
e ponukaju velké portfolio sluzieb, pretoze ich kapacita je dostatocna,
e ich zakaznikmi st primarne vel'ké narodné a nadnarodné spolo¢nosti,

e podsobia v mnohych krajinach a neSpecializuju sa len na jednu krajinu (Austria Tax

Rankings, 2022).

Ponukané sluzby tychto spolo¢nosti sa zhoduju aj so sluzbami vybranej spolo¢nosti. Venuju
sa danovému odpoctu vydavkov na vyskum a vyvoj, ponikaji danové poradenstvo
a pomahaju s financovanim investicii a dotacii. Z tohto hl'adiska mdézu byt zaradené tieto
spolo¢nosti do konkurencie, ale nie do priamej. Vel'ka Stvorka spolu s obdobne velkymi
narodnymi a nadnarodnymi spolonostami posobia aj na tzemi Ceskej a Slovenskej
republiky. To ale nie je prekdzkou pre vybrani spolocnost’ podnikat, co potvrdzuju aj
zamestnanci vybranej spolo¢nosti. Velka stvorka a d’al$ie korporatne spolo¢nosti sa odlisuju
od vybranej spolo¢nosti jej zameranim a posobenim v sektore. Vybrana spolo¢nost’ sa

odliSuje nasledovnymi aspektmi:

e poctom zamestnancov sa radi do skupiny malych spolo¢nosti,
e ponuka tzke portfolio sluzieb s va¢sim dérazom na detail,
e hlavnymi zdkaznikmi su mikro, malé a stredné spolo¢nosti,

e spolo¢nost’ posobi iba na izemi CR a SR (Obchodny manazér, 2022).

Identifikovani hlavni konkurenti majii vo svojom portfoliu pontikanu sluzbu danovy odpocet
vydavkov na vyskum a vyvoj. Jednd sa o inStrument ako podporit’ poplatnikov dane z
prijmov vO0 vyskumno-vyvojovych aktivitich. Tato sluzba je vykondvana vybranou
spolo¢nostou v Ceskej a Slovenskej republike. V Ceskej republike méa dafiovy odpodet

nazov Odcitatelnd polozka na vyzkum a vyvoj (OPVaV). Na Slovensku sa tento odpocet dane
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nazyva Superodpocet vydavkov na vyskum a vyvoj, ale vSeobecne v odvetvi sa pouziva
skratene Superodpocet. V Rakusku je odpocet dane a sluzba s tym spojend znama ako
Forschungsprdmie a vol'ne prelozit’ sa da ako Bonus za vyskum (Forschungspriamie, 2022,

Obchodny manazér, 2021).

Vybranych Sest” konkurentov bolo identifikovanych za pomoci komunikacie so zastupcami
vybranej spolo¢nosti. Takisto su tieto spolo¢nosti dobre optimalizované pre vyhladavace,
pretoze sa objavili na poprednych prieckach prehliadaca Google v Rakusku, pri zadani
kI'i¢ovych slov “Forschungsprimie* a “Forschungsprimie Osterreich®. Za hlavné

konkurenéné spolo¢nosti preto mozno povazovat’ nasledujuce:

e ALPCON BUSINESS CONSULTING e.U.,

e ITS Forderberatung GmbH,

e INNOMAGIC GmbH,

e Winner Consulting OG,

e Wirtschafts-Standort VVorarlberg GmbH (WISTO),

e WTS Tax Service Steuerberatungsgesellschaft GmbH (Obchodny manazér, 2022).

ALPCON BUSINESS CONSULTING e.U
Poradenska spolo¢nost ALPCON BUSINESS CONSULTING bola zalozena v roku 2017.

Jej sidlo je v Tirolskom meste Gnadenwalde. Spolo¢nost ma do 10 zamestnancov.
Zameriava sa na zakaznikov vo vychodnej Casti Rakuska v alpskej oblasti. Ciel'ovymi
zakaznikmi st inovativne, malé, stredné a vel'ké spolo¢nosti. Snahou ALPCON je realne
vyhodnotit’ projekty a budovat’ dlhotrvajlice a udrzateI'né vztahy so zakaznikmi. Vizia je
neustdle sa zlepSovat, atym zvySovat konkurencieschopnost. ALPCON posobi
medzindrodne vo vSetkych nemecky hovoriacich krajindch. Vd’aka centrale spolo¢nosti na
zapade krajiny a znalosti tamojSej oblasti je hlavnym ciel'om spolo¢nosti rast’ a pokryvat’ cely

zapad Rakuska svojimi aktivitami (About us, 2021).

Spolo¢nost’ ponuka Styri hlavné sluzby: Financovanie pre spolo¢nosti, Skuseny projektovy
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manazment inovacii, Poradenstvo v oblasti digitalizacie a priemysle 4.0 a Poradenstvo v

ziadosti o Bonus za vyskum (Our services, 2021).

Sluzba Financovania, pomaha identifikovat’ a poziadat' o idedlne financovanie pre dany
projekt. Pocas celej Zivotnosti projektu je zaru¢ené sprevadzanie s podpornymi aktivitami az
do uspesného konca. Takisto je poskytnuta aktivna asistencia pri uctovani s financujicou
agenturou. Sluzba lnovacného manaZmentu implementuje inovacény projekt cielenym,
Struktirovanym a Uspesnym sposobom. Spolo¢nost’ formuluje stratégie cez podporu pri
napadoch az po vyvoj prototypov. A tiez pokryva vSetky obchodné a technické oblasti.
Digitalizacia a priemysel 4.0 ponuka rozne technologické moznosti na zniZenie procesnych
nakladov, zvySenie produktivity a zefektivnenie. Pri sluzbe Bonus za vyskum sa najprv
vymedzia a popiSu VaV aktivity. Nasledne sa vystavi zakladné hodnotenie, aby bolo mozné

vypocitat’ vysku Bonusu za vyskum (Our services, 2021).

Vyhodou spolo¢nosti je uvedenie svojich zakaznikov na svojom webe. Kazdy klient je
detailne popisany v akej oblasti podnika aaké sluzby mu boli zo strany ALPCON
poskytnuté. Spravnost’ Gdajov potvrdzuju aj referencie od zakaznikov, ktori vo svojich
vyjadreniach vyjadrujua spokojnost’ pri spolupraci (About us, 2021).

Informécie o cene za poradenské sluzby nie su vobec Specifikované. Za nedostatok sa da
povaZzovat nepritomnost’ na socialnych siet’ach. Predstavenie spolo¢nosti je vel'mi uzke,
a okrem zakladatel'a spolo¢nosti nie st poskytnuté dalSie informacie 0 ostatnych
zamestnancoch. Absencia newslettera alebo blogu je tiez nevyhodou. Poskytovat® aktualne
informacie atrendy vodvetvi pre stalych anovych zakaznikov by bolo tiez vhodné.
Nevyhodou je nevytvoreny kontaktny formular na webovej stranke. Vyuzivanie formulara

kladne zlepSuje manazment Ziadosti o spolupracu (About us, 2021).

ITS Forderberatung GmbH

Spolo¢nost’ ITS Forderberatung GmbH sidli vo Viedni a bola zalozena v roku 2009. Pocet
zamestnancov je priblizne 10. Spolo¢nost’ vyzdvihuje svoju silni stranku, ktorou je

medziodborova skusenost. Zdoraznuje podporu zakaznikom pocas celého procesu
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podavania ziadosti. Projekty, v ktorych je spolo¢nost najskisenejSia st Vv oblasti
elektrotechniky, strojarenstva, procesného inzinierstva, geoinformatiky, pozorovania Zeme,
satelitnej techniky, fyziky a vyroby potravin. Spolo¢nost’ vyzdvihuje vynimocnost a
starostlivost’ 0 svojich zakaznikov. Délezitymi ¢lankami spoluprace so zdkaznikmi st

projektovi manazéri, ktori zabezpecuju hladky priebeh procesov (Team, 2022).

Hlavné sluzby, ktorym sa spolo¢nost’ venuje sti: Bonus za vyskum a Dotacie. Tieto sluzby
st uvedené na titulnej webovej stranke spolo¢nosti. Bonus za vyskum je zrozumitelne
popisany. Uvedené st najCastejSie otazky a odpovede spojené s Bonusom za vyskum. Pre
jednoduchsiu predstavu je vhodne uvedena ¢asova os, kde su uvedené kroky od prvého
stretnutia az po podanie ziadosti (TAX RESEARCH FUNDING IN AUSTRIA, 2022).
Obdobne je popisana aj sluzba Dotdcie. Na zaciatok je vysvetlend nepriama a priama dotécia.
Najcastejsie otazky a odpovede su uvedené aj pri dotaciach. Takisto je nacrtnuta ¢asova os,
kde su zaznacené jednotlivé fazy, ktoré treba splnit’ (FUNDING, 2022).

Okrem Bonusu za vyskum a dotacii, spolo¢nost’ ponuka aj doplnkové sluzby. Produkt
Informacie a rady pontika prehl'adné poradenstvo o moznostiach financovania, identifikacii
opravnenych projektov a pomoc s formalnou ziadostou. Sluzba Technické know-how sluzi
ako podpora pri formulovani a preskimani projektovych ziadosti. Pri sluzbe Stanovenie
nakladov dochadza k definovaniu opravnenych nédkladov a investicnych rozhodnutiach.
Sluzba Networking zarucuje podporu pri hl'adani kooperaénych partnerov (OUR SERVICES
FOR YOU, 2022).

Web spoloc¢nosti je bohaty na obsah. Pontkané sluzby st jasne uvedené. Spolo¢nost’ sa snazi
priblizit zakaznikom spdsob platieb a cenu. Na titulnej stranke je viditeI'né zobrazenie
zalozky kontaktného formulara. V zalozke zamestnanci st predstavené doélezité osoby
spolocnosti. Pri kazdom zamestnancovi je prilozena fotografia a uvedené kontaktné udaje.
Spolo¢nost’ uvadza aj referencie svojich zakaznikov. Priamo na titulnej webovej stranke st

uzitocné zalozky ako aktualne informacie vo VaV oblasti, uZitoéné odkazy na webové
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stranky, prospesné dokumenty na stiahnutie a ponuka pracovnych pozicii v spolo¢nosti
(Home, 2022).

Spolo¢nost’ nemé vytvorené ziadane socialne siete. Spolo¢nost’ pontka podporu dotacii, ale
na webe nema nikde uvedeny zoznam aktudlnych, otvorenych dota¢nych programov, na

ktoré maju spolo¢nosti narok (Home, 2022).

INNOMAGIC GmbH
INNOMAGIC sidli ned’aleko Viedne a ma pobocku aj v Mnichove, kde ponuka svoje sluzby

nemeckym klientom. Majitel’ spolo¢nosti Robert Schwertner ma viac ako 10 ro¢nu prax
s podporou spolognosti pri VaV aktivitich. Sest rokov bol expertom rakuaskeho
certifikaéného organu pre Bonus za vyskum. V zaciatkoch sa majitel’ venoval podnikaniu
samostatne, ale v priebehu rokov naviazal dobré partnerstva, a preto si prizval na pomoc
terajSich kolegov. V stc¢asnosti ma spolo¢nost’ do 10 zamestnancov. Majitel’ sa otvorenie
vyjadruje, ze vybudované renomé spolo¢nosti, odovzda v budlcnosti svojej dcére.
INNOMAGIC si tak dava status rodinnej spolo¢nosti. Zakladatel' zdoraziiuje vyznam
partnerstva aj vo verejnom vyjadrent ,, Pracujeme s vami na vasom uspechu ako priemyselny
inovator, staviame vas vyskum do spravneho svetla a stojime za partnerstvom, pretoZe su to
vzdy ludia — ¢i uz podnikatelia alebo vyskumni pracovnici — a ich napady, ktoré su pre nas

dolezité. (ABOUT US, 2022).

Spolo¢nost’ ponuka tri sluzby, ktorymi su: Bonus za vyskum v Rakusku, Bonus za vyskum
v Nemecku a Blockchain technolégia. Sluzba Bonus za vyskum v Rakisku je struéne
vysvetlena a zdoraziiuje sa 14 % financovanie vydavkov na VaV. Dalej je blizsie predstavené
samotné poskytovanie sluzby. Spolo¢nost’ poradi s navrhom podania projektu, postara sa o
napisanie obsahu dokumentécie a pomaha s otdzkami od certifikaéného turadu a dafiového
uradu. V pripade zamietnutia ziadosti a odvolania, aktivne zastupuje vybranu spolo¢nost’.
Spolu so svojimi dafiovymi partnermi pomahaju uplatnit’ si prdvny narok V pripade
odvolania sa. Sluzba Bonus za vyskum v Nemecku je tiez stru¢ne vysvetlena. V pripade
Nemecka je rozdiel od Rakuska vo vyske podpory financovania a to 25 %. Poskytovanie
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sluzby je rovnaké ako v Rakusku. Na oficialnej webovej stranke spolo¢nosti je Bonus za
vyskum len v kratkosti vysvetleny. Ak sa chce zakaznik dozvediet’ viac, méze prekliknat’ na
webovu stranku www.forschungspramie.com, ktora je prave venovana Bonusu za vyskum
v Rakusku. Ak je zakaznik z Nemecka, a zaujima sa o Bonus za vyskum méze prekliknut na
stranku www.forschungszulage.de, ktord ho presmeruje na sluzby pre nemecky trh

(SERVICES, 2022).

Tretou sluzbou je Technologia Blockchain, ktora je v prvotnej faze technologickej zrelosti
aneustdle sa rozvija. Je uz neoddelitel'nou sucastou digitdlneho sveta. Blockchainy su
databazy, v ktorych zaznamy nie st uloZené na centralnom serveri, ale v pocitaoch
aktivnych pouzivatelov po celom svete. To dava Blockchainu hlavna vlastnost
decentralizacie. Ziadny centralny orgén na svete nema hlavni képiu Gdajov a zaznamy su
viditelné pre vsSetkych. Technologia Blockchain je v stcasnosti najviac spajana

s kryptomenami (What is blockchain technology?, 2022).

Spolo¢nost’ naozaj trefne vytvorila web podl'a presného nazvu Bonusu za vyskum, ktory sa
vola v Rakusku Forschungspramie a v Nemecku Forschungszulage. Vysledkom st webové
adresy www.forschungspramie.com a www.forschungszulage.de, Obidva weby ponutkaju
detailny popis sluzby Bonus za vyskum v jednotlivych krajinach. Optimalizacia pre
vyhladavace je zvladnutd vel'mi dobre, pretoze hlavné kl'icové slovo sluzby je prakticky
nazvom webu. Na webovych strankach sa nachaddza kontaktny formular spolu
S predstavenim zamestnancov spolocnosti. Prilozené su fotografie, pracovné pozicie a
kontaktné udaje zamestnancov. Referencie zakaznikov a partneri spolo¢nosti su tiez
zverejneni. NajCastejSie otazky a odpovede od verejnosti st v zalozke Q&A na domovskej
stranke. Priamo na titulnej stranke st uZitocné zalozky ako aktudlne informacie vo VaV
oblasti, uzitoné odkazy na webové stranky, prospesné dokumenty na stiahnutie.
Spolo¢nost’ aktivne vyuziva socialne siete. Ma ucty na Xing, LinkedIn, Instagram a Twitter.
Na Twitter ma 3 ucty. Prvy je spolo¢nosti INNOMAGIC a druhy a treti su uéty samotnej
sluzby Forschungspramie a Forschungszulage. Dokopy maju tieto ucty viac ako 4 000

sledujucich (ABOUT US, 2022).
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Nevyhodou je neposkytnutie informécie o cene za poradenské sluzby. Zéakaznik nema
predstavu aké budu priblizné naklady za poskytnuté sluzby. Takisto ponuka kariéry nie je
uvedena na ziadnej webovej stranke (ABOUT US, 2022).

Winner Consulting OG

Spolo¢nost’ sidli v meste Innsbruck, v regione Tirolsko, na zapade Rakuska. Spolo¢nost’ ma
do 5 zamestnancov. Pomenovana je po jej zakladatel'ovi Mag. Franz Winner, MBA, ktory
ma viac ako 25 ro¢nt prax s narodnymi a europskymi projektmi. Ciel'om spolo¢nosti je, aby
sluzby priniesli zakaznikovi trvalo udrzate'ni ekonomickt pridant hodnotu, ktora d’aleko
prevysuje jeho naklady. Spolo¢nost’ pomohla financovat’ projekty za viac ako 120 milionov
eur a s 90% uspesnostou (ABOUT US - THE TEAM, 2022).

Spolo¢nost’ ponuka pét’ sluzieb: Podpora inovéacii, Bonus za vyskum, Investi¢né dotacie,
Patenty a ochranné znamky a Obchodné modely. Prvou pontkanou sluzbou je Podpora
inovdcii. V oblasti financovania inovacii, spolo¢nost’ pontika komplexni podporu. To za¢ina
vstupnou konzultaciou, pripravou projektovej ziadosti az po podporu schvalenych projektov.
Skusenost’ s realizdciou investicii ma od malych regionalnych cez stredné narodné az po
velké europske projekty. Ponuka sluzby Bonus za vyskum mé podobné aspekty ako
u predchadzajucich konkurenénych spoloénostiach. Bonus za vyskum je stru¢ne vysvetleny
a nasledne predstavené ako sa identifikuje vhodny projekt. V pripade Investicnych dotacii je
financovanie dostupné nielen na nakup strojov, zariadeni, systémov alebo softvéru, ale aj na
suvisiace naklady na implementéaciu (vratane Skoleni). Sluzba zdoéraznuje fakt, ze ¢im vyssi
stupenl inovdcie, tym vyssiu dotaciu je mozné dosiahnut’. Vel'mi rozsirenou sluzbou medzi
spolo¢nostami su Patenty a ochranné znamky. V Rakusku je v sucasnosti priblizne 1,3
milidna registrovanych ochrannych zndmok, priblizne 150 000 patentov a priblizne 220 000
registrovanych dizajnov. Patenty st ochrannymi pravami na vyndlezy zo vSetkych oblasti
techniky. S patentom je spojené pravo vylucit’ inych z pouzivania vynalezu alebo im udelit’
licenciu. Spolo¢nost’ pontika semindre, rozvojové stratégie a spravu patentov, aby sa

dodrziavali prava duSevného vlastnictva. Poslednou ponukanou sluzbou su Obchodné
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modely, ktoré reprezentuju ucelené koncepty, ako by mal byt podnik organizovany. V tomto
smere je ponuknutd individualna podpora pri vyvoji a adaptéacii obchodnych modelov. Tie su
doplnené o pravidelné workshopy, ktoré si zamerané na rozvoj biznis modelu. V désledku
rychlo sa meniacich rdmcovych podmienok a zostrujucej sa konkurencie je manazment
modelov vitany. V ramci inovaénych projektov sa kladie doraz na vypracovanie obchodného
modelu s cielom komplexne objasnit’ ekonomické aspekty spojené s inovaciami (OUR

SERVICES - YOUR SUCCESS, 2022).

Winner Consulting uvadza referencie svojich zédkaznikov. Podanych ziadosti bolo doteraz
950 z celkového poctu priblizne 8 500 vykonanych stretnuti. Okrem referencii od vybranych
klientov, spolo¢nost’ verejne poskytuje obsiahly zoznam zakaznikov doplneny o sektor
podnikania. Dokladne st predstaveni zamestnanci spolocnosti s prilozenymi fotografiami
a zivotopismi. V sekcii ,,O nas“ st predstaveni doleziti partneri. Na webe nechybajt
vSeobecn¢ kontaktné idaje a moznost’ odoslat’ kontaktny formular s vybranou ziadost'ou

(ABOUT US - THE TEAM, 2022).

Web nie je kompletny. Chybajii aktualne informacie vo VaV oblasti a sekcia Q&A.
Doplnkové zdroje informacii, ako dokumenty na stiahnutie a uzito¢né odkazy na webové
stranky dolezitych institacii, chybaju. Takisto, nie je nikde zmienka o cene za sluzby. Styk
s verejnostou neprebicha prostrednictvom ziadnych socialnych sieti (ABOUT US - THE
TEAM, 2022).

Wirtschafts-Standort Vorarlberg GmbH (WISTO)

Spolo¢nost WISTO posobi zo vSetkych konkurenénych spolo¢nosti najdlhsie. Bola zalozena
v roku 1994. Centrala je v meste Dornbirn, ktory lezi v tesnej blizkosti Bodamského jazera
a hranic Svajéiarska s Nemeckom. Z tohto dévodu ma spoloénost’ vel'mi vyhodnii polohu na
podnikanie vo vSetkych troch krajinach. Spolo¢nost’ zamestnéva v sucasnosti priblizne 15
zamestnancov. Spolo¢nost WISTO sa opiera 0 dlhoro¢nti skusenost’ arozsiahlu siet’
partnerov. Prezentuje sa v dvoch smeroch, bud’ vystupuje ako napomocny partner pri

podavani ziadosti o financovanie alebo vystupuje ako podnikatel pri vytvarani
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podnikatel'ského planu a hl'adani kvalifikovanych kooperaénych partnerov (Who we are,
2022).

Ponuka sluzieb ja rozmanita. Prva uvedena sluzba je Poradenstvo pri financovani. AKo
odbornik na regiondlne financovanie podporuje WISTO spolocnosti pri vytvarani
financovania inovacnych projektov. Pokial ide o riadenie projektov, vnimaju sa so
zakaznikmi ako partneri a konaju v stilade s obchodnymi potrebami, a teda nebyrokraticky a
profesionadlne. Poradenstvo v oblasti prava dusevného vlastnictva radi zakladatel'om,
podnikatelom a vyvojarom, ako chranit svoje inovacie a podnikatel'ské napady
prostrednictvom patentov a certifikacii. Transfer technologii v inovacnych projektoch
zohrava kl'ac¢ovi ulohou. Spolo¢nost’ iniciuje vymenu znalosti medzi vedeckymi inStitiiciami
a spolo¢nostami, so snahou propagovat budice témy a projektové spoluprace. Firemné
vysporiadanie pontika ako lokaliza¢na agentara, ktora podporuje spolo¢nosti pri zakladani a
rozsirovani svojich podnikatel’'skych aktivit v oblasti Vorarlbersko, najzapadnejsej spolkovej
krajiny. Podpora startupov slizi, ako podpora mladych spoloénosti s technologickymi alebo
kreativnymi projektmi, v roznych fazach zakladania spolo¢nosti. Moznosti spolkovej krajiny
Vorarlberg je iniciativa, ako podporit” kariérne moznosti pre Studentov a absolventov
technickych odborov Vv regione Vorarlberg. Konaju sa tematick¢é workshopy a staze
prostrednictvom, ktorych je mozné l'ahSie integrovat’ mladych zamestnancov do spolo¢nosti.
Podobnym smerom je vedena sluzba Vorarlberskda znacka, prostrednictvom nej sa chce
dosiahnut’, Ze do roku 2035 bude Vorarlberg miestom s najvac$sim poctom prilezitosti pre
deti v Rakusku. V-digital vytvara prilezitosti na posilnenie digitalneho prostredia vo
Vorarlbersku. Ciel'om je spristupnit moznosti a potencial digitalizacie domacim firmam,
vyskumnikom, zainteresovanym stranam a startupom. Rozvoj strdanok mé ucel podpory
kvality lokality a neustale zlepsovat’ podmienky pre spolocnosti v regione. Na tento ucel sa
prijimaju cielené opatrenia na posilnenie konkurencieschopnosti. V Lokalizacnom
marketingu sa WISTO venuje regionalnej, narodnej a medzinarodnej propagacii
Vorarlberska ako obchodného miesta. A poslednou sluzbou st Stidie, analyzy a benchmarky,
kde WISTO, ako regionalna obchodna agentira, vykonava stadie a analyzy na témy tykajicej

sa lokality VVorarlbersko (Services, 2022).
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Spolo¢nost’ sa vel'mi silno orientuje na zdpad Rakuska a hlavne na oblast’ Vorarlbersko, ¢o
je vidno takmer pri popise acielenia kazdej sluzby. Web ma profesionalny dizajn, ¢o
potvrdzuje aj preklad do angli¢tiny. Na titulnej stranke nechybaji aktualne informacie
z odvetvia, ponuka otvorenych dota¢nych programov, uzitoéné odkazy a dokumenty na
stiahnutie, moznost’ odoberat’ newsletter. Ako jedina z konkurenénych spolo¢nosti ma
vlastny podcast, kde si pozyvaji expertov, partnerov a podnikatelov, s ktorymi veda
tematické debaty. Nechyba predstavenie zamestnancov s ich fotografiami a kontaktnymi
udajmi. Vyhodou je pri kazdej ponukanej sluzbe uvedenie zamestnanca s jeho kontaktami,
ktory je expert v danej problematike. Spolo¢nost’ je aktiva na viacerych socialnych siet’ach

ako LinkedIn, Facebook a Twitter, kde maju tisicky sledovatel'ov (Home - (WISTO), 2022).

Za nedostatok moze byt povazované vynechanie sekcie Q&A. Spolo¢nost’ neuvadza svojich

partnerov, zakaznikov a ani ziadne informacie 0 cenach (Home - (WISTO), 2022).

WTS Tax Service Steuerberatungsgesellschaft GmbH (WTS Austria)

WTS Global je medzinarodna konzulta¢na skupina s danovymi, pravnymi a poradenskymi
obchodnymi jednotkami. Posobi vo viac ako 130 krajinach po celom svete. V Raktsku ma
pobocku WTS Tax Service Steuerberatungsgesellschaft GmbH (WTS Austria). WTS Austria
povodne vznikla z danovo-poradenskej firmy ITS. Okrem vnutroStatnych pravnych
poriadkov bolo treba vzhl'adom na narastajicu internacionalizaciu zohladnovat aj
medzinarodné ramcové podmienky. Z tohto dovodu integracia do skupiny WTS Austria bol
zo strany manazmentu spravny krok, ako sami potvrdzuju vo svojich vyjadreniach. A vd’aka
spojeniu, mozu poskytovat’ klientom vyhodu globalnej expertizy. Spolo¢nost’ WTS Austria
posobi na trhu viac ako 10 rokov. Zamestniava priblizne 50 zamestnancov atim vo
Viedenskej centrale tvoria prevazne danovi poradcovia, pravnici a finanéni experti (About

us - Opportunities without borders, 2021).
Spolo¢nost’” pontka Siroké portfolio sluzieb. Prvou su Darové a uctovné sluzby spojené s

pripravou stivah a realizaciou danovych operacii. V ramci Korpordatnych dani sa zameriava

hlavne na medzinarodne pdsobiace spolocnosti a rakuske spolo¢nosti, ktoré podsobia
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Vv zahrani¢i. Ddlezité je aplikovat’ platné predpisy tak, aby danové zatazenie zostalo ¢o
najmensie, ale aj vediet' aplikovat’ existujice medzinarodné zmluvy v prospech klienta.
Dal$ou sluzbou je zdanenie troch vyznamnych dani. Spotrebné dane st popri Clich
najstarSou formou zdanovania. Okrem toho, maju vel’ky vyznam aj Energetické dane, ktoré
zdanujt dodavku a spotrebu elektriny, zemného plynu a uhlia. Sluzba globalnej mobility je
dolezita najma pre medzinarodne pdsobiace spolocnosti a pre odvetvie cestovného ruchu. Pri
globalizacii méd velky vyznam zamestndvanie I'udi z inych krajin povodu a vysielanie
zamestnancov aj z Rakuaska do zahrani¢ia. Sluzba ponuka pravne naleZitosti, cezhrani¢nu
registraciu a odhlasku pracovnikov, spravny vypocet miezd a dani. Sluzba Nepriama darn je
zdanenie nepriamych dani ato najmé dani z pridanej hodnoty (DPH) a dani z tovarov
a sluzieb. V pripade medzinarodne posobiacich spolo¢nosti a rakiskych spolo¢nosti, ktoré
pdsobia v zahranici, je dolezité aplikovat’ platné predpisy tak, aby danové zat'azenie zostalo
¢o najmensie. Medzinarodné dane musia riesit’ medzinarodne aktivne spolo¢nosti. Zvycajne
rozlozia operacné ulohy na viacero lokalit. Aby bolo mozné uviest’ produkt alebo sluzbu na
trh, vSetky Casti musia spolupracovat’ na celom svete: VaV, vyroba, predaj atd’. Z daitového
hl'adiska to predstavuje obrovsku vyzvu a cielom je vzdy najst’ prdvne bezpecny postup,
ktory zabrani zbyto¢ny, finanénym vydavkom. Manazment a zdanenie miezd sa izko spaja
so zakonnymi poziadavkami na mzdy a mzdovym uctovnictvom. V mzdovom uctovnictve
st mimoriadne doleZité komplexné a neustale aktualizované odborné znalosti. Spolupraca s
WTS Austria pontika spravne spracovanie mzdového U¢tovnictva a pre vybranych klientov
je moznostou si nechat’ prevziat’ aj celé mzdové Uctovnictvo. Sukromni klienti a sukromné
nadacie. Pod tymto sthrmnym pojmom sa rozumie kompletnd danovd podpora pre
sukromnych zakaznikov a malé a stredné podniky. Okrem iného sem patria napriklad aj
prevody spolo¢nosti na nastupcov, zakladanie a danova spriva nadicii a dafiova
problematika v suvislosti s dedenim spolo¢nosti. Sluzba Nehnutelnosti suvisi s
poradenstvom sikromnym a komerénym kupujucim a vlastnikom nehnutelnosti. Pokrytie
sluzieb je bez ohl'adu na to ¢i ide o dedic¢stvo, obyc¢ajnu kupu alebo prenajom priestorov. Pri
Bonuse za vyskum je 1lohou WTS Austria, aby sprevadzali a aktivne spolupracovali pocas
celého procesu. V sucasnosti WTS Austra spolupracuje s viac ako 60 spolo¢nost’ami

v Raktsku. Darova kontroverzia a Trestné financné pravo su poslednou sluzbou v portfoliu.
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V stcasnosti pri medzindrodnych a narodnych spolo¢nostiach narastd zlozitost' danového
prava. Zvysuje sa ochota dailovych organov viest’ spory, ktoré maju za néasledok narastajici
potencial konfliktov. Rakusky dainovy trestny zédkon poznd rdézne skutocnosti, pocnuc
obyCajnym financnym trestnym ¢inom, cez hrubo nedbanlivy danovy tnik, az po timyselné
danové tniky a daiové podvody. Z hladiska colného prava treba spomenut’ aj fakty
paSovania a vyhybania sa dovoznému a vystupnému clu, obchadzanie colného konania,

zasahovanie do monopolnych prav atd’. (WTS Austria Services, 2021).

Spolo¢nost’ WTS Austria ma dva weby. Prvym je WTS Global, ktory ma webova adresu
www.wts.com. Tu si mézu klienti vybrat’ zo 130 krajin a presmerovat’ sa na sluzby pontikané
vo vybranej krajine. Druhym webom je www.wts-intax.at, ktory patri len raktskej pobocke
WTS Tax Service Steuerberatungsgesellschaft GmbH (WTS Austria). Dizajn a obsah webu
WTS Global je na profesionalnej urovni. Preklad webu je ponukany v anglickom a
nemeckom jazyku. Nachadzaju sa tu kompletné informacie o spolo¢nosti WTS, ako
najdolezitejsie riadiace 0soby a manazment. Pre kazdu krajinu st pontiknuté sluzby exportov
v odbore a ich pobocky. Ponuka novin, newslettera a brozir je tvorena pre kazdu krajinu
Specidlne. Nechyba sekcia dotaznikov aSstadii ¢i ponuka wuZitoénych odkazov
a dokumentov na stiahnutie. Takisto v sucasnej situacii WTS Global dava aktualne
informacie k t¢éme COVID-19 a vojnovému konfliktu na Ukrajine, ak to ma priamy dopad na
ich globalne pdsobenie. Ak sa potencidlny, novy zamestnanci uchadzaju o pracovné pozicie,
tak zalozka kultara spolo¢nosti im mozu byt napomocna. Pravidelné udalosti a webinare
st vhodné pre Siroku verejnost. Kontaktné udaje st uvedené pre kazdu pobocku. WTS
Global vyuziva socialne siete LinkedIn, Twitter a YouTube, kde sa nachadzaji najma
rozhovory k vybranym témam. BlizSie predstavenie sluzieb pre rakuskych zakaznikov je
priamo na webe WTS Austria. Detailnejsie tu su predstaveni zamestnanci s ich kontaktnymi
udajmi. Pri kazdej sluzbe je uvedeny expert, ktorého moéze klient kontaktovat. Medzi
hlavnymi zdloZzkami sa nachadza aj sekcia kariéra pre novych uchaddzacov. Pre WTS Austria
je vytvoreny vlastny ucet na socialnej sieti LinkedIn. Ak sa niektoré¢ informacie nenachadzaju
na webe WTS Austria, tak su I'ahko pristupné na WTS Global (WTS in Austria, 2022; About
us - Opportunities without borders, 2021).
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Zanedostatky webu je chybajica sekcia Q&A, ktora sa nenachadza ani na jednej z webovych
stranok. Neuvedenie ziadnych referencii alebo zakaznikov je nedostatok v porovnani s
vyssie uvedenymi konkurenénym spolo¢nostiam. Uvedenie orientac¢nej ceny za ktorukol'vek
sluzbu, nie je takisto uvedené. (WTS in Austria, 2022; About us - Opportunities without
borders, 2021).

Hrozba vstupu novych konkurentov

Spoloc¢nosti, ktoré sa chcu zacat’ venovat’ daiiovému poradenstvu, so zameranim na Bonus
za vyskum, potrebuju mat urcité kvalifikacie. RakaSania si zakladaju na kvalite. Aby si
vybrali novi spolo¢nost’ na spolupracu, musia si zistit’ vierohodné informacie a preskiimat’
kvalitu pontkanych sluzieb. Tomuto méze pomdct ak je novo vstupujuca spolo¢nost
zastupovana raktiskym partnerom. Zakladom je mat’ verejne dostupné referencie zakaznikov,
ktori m6zu potvrdit’ prvotriednu spokojnost’ so sluzbami. Spolo¢nost’ musi mat’ skisenosti S
obhajobou projektov pri kontrole zo strany finan¢ného alebo danového uradu. Tieto kontroly
sa deju pravidelne a spolo¢nost musi pocitat’ sO zastupovanim svojich klientov. Ak
spolo¢nost’ nema medzi svojimi zamestnancami dostato¢nych expertov, tak je vyhodné mat’

takéhoto partnera, ktory ma dostatocné skusenosti (Obchodny manazér, 2021).

Hrozba nahradnych produktov

Bonus za vyskum je typom dotacie na VaV, ktory patri do skupiny dotacii fondov EU
aVvkazdej krajine EU je inak legislativne upravovany. V Rakuasku upravuje Bonus za
vyskum (Forschungpriamie) Konsolidovany federalny zakon od roku 1988 a jeho znenie je §
108c zikona o daniach z prijmu (Federal law consolidated, 2022). V Ceskej republike
upravuje Bonus za vyskum (OPVaV) Ministerstvo financii CR od roku 2005. Konkrétne
znenie je v § 34 az § 34e zakona 586/1992 Sb., o daniach z prijmu (Markova, 2022).
V Slovenskej republike Bonus za vyskum (Superodpocet) upravuje Ministerstvo financii SR
od roku 2015. Konkrétne znenie je na zaklade § 30c zakona ¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov
(Zékon o dani z prijmov, 2022). Nahradou Bonusu za vyskum mdze byt iny typ dotacie,

ktory bude pre spolo¢nosti vyhodnejsi. Vlastnost’ Bonusu za vyskum vSak spociva v tom, ze
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nie je obmedzené, v akej oblasti musi spolo¢nost’ realizovat’ vyskumno-vyvojovu ¢innost’.
Preto je jeho vyuziteI'nost aplikovatel'na na velky pocet odvetvi a projektov. V stcasnosti je
tato dotacia aktivna a podporovana Rakuskom, Ceskom, Slovenskom a d’al§imi krajinami
EU. Kazda krajina sa usiluje motivovat svoje podnikatel'ské subjekty k vyvojom
a inovaciam, aby sa spolo¢nosti zlepSovali a uspeli (Worldwide R&D Incentives Reference
Guide 2021, 2022; Obchodny manazér, 2021).

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodévate'mi v tomto pripade moézeme nazyvat' externych danovych partnerov vybranej
spolo¢nosti. Takéhoto externého danového experta ma vybrana spolo¢nost’ aj v Slovenskej
republike. Slovenski zakaznici su vZzdy v kontakte s vybranou spolo¢nost'ou a danovy expert
vystupuje ako partner pre vybranu spolo¢nost. Dainovy expert reprezentuje vybrand
spolo¢nost’ v jej mene azakaznici nemusia byt zmiteni, skym uzatvaraji zmluvu.
Zucastiiuje sa obchodnych schddzok spolu s ceskym danovym expertom vybranej
spolo¢nosti. Slovensky dafiovy expert pripravuje ekonomické postdenie & projekt spliia
nalezitosti Superodpocétu. V pripade kontroly zo strany Financ¢nej spravy Slovenskej
republiky zastupuje zakaznika spdsobom obhajoby projektu spolu s vybranou spolo¢nostou.
Vybrana spolo¢nost’ vyplaca urcité percento z vysky Superodpoctu, ako odmenu danovému
partnerovi za poskytnuté sluzby. Cim vyssi Superodpoéet, tym je vy$§ia odmena. Presna
hodnota percenta nie je fixne definovana, ma svoje rozmedzie. Aby vzajomné partnerstvo
fungovalo, musia obidve partnerské strany suhlasit’ s vySkou odmeny, ktord zavisi od

vzajomnej dohody (Obchodny manazér, 2021).

Vyjednavacia sila zakaznikov

Cenotvorbu tvoria poradenské spolocnosti a oni primarne medzi sebou sut'azia o zdkaznika.
Ceny vybranej spolocnosti su vopred dané a nemenia sa vacsinou pocas roka a ani pri
zvySenom alebo naopak zniZenom dopyte sluzieb. Zakaznik sa tejto cene musi prispdsobit’.
Po podpisani zmluvy zdkaznik musi zaplatit’ prva platbu, jednorazovy poplatok. Pre ¢esky

trh 12 000 K¢ bez DPH a pre slovensky trh 400 € bez DPH. Druha platba sa odvija od vysky
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OPVaV v Cesku, respektive Superodpoétu na Slovensku. Standardne je to 3,5-55 %
z celkovej vySky uspory V obidvoch posobiacich krajinach. Spolocnost’, ale ponuka
prozékaznicky pristup a v pripade vysokého danového odpoctu sa provizia pre vybranu
spolo¢nost’ znizuje. Podobny postup sa realizuje aj pri zakaznikoch, s ktorymi trva obchodny
vztah viac ako jeden hospodarsky rok. Ku kazdému zékaznikovi sa pristupuje individudlne,
a preto sa rovnaké provizia neda aplikovat’ na vSetkych klientov rovnako, ale odvija sa od

spoluprace oboch stran (Obchodny manazér, 2021).

Zhrnutie vystupov Porterovho modelu piatich sil

V kapitole 2.2.2 boli analyzované najvyznamnejSie a najdolezitejSie faktory Porterovho
modelu piatich sil, ktoré ovplyvituju vybranu spolo¢nost’ priamo pri vstupe na rakusky trh.
Uvedené prilezitosti a hrozby v tabul’kach ¢. 3 a ¢. 4 vstupuji do SWOT analyzy a buda

k nim poskytnuté rieSenia v navrhovej Casti prace.

Tabulka ¢. 3: Identifikované prilezitosti z Porterovho modelu piatich sil

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prilezitosti
Faktor Popis
Aktualna konkurencia | -  konkurencia cieli primarne na velké a stredné spolo¢nosti s vidinou vyssich
V odvetvi ziskov a vznika nevyzity potencial u mikro a malych spolo¢nosti
Aktudlna konkurencia | -  spolocnosti si zakladaju na silnych obchodnych vzt'ahoch so zdkaznikmi a
V odvetvi partnermi
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Tabulka ¢. 4: Identifikované hrozby z Porterovho modelu piatich sil

Zdroj: Viastné spracovanie

Hrozby

Faktor Popis

Aktualna konkurencia | -  identifikovani potencidlni konkurenti ponukajuci sluzby financovania
V odvetvi vyskumu

Aktualna konkurencia

, - cena sluzieb je tvorena primarne poskytujicimi spolo¢nostami
V odvetvi

Hrozba vstupu novych ., y . . y 1 . .
- novovstupujice spolo¢nosti musia mat’ sklisenosti a referencie

konkurentov
Hrozba vstupu novych | -  zakaznici uprednostiiuji spolupracu s domacimi spolo¢nost'ami ktoré
konkurentov hovoria nemeckym jazykom
Hrozba nahradnych - nepriazniva zmena zakona o danovych odpoétoch na vyskumno-vyvojové
produktov aktivity

Vyjednavacia sila

dodévatePov - spolupraca s lokdlnym danovym partnerom

2.3 Analyza interného prostredia

V nasledujtcej kapitole je popisané interné prostredie spolo¢nosti, ktoré je rozdelené na Styri
Casti: fyzické, T'udské, financné a technologické. Tieto poznatky s nésledne pouzité ako

podklad v navrhovej Casti.

2.3.1 Fyzické zdroje

Spolo¢nost’ ponuka sluzby, preto jej fyzické zdroje nie s ziadne hmatateI'né produkty alebo
vyrobky. Za fyzické zdroje sa pokladaju kancelarske priestory, technologické vybavenie
a osobné automobily. V Ceskej republike mé vybrana spoloénost’ centralu v Brne, kde sa
nachadzaju dva kancelarske priestory. V prvej budove sidli manazment, ekonomické,
obchodné, marketingové a persondlne oddelenie. Okrem kancelarii pre jednotlivé oddelenia
sa tu nachddza aj zasadacia miestnost’, ktord sa vyuziva na pravidelné porady zamestnancov
a stretnutia so zakaznikmi a partnermi. V druhej budove sidli garant a Specialisti technicke;j
dokumentécie. Obidve kancelarske budovy sa nachadzaju vo vzdialenosti do 500 m od seba.

Specialisti technickej dokumentacie vyzaduju kludné prostredie na pisanie potrebnych
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technickych dokumentov, preto sidlia oddelene. Nachadza sa tu aj kancelaria pre konatel’a,
ktory v pripadoch riesenia technickej Casti projektov, vykonava pracovnu ¢innost’ odtial'to.
V prvej budove je zvyc€ajne rusno, najmi kvoli dennej komunikacii so zakaznikmi a ¢astym
obchodnym stretnutiam. Okrem Brna, vybrana spolo¢nost’, vyuziva priestory zdiel'anych
kancelarii v Ostrave a Prahe. V Slovenskej republike sa nachadzaju kancelarie v Bratislave
a v Kosiciach. Tie nie su trvalo vyuzivané, ale patria do kategorie zdiel'anych kancelarii
podobne ako v Ostrave a Prahe. Naj¢astejSie sa tu stretdva manazment vybranej spolo¢nosti
so slovenskymi partnermi alebo sa tu konaju workshopy pre klientov. Technologické
vybavenie sa nachadza vyhradne v kancelarskych priestoroch. Kazdy zamestnanec ma
pristup k osobnému pocitacu azamestnanci, ktori komunikuji so zdkaznikmi maji aj
mobilné telefony. V zasadacej miestnosti sa nachadza projektor, ktory je vyuzivany pocas
pordd a obchodnych stretnuti. Kazda kanceldrska budova v Brne ma svoj vlastny server
a Vv pripade prace mimo kanceldrskej budovy je nutné sa pripojit' vzdialene na server.
Vybrana spolo¢nost’ nevyuziva takmer vobec notebooky, apreto praca z domu pocas
COVID-19 pandémie nebola podporovana a zamestnanci museli chodit’ pravidelne do
kancelarie. Pre celé obchodné oddelenie je k dispozicii jeden notebook, ktory sa pouziva
pocas obchodnych stretnuti priamo u zédkaznikov, ale uZ nespiiia dostatoény vykon na
kancelarsku pracu. Ak st viaceri obchodni zastupcovia v rovnakom ¢ase na obchodnych
stretnutiach u klientov, tak sa musia rano alebo den pred dohodnut, kto bude vyuzivat
notebook dany den. Vybrana spolo¢nost’ vlastni 5 osobnych automobilov. Konatel’ a dafiovy
partner maja kazdy svoj automobil. Obaja vyuzivaji vyhradne svoj automobil a ostatni
zamestnanci nemaju takmer vobec pravo Soférovat tieto dva osobné automobily. Pre
obchodné oddelenie je k dispozicii jeden osobny automobil, ¢o nie je dostatocny pocet pre
viacerych obchodnych zastupcov. Jeho vyuzivanie je zalozené na rovnakom principe, ako
s vyuzivanim notebooku. Dalsi osobny automobil je vyhradeny pre garanta technickej
dokumentécie a jeho tim Specialistov. Piaty osobny automobil je spolo¢ny pre obchodné
a ekonomické oddelenie. Jednd sa o celkom novy 8-miestny tranzit, ktory bol primarne
urceny pre obchodné oddelenie. Tranzit je prili§ velky a zamestnanci a posobi nevhodne,

Vv pripade ak spolo¢nost’ pontika dafiové poradenstvo. Preto je vyuzivany hlavne konatel'om
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a danovym partnerom na sukromné tcely. Obaja st vasnivi cyklisti a tranzit im poskytuje

dostatok miesta na prevoz bicyklov a kempingového vybavenia (Obchodny manazér, 2021).

2.3.2 Ludské zdroje

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole 2.3.1, vybrana spolo¢nost ma dva
kancelarske priestory v Brne. Budova centraly spolo¢nosti je miestom kde sidli manazment
a d’alSie oddelenia. V druhej budove sidli garant a Specialisti technickej dokumentécie.
Manazment tvoria konatel’ a dafiovy partner. Konatel’ dohliada na technicko-ekonomické
zalezitosti a danovy partner je expertom v danovych, pravnych a uctovnych oblastiach.
Obchodné oddelenie je v st¢asnosti tvorené obchodnym konzultantom a dvomi asistentami.
Manazérom obchodného oddelenia je aktudlne konatel, ktory dohliada na technicko-
ekonomické aktivity. Vybrant spolo€nost’ na konci minulého roka opustil vtedajsi obchodny
manazér, ktory bol pre spolo¢nost’ prinosom vySe desat’” rokov. Spolo¢nost” nedokazala
doteraz pInohodnotne nahradit’ jeho miesto, a preto je vediicim obchodného oddelenia stale
konatel'. Obchodny konzultant je Cerstvym absolventom vysokej Skoly. Ostatni dvaja
asistenti st stale Studentami denného Stidia vysokej Skoly. Marketingové oddelenie je
tvorené marketingovou $pecialistkou, ktora do spolo¢nosti nastapila na za¢iatku roka 2022.
Jedna sa 0 Studentku denného Stadia vysokej Skoly. Ekonomické oddelenie tvori sedem
zamestnancov. Kostru oddelenia tvori garant ekonomickej Casti, administrator dota¢nych
projektov, asistentka dafiového partnera a uétovnik. Zvysné tri pozicie su tvorené asistentmi
ekonomického oddelenia, ktori st $tudentmi denného S$tiidia vysokej $koly. Oddelenie
technickej dokumentacie je tvorené siedmimi zamestnancami a veducim oddelenia je
garant technickej dokumentacie. Personalne oddelenie zaniklo po odchode predchadzajuce;j
vedlcej personalneho oddelenia, za ktori manaZzment pocas jedného roka nedokéazal najst
plnohodnotnu ndhradu. Pracovna napli personalneho oddelenia sa rozdelila medzi asistentku
danového partnera a asistentov ekonomického oddelenia. Externi zamestnanci nepracuju
priamo ani v jednom kancelarskom priestore. Ich pracovna ¢innost’ je vykonavana vzdialene
ado sidla spolocnosti prichadzaju sporadicky. Tymito zamestnancami siu mzdova

uctovnicka, IT spravca a stkromny vodi€¢. (Obchodny manazér, 2022).
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2.3.3 Finan¢né zdroje

Finan¢né zdroje spolo¢nosti st uvedené v nasledujticich tabulkach. Ako zdroj bola pouzita
rozvaha a VZZ za obdobie 2017-2019. Nie st pouzité vSetky ukazovatele finan¢nej analyzy,
ale st vybrané len niektoré ako napr. likvidita, rentabilita a zadlZenost’. Tieto tri ukazovatele
su doplnené o udaje trzieb a zisku, ktoré najlepsie vystihuju finan¢nu situaciu spolocnosti.
Trzby z predaja sluzieb je peniazna suma, ktort podnikatel'sky subjekt ziskal predajom
sluzieb v danom uctovnom obdobi (Rickova, 2019).

Zisk po zdaneni nazyvany aj EAT je vysledok hospodarenia za bezné u¢tovné obdobie a je

meradlom ¢istej ziskovosti spolo¢nosti (Rickova, 2019).

Zisk a trzby ma vybrana spolo¢nost’ v rokoch 2017 az 2019 uvedené v tabul’ke ¢. 5. Trzby
spolo¢nosti sa pohybuju priblizne vo vyske 10 mil. K¢ za kazdé uctovné obdobie. V pripade

zisku, spolo¢nost’ vykazuje kladny zisk v kazdom sledovanom obdobi.

Tabulka ¢. 5: Trzby a zisk 2017 — 2019

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Vykazy vybranej spolocnosti, 2022)

2017 2018 2019
Trzby z predaja sluZieb 9 484 000 K¢ 11716 000 K¢ 10 846 000 K¢
Zisk po zdaneni 618 000 K¢ 1 465 000 K¢ 1269 000 K¢

V roku 2018 bol vyrazny medziro¢ny narast ako pri trzbach, tak aj pri zisku. Narast trzieb
bol 0 24 % a narast zisku bol viac ako dvojnasobny. V roku 2019 prislo k miernemu poklesu

trzieb o 7 % a tiez k poklesu zisku 0 -15 %.

Tabulka ¢. 6: Medzirocny rozdiel trzieb a zisku

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Vykazy vybranej spolocnosti, 2022)

2017-2018 2018-2019
Medziro¢ny rozdiel trzieb 24 % -T%
Medziro¢ny rozdiel zisku 137 % -15%

Likvidita predstavuje ako rychlo abez velkej namahy dokaze podnikatel'sky subjekt

premenit’ svoje aktiva na penazné prostriedky. Vysoké hodnoty likvidity maji za nasledok
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ziadny alebo minimalny vynos anaopak velmi nizke hodnoty poukazuji na financné
problémy a problémy so zasobami. Okamzitd likvidita je oznaCovana aj ako likvidita 1.
stupnia. Jedna sa o pohotovostné platobné prostriedky, ktorymi st peniaze na uctoch alebo
V pokladni. Pre okamzita likviditu platia odporuc¢ané hodnoty 0,6-1,1. Pri porovnani
odporucanych hodndt s redlnymi je vidiet, ze spolo¢nost’ drzi prili§ vela penaznych
prostriedkov na uctoch v bankach a Vv pokladni. Nadmerné drzanie penazi potvrdzuje aj
pohotovostna likvidita, ktorej optimalne hodnoty by sa mali blizit' k 1. Ako je uvedené
v tabul’ke ¢. 7, tak hodnoty kazdym rokom sttpali a v roku 2019 to bol az takmer trojnasobok
optimalnej hodnoty. Takymto spdsobom spolo¢nosti drzanie peiazi na uctoch prinasa vel'mi
maly alebo dokonca ziadny trok. V pripade veritelov vybranej spolo¢nosti to je, ale
pozitivna sprava, pretoze sa nemusia obavat oneskorenych platieb. Likviditou 3. stupia je
bezna likvidita. Popisuje ako by bola spolocnost’ schopna uspokojit’ svojich veritelov
v danom okamihu, ak by premenila finanéné prostriedky na hotovost. Cim vyssia hodnota
ukazovatela, tym je véc¢sia pravdepodobnost’ zachovania si kladnej platobnej schopnosti.
Optimélne hodnoty si v rozmedzi 1,5-2,5. Pohotovostna likvidita ma rovnaka hodnotu ako
beznd likvidita, pretoze v Citateli pohotovostnej likvidity sa vo vzorci od¢itaju zdsoby od
obeznych aktiv. Vybrana spolo¢nost’ neeviduje zasoby, ked’ze predava sluzby a nie tovar

(Rigkova, 2019).

Tabulka ¢. 7: Ukazovatele likvidity

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Vykazy vybranej spolocnosti, 2022)

2017 2018 2019

Okamzita likvidita 1,315 1,108 1,160
Pohotovostna likvidita 1,747 2,103 2,938
Bezna likvidita 1,747 2,103 2,938

Rentabilita je ukazovatel, ktory hovori o efektivnosti spolo¢nosti. Pre manazment
spolo¢nosti, vyznamna analyza. Ak ma rentabilita pre spolo¢nost’ rastiicu tendenciu, tak by
sa to malo odzrkadlit’ na jej kladnom rozvoji. Pre vypocet ukazovatel'ov bol vyuzity Cisty

zisk po zdaneni — EAT, ktory sa bezne pouZiva na hodnotenie vykonnosti spolo¢nosti.
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ROA — rentabilita celkového vlozeného kapitalu vyjadruje celkovh efektivnost’ spolo¢nosti,
zarobkovu ¢innost’ a produként silu. Je odpoved’ou na celkovi vynosnost’ kapitalu, bez
ohl'adu povodu zdrojov financovania. Za optimalne hodnoty sa povazuje rozmedzie medzi
12-15 % ROE - rentabilita vlastného kapitalu vyjadruje vynosnost’ kapitalu vlozeného
akcionarmi alebo vlastnikmi spolo¢nosti. Ciel’ investora je, aby hodnota ROE bola vyssia
ako uroky, ktoré by mal pri inej forme investovania napr. terminované vklady, cenné papiere
alebo obligacie. Cim je hodnota ROE vyssia, tym to je pozitivnejsi signal pre vlastnikov
a investorov. Z tabulky &. 8 je zretené, ze ROA aj ROE spiiaju optimélne ukazovatele.
V pripade ROE je viditeI'ny pokles za rok 2019 ¢o ma za nasledok vypuknutie pandémie
COVID-19, ked’ manazment musel v€asne reagovat’ na dynamicky meniace sa podmienky

(Ruckova, 2019; Obchodny manazér, 2022).

Tabulka ¢. 8: Ukazovatele rentability

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Vykazy vybranej spolocnosti, 2022)

2017 2018 2019
ROA 11% 19% 17%
ROE 33% 44 % 27 %

ZadlZenost’ vyjadruje kol’ko cudzich zdrojov vyuZiva spolo€nost’ k svojej €innosti. Cielom
pre kazdy podnikatel'sky subjekt je hl'adanie optimalneho vztahu medzi vlastnym a cudzim
kapitdlom. Pri zadlZenosti st hlavnymi zainteresovanymi stranami veritelia a akcionari
(majitelia spolo¢nosti). V pripade veritel'ov plati nasledujice pravidlo. Riziko veritel'ov je
vysSie, ¢im je vysS$i podiel cudzieho kapitdlu na hodnote celkového kapitidlu. Ak si
spolo¢nost’ viac poziCiava a zadlZzuje sa, tak narasta riziko neplnenia zavidzkov znich
plynticich. V pripade akcionarov je skuto¢nost’ nasledovni. Cim je vyssi podiel dlhového
financovania, tym st akcie rizikovejSie. Vyjadrenie ukazovatel'ov zadlzenosti je uvedené

Vv nasledujucej tabul'ke (Rackova, 2019).
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Tabulka ¢. 9: Ukazovatele zadlZenosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Vykazy vybranej spolocnosti, 2022)

2017 2018 2019
Celkova zadlZenost’ 55 % 47 % 34 %
Koeficient samofinancovania 34 % 43 % 64 %

Celkova zadlzenost vybrane] spolo¢nosti sa od roku 2017 postupne medziro¢ne zniZuje
priblizne o 10 %. Ako bolo uvedené Vv texte nad tabul’kou ¢. 9, vyssia hodnota znaci vyssie
riziko veritel'ov. Z tabul’ky je vSak jasné, zZe spolo¢nost’ sa vybrala cestou samofinancovania.
Spravne hospodarenie a pomerne nizka celkovd zadlzenost je ddvodom, preco ma
spolo¢nost’ hodnoty ROE na trovni okolo 30 %. Koeficient samofinancovania potvrdzuje
nastoleny trend manazmentu vo forme sebestac¢nosti a v roku 2019 bolo financovanie
vlastnym kapitdlom takmer 2/3 z celkového financovania vybranej spolo¢nosti (Rackova,

2019; Obchodny manazér, 2022).

2.3.4 Technologické zdroje

V podkapitole 2.3.1 boli predstavené hmotné technolédgie, ktorymi s najméa osobné pocitace
a mobilné telefony. AvSak spolo¢nost’ vyuziva aj nehmotné technoldgie do ktorych mozno
zaradit’ softvéry a aplikacie. Ich pouzivanie je nevyhnutné na kazdodennt pracu. Prvym
softvérom, v ktorom pracuje kazdy zamestnanec je cloud softvér Easy Project na projektové
riadenie. Praca je mozna vo webovom rozhrani alebo v mobilnej aplikacii, ktort si moze
uzivatel’ stiahnut’ z Google Play alebo App Store. Funkcia sledovania ¢asu stravenych nad
jednotlivymi projektmi slizi manazmentu ako vystup pre vytazenost projektov a
zamestnancov. Zamestnanci si prostrednictvom svojho uétu ziadaji o dovolenku a sleduju si
odpracovany cas. Kalendar a pldnova¢ schodzok je zdielany naprie¢ oddeleniami, takZe
zamestnanci vedia navzajom o dostupnosti kolegov. K jednotlivym projektom sa daju
vytvarat’ reporty, vytvarat’ jednotlivé rozpocCty projektov, planovat’ si ddlezité milniky ¢i
sledovat’” vytazenost' kapacity zamestnancov (Easy Project Produkt, 2005 - 2022). Na
administrativnu pracu sa pouziva Microsoft Office, Microsoft Excel a Microsoft PowerPoint.
E-mailova komunikacia so zdkaznikmi sa vykonava prostrednictvom Microsoft Outlook.

Komunikacia medzi zamestnancami alebo uskutocniovanie video hovorov je prostrednictvom
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Microsoft Teams. Na spravu zakaznikov sa pouziva CRM softvér Databox. Tato databaza je
vyuzivana primarne obchodnym oddelenim, kde sa ukladaji informacie o kazdej spolo¢nosti.
Softvér je funkény len v offline priestore, takZze nema cloud rozhranie. Praca s databazou je
mozna len v osobnych pocitacoch, kde je softvér nainStalovany. Softvér je uz zastarany
a pomaly. Pre spravu postupov a navodov sa vyuziva cloud webova aplikacia Confluence.
Aplikacia pomaha v praci jednotlivym oddeleniam, aby zavedené procesy boli platné pre
vSetkych rovnako. Pre identifikovanie navstevnikov na webovych strankach vybranej

spolo¢nosti sa pouziva nastroj Leady od spolo¢nosti Imper CZ s.r.o (Obchodny manazér,

2022).

2.3.5 Zhrnutie vystupov interného prostredia

V uvedenych tabul’kach ¢. 10 a 11 st uvedené silné a slabé stranky vyplyvajlice z analyzy
interného prostredia. Jednotlivé identifikované stranky vstupujia do SWOT analyzy a budi k

nim poskytnuté rieSenia v navrhovej Casti prace.

Tabulka ¢. 10: Identifikované silné stranky z analyzy interného prostredia

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky
Zdroj Popis
Fyzicky - vhodné rozdelenie zamestnancov do dvoch kancelarskych budov v Brne
Fyzicky - optimélny pocet a lokéacia kancelarskych priestorov naprie¢ Ceskom a Slovenskom
Finanény - zdrava financna situécia vybranej spolo¢nosti
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Tabulka ¢. 11:Identifikované slabé stranky z analyzy interného prostredia

Zdroj: Viastné spracovanie

Slabé stranky
Zdroj Popis
Fyzicky - staré a nevykonné osobné pocitace pre zamestnancov
Fyzicky - nedostato¢ny pocet osobnych automobilov pre obchodné ucely
Fyzicky - neklimatizované kancelarske priestory
Ludsky - nedostato¢ny pocet skiisenych zamestnancov
Ludsky - nerovnomerné rozloZenie pracovnej naplne na zamestnancov
Ludsky - absencia personalneho (HR) oddelenia
Finanény - dostato¢né mnozstvo nevyuzitych finanénych prostriedkov, ktoré lezia na t¢toch si
inanén S, y ;o
v minimalnym az nulovym urokom
Technologicky | -  prace nevyhovujlce verzie Microsoft aplikacii
Technologicky | -  prace nevyhovujici CRM softvér

2.4 Analyza rozSireného marketingového mixu

V tejto kapitole je rozpracované vntitorné prostredie vybranej spolo¢nosti, pomocou analyzy

roz$ireného marketingového mixu 7P.

2.4.1 Produkt

Vybrana spolo¢nost’ pdsobi v oblasti danovych poradenskych sluzieb zameranych na
financovanie vyskumu, vyvoja ainovacii. Ponlkané portfolio je tvorené Styrmi
nasledovnymi sluzbami: Odpocitatelnd polozka na vyskum a vyvoj, Danové poradenstvo,
Dotacie a dota¢né programy a Investicné stimuly (Webova stranka vybranej spoloc¢nosti,

2022).
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Odpocitatel’'na polozka na vyskum a vyvoj

Prvou pontkanou sluzbou je Odpocitatena polozka na vyskum a vyvoj (OPVaV). Tejto
sluzbe je najviac venovana pozornost’ autorom prace, pretoze realizovanie prave tejto sluzby
v Raktsku je cielom prace. Ako uz bolo spomenuté v kapitole 2.4.1, vybrana spolo¢nost’
poskytuje OPVaV aj na Slovensku, kde ma sluzba nazov Superodpocet (Obchodny manazér,
2021).

Odpocitatel'na polozka na vyskum avyvoj je druh danového odpoctu upravovany
Ministerstvom financii CR od roku 2005 a kompletné znenie je v § 34 az § 34e zikona
586/1992 Sb., o daniach z prijmu. Ministerstvo financii CR veri v priliv investicii do VaV
adafa, ze tento danovy stimul zvysi konkurencieschopnost ¢eskych podnikatel'skych
subjektov. Datiovy odpoéet pri odpoditatelnej polozke v Ceskej republike funguje na zaklade
dvojitého uplatnenia. To znamena, Ze si daflovy subjekt ndklady na VaV uplatni dvakrat.
Prvykrat si ich uplatni v ndkladoch a druhykrat v daniovom odpocte. Od zékladu dani si moze
teda odpocitat’ naklady vo vyske 100 %. Priklad vypoctu uspory je uvedeny v nasledujicom
obrazku €. 6 (Obchodny manazér, 2021; Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).

Z 2 000 000 K¢ vynaloZenych ndkladov méze PO ziskat tisporu na dani 380 000 K¢.
Akd vysokd bude dspora v pripade ndkladov 4 000 000 K¢&?

Sposobilé naklady na VaV Uspora ;€J)
t—1

Mzdy 1 200 000,00 K&
Materisl 2400 000,00 K& 19 % 5
760 000,00 K¢
Cestovné ndklady 400 000,00 K¢ ‘
Celkom 4 000 000,00 K&

Obrazok ¢. 6: Priklad vypoctu tispory pre Ceskii republiku

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Priklad vypoctu, 2022)

Na Slovensku, vybrana spolo¢nost’ pontika sluzbu Superodpoctu. Aplikovanie Superodpoctu

upravuje Ministerstvo financii SR od roku 2015. Kompletné znenie je v § 30c zakona ¢.
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595/2003 Z. z. o dani z prijmov. Na Slovensku je v tomto pripade podnet zo strany Statu
prostrednictvom finanénych stimulov vyhodnejsi ako v Cesku. Formou Superodpoétu si
mozu slovenské spoloc¢nosti dodato¢ne odpocitat’ az 200 % nakladov na VaV od zékladu
dane. Priklad vypoctu tspory je uvedeny v nasledujucom obrazku ¢. 7 (Webova stranka

vybranej spolo¢nosti, 2022).

Sti¢et spdsobilych nakladov na VaV za rok 2021 je 1 000 000 €.

Akd vysokd bude tspora pri vyuZiti Superodpoctu ?

F = = = = = = = = o
sl -
D
ME z ~

I I )

Sposobilé naklady na VaV Superodpocet 200 Y Uspora
| |
| Mzdy 25000000€ | 2 000 000,00 € 420 000,00 €
I Materidl 700 000,00 € |
| Cestovné ndklady 50 000,00 € | (o tdto sumu sa znizi zdklad dane)
| Celkom 1000 00000€ 42 %o
| | (podiel dspory z celkovych
5 y nikladov)

Obrazok ¢. 7: Priklad vypoctu uspory pre Slovensku republiku

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Superodpocet, 2021)

Do vyskumu a vyvoja je mozné zahrnit’ len urcité typy aktivit. Typickym prikladom je
uvedenie nového produktu na trh alebo zdokonal'ovanie uz existujiiceho vyrobného procesu
v spoloc¢nosti. OPVaV je dostupny pre spoloénosti vietkych velkosti na izemi celej Ceskej
republiky arovnako to plati aj v pripade Superodpoc¢tu v Slovenskej republike. Danovy
odpocet je mozné uplatiovat’ po celt dobu vyskumu a vyvoja na neobmedzenom mnozstve
projektov sucasne. NajCastejSie VaV projekty prebiehaju v odvetviach ako: kovovyroba a
hutnictvo, strojarstvo, automobilovy priemysel, plastikdrsky priemysel, priemyselna
automatizacia a robotika, elektrotechnika, internetové technologie, telekomunikacie,
stavebnictvo, chémia a biochémia, drevo a papier, potravinarstvo a iné (Webova stranka

vybranej spoloc¢nosti, 2022).
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Pri kazdom projekte VaV, s ktorym je plan znizit' zaklad dane, vznika povinnost’ danovému
subjektu oznamit tento zamer prislusnému organu. Oznamenie prebicha formou spracovania
pisomnej projektovej dokumentdcie, ktord musi obsahovat ndzov projektu VaV
a vymedzenie VaV ¢innosti. Projektova dokumentacia musi byt schvalena poplatnikom dane
alebo osobou opravnenou konat’ v mene spolo¢nosti. Oznamenie musi byt podané najneskor
do lehoty k podaniu daitového priznania, pre ktoré danovnik uplatituje naklady na odpocet
(Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).
Zakladné kritérium pre odliSnost’ projektu vyskumu a vyvoja od ostatnych Cinnosti je
pritomnost’ ocenitelného prvku novosti a objasnenie vyskumnej alebo technickej neistoty
(Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).
Ocenitelny prvok novosti znamena, ze produkt alebo sluzba méa nové alebo podstatne
zlepsené technické, Gzitkové alebo fyzikdlne vlastnosti ¢i parametre. Znamena to tiez, ze
spolocnost’ realizaciou vyvojového projektu ziskala nové poznatky a rozsirila si tak vlastné
know-how. Objasnenie vyskumnej alebo technickej neistoty znamena, ze rieSenie projektu
nebolo spolo¢nosti vopred zrejmé (z technického pohl'adu) a ani verejne dostupné. Ak bolo,
tak pre spolo¢nost’ nebolo dostupné riesenie pouzitelné z ekonomickych a (alebo) z inych
vecnych dovodov (Webova stranka vybranej spolo¢nosti, 2022).
Néklady, ktoré st uplatniteI'né, zvyc€ajne suvisia s uvedenymi ¢innost’ami:

e projektové a konstrukéné prace,

e testovacie ¢i teoretické prace,

e navrhy technologii,

e vyroba funkénych vzoriek ¢i prototypov produktu,

e vypocty (Webova stranka vybranej spolocnosti, 2022).

Najcastejsie sa jedna o uvedené naklady:
e osobné néklady vratane odvodov,

e prevadzkové naklady,

e materialové naklady,
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e odpisy strojov,
e naklady spojené s certifikaciou produktu, technologie alebo procesu,
e nakup sluzieb napr. od vysokych §kol ¢i vyskumnych institucii,

e cestovné naklady (Webova stranka vybranej spolocnosti, 2022).

Dotacie a dotacné programy

Vybrana spolo¢nost’ pontika poradenstvo Sirokému spektru dotacnych projektov. Dotacie z
fondov EU pre spolo¢nosti a podnikatelov patria medzi najvyznamnejsie verejné zdroje
financovania firemnych investiénych projektov v Ceskej republike. Oblasti podpory dotacii
pokryvaji cely zivotny cyklus produktov a vyrobkov od pociato¢nej myslienky az do
kone¢ného uvedenia na trh. Programy dotacii nie si otvorené nepretrzite, ale zavisia od
oznamenia eurdpskych a ndrodnych programov. Cielom vybranej spolo¢nosti je vzdy
ponukat’ najaktudlnej$i zoznam dotac¢nych projektov. V sticasnosti je zameranie na dotécie
prostrednictvom Narodného planu obnovy (NPO), Operacného programu technologie a
aplikacie pre konkurencieschopnost (OP TAK) a Technickej agentiry Ceskej republiky
(TACR) (Webova stranka vybranej spoloénosti, 2022).
Plan narodnej obnovy NPO, ma sluzit' najmi na ozivenie Ceskej ekonomiky po pandémii
COVID-19. Podpora podnikov prebieha predovsetkym formou dotaénych vyziev. Financie
budi smerované prevazne do zelenej a digitalnej transformécie. Plan narodnej obnovy sa
sklada zo Siestich pilierov:

e Digitalna transformacia,

e Fyzicka infraStruktira a zelena transformacia,

e Vzdelanie a trh préce,

e Institucie a regulacia a podpora podnikania v reakcii na COVID-19,

e Vyskum, vyvoj a inovacie,

e Zdravie a odolnost’ obyvatel'ov (Piliere a komponenty, 2022).
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OP TAK nadvédzuje na predchadzajuci Operaény program Podnikanie a inovacie pre

konkurencieschopnost’ (OP PIK). Takisto ako pri NPO je tento dotacny program pod spravou

Ministerstva priemyslu a obchodu Ceskej republiky. Celkové alokacia programu by mala

presiahnut’ 80 mld. K¢ a celkova miera podpory pre jednotlivé projekty bude v rozmedzi

25-80 %. OPTAK sa zameriava predovsetkym na zvysenie konkurencieschopnosti malych a

strednych podnikov. Skladé sa z 5 zékladnych casti:

posiliiovanie vykonnosti podnikov,

rozvoj podnikania a konkurencieschopnost’ malych a strednych podnikov,

rozvoj digitalnej infrastruktury,

posun K nizko-uhlikovému hospodarstvu,

efektivne nakladanie so zdrojmi (OP Technologie a aplikace pro
konkurenceschopnost, 2022).

Technologicka agenttira Ceskej republiky TACR je organizaéna zlozka $tatu. Vytvorena bola

zakonom 130/2002 Zb. o podpore vyskumu, experimentidlneho vyvoja a inovacii v roku

2009. Technologicka agentira CR centralizuje $tatnu podporu na aplikovany vyskum a

vyvoj. Vybrand spolo¢nost’ ponuka poradenstvo so 4 dotaénymi programami:

ETA — dotagny program sa zameriava na spoloenskovedny a humanitny vyskum
experimentalneho vyvoja ainovécii, uréené pre malé, stredné a velké podniky,
neziskové organizacie a vyskumné organizacie,

ZETA — program je uréeny na podporu projektov podnikov, ktoré do svojho
vyskumného timu zapoja Studentov ¢i mladych vyskumnych pracovnikov z
akademickej sféry,

THETA — dotaény program je zamerany na podporu aplikovaného vyskumu a
experimentalneho vyvoja s cielom rychleho uplatnenia v oblastiach energetiky,
TREND - sa skladd z dvoch dotacnych programov technologickych lidrov
a novacikov, ktoré sltizia na podporu vyskumu a vyvoja v podnikoch (Programy a
vyzvy, 2022).
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Forma Poradenstva je priblizne rovnaka pri kazdom dota¢nom programe a zalina po
vypracovani ziadosti. Nasledne prebieha proces schvalovania opravnenymi organmi.
Projektovy manazment dota¢ného projektu prebieha tak, aby proces prebiehal v sulade s
pravidlami pre poskytnutie dotacie. V ramci sluzby, vybrana spolo¢nost’ eviduje naklady
spojené s projektom, monitoruje cely proces a zaistuje preplacanie dotacie po etapach

(Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).

Dariové poradenstvo

Pri realizacii dafiového poradenstva vychiddza odbornost’ predovSetkym zo skusenosti
daiového partnera, ktory je vedeny v komore datiovych poradcov CR. Zakladom je dlhodobé
spokojnost’ spoluprace a dovera klienta. Vybrana spolo¢nost’ zastupuje klienta pred danovym
organom na zaklade plnej moci, poddva daflové priznanie, kontroluje uctovnictvo
a optimalizuje danové povinnosti. Okrem zakladnych aktivit je ponuka rozsirena aj pre

vybranych klientov:

e poradenstvo pri zlozitych danovych a ekonomickych pripadoch,

e aktivne riadenie  spoluprace medzi  ekonomicko-uc¢tovnym  oddelenim
a manazmentom,

e poradenstvo Vv pripade zloZitejSich obchodnych rozhodnuti a prijimame Ziadosti o

zavazné posudenia (Webova stranka vybranej spolo¢nosti, 2022).

Investi¢né stimuly

Investicny stimul je finanény ¢i danovy stimul, ktory slizi na zvySenie atraktivity investicii
na uzemi Ceskej republiky. M4 podobu zl'avy na dani, oslobodenie od dane alebo hmotnej
podpory. Investi¢ny stimul mézu vyuzivat’ spolo¢nosti vSetkych velkosti v takmer v§etkych
regionoch Ceskej republiky okrem hlavného mesta Prahy a d’alich vybranych velkych
miest. Niektoré regiony su vSak ucelovo zvyhodnené nizSou zékladnou investiciou. V ramci

investi¢ného stimulu je mozné uplatnit’ nasledujice naklady:

¢ nakup nehnutel'nosti,

e nakup strojov, pristrojov, zariadeni a softvéru,
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e njjdenie nového pracovné miesta,

e rekvalifikacia zamestnancov (Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).

24.2 Cena

Spolo¢nost’ si za svoje sluzby neuctuje fixni cenu, ale cena zavisi od vysky finan¢nej
podpory a tspory, ktort pre zakaznika ziska. V pripade sluzieb Odpocitatelnej polozky na
vyskum a vyvoj a Superodpoctu je cena rozdelena do 2 Casti. Prva platba ma termin plnenia

po podpise zmluvy a druha po realizacii projektu (Obchodny manazér, 2021).

Tabulka ¢ 12: Cena pre OPVaV v CR

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Obchodny manazer, 2021)

Casti platieb Termin plnenia Cena (bez DPH)
1. ¢ast’ do 30 dni od podpisu zmluvy 12 000 K¢
2. Cast’ 4 tyzdne pred podanim danového priznania 3,5-4,5 % z celkovej vysky OPVaV

Tabulka ¢. 13: Cena pre Superodpocet v SR

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Obchodny manazér, 2021)

Casti platieb Termin plnenia Cena (bez DPH)
1. ¢ast’ do 30 dni od podpisu zmluvy 400 €
2. ¢ast’ 4 tyZzdne pred podanim danového priznania | 4,5-5,5 % z celkovej vysky Superodpoétu

V tabulke €. 12 je uvedena cena pre Ceskych zakaznikov a v tabul’ke ¢. 13 pre slovenskych.
Okrem rozdielnej meny, v ktorych sa plati v jednotlivych krajinach je rozdiel vo vyske
provizie. V Ceskej republike je danovy odpocet OPVaV pouzivany dlhsie a to od roku 2005.
Podnikatel'ské subjekty majua lepSie povedomie ¢o je to OPVaV aza tu dobu tu vzniklo
viacero poradenskych spolo¢nosti, ktoré udavaji cenu. Takisto zdkaznici maji na vyber
Vv pripade spracovania dafiového odpoctu OPVaV z viacerych poradenskych spolocnosti,
preto je percentualne rozmedzie provizie nizSie a ma hodnotu medzi 3,5-4,5, %. Na
Slovensku je danovy odpocet vo forme Superodpoctu pomerne novy (od roku 2015)
a zakaznici nemaji este taki skiisenost’ s jeho aplikovanim ako v Cesku. Preto nie je vyska
provizie, tak tlacena dolu a pohybuje sa v rozmedzi 4,5-5,5 %. Spolo¢nosti na Slovensku

maju horSie povedomie 0 Superodpocte, najmd kvoli slabej propagacii Superodpoctu.
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Vigsina konkurentov vybranej spoloénosti, ktori posobia v Cesku so sluzbou OPVaV
prenikaju tiez na slovensky trh so sluzbou Superodpoctu. Slovensky trh ma v tomto odvetvi
potencial. Samozrejme tieto pasma provizie sa upravuji na mieru pre kazdd spoloc¢nost.
Najmi v pripade ak sa jedna o projekty s velkou tusporou pre zdkaznikov (Obchodny
manazeér, 2021).

U dotaénych programov nie je také jednoznacné vycislenie provizie. Dotacné projekty
nemaji rovnakd narocnost’ spracovania projektovej dokumentacie, ako Vv pripade OPVaV
a Superodpoctu. Pasmo pre vysku provizie, sa tak odvija od naro¢nosti dota¢ného programu
a jeho hodnota je 4-10 %. Tiez tu hra rolu vyska nakladov. Cim vyssie naklady na projekt sq,

tym zvolené nizSie percento z dotdcie zakaznika (Obchodny manaZzér, 2021).

2.4.3 Distribucia

Distribticia je sposob, akym sa sluzba dostane do rak k zakaznikovi. Kancelarske priestory
v Brne st miestom, kde sa sluzba vytvara, odovzdava zakaznikovi a predava. Distriblcia
sluzby ma, ale viacero foriem. Poradenstvo moéze prebiecha pisomnou formou
prostrednictvom e-mailu. Ustne prostrednictvom telefonického hovoru alebo audiovizudlne
cez video schddzku. Takisto obchodné stretnutie priamo u zédkaznika alebo v niektorych z
kancelarskych priestorov vybranej spolocnosti sa poklad4 za sposob poskytovania sluzby.
Vystupom sluzby OPVaV je pre zakaznika projektova dokumentacia, ktord mu je odovzdana
priamo do ruk na osobnom stretnuti alebo posland e-mailom ¢i poStou. Spdsob distribucie
sluzby sa meni v jednotlivjch fazach. Dalsie nalezitosti poskytovania sluzby buda
predstavené v nasledovnych podkapitolach analyzy rozSireného marketingového mixu

(Obchodny manazér, 2021).

2.4.4 Propagacia

Propagovanie spolo¢nosti nie v sti¢asnej dobe na dobrej urovni. Nedavna rotacia kIi¢ovych
zamestnancov a takmer neexistujici marketing brzdi spolo¢nost’ v napredovani. Ignorovanie
dolezitosti propagacie spoloc¢nosti ma vyznamny dopad na priliv novych zdkaznikov. Formy
propagacie a komunikacie spolo¢nosti su blizsie popisané v kapitole 2.5, ktora sa zaobera

komunika¢nym mixom spolo¢nosti (Obchodny manazér, 2021).
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245 Dudia

Ako uz bolo detailne popisané v kapitole 2.3.2, vybrana spolo¢nost ma celkovo 23
zamestnancov. Trvalo zamestnanych je 14 vratane konatel'a a danového partnera, ktori tvoria
manazment vybranej spolo¢nosti. Traja zamestnanci pracujii externe a do spolo¢nosti
prichadzaju ojedinele a zvys$ni Siesti zamestnanci su Studenti vysokych §kol pracujuci na
dohodu. Vztahy medzi zamestnancami si vel'mi blizke. Kancelarske priestory v obidvoch
brnianskych kancelariach st mensSie, takZe zamestnanci aj vd’aka dennému kontaktu
s kolegami maju priestor na budovanie pracovnych vzt'ahov. Zamestnanci si navzajom
pomahajt. Spoloc¢ne chodia na obedy do mesta alebo obeduju v kuchynke. Ak ma niektory
zamestnanec sviatok alebo vyznamny den v osobnom zivote, tak s tieto momenty zdiel'ané
s ostatnymi kolegami. Udrziavat’ si dobré vztahy chct aj po pracovnej dobe. Spolo¢ne
zdiel'aji kultirne zazitky a Castokrat sa tychto stretnuti zacastituju aj byvali kolegovia.
Vybrana spolo¢nost ma rodinni atmosféru medzi zamestnancami. Na druhej strane
negativom je vzt'ah manazmentu SO zamestnancami. Vel'ky odstup zo strany manazmentu
a minimalna empatia vo¢i zamestnancom naruSa prostredie vybranej spolo¢nosti ¢oho
dosledkom je napr. odchod zamestnancov alebo nevytvaranie dostatocne vhodnych,

pracovnych podmienok pre kl'icovych zamestnancov (Obchodny manazér, 2022).

Zakaznik, ako prijimatel’ sluzby dochadza do kontaktu len s vybranymi zamestnancami.
Primérne sa jednd o obchodnych asistentov a obchodného manazéra. V pripade podpisu
zmluvy a zacatej spoluprace pride zakaznik do kontaktu aj s vybranymi zamestnancami
technického, ekonomického a dafiového oddelenia. V urcitych pripadoch sa do samotného

obchodného vztahu zapéja aj sam konatel’ (Obchodny manazér, 2022).

2.4.6 Procesy
Proces od nadviazania prvotného kontaktu so zdkaznikom az po konecny vystup ma viacero
krokov.

Prvy krok je nadviazanie prvého kontaktu so zakaznikom. Ak potencidlny zakaznik
kontaktuje, ako prvy vybranu spolo¢nost, tak najéastejSie je to sposobom vyplnenim

kontaktného formulara na webe spolocnosti alebo oslovi telefonicky priamo obchodného

91



manazéra, ktorého kontaktné Cislo je tiez uvedené na webe. Po vyplneni kontaktného
formulara je nasledne potencialny klient kontaktovany, vicsinou telefonicky, obchodnym
manazérom. Pocas telefonického hovoru sa rozobera nalezitosti OPVaV k danému projektu
a dohodnt sa na osobnej schodzke na adrese spolo¢nosti potencidlneho zakaznika. Ak
potencidlny zdkaznik telefonuje priamo obchodnému manazérovi, tak prebieha rovnaka
komunikacia, ako keby predtym vyplnil kontaktny formular. V pripade, Ze je potencidlny
zakaznik kontaktovany vybranou spolo¢nost'ou, tak je to najcastejSie formou telefonického
hovoru. Obchodni asistenti hl'adaji aktivne novych potencialnych klientov a oslovuju ich
priamo telefonicky s cielom predat’ sluzbu OPVaV. Ich primarna ¢innost’ je dohadovat
obchodné stretnutia pre obchodného manazéra. Ak potencidlny zakaznik ma zaujem
0 sluzbu, tak obchodni asistenti naplanuji spolo¢né stretnutie pre obchodného manazéra a
potencidlneho zdkaznika na jeho adrese spolo¢nosti. Od vypuknutia pandémie COVID-19 sa
premenilo plénovanie fyzického obchodného stretnutia na pldnovanie video stretnutia

(Webova stranka vybranej spoloc¢nosti, 2022).

Druhy krok je vstupné posudenie projektu. V tomto kroku sa vykona technicko-finan¢né
posudenie, ktorého cielom je zhodnotenie technickej uplatnitelnosti a financnej
zmysluplnosti projektu. V ramci tohto kroku, navstivi potencidlneho zékaznika najprv
obchodny manazér, ktori vysvetli dokladne danovy odpocet OPVaV (u slovenskych
zakaznikov SuperodpocCet) a predstavi nalezitosti poskytovania sluzby spolu so zmluvou.
Nésledne navstivia technicki analytici potenciadlneho zdkaznika a s osobami zodpovednymi
za projekty vyskumu a vyvoja prebert do detailov technické ndleZitosti vyclenenych
projektov. Cielom obchodného a technicko-finanéného stretnutia je posudit’ projekty z

hladiska uplatniteI'nosti danového odpoctu (Webova stranka vybranej spolo¢nosti, 2022).

V tret’om kroku prichadza k tvorbe technickej a ekonomickej dokumentacie. V tomto kroku
navstivi danovy partner zdkaznika a preberie s osobami zodpovednymi za ekonomicku ¢ast’
vSetky danové nalezitosti spojené¢ s projektom vyskumu a vyvoja. Nasledne, vybrana
spolo¢nost’ spracuje finan¢né podklady a metodiky, ktoré su neoddelitelnou sucast'ou
riadenej dokumentacie. Technickd analyza sa tvori na zéklade dat zo vstupného postdenia.
Déta st odovzdané do ruk Specialistov technickej dokumentécie, ktori vykonajii obsiahlu

technickt analyzu projektu. V ramci toho, definitivne overia jeho sposobilost’ pre danovy
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odpocet. Tento rozbor spractiva vyhradne vybrana spolo¢nost, od zakaznika je potrebné len
dodanie podkladov. Podobne, ako technicka analyza, tak aj finan¢na analyza vychadza z dat
ziskanych pocas vstupného posudenia. V rdmci tejto analyzy, ekonomicki pracovnici
vybranej spolocnosti, preveruju vsetky naklady planované pre projekt vyskumu a vyvoja
napr. mzdy, ndklady na material, danové odpisy, cestovné naklady a iné. Posudzovana je
predovsetkym ich relevantnost. Rovnako ako pri technickej analyze aj finanény rozbor
prebiecha vyhradne zo strany vybranej spolo¢nosti. V ramci tvorby projektovych
dokumentacii sa predpoklada emailova a telefonicka komunikacia zo strany zakaznika.
Vystupom tohto kroku je technickd a ekonomickd dokumenticia ustanovujice
predpokladant vysku odpoctu dane pre OPVaV (Superodpocet) (Webova stranka vybranej
spoloc¢nosti, 2022).

V stvrtom kroku prichadza ku koneénému vycisleniu nékladov. V tejto faze prichadza
k posudeniu podkladov spracovanych v tretom kroku a k vy¢isleniu realne vynaloZenych
nakladov. Tie budu sluzit’ pre OPVaV (Superodpocet) v daiovom priznani k dani z prijmov.
Vycislenie sa tyka vzdy prislusného zdanovacieho obdobia, za ktoré je danové priznanie
podavané. Vystupom tohto kroku je protokol o dannovom posudeni akreditovaného danového
poradcu a protokol stanovujuci celkovo uplatnitel'nt1 vysku odpoctu od zakladu dane. Za toto
vycislenie preberd vybrana spolo¢nost’ plnii zodpovednost’ a poskytuje pripadnti obhajobu
pred finanénym Gradom (Webova stranka vybranej spolo¢nosti, 2022).

Piaty krok sa uskutociiuje, ak sa finan¢ny trad rozhodne preskiimat’ dafiovy odpocet. Tieto
kontroly sa ¢astejsie deju v Ceskej republike. Ak dostane zakaznik Ziadost’ na preskumanie
projektu zo strany finanéného tradu, tak tito obhajobu realizuje vybrana spolo¢nost’. Tymto
krokom vybrana spolo¢nost’ prebera celt zodpovednost za danovy odpocet. V pripade
neuspesnej obhajoby, preplati vzniknuté naklady a Skody zdkaznikovi (Obchodny manaZzér,
2022).

2.4.7 Materialne prostredie

Do materidlneho prostredia mozno zaradit’” vybavenie kanceldrskych priestorov, ktorych
Ciastocny opis bol uz popisany Vv Casti 2.3.1 Fyzické zdroje. Kazdy zamestnanec ma svoje

miesto pracovné, kde vykonava svoju ¢innost’. K dispozicii ma dva monitory, aby mal lepsi
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prehl’ad pri praci, pretoze pouziva viacero aplikacii (programov) a na jednom monitore by to
bolo neprehl’adné. Na komunikaciu medzi zamestnancami sa pouzivaju vysielacky. Kazdy
zamestnanec ma svoju vysiela¢ku a svoje priradené ¢islo. Tymto spésob sa da komunikovat’
napr. medzi obidvomi kanceldrskymi budovami v Brne alebo komunikovat’ s externym IT
spravcom. Okrem pracovného vybavenia je materialnym prostredim aj zariadenie spolo¢ne;j
kuchynky. Kuchynka je vybavena riadom na zakladné stravovanie, stolom a stolickami.
Dalej sa tu nachadza kavovar a varnd kanvica na pripravu kav a teplych napojov. Chladnicka
poskytuje miesto pre uskladnenie roznych pokrmov a hlavne v letnych mesiacoch sa vyuziva
na skladovanie zmrzliny a studenych néapojov. Samozrejmost'ou je vybavenie socialnych
priestorov (Obchodny manazér, 2022).

Hlavna nevyhoda je absencia klimatizacie priamo v kanceldriach zamestnancov. Situovanie
okien na juznu svetova stranu je pocas letnych mesiacov citelné a Casto sa stava, ze
vV miestnostiach je naozaj vysoka teplota, ktora zabranuje plnému sustredeniu sa nad

pracovnymi tlohami (Obchodny manazér, 2022).

2.4.8 Zhrnutie vystupov rozsireného marketingového mixu

V uvedenych tabul’kach ¢. 14 a 15 st uvedené silné a slabé stranky vyplyvajlice z analyzy
roz$ireného marketingového mixu. Jednotlivé identifikované stranky vstupuji do SWOT

analyzy a budu k nim poskytnuté rieSenia v navrhovej Casti prace.
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Tabulka ¢. 14: Identifikované silné stranky z analyzy rozsireného marketingového mixu

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky
Faktor Popis
Produkt - portfolio ponukanych sluzieb
Produkt - dlhoro¢né skusenosti s financovanim vyskumu, vyvoja a inovacii
Produkt - ponukanie sluzieb dafového odpoétu na VaV aktivity v Cesku a na Slovensku
Ludia - kolektiv zamestnancov, ktory travi spolo¢né chvile aj po skonceni pracovnej doby
Procesy - tvorba ekonomickej a technickej dokumentécie

Tabulka ¢. 15: Identifikované slabé stranky z analyzy rozsireného marketingového mixu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Slabé stranky

Faktor Popis

Cena - flexibilna uprava ceny za poskytované sluzby
Propagacia - slaba nepriama a priama propagacia vybranej spolo¢nosti

Ludia - zla komunikécia medzi zamestnancami a manazmentom
Materialne o .

. - absencia klimatizovanych kancelarii

prostredie

2.5 Analyza komunika¢ného mixu spolo¢nosti

Tato kapitola analyzuje komunikacny mix vybranej spoloc¢nosti. Uz v predchadzajucich
kapitolach tejto prace sa objavil ndznak jednotlivych aktivit, ktoré je mozné zaradit’” do
viacerych kategorii. Preto niektoré formy komunikacie, ktoré boli uz pomenované budu len

v kratkosti zhrnuté.
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2.5.1 Osobny predaj

Telefonicka komunikacia s potencialnym zakaznikom je najdolezitejsi spdsob, ako vybrana
spolo¢nost’ ponuka svoje sluzby OPVaV a Superodpocet. Obchodni asistenti spolu
s obchodnym manazérom denne aktivne hladaji nové spolocnosti. Podla interne
nastavenych kritérii ich nasledne oslovujii so zamerom pontiknut’ sluzbu. Na Ceskom tizemi
telefonuji obchodni asistenti hovoriaci ¢eskym jazykom ana Slovenskom Uzemi su to
slovensky hovoriaci zamestnanci. Doraz na spolo¢ny jazyk medzi obidvomi stranami by mal
minimalizovat’ Sancu zruSenia hovoru zo strany potencialneho zakaznika. Cielovou
kontaktovanou osobou je zamestnanec na rozhodujucej pozicii, ktory by mal mat’ povedomie
0 finan¢nych aktivitach spolo¢nosti a takisto sa rozumie vyrobnému procesu. Najcastejsie
kontaktovanymi osobami st: majitel’, financny riaditel’, ekonomicky riaditel’, pripadne iné
kompetentna osoba. Cielom hovorov je zistit' povedomie o daniovom odpocte a vysvetlit
stru¢ne €o je to OPVaV (Superodpocet). Nasledne ziskat’ zakladné informéacie o projektoch,
na ktorych potencialny zakaznik prave pracuje a nakoniec pocas hovoru spravit’ zaver ¢i ma
projekt vhodné vlastnosti na detailnejSie postidenie. V pripade, Ze potencial existuje, tak sa
dohodne osobné stretnutie na adrese potencialneho zakaznika, kde sa obchodni manazér
vybranej spolo¢nosti stretne spolu s kompetentnou osobou. Pocas pandémie COVID-19 sa
presunuli osobné stretnutia do online priestoru a konajii sa video stretnutia (Obchodny
manazér, 2022).

Nevyhodou telefonického oslovovania potencialnych klientov je zdihavy proces. Ked’ze
zamer viest’ rozhovor o daflovom odpocte je primarne zo strany obchodného zastupcu, tak
beZne sa téma rozhovoru s kompetentnou osobou za¢ne aj mesiac po prvom kontaktovani
potencialneho zékaznika. NajcCastejSimi dovodmi si: dovolanie sa az na niekol’ky pokus,
zastihnutie kontaktovanej osoby v nevhodny ¢as, nema povedomie o dafiovom odpocte,
potrebuje sa o téme danového odpoctu porozpravat’ s kolegami alebo odovzda kontakt na

d’alsiu osobu, ktora sa téme lepSie rozumie (Obchodny manazér, 2022).

Dal$ou formou oslovenia novych zakaznikov je prostrednictvom konajtcich sa workshopov
a seminarov. Na udalosti za stranu vybranej spolo¢nosti je pritomny konatel’, danovy poradca

aniekedy aj obchodny manazér. Tieto semindre si vybrand spoloCnost’ usporadiva
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samostatne. Jedna sa o jednodennu udalost, ked’ sa pozvi zastupcovia aktudlnych
zakaznikov a novych potencidlnych. Agenda workshopov spoc¢iva formou debaty aktudlnych
tém v oblasti OPVaV (Superodpoctu). Jedna sa hlavne o novely a zmeny v zakone, nové
poznatky v procese kontroly finan¢ného tradu alebo vysvetlovanie novych technickych
zalezitosti spojenych s vyskumno-vyvojovymi projektmi. Od vypuknutia pandémie COVID-
19 na zaciatku roka 2020 sa prestali konat’ tieto workshopy. Tymto krokom sa zrusila Sanca
stretavat’ v SirSom kruhu zainteresovanych osob. Vybrana spolo¢nost’ mohla workshopy
presunut’ do online priestoru a adaptovat’ sa na nova situdciu. Ked'Ze sa jedna o predaj
sluzieb, rozdiel v odovzdani poznatkov fyzicky alebo online, nema taky dopad ako pri predaji

napr. hmotnych produktov (Obchodny manazér, 2021).

2.5.2 Reklama

Vybrana spolocnost’ si zvolila polepenie osobnych automobilov za hlavny spdsob
umiestnenia vidite'nej reklamy. Na kazdom osobnom automobile, ktory vybrana spolo¢nost’
vyuziva, je na dverach vodica a spolujazdca logo spolo¢nosti. Vel'kost’ loga je priblizne 30
cm na Sirku a 20 cm na vySku. Logd su umiestnené v prednej Casti dveri pri pantoch. Na
vSetkych osobnych automobiloch ma logo rovnaku ¢iernu farbu bez pozadia. Na
automobiloch, ktoré maju tmavsiu farbu nie je logo takmer vobec vidiet. Clovek musi stat’
naozaj blizko pri automobile, aby bol nazov vybranej spolognosti gitatelny. DalSou
reklamou, je umiestnenie ndzvu spolo¢nosti na vstupnu branku hlavnej kancelarskej budovy

v Brne (Obchodny manaZzér, 2021).

2.5.3 Podpora predaja

Vybrana spolo¢nost’ ma pre zakaznikov k dispozicii materialy, ktoré poskytuji na Skoleniach
alebo priamo na obchodnych stretnutiach. Jedna sa o vzdelavacie dokumenty v tvrdej
laminatovej podobe, ktoré sluzia na zhrnutie zdkladnych informécii o danovych sluzbach.
Takisto su poskytované pera, ceruzky, fixky apoznamkové bloky slogom anazvom
spolo¢nosti. Ak sa tematick¢é workshopy alebo obchodné stretnutia konaju inde ako
Vv kancelarskych priestoroch v Brne, tak st tieto miesta vybavené bannermi s logom

a nazvom vybranej spolo¢nosti. Navrh zmluvy, ktory sa prind$a na obchodné stretnutie je
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v doskach slogom spolo¢nosti. Zamestnanci vybranej spolo¢nosti maju k dispozicii aj
papierové vizitky na predanie svojich kontaktov aktudlnym ¢&i novym potencidlnym
zakaznikom. Pri podpise zmluvy s novym zakaznikom sa odovzdavaji ako dar dve fl'ase vin,
ktoré maju etikety s logom vybranej spoloc¢nosti a zabalené su tiez v reprezentativnom obale

s viditel'nym ndzvom vybranej spolo¢nosti (Obchodny manazér, 2022).

2.5.4 Public Relations

Aby si vybrana spolo¢nost’ udrzala aktudlnych zakaznikov, tak zamestnanci obchodného
oddelenia ich navstevuju pravidelne pocas celej spoluprace. Cielom je si osobne predat’
spatn vézbu z obidvoch stran a idealne sa porozpravat' o novych projektoch so snahou
predizit’ spolupracu. V Ceskej republike je kazdoroénych zakaznikov OPVaV priblizne 70
a v Slovenskej republike priblizne 10, ktori vyuzivaju Superodpocet. V pripade dota¢nych
programov sa pocet klientov odvija od prave otvorenych programov. Silnejsi rok je aj viac
ako 10 klientov a v slabsie roky su jednotky klientov. Dotaciam sa spolo¢nost’ venuje len 5
rokov, takze narast a stabilita klientov eSte nie je takd vyrazna ako v pripade OPVaV
(Obchodny manazér, 2021).

PoCas Vianoc sa vybrana spolo¢nost’ zucastiuje projektu JeZiskova vnoucata, ked
obdarovéavaji darmi najmé seniorov z okolitych domovov dochodcov. Okrem Vianoc sa
snazi spolo¢nost’ podporovat’ po¢as roka aj miestne §kolky a strediska mladeze. A to najméa

kiipou nového vybavenia (Obchodny manazér, 2021).

2.5.5 Zhrnutie vystupov komunika¢ného mixu spolo¢nosti

V uvedenych tabulkéach ¢. 16 a 17 st uvedené silné a slabé stranky vyplyvajlice z analyzy
komunika¢ného mixu spolo¢nosti. Jednotlivé identifikované stranky vstupuji do SWOT

analyzy a budu k nim poskytnuté rieSenia v ndvrhovej Casti prace.
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Tabulka ¢. 16: Identifikované silné stranky z analyzy komunikacného mixu

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky

Faktor Popis
Podpora
pregaja - propagacné predmety pre zdkaznikov
Public tah o zédkaznika pocas poskytovania sluzby a po jej skonceni
Relations vz z z P poskytov Hzby apoJej
Public . . oy . .
. - podiel’anie sa na dobro¢innych podujatiach neziskového charakteru
Relations
Tabulka ¢. 17: Identifikované slabé stranky z analyzy komunikacného mixu
Zdroj: Viastné spracovanie
Slabé stranky
Faktor Popis
Osobny R . . o
50 n_y - oslovenie klientov primarne telefonickou komunikaciou
predaj
Osobny
50 n_y - neefektivne vyuzivanie video hovorov na obchodné stretnutia
predaj
Reklama - minimalna offline a online reklama

2.6 Internetova komunikacia

Tato Cast’ je zamerand na komunikacné kandly v online priestore. Ich analyza ukaZze ¢i st
fungujuce alebo nie. Primarne analyzované kanaly st: online reklama, online PR a online

priamy marketing. DalSie druhy internetovej komunikécie nie st vyuZivané.

2.6.1 Online reklama

Vydaje manazmentu na marketingové aktivity st minimalne coho dosledkom je vel'mi slaba
online reklama. Spolo¢nost aktualne pouziva Google Ads ako sposob online reklamy.
Google Ads ponuka 3 hlavné podskupiny reklam. Vybrana spolo¢nost’ pouziva iba jednu
z nich, a to reklamu kPicovych slov. Zvoleny je len jeden vyraz, ako kl'icové slovo, a to

odcitatelna polozka na vyzkum a vyvoj. PO napisani tohto slovného spojenia do Google
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vyhladavada je pozicia vybranej spolo¢nosti, ale az na 2.-3. mieste. Na prvych dvoch
miestach sa nachadzajua hlavni ¢eski konkurenti, ktori vyuzivaji komplexnejsie reklamy vo
vyhladavaci s vyuzitim Google Ads kampani. V pripade sluzby Superodpocet a slovenského
webu nie je vyuzivany ziadny typ online reklamy. Takisto sa nevyuziva ziadna reklama na

socialnych sietach (Google Ads, 2022; Obchodny manazér, 2022).

2.6.2 Online Public Relations

Online PR marketingové aktivity je mozné rozdelit’ na dve skupiny. Prva skupina je spéta
s obchodnou c¢innostou a poskytnuté informacie o spoloCnosti su spravované priamo
vybranou spolo¢nost'ou. Do tejto skupiny patri web a webové stranky vybranej spolo¢nosti.
Druhd skupina ponuka informacie, ktoré nie st spravované spolo¢nostou. Informécie

0 spolo¢nosti st poskytnuté od Sirokej verejnosti. Do tejto skupiny patri verejné hodnotenie.
Web a webové stranky

Vybrana spolo¢nost’ ma pod svojou spravou dva weby. Jeden sluzi pre ¢esky trh a druhy slazi
pre slovensky. Na vrchu domovskej stranky ¢eského webu sa nachadza navigaény panel,
prostrednictvom ktorého sa d4 prejst’ do nasledovnych webovych stranok: Uvod, Sluzby,
Blog, O nas a Kontaktujte nas. Na spodnom mieste tivodnej webovej stranky sa nachadzaju
kontaktné udaje vybranej spolo¢nosti, adresa sidla a odkazy na socialne siete. Na avodnej
(domovskej webovej stranke) je umiestnené video, na ktorom je vysvetleny nazov a slogan
vybranej spolo¢nosti. Pod videom sa nachadza predstavenie spolo¢nosti Vv priblizne troch
vetach. Pod predstavenim spolo¢nosti s vypisané dolezité ¢isla, ktoré sumarizuju celkové
pocty zakaznikov, zamestnancov, rokov skusenosti a uspesnych projektoch. Tieto ¢isla s,
vSak nadhodnotené. Pod cislami sa nachadza sekcia preco spolupracovat s vybranou
spolo¢nostou a na spodku stranky sa nachadza kontaktny formular. Na webovej stranke
sluzby st uvedené nazvy poskytovanych sluzieb. Po kliknuti na nazov vybranej sluzby sa
otvori nova webova stranka s jej popisom. V casti blog sa nachadzaju ¢lanky zamerané na
témy VaV, ktorych autormi st viaceri zamestnanci. Pisaniu ¢lankov sa zacali zamestnanci
venovat’ len nedavno a nachadza sa tu aktualne len priblizne 5 ¢lankov. V tejto Casti je aj
dostupny formular a po jeho vyplneni moze uzivatel’ odoberat’ ¢lanky. V d’alsej webovej

stranke 0 nas sa nachadza rozvinutejSie predstavenie vybranej spoloc¢nosti. Tato cast
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obsahuje pomerne zasadné chyby. S tu zrekapitulované dolezité c¢isla 0 pocte
zamestnancov, tspe$nych projektoch a rokov sktsenosti. Cisla sa v tejto Gasti nezhoduju
s idajmi na avodnej stranke. Predstavenie zamestnancov nie je aktualizované. Viac ako rok
po odchode niektorych zamestnancov su ich kontakty a fotografie stale uvedené na webe.
V poslednej webovej stranke kontaktujte nas sa nachadzaju kontaktné adresy hlavného
sidla a pobociek v Ceskej republike (Cesky web, 2022).

Celkovy vzhl'ad a obsah webu posobi prili§ jednoducho. Popis sluzieb je velmi stru¢ne
napisany a dostato¢ne nevysvetleny. Obsah je neaktudlny, Vtextoch sa nachadzaju
zavadzajice informdcie a gramatické chyby. Taktiez je pozita nadmerny pocet Stylov pisma,
ktoré kazia celkovy dizajn webu. Na Ziadnej webovej stranke nie su vobec uvedené
referencie od zakaznikov ¢i uzatvorené partnerstva. Informacie o cene za jednotlivé sluzby
nie st tiez uvedené. Takisto chyba sekcia Q&A ¢i ponuka uzitoénych odkazov alebo

dokumentov na stiahnutie. Predstaveni su len 4 zamestnanci (Cesky web, 2022).

Slovensky web ma len jednu titulnu stranu bez d’alsich zaloziek a preklikol na iné webové
stranky. Obsahom tejto webovej stranky je stru¢né vysvetlenie sluzby Superodpoctu a preco
by mal potencialny zakaznik spolupracovat’ s vybranou spolo¢nost'ou. Nasledne je uvedeny
pocet rokov skusenosti, pocet vypracovanych projektov a kol’ko zamestnancov ma vybrana
spolo¢nost’. Tieto &isla sa nezhoduju s tymi, ktoré st uvedené na Geskom webe. Dalej sa tu
nachadzaji informacie o uplatnitePnych nakladoch pre Superodpocet. Na zaver webove;j
stranky st zobrazené kontaktné udaje 4 zamestnancov rovnako ako na ¢eskom webe.
Doplneny je kontaktny udaj slovenského danového partnera, s ktorym vybrand spolo¢nost’

spolupracuje pri Superodpocte na Slovensku (Slovensky web, 2019).

Na slovenskom webe chybaju rovnaké sekcie a zalozky ako na ¢eskom webe. St to najma
referencie zakaznikov, partnerstva, informacie o cene, Q&A, dokumenty na stiahnutie
a odkazy na uZzito¢né weby. Okrem toho nie je pre slovenskych zakaznikov vytvoreny blog.
Na blogu ceského webu s uverejnené clanky, ktoré su relevantné aj pre slovensky trh,
a preto by mohli byt’ prelozené aj do slovenciny. Odkaz na socialne siete sa taktiez vobec

nenachéadza na slovenskom webe (Slovensky web, 2019).
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Cesky web poskytuje pre aktualnych a potencialnych zékaznikov vicsi zdroj informacii
Vv porovnani so slovenskym webom. Obidva weby st vSak zastarané, obsahuju vela
chybnych udajov a poskytuji minimum informéacii Vv porovnani s webmi konkurencie
v Rakusku, Cesku a Slovensku. Odkaz na slovensky web nie je vobec uvedeny na ¢eskom
webe a rovnako tomu nie je ani s ceskym odkazom na slovenskom. Tieto dva weby st od
seba Uplne separované. Ak je potencilny zakaznik podnikajaci v Ceskej republike a v
Slovenskej republike, tak sa mo6ze len domnievat’, ze tieto dva weby patria jednej spolo¢nosti.
Cesky a slovensky web st vytvorené dvomi odlisnymi spolo¢nostami, ktoré vytvaraju weby.
Coho vysledkom je tplne rozdielny dizajn a jedin vlastnost’ &o spaja tieto dva weby je logo

spolo¢nosti (Cesky web, 2022; Slovensky web, 2019).

Verejné hodnotenie

Vybranad spolocnost’ sa venuje neobchodnym aktivitdim, ktoré uz boli predstavené
v podkapitole 2.5.4. O tejto neziskovej pomoci seniorom a detom st napisané prispevky na
Facebook ucte vybranej spolo¢nosti. Prispevky V stru¢nosti opisuju pre koho a za akym
ti¢elom bol dar sprostredkovany. Prilozené fotografie dopliiaju celkovii eméciu prispevku

(Facebook ucet vybranej spolo¢nosti, 2022).

Dalsim miestom, kde je spolo¢nost’ prezentovana je hodnotenie od su¢asnych a minulych
zamestnancov na webe www. jobinsider.cz a www.atmoskop.cz. Vybranu spolo¢nost’
hodnotilo dohromady 8 zamestnancov. Pozitivne komentare hovoria najmi o rodinnej
atmosfére, o priatel'skom adobre si rozumejucom prostredi s kolegami. V pripade
negativnych komentérov je popis u vSetkych komentarov takmer rovnaky — zly vztah
s manazmentom. Uvedenymi hlavnymi problémami su: nedovera, nedodrziavanie dohod a
manipulovanie. Tieto komentare potvrdzuji predchadzajucu analyzu interného prostredia
tejto prace, ktora rozobera vzt'ah medzi manazmentom a zamestnancami (Hodnotenie

vybranej spolo¢nosti, 1996-2022; Hodnotenie vybranej spolo¢nosti, 2014- 2022).
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2.6.3 Online priamy marketing

Socidlne siete su miestom, kde vybrand spolo¢nost’ ma aktivne interakcie so aktualnymi
zakaznikmi, novymi potencidlnymi zakaznikmi a zvySnou zainteresovanou verejnostou.
Vybrana spolo¢nost’ ma zalozeny ucet na troch socidlnych siet’ach.

Ucet na socialnej sieti LinkedIn mé najvicsiu zakladiiu sledujacich, ktorych je priblizne
210. Uget je aktivne spravovany a aktualizovany. V Gasti O nds je dostatoéne predstavena
spolocnost. Nechyba predstavenie sluzieb, dolezitych partnerstiev a prizvukovanie
poskytovania sluzieb aj na tzemi Slovenskej republiky so sluzbou Superodpocet.
Zamestnanci spolo¢nosti takmer vobec nemaju vytvorené svoje osobné profily. V casti
Ludia, v ktorej st vidite'ni zamestnanci sa k vybranej spolo¢nosti hlasi len 5 jej redlnych
zamestnancov. Frekvencia pridavania prispevkov je priblizne 1-2 za mesiac. Forma
prispevkov je primarne zdielanie ¢lankov z blogu, ktoré su na webe vybranej spolo¢nosti.
Druhym typom prispevku je inzercia ponuky pracovného miesta v spoloc¢nosti (LinkedIn
ucet vybranej spolo¢nosti, 2022).

Spolo¢nost” ucet aktivne spravuje, ale nedostatocnd kapacita zamestnancov ma
pravdepodobne za nasledok vel’mi nizku aktivitu na ucte. O spolo¢nosti nikto v LinkedIn
komunite nehovori. Zakaznici vybrant spolo¢nost’ sleduji, ale nevytvaraja prispevky, kde
verejne poskytnt referenciu na sluzby alebo odporucia spolupracu. Zo strany vybranej
spoloc¢nosti je existuje priestor na zlepSenie napr. vytvarat’ prispevky 0 Uspesnych projektoch
a partnerstvach so zédkaznikmi (LinkedIn Gcet vybranej spolo¢nosti, 2022).

Druha najpouzivanejsia socialna siet’ je Facebook. Tento ucet je sledovany priblizne 40
sledujicimi. Prispevky su identické S tymi, ktoré st zdiel'ané na LinkedIn Ucte. Jedna sa
0 zdielanie ¢&lankov zblogu. Dalimi st zdielané dobro¢inné projekty ako Jeziskova
vnoucata poc¢as Vianoc alebo nakup vybavenia pre detské domovy a §kolky (Facebook ucet
vybranej spolo¢nosti, 2022).

Uvedené zdkladné informacie o vybranej spolo¢nosti sut minimdlne. Informacie, kontaktné
udaje a odkazy su relevantné len pre Ceskych zakaznikov. O sluzbach a pobockéch na

Slovensku nie st uvedené ziadne informécie (Facebook ui¢et vybranej spolocnosti, 2022).
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Treti a najmenej vyuzivany ucet ma vybrand spolocnost’ na socialnej sieti Instagram.
Prispevky a fotografie si primarne venované zivotu vo vybranej spolo¢nosti. Zdiel'ané su
najmd fotografie zo spolo¢nych udalosti zamestnancov ako je obed ¢i vecera. Takisto
prezentacia predmetov pre klientov. Formou pribehov su zdielané¢ odkazy clankov na
blogoch. Spolo¢nost’ sleduje priblizne 20 sledujucich. Aktivita prispevkov 1-2 Stvrtro¢ne je

naozaj nizka (Instagram ucet vybranej spolo¢nosti, 2022).

2.6.4 Zhrnutie vystupov internetovej komunikacie

V uvedenych tabulkach ¢. 18 a 19 st uvedené silné a slabé stranky vyplyvajiace z analyzy
internetovej komunikacie. Jednotlivé identifikované stranky vstupuju do SWOT analyzy a

budu k nim poskytnuté rieSenia v navrhovej Casti prace.

Tabulka ¢. 18: Identifikované silné stranky z analyzy internetovej komunikdcie

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky

Faktor Popis

Online priamy

. - vytvorené Gc¢tu na socialnych sietach
marketing

Tabulka ¢. 19: Identifikované slabé stranky z analyzy internetovej komunikdacie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Slabé stranky
Faktor Popis
Online nimal sivana onli Kl Sesky web a Fiad ] "
reklama minimalne vyuzivana online reklama pre ¢esky web a ziadna pre slovensky
Online Public
. - chyby v obsahu ¢eského a slovenského webu
Relations
Online Public . . . . o
Relations - negativne hodnotenie vybranej spolo¢nosti na verejnych hodnotiacich portaloch

Online priamy

. - slaba aktivita na socialnych sietach
marketing
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2.7 Dotaznikové Setrenie

Tato Cast’ diplomovej prace sa zaoberd marketingovym vyskumom 0 daiovych stimuloch pre
podnikatel'ské subjekty v Rakusku. Konkrétne sa dotaznikové Setrenie tyka danového
odpoctu spojeného s vyskumno-vyvojovymi aktivitami. Dotaznikové Setrenie ma za ilohu
zistit’ ako je vnimany inStrument Forschungspramie (Bonus za vyskum) v Rakuasku (obdoba

OPVaV a Superodpoctu).

Centralna vyskumna otazka (CVO) je:
,,Aké su skusenosti rakuskych podnikatel'skych subjektov s vyuzitim Odpocitatelnej polozky

na vyskum a vyvoj pri vyskumno-vyvojovych aktivitach a projektoch? *

2.7.1 Metodologia vyskumu

Hlavnym ciel’om dotaznika bolo zistit’ ¢i rakuske podnikatel'ské subjekty st obozndmené
s moznostami danovych odpoétov pri VaV aktivitaich. Marketingovy vyskum bol
realizovany medzi raktiskymi podnikatel'skymi subjektmi a spolocnost’ami réznych vel'kosti.
Na zéklade tohto prieskumu budu navrhnuté kroky, ktoré by mala vybrand spolo¢nost
vykonat’, aby uspokojila nedostatky zakaznikov na trhu a zvysila ich spokojnost’.
Ciastkové ciele:
e ako vyuzivaju podnikatel'ské subjekty danové stimuly pri VaV aktivitach,
o akej problematike ¢elia podnikatel'ské subjekty pri aplikovani danovych stimulov
spojenych s VaV aktivitami,
e aka je miera spokojnosti podnikatel'skych subjektov s aktualnou vyskou danového
odpoctu spojeného s VaV aktivitami,

e potvrdenie ¢i vyvratenie hypotéz.

Pre marketingovy vyskum bol zvoleny kvantitativny pristup z dévodu velkého poctu
spoloCnosti, ktoré mozu vykonavat VaV aktivity. Vyskum prebiehal formou

polostrukturovaného dotaznika. Tvorba dotaznika bola konzultovand so zamestnancami
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vybranej spolo¢nosti, aby zistené vysledky mohli byt nasledne pouzité v praxi. Respondenti

boli tvoreni spolo¢nostami roznych velkosti, ktoré podnikaju na rakuskom uzemi.

Distribucia dotazniku prebiehala elektronickou formou, a to prostrednictvom jeho zdiel'ania
na socialnej sieti LinkedIn a Facebook. Dotaznik bol pristupny na vyplnenie za obdobie od
04.02.2022 do 05.04.2022. Vyuziti boli aj autorovi znami S kolegovia, ktori posobia alebo
maju kontakty na rakuskom uzemi. Prostrednictvom ich sieti sa tiez distribuoval dotaznik.
V tomto pripade sa jednalo o e-mailovi komunikaciu S odkazom na vyplnenie dotaznika.
Dotaznik bol vytvoreny v Microsoft Word a nésledne prekopirovany a finalne upraveny v
cloud platforme Google Forms. Textova podoba dotaznika je prilozena, ako priloha na konci
tejto diplomovej prace.

Celkovy pocet otazok bol 29. Prvych 8 otazok bolo uzatvorenych. Zvys$nych 21 otazok bolo
tiez uzatvorenych, ale v pripade odpovedi ,,Neviem posudit* bol ponuknuty volny priestor
na blizsie vyjadrenie tejto odpovedi. Na ur¢enie minimalnej vel'kosti vzorky respondentov

bol vyuzity nasledovny vzorec:

N

n=——
1+ N (e)?
Vzorec ¢. 1: Vypocet minimalnej velkosti vzorky

Zdroj: (Israel, 2022)

kde:
n — stanovena minimalna vel’kost’ vzorky,
N — celkovy zdkladny subor,

e — pozadovana uroven presnosti (Israel, 2022).

Zakladny subor tvoria mikro, malé, stredné¢ a velké spolo¢nosti podnikajice na Uzemi
Rakuska. Podl'a Federalneho Statistického tiradu Rakuska posobilo k 30.09.2021 celkovo
335 254 spoloénosti. Uroveii presnosti je stanovena na 95 % to znamena e = 0,05 (Structural

Business Statistics, 2022).
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~ 335 254
1= 14335254 (0,05)2

= 399,52 = 400 respondentov

Po dosadeni hodnét do vzorca je vypocitand velkost’ minimalnej vzorky na 95 % urovni

presnosti. Vysledok minimalnej vzorky po zaokrthleni ¢ini 400 respondentov.

2.7.2 Stanovenie hypotéz

V ramci vyskumu boli tiez stanovené hypotézy, ktorych potvrdenie a vyvratenic je
¢iastkovym ciel'om prace. Na zistenie zavislosti medzi skimanymi parametrami bolo pouzité
Pearsonovo rozdelenie. V pripade potvrdenia zavislosti medzi skimanymi parametrami bol
pouzity Cramerov kontingencny koeficient. Centralna vyskumna otazka bola zakladom pre

urcenie nasledovnych hypotéz.

Hypotéza €. 1: Ucast’ na seminaroch, workshopoch a skoleniach stvisi s planom spolo¢nosti

uplatnit’ st OPVaV.

Hypotéza ¢. 2: Nadobudnutie relevantnych informécii o OPVaV stvisi s velkostou

spoloc¢nosti.

Hypotéza €. 3: Prekdzky v priradeni opravnenych nékladov k VaV projektom stvisi so
zaujmom o technicko-ekonomické poradenstvo zamerané na rozlienie vyskumno-
vyvojovych aktivit od “obyc¢ajnych* inovacii.

Hypotéza €. 4: Nedostatok ¢asovych a personalnych kapacit pre vedenie agendy OPVaV

suvisi s velkost'ou spolocnosti.

Chi-kvadrat test nezavislosti

Pearsonov Chi-kvadrat test je zakladnym a najpouzivanej$Sim testom nezavislosti medzi
premennymi v kontingencnej tabulke. Nulova hypotéza hovori, Ze dve ndhodné veli¢iny X
aY su nezavislé. To znamend, ze pravdepodobnost’ vyskytu urcitej varianty ndhodnej
veli¢iny X neovplyvni vyskyt urcitej varianty ndhodnej veli¢iny Y. Jednotkova (alternativna)
hypotéza hovori opak, ateda Ze dve ndhodné veli€¢iny X aY st zavislé. Pre analyzu

nezavislosti st pouzité kontingencné tabulky aich zobrazenie spolu s hypotézami
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v podkapitole 2.7.4. Vypocet Pearsonovho Chi-kvadrat testu je vykonany v programovacom
jazyku R (Tahal, 2017).

Cramerov kontingen¢ny koeficient
Cramerov kontingen¢ny koeficient sliZi na meranie sily zavislosti, kde X? je testové
kritérium Chi-kvadrat, n je celkovy pocet odpovedi a m je mensie z oboch ¢isiel r (riadok)

as (stlpec).

X2
n(m-1)
Vzorec ¢. 2: Cramerov kontingencny Koeficient

Zdroj: (Foret 2021)

medzi X a Y Cim bliZsie je k 0, tym je tato zavislost’ slabsia (Foret, 2021).
Vyznam hodnét:

e 0-0,1 je zanedbatel'na zavislost,

e 0,1-0,3 je slaba zavislost’,

e 0,3-0,7 je stredna zavislost,

e 0,7-1 je silné zavislost’ (Foret, 2021).

2.7.3 Analyza dat a vysledky vyskumu

Ako uz bolo uvedené v kapitole 2.7.1, tak dotaznik obsahuje 29 zakladnych, povinnych
otazok, na ktoré odpovedal kazdy respondent. Okrem zakladnych otazok obsahuje dotaznik
aj 5 doplnujacich, ktoré sa zobrazia respondentovi na zaklade jeho odpovede na
predchadzajucu otazku. Celkovo je dotaznik vyplneny 486 respondentmi ztoho 19

respondentov je postidenych ako nevhodnych.
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Zakladné udaje o respondentoch

Otazka ¢. 1. mala za Glohu vyradit’ respondentov, ktori nie st podnikatel'skymi subjektmi
v Rakusku.

Otazka ¢. 1

4 % a) ano
96 % b) nie

Graf'¢. 1: Podnikatel'sky subjekt pésobiaci v Rakusku

Zdroj: Viastné spracovanie

Ako je uvedené na grafe €. 1, tychto nevhodnych respondentov je 19 (4 %) a vhodnych
respondentov je celkovo 467 (96 %). Iba v prvej otazke sa pracuje s vhodnymi aj
nevhodnymi respondentmi. Vhodni respondenti, ktori vybrali moznost’ ,,dno“ na otazku €.
1, pokracovali na otazku ¢. 2 a postupne zodpovedali vSetky nasledujuce otazky. V pripade

«

vybratej odpovede ,,nie” na otazku ¢. 1, nenasledovala otazka ¢. 2., ale respondent

pokracoval na samostatnu otazku, ktora zist'ovala krajinu, kde spolo¢nost’ podnika.

Tymto spésobom bolo mozné zistit', z ktorych inych krajin bol dotaznik vyplneny. A takisto
zamedzit’, aby respondenti z inych krajin odpovedali na nasledujice otazky. Krajiny pévodu
tychto nevhodnych respondentov su uvedené na grafe ¢. 2. Najviac ich je z Nemecka 11
(57,91 %), potom zo Svajéiarska 4 (21,05 %) apo 1 (5,26 %) respondentovi z Ceska,

Holandska, Lichtenstajnska a Slovenska.
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Néazov krajin

gvajéiarsko 21,05 %
> Slovensko 5,26 %
% Nemecko 57,91 %
E Lichtenstajnsko 5,26 %
E Holandsko 5,26 %
Cesko 5,26 %

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

percentualne zastupenie

Graf'¢. 2: Krajina povodu nevhodnych respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvicsie zastipenie prave nemeckych a Svajéiarskych spolocnosti méze mat’ za nasledok
skutoc¢nost, ze najviac zahrani¢nych investicii do Rakuska pochddza prave z tychto dvoch
krajin. Dal$im znakom su aj spolo¢né Statne hranice, ktoré ma Rakusko aj s ostatnymi

uvedenymi krajinami okrem Holandska (Foreign Direct Investment, 2022).

Na grafe ¢. 3 je otazka ¢. 2, kde je zobrazené zlozenie respondentov podla ich velkosti.
Ulohou otazky bolo zikladne rozdelit respondentov podla velkosti, aby sa vhodne
analyzovali skusenosti aprekazky sVaV aktivitami. Cielom bolo najmi zistit' akym
prekazkam celia jednotlivé druhy spolo¢nosti pri uplatiovani danového odpoctu. Zlozene
spolocnosti je nasledovné. Najvicsie zastipenie maju stredné spoloc¢nosti, ktorych je 40 %
a malych spoloc¢nosti je celkovo 32 %. Druhé najmensie zastipenie maju velké spolocnosti,
ktorych 16 % sa zGcastnilo vyskumu. Najmenej respondentov st zastupcovia z mikro

spolo¢nosti, ktorych je 12 %.
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Otazka €. 2

6% 12%
a) mikro spolo¢nost’
b) mala spoloc¢nost’
¢) stredna spolo¢nost’ 32 %

d) vel’ka spolo¢nost’ 40 %

Graf ¢. 3: Zastupenie jednotlivych typov spolocnosti podla velkosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Odvetvia s najva¢sim poctom su: sluzby (60; 12,85 %), maloobchod a vel’koobchod (43; 9,21
%), strojarstvo (36; 7,71 %), financie a bankovnictvo (35; 7,49 %) a potravinarstvo (33; 7,07
%). Tychto 5 odvetvi dohromady tvori takmer polovicu vSetkych respondentov.

Najmenej spolo¢nosti je z automobilového priemyslu (11; 2,36 %), drevo a papier (15; 3,21
%), plastikarsky priemysel (16; 3,43 %), telekomunikacie (17; 3,64 %).

Do moznosti iné (12; 2,57 %), mohol respondent napisat’ svoj nazov odvetvia, ak jeho druh
zamerania nebol uvedeny v moznostiach otazky. PoI'nohospodarstvo a tazba s hlavné

odvetvia, ktoré sa nachadzaju v tejto skupine spolo¢nosti.
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iné

q) vyvoj a testovanie

p) sluzby

0) telekomunikacie

n) strojarstvo

m) stavebnictvo

1) projektovanie a inZiniering
k) priemyselna automatizacia a robotika
j) potravinarstvo

1) plastikarsky priemysel

h) maloobchod a vel’koobchod

odvetvie podnikania

g) kovovyroba a hutnictvo
f) internetové technologie

¢) chémia a biochémia

d) financie a bankovnictvo
c) elektrotechnika

b) drevo a papier

a) automobilovy priemysel

Otazka ¢. 3

0%

2,57 %
5,14 %
12,85 %
3,64 %
7,71%
4,50 %
4,93 %
578 %
7,07 %
3,43 %
9,21 %
535%
6,00 %
4,07 %
7,49 %
4,71 %
3,21 %
2,36 %
3% 6 % 9% 12 % 15%

percentudlne zastupenie

Graf ¢. 4: Odvetvie podnikania

Zdroj: Vlastné spracovanie

Povedomie o vyskumno-vyvojovych aktivitach a skisenost’ s OPVaV

Po prvych troch otazkach, ktoré zistuji zakladné informacie o spolo¢nosti, nasleduju tie,

ktoré skimaju povedomie o VVaV aktivitach. Otazka €. 4 zistuje €1 spolo¢nost’ realizuje alebo

planuje realizovat' vyskumno-vyvojové cinnosti. Realizdcia VaV prebiecha u46 %

spolocnosti a 34 % aktualne nerealizuje, ale planuje zacat, vid’ graf ¢. 5. Tento zaujem

potvrdzuje aj skuto¢nost’

priaznivej vyskumno-vyvojovej angazovanosti rakuskych

spoloc¢nosti, ktora uz bola viackrat spomenuté v predchadzajucich Castiach prace.
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Otazka ¢. 4

10 % a) ano, realizujeme
0
10% b) nerealizujeme, ale
46 % planujeme

c) nie, nerealizujeme a
ani neplanujeme

34% d) neviem posudit’

Graf ¢. 5: Realizovanie VaV aktivit

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 7 sa priamo zameriava na odpocitateI'nti polozku vydavkov na vyskum a vyvoj. Na
grafe €. 6 je zobrazené ¢i poznaju spolocnosti OPVaV, ktor¢ je zndme v rakusku pod nazvom
Forschungspriamie. Celkovo 71 % opytanych respondentov pozna tento pojem ¢o len dopiia
vysledok grafu ¢. 5 0 vysokej realizacii VaV aktivit. Tak ako si stanovili §tatny predstavitelia,
ze chcu dostat’ Rakusko na vrchol najinovativnejSich krajin Eurdpy, tak spolo¢nosti
potvrdzujui tieto vyhlasenia ministrov prave svojim napredovanim a realizaciou VaV

¢innosti.

Otazka ¢. 7

a) 4no, pozname a rozumieme
podmienkam jeho 34 %
uplatiovania

b) ano, pozname, ale
nerozumieme podmienky
jeho uplatiiovania

29 %

¢) nie, nepozname a
nerozumieme podmienkam 37 %
jeho uplatiiovania

Graf ¢. 6: Povedomie 0 OPVaV v Rakisku (Forschungsprdmie)

Zdroj: Viastné spracovanie
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Na grafe ¢. 7 je uvedené aké vel'ké skusenosti maji spolo¢nosti s uplatiovanim OPVaV
v Rakusku. Opytanych 16 % spolo¢nosti aktivne vyuZziva a planuje pokracovat’ v uplatiiovani
aj do buducna. Rozhodnutie nepokracovat v uplatneni sa rozhodlo 6 % respondentov.
Obidve skupiny uprednostnili pri aplikovani OPVaV radsej vyuzili externé poradenské
spolo¢nosti ako svoje vlastné kapacity. V pripade vybere odpovede ,,a) uplatnili sme
a planujeme v tom pokracovat’, je vyuzitie externou poradenskou spolo¢nost'ou na tirovni
58 % Co predstavuje 45 respondentov. Co sa tyka spokojnosti so spolupracou, tak 31 % je
spokojnych a 38 % je skor spokojnych. Skor nespokojnych je 16 % alen 11 % je
nespokojnych, zvysnych 4 % respondentov nevedelo posudit spolupracu.

V druhom pripade pri vybere odpovedi ,,b) uplatnili sme, ale uz neplanujeme pokracovat™,
bola vyuzitd spoluprdca s poradenskou spolocnostou u 54 % opytanych, ¢o je 15
respondentov. V tomto pripade je spokojnych so spolupracou len 6 %. Zvysnych 94 % je
rovnomerne rozdelenych medzi skor nespokojny a nespokojny. Z tohto hl'adiska sa da usudit’,
ze 50 % respondentov nechce pokra¢ovat’ v uplatneni OPVaV, lebo maju zIu skusenost’ zo

spoluprace s externou poradenskou spolo¢nostou.

Otazka ¢. 8

a) uplatnili sme a
planujeme v tom
16 % pokracovat
23 % b) uplatnili sme, ale uz
107 77 neplanujeme pokracovat’
6 %
28 ¢) neuplatiiujeme, ale
planujeme zacat’

117 138 d) qeuplatﬁujeme a
25 0 nevieme ¢i budeme
30 % uplatiovat’

e) neuplatilujeme a ani
neplanujeme zacat

Graf ¢ 7: Skisenost s uplatnenim OPVaV

Zdroj: Vlastné spracovanie

114



Z celkového poctu 138 respondentov, ktori zvolili odpoved ,,c¢) neuplatnujeme, ale
planujeme zacat™, by si 76 % spolocnosti radsej vybralo spolupracovat s externou
poradenskou spolo¢nost’ou pri aplikovani OPVaV. Uprednostnenie spoluprace pred vyuzitim
vlastnych kapacit je prilezitostou prave pre poradenské spolo¢nosti, ktoré pontkaju sluzby
danovych odpoctov.

Skupina respondentov, ktori vybrali moznost ,,d) neuplatiiujeme a nevieme ¢i budeme

uplatiiovat’ ™, uvadzaji najcastejsie dva dovody pre vyber odpovede:
e sustredime sa na dolezitejSie aktivity a nemame Cas sa zaoberat’ agendou OPVaV,

e 0 téme danovych odpoctov este neprebehla debata.

V pripade poslednej moznosti ,,e) neuplatiiujeme a ani neplanujeme zacat'*, respondenti

uviedli nasledovné dovody preco neuplatiiuji a ani neplanuji zacat’ s OPVaV:

e realizovanie OPVaV nie je pre nas zaujimavé,

e VaV aktivity prebiehaji u materskej spolo¢nosti v zahrani¢i.

Otazka ¢. 9, ktorej vysledky st na grafe €. 8 je zamerana priamo na vysku sadzby daiiového
zvyhodnenia a ¢i je jej aktualna hodnota motivujica pre uplatnenie OPVaV. V sucasnosti je
hodnota 14 %. Pre 55 % opytanych je tato vySka motivujica. Menej motivujtca je pre 17 %
respondentov a nemotivujuca je pre 9 %. Spolocnosti, ktoré nevedia posudit’ svoj postoj
k vyske danového odpoctu (17 %), vacsinou nemali doteraz skusenost’ s uplatnenim OPVaV.
Stanovenie vySky sadzby je vyhradne v kompetencii Statnych predstavitel'ov a finanéného
uradu. Poradenské spoloc¢nosti sa tejto vySke musia prisposobit, tak ako aj ziadatelia

0 danovy odpocet.
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Otazka ¢. 9

33%

24 %
17 % 17%
9%

a) ano b) skor ano ¢) skor nie d) nie e) neviem posudit’

moznosti odpovedi

Graf ¢. 8: Ako je aktudlna vyska danového zvyhodnenia motivujiica

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 10

34 % ,
a) ano

b) nie
66 %

Graf'¢. 9: Povedomie o navySeni Standardnej hodnoty dotdcie 70 14 % az na 100 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku €. 9 priamo nadvizuje nasledujuca otdzka €. 10., ktora zist'uje ¢i respondent vie,

ze Standardna vyska 14 % pre uplatnenie OPVaV sa moze zvysit' az na 100 %. Pri 100 %

vyske moze teda pokryt’ celkové naklady na VaV projekty. Tato informaciu vie len 34 %

opytanych Co predstavuje 159 spoloCnosti. Z tejto skupiny respondentov, ktori vedia

0 navySeni je 53 % prave tych, ktory si uplatnili dafiovy odpocet.
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PrekaZzky pri realizovani OPVaV

V tejto Casti st otazky zamerané na jednotlivé agendy a aktivity, ktoré je potrebné dodrziavat’
pri realizovani danového odpoc¢tu OPVaV. Otazka ¢. 11 sa pyta ¢i maju spolo¢nosti dostatok
informécii o podmienkach uplatiovania OPVaV. Odpovede jednotlivych skupin

respondentov podl'a velkosti spolo¢nosti je uvedeny na grafe €. 10.

Otazka ¢. 11
9%
13%
29%
17% £24%
21 %
22 % 27%
13% iB%
3
9% 0F (0%
30%
37%
40 %
a) nie je to problém b) je to problém, ale nie je to ten hlavny
¢) je to hlavny problém d) neviem posiddit’

Graf ¢. 10: Dostatok informadcii o podmienkach uplatiovania OPVaV

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvacsi prstenec znazoriuje velké spolo¢nosti, druhy najvacsi prstenec su stredné
spolocnosti, potom nasleduju malé spolo¢nosti a najmensi prstenec tvoria mikro spolo¢nosti.
Najmensi problém ziskat' informécie a porozumiet' aplikovaniu OPVaV maja stredné

a vel'ké spolo¢nosti. Dovodom méze byt ich vac¢si pocet zamestnancov, ktori sa mozu
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venovat’ téme danovych odpoctov. Z mikro spolo¢nosti az 38 % respondentov uvadza, ze je
to ich hlavny problém nadobudnut’ informacie o podmienkach uplatiiovania OPVaV.
A naopak len 13 % respondentov nema problém. V pripade malych a mikro spolo¢nosti
nevedelo posudit’ takmer dvojndsobok respondentov v porovnani so strednymi a vel'kymi
spolo¢nostami. Pre viac ako 1/3 velkych a strednych spolo¢nosti je nadobudnutie informacii

problémom, ale nie tym hlavnym, ktori im brani v uplatneni.

Na grafe ¢. 11 je vysledok odpovedi na otazku ¢. 12. Tato otdzka skiima ¢i dokazu
respondenti jednoducho rozlisit' VaV aktivity od svojej ostatnej podnikatel'skej ¢innosti.
Z vysledkov je vidiet, Ze spolo¢nosti maju s tym znacny problém. Pre 43 % opytanych to je
hlavny problém a pre 33 % to je problém, ale nie hlavny. Len 17 % spolo¢nosti vie jasne
definovat’ a odlisit’ svoje VaV aktivity od beznej podnikatel'skej ¢innosti. Aj kvoli takymto
tazkostiam so spravnym definovanim VaV by si vybralo 76 % opytanych respondentov na
aplikdciu OPVaV radsej externu poradensku spolo¢nost’, ako by si mali samostatne Ziadat’

0 danovy bonus.

Otazka ¢. 12

d) neviem posudit’ 7%

¢) je to hlavny problém 43 %

ti odpovedi

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny 33%

a) nie je to problém 17%

moznos

0% 10% 20% 30% 40% 50%
percentudlne zastupenie

Graf'¢. 11: Jasné definovanie aktivit vyskumu a vyvoja

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podobne a este problematickejsie je pre respondentov priradovanie opravnenych nakladov
k vyskumno-vyvojovym projektom, na ktora sa pyta otazka ¢. 13. Ako hlavny problém to je
pre 51 % respondentov a pre 28 % je to problém, ale nie hlavny. Priblizne na rovnakej

hodnote ako na predchadzajicej otazke ¢. 12 je podiel respondentov, ktory nemaju v tejto
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situacii problém. Moznost’ ,,a) nie je to problém * pri otazke ¢. 12 a sucasne ¢. 13, vybralo

87 % respondentov.

Otazka ¢. 13

3%
0,
a) nie je to problém 18%
b) je to problém, ale nie je to ten
hlavny
c) je to hlavny problém
51 %
28 %

d) neviem posudit’

Graf ¢ 12: Problém pri zadefinovani oprdavnenych ndkladov k VaV projektom

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ohdzka €. 14 Otizka €. 15
10 % 12 %
%
3l %
21 %
6%
25 %
ITE

i) nie je o problém &) nie je o problém
b je o problém., ale nie je to ten hlavng b je to problém, ale nie je to ten hlavny
€l je to hlavny problém ) je to hlavny problém
d) neviem postdit d) neviem postidit

Graf ¢. 13: Administrativne ndklady a casové kapacity

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 14 sa zameriava na administrativne naklady, ktoré su spojené s uplatnenim
OPVaV. Pre 31 % to nie je vobec problém a pre 37 % je to problém, ale nie ten hlavny.
Vyska administrativnych nékladov zavisi od toho ¢i si uplatnenie danového odpoctu

realizovala spolo¢nost’ samostatne alebo vyuzila poradenskt spolo¢nost’.

Préave provizia za sprostredkovanie sluzby je hlavnym obsahom administrativnych nékladov.
Z tychto 31 % respondentov, pre ktorych administrativne naklady nie su problém, prave 78
% vyuzilo externu poradensku spolo¢nost’. Otazka ¢. 15 je zamerand na Casové kapacity
spolocnosti, ktoré maju k dispozicii na pokrytie agendy OPVaV. Ako hlavny problém to
vidia najmi mikro a malé spolo¢nosti. Z mikro spolo¢nosti vnima tuto skutocnost’ ako hlavny
problém az 55 % a 38 % respondentov z radu malych spolo¢nosti. Opaénym sposobom a to
najmensou prekazkou to je pre velké spoloc¢nosti. Tieto vysledky potvrdzuju skutoc¢nost’, ze
vicsia kapacita zamestnancom u velkych spolocnosti umoziuje rozlozit povinnosti
a venovat’ sa viacerym aktivitam suc¢asne. U mikro a malych spolo¢nosti to je vel'mi naro¢né.
Jeden z najvicsich problémov, ktoré maju spolocnosti vsetkych vel'kosti je riziko spojené
s obhajobou projektov. Ako je uvedené na grafe ¢. 14, tak pre 36 % opytanych to je hlavny

problém a pre 31 % to je problém, ale nie az tak vazny.

Otazka ¢. 17
a) nie je to problém
12 %
21 % b) je to problém, ale nie je to
ten hlavny
36 % c) je to hlavny problém

31 %

d) neviem posudit’

Graf ¢. 14: Riziko a neistota spojena s obhajobou projektov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac sa obavaju spolocnosti, ktoré si podavaju ziadost’ o dafiovy odpocet samostatne,
pretoze sa musia spoliehat’ len na vlastnych zamestnancov. V pripade zverenia tejto agendy

externej poradenskej spolo¢nosti, budi mat’ spociatku pravdepodobne vysSie naklady, ale
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vacsiu istotu, ze aplikovanie OPVaV prebehne podl'a noriem. Ak spolo¢nosti posobia vo
viacerych krajinach, tak nie vzdy je pravidlom realizovat VaV aktivit v kazdej pobocke.
Otazka €. 18. sa zameriava na tato tému a najvacSou prekdzkou to je pre velké a stredné
spolocnosti. Z velkych spolocnosti az 43 % respondentov uvadza, Ze méa naozaj problém
realizovat’ OPVaV kvoli medzindrodnému pdsobeniu spolocnosti. Pre 30 % strednych
spolo¢nosti je to problém tiez. Jedna sa najmd o priemyselné odvetvia na cele so
strojarstvom. Jeden z hlavnych dévodov, ktori respondenti uvadzaju je vykonavanie VaV
aktivit u materskej spolo¢nosti v zahrani¢i. Tym padom Vv tychto raktiskych spolo¢nostiach

prebieha uz len vyroba, pretoze vyvojovy proces prebehol uz u matky v inej krajine.

Pre IT odvetvie spolu s kovovyrobou a hutnictvom je vyraznym problémom viest’ agendu
opravnenych nakladov k projektom, na ktorych pracuji vyvojari a pracovnici, ktori su
Zivnostnici a nie su priamo zamestnancami spolo¢nosti. Tejto téme sa venuje otazka ¢. 19.

V IT odvetvi je tento problém pre 32 % respondentov a v pripade kovovyroby a hutnictva to

predstavuje 36 %.
Evidencia opravnenych nakladov
. ¢)ndkaldy zo spolupréce s VS 71 %
o
B d) cestovnych nakaldov 69 %
S ¢) rezijnych nakaldov 60 %
—? b) nékaldy na material 58 %
~ a) osobné naklady 53 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
percentudlne zastipenie

Graf'¢. 15: Evidencia opravnenych nakladov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Evidencia opravnenych ndkladov tvori ddlezitu sti¢ast’ podkladov, ktoré st nutné pri podani
ziadosti o danovy odpocet. Na grafe ¢. 15 st uvedené jednotlivé druhy nakladov. Hodnoty
reprezentuju, ktory druh nakladov je pre spolo¢nosti najmenej problematicky z pohladu

vedenia agendy k jednotlivym opravnenym nakladom.
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Za najmenej problematické s povazované naklady zo spoluprace s vysokymi $kolami. Pre
71 % spolocnosti nie je problémom spravovat’ tieto ndklady. Druhym typom nakladov
S najmenSimi prekazkami je evidencia cestovnych ndakladov. Pri tejto otazke 69 %
respondentov vybralo moznost’,,a) nie je to problém “. Z uvedenych piatich druhov nédkladov
najmenej respondentov vybralo moznost’ ,,a) nie je to problém*, pri osobnych nakladoch.
Napriek tomu stile 53 % respondentov nemé problém viest zdznamy o ¢innosti
zamestnancov podielajucich sa na VaV projektoch. Celkovo je mozné zhodnotit, Ze
prekazky v evidencii nakladov st zvladnuta relativne dobre pri vSetkych druhoch. Opaény
pohl'ad a to za najviac problematické su podla respondentov ndklady na materidl a osobné
naklady. Pre 14 % spoloc¢nosti je hlavnym problémom viest’ evidenciu osobnych nakladov

a v pripade nakladov na materidl to ¢ini 13 %.

Pridana hodnota k poskytovaniu sluzby

Na zaver dotaznika su poloZené otazky, ktoré si zamerané na doplnkové sluzby.

Otazka ¢. 26
11 %
6% a) ano
b) skor ano
e 49 % ¢) skor nie
d) nie
21 % e) neviem posudit

Graf'¢. 16: Prinos technicko-ekonomického poradenstva

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 26 ma za ulohu zistit’ ¢i by bolo pre spolo¢nosti prinosné technicko-ekonomické
poradenstvo, ktoré rozlisi VaV aktivity od beznych vyvojovych aktivit. Cielom poradenstva

je identifikovat’ sposobilé projekty pre OPVaV. Moznosti ,,a) dno*“ a,,b) skor dano ““ zvolilo
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spolu 70 % respondentov. A len pre 6 % opytanych by poradenstvo nemalo prinos. St to
hlavne spolocnosti, ktoré maju uspesna sktisenost’ s danovymi odpoctami. Takisto je, ale
dolezité zobrat’ do uvahy aj 11 % respondentov, ktori nevedia posudit’ prinos poniukaného

poradenstva. Jednd sa prevazne o spolo¢nosti, ktoré doteraz nikdy nemali skusenost’

s OPVaV.

Nasledujuca otazka 27. sa zameriava priamo na prinos oOrganizovania seminarov,
workshopov a skoleni k t¢tme OPVaV. K tejto téme zachovava pozitivny postoj az 79 %
respondentov. Uplny stihlas vyslovuje 48 % respondentov, podobne ako v predchadzajucej
otazke. Pocet spolo¢nosti, pre ktoré tieto Skolenia nemaju prinos je na Grovni 6 %. V tejto
otazke respondenti jasne vyberali odpovede a len 7 % z nich nevie posudit’ ¢i by seminare,

workshopy a skolenia boli prinosom k ich podnikaniu.

Otazka ¢. 27
7%
6 %
a) ano
0,

b) skor ano 8%
¢) skor nie 48 %
d) nie
¢) neviem posudit’ 31 %

Graf'¢. 17: Prinos v organizovani semindrov, workshopov a skoleni k teme OPVaV

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otazka s vyberom odpovedi je otdzka ¢.28. Otazka sa pyta, aky prinos by malo
vytvorenie verejne dostupného portalu, ktory by uverejiioval vyklady postupov pri danove;j
kontrole, najcastejSie pochybenia zo strany dafiového subjektu, pripadne sudne rozhodnutia
tykajlice sa uplatiiovania OPVaV. Otazka €. 28 tizko suvisi s otdzkou €. 17, ktora je zamerana
na riziko spojené s obhajobou projektov a sankcie zo strany finanéného uradu pri pochybeni
v ziadosti o dafiovy odpocet. Vytvorenie portalu je prinosom pre 69 % respondentov.

V pripade vytvorenia portalu, ktorého tulohou by malo byt primarne upozornit' na
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najcastejsie chyby, ktorych sa pri podavani ziadosti o OPVaV treba vyvarovat. Moznost’ ,,d)
nie” a,,c) skor nie*, vybralo dohromady 24 % spolo¢nosti. Jedna sa primarne o také, ktoré
maju dobru skusenost’ s aplikovanim danového odpoctu a 0 vytvorenie portdlu nemaju viac-
menej zaujem. Vacsina respondentov, ktori vybrali moznost’ ,,e) neviem posudit™ pri tejto
otazke, tak spravili aj v predchadzajicej. V slovnych odpovediach respondenti najéastejSie
uvadzaja, ze nevedia do akej miery by bolo pre nich prinosné vytvorenie portalu alebo
konanie workshopov, ked’Ze nemali doteraz skusenost’ s OPVaV a niektoré spolo¢nosti ani

neplanuju uplatnit’ v budicnosti.

Otazka ¢. 28
7%
11 % a) ano
33 %
b) skor ano
13 % ¢) skor nie
d) nie
e) neviem posudit’
36 %

Graf'¢. 18: Prinos vytvorenia verejne dostupneho portalu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledné otazka dotaznika je €. 29. Tato otdzka je otvorena a dava priestor respondentom
vyjadrit’, aké podpory zo strany Statu by uvitali pri uplatiovani OPVaV. Zo slovnych
odpovedi by respondenti najradSej uvitali jednoduchsi proces schvalovania OPVaV. Podla
uvedenych vypovedi, uplatnenie OPVaV prechddza vel'a krokmi, ktoré su ¢asovo narocné
a do procesu je zapojenych nadbyto¢ny pocet Statnych organov. Slovna odpoved nie je

ovinna a ak respondent nechce odpovedat’, tak preskoci otazku a odosle zavere¢ne dotaznik.
9
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2.7.4 Testovanie hypotéz

V podkapitole 2.7.2 boli stanovené 4 hypotézy. Prva hypotéza stvisi s ucastou na
seminaroch, workshopoch a Skoleniach. Zvys$né tri hypotézy si zamerané¢ na prekazky,

ktorym celia spolo¢nosti pri vykondvani procesov uzko suvisiacich s uplatnenim OPVaV.

Hypotéza & 1: Ucast’ na seminaroch, workshopoch a §koleniach suvisi s planom spolo&nosti
uplatnit’ si OPVaV.

Vypocet bol vykonany v softvéri R. V tabulke ¢. 20 je uvedena kontingen¢na tabulka,
z ktorej boli tieto hodnoty pouzité na vypocet. Testové kritérium X? je rovné 7,69. Kvantil
Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej hladine o = 0,05 &ini X?0,95 (16) = 26,30. Kriticky odbor
pre tento test je teda Wo,0s = X2 : X2 > 26,30.

Tabulka ¢. 20: Kontingencna tabulka k hypotéze ¢. 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

, skor skor . neviem
ano ) ) nie ... celkom
ano nie posudit’
uplatnili sme a p}anujeme 30 27 9 5 5 77
vV tom pokracovat’
ll[{latl.llll sme, alevuz 14 9 9 1 2 28
neplinujeme pokracovat’
neu’plafnu]emev, ale 70 40 1 9 8 138
planujeme zacat’
neuplatiiujeme a riev1eme ¢i 61 39 6 9 9 117
budeme uplatiiovat’
neupl’atn}ueme avanl 49 35 9 5 9 107
neplanujeme zacat’
celkom 224 143 37 29 34 467

Z vypoctov vyplyva, ze testové kritérium je menSie ako kvantil Pearsonovho rozdelenia pri
zvolenej hladine vyznamnosti o = 0,05. Tym padom je zamietnuta alternativna hypotéza Hi

a je prijatd nulova hypotéza Ho. Na hladine vyznamnosti a = 0,05 sa teda nepreukazalo, Ze
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ucast’ na seminaroch, workshopoch a skoleniach suvisi s pldnom spoloc¢nosti uplatnit’ si

OPVaV.

Hypotéza ¢. 2: Nadobudnutie relevantnych informacii o OPVaV stvisi s velkostou
spolo¢nosti.

Vypocet bol vykonany v softvéri R. V tabulke ¢. 21 je uvedend kontingencna tabulka,
Z ktorej boli tieto hodnoty pouzité na vypocet. Testové kritérium X? je rovné 27,65. Kvantil
Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej hladine a = 0,05 &ini X295 (12) = 16,92. Kriticky odbor
pre tento test je teda Wo,05 = X? : X2 > 16,92.

Tabulka ¢. 21: Kontingencna tabulka k hypotéze ¢. 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

mikro mala stredna velka celkom
spolo¢nost’” | spolocnost’ | spolocnost’ | spoloc¢nost’
nie je to problém 7 41 61 22 131
je to problém, ale’me je to 15 45 69 30 159
ten hlavny
je to hlavny problém 21 29 32 16 98
neviem posudit’ 12 36 24 7 79
celkom 55 151 186 75 467

Z vypoctov vyplyva, ze testové kritérium je vécsie ako kvantil Pearsonovho rozdelenia pri
zvolenej hladine vyznamnosti a = 0,05. Tym padom je prijata alternativna hypotéza Hi a
zamietnuta nulova hypotéza Ho. Na hladine vyznamnosti oo = 0,05 sa teda preukazalo, Ze

nadobudnutie relevantnych informécii o OPVaV suvisi s velkost'ou spolo¢nosti.

AK je prijata alternativna hypotéza Hi, tak medzi znakmi existuje zavislost’. Na vypocet sily

zavislosti je vyuzity Cramerov kontingen¢ny koeficient.
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27,65
467(4 — 1)

Vysledok Cramerovho kontingen¢ného koeficientu je 0,14 a to znamena, Ze medzi znakmi

je slaba zavislost’.

Hypotéza €. 3: Prekézky v priradeni opravnenych nékladov k VaV projektom stvisi so
zaujmom o technicko-ekonomické poradenstvo zamerané na rozliSenie vyskumno-
vyvojovych aktivit od “obycajnych* inovacii.

Vypocet bol vykonany v softvéri R. V tabulke ¢. 22 je uvedena kontingencna tabulka,
z ktorej boli tieto hodnoty pouzité na vypocet. Testové kritérium X2 je rovné 32,93. Kvantil
Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej hladine o = 0,05 &ini X?%0,95 (12) = 21,03. Kriticky odbor
pre tento test je teda Wo,05 = X? : X2 > 21,03.

Tabulka ¢. 22: Kontingencna tabulka k hypotéze ¢. 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

. skor skor . neviem
ano ; . nie .. celkom
ano nie posudit’
nie je to problém 28 14 19 12 9 82
je t.o problém, ale’me 65 30 12 4 20 131
je to ten hlavny
je to hlavny problém 128 50 28 12 20 238
neviem posudit’ 7 4 4 0 1 16
celkom 228 98 63 28 50 467

Z vypoctov vyplyva, ze testové kritérium je vécsie ako kvantil Pearsonovho rozdelenia pri
zvolenej hladine vyznamnosti a = 0,05. Tym padom je prijata alternativna hypotéza Hi a

zamietnuta nulova hypotéza Ho. Na hladine vyznamnosti a = 0,05 sa teda preukézalo, ze ak
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maju spolo¢nosti problém priradit’ opravnené ndklady k VaV projektom, tak budu
vyhladavat’ technicko-ekonomické poradenstvo.
Ak je prijata alternativna hypotéza Hi, tak medzi znakmi existuje zavislost. Na vypocet sily

zavislosti je vyuzity Cramerov kontingen¢ny koeficient.

32,93
467(4 — 1)

Vysledok Cramerovho kontingen¢ného koeficientu je 0,15 a to znamena, Zze medzi znakmi

je slaba zavislost’.

Hypotéza €. 4: Nedostatok casovych a personalnych kapacit pre vedenie agendy OPVaV
suvisi s vel’kostou spolo¢nosti.

Vypocet bol vykonany v softvéri R. V tabulke ¢. 23 je uvedena kontingen¢na tabulka,
z ktorej boli tieto hodnoty pouzité na vypodet. Testové kritérium X je rovné 21,71. Kvantil
Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej hladine o = 0,05 ¢ini X?%0,95 (12) = 16,92. Kriticky odbor
pre tento test je teda Wo,0s = X? : X2 > 16,92.

Tabulka ¢. 23: Kontingencna tabulka hypotéze ¢. 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

mikro mala stredna vel’ka celkom
spolo¢nost’” | spolo¢nost’ | spolo¢nost’ | spolocnost’
nie je to problém 9 29 59 28 125
. 16 le nie i
je to problém, a e,me je to 12 40 46 19 117
ten hlavny
je to hlavny problém 30 58 61 20 169
neviem posudit’ 4 24 20 8 56
celkom 55 151 186 75 467
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AK je prijata alternativna hypotéza Hi, tak medzi znakmi existuje zavislost. Na vypocet sily

zavislosti je vyuzity Cramerov kontingen¢ny koeficient.

21,73
467(4 — 1)

Vysledok Cramerovho kontingen¢ného koeficientu je 0,12 a to znamena, Ze medzi znakmi

je slaba zévislost'.

2.71.5 Zaver a vyhodnotenie vyskumu

Dotaznik bol vyplneny 486 respondentmi, ale pre hlavny vyskum bolo pouzitych len 467 (96
%) z nich. Vyradenych 19 respondentov, respektive spolo¢nosti, nepodnikda v Rakusku,
apreto ich odpoved na otdzky tykajice sa uplatnenia danového odpoctu OPVaV
(Forschungspriamie) by mohli byt skreslené. Medzi tymito respondentmi sa nachadza najviac

spolo¢nosti pochadzajucich z Nemecka a Svajéiarska.

Prvotné otazky zistuju zakladné vlastnosti spolo¢nosti. Vzorku respondentov tvoria 4
skupiny spolo¢nosti rozdelenych podla velkosti zamestnancov. Zastupenie mikro
spolo¢nosti v tomto vyskume je 12 % ¢o predstavuje najmensiu Cast’. Malych spolo¢nosti je
32 % a ich pocet je druhy najvacsi. Najviac spolocnosti je z radu strednych spolo¢nosti a to
40 %. Kompletnu Stvoricu spolo¢nosti uzatvaraji velké spolo¢nosti, ktorych je 16 %. Pre
vybrana spolocnost’ je zloZenie respondentov vhodné, pretoze aktudlny a potencidlny novi
zakaznici vybranej spolocnosti sii primarne mikro, malé a stredné spolocnosti. Najvacsie
zastupenie spolocnosti je z odvetvia sluzieb, maloobchod a velkoobchod, strojarstvo,
financie a bankovnictvo a potravinarstvo. Tieto najpocetnejSie odvetvia dohromady tvoria 44
% vSetkych spolo¢nosti z celkovej vzorky respondentov. Najmenej pocetné odvetvia su
automobilovy priemysel, drevarsky a papierensky priemysel a plastikarsky priemysel, ktoré

dohromady tvoria len 9 %.

Druha skupina otazok tvori jadro dotaznika. Otazky st zamerané na VaV aktivity, sklisenosti
s OPVaV a prekazky v procesoch potrebnym k GspeSnému podaniu Ziadosti o dasnovy

odpocet. Prva otazka z tejto sekcie sa zameriava na realizaciu vyskumno-vyvojovej ¢innosti.
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Z vysledkov vyplyva, Zze 46 % spolocnosti aktualne realizuje a 34 planuje zacat’ v blizkej
buducnosti. Vysokéd angazovanost’ vo VaV aktivitach potvrdzuje nastoleny technologicky
trend, ktory je prezentovany vo verejnych vyjadreniach Statnych Einitelov. S pojmom
OPVaV sa stretlo uz vyse 81 % spolo¢nosti. Daitovy odpocet si uz minimélne raz uplatnilo
22 % spolocnosti. Aktudlne aktivne premysla o uplatneni OPVaV minimalne 30 %
opytanych. Zaujem zo strany spolo¢nosti existuje a to je pozitivny signal pre odvetvie. Nové
spoloc¢nosti, ktoré doposial’ neuplatnili OPVaV, ale planujt, tak uprednostnuju jednoznacne
vyuzit' spolupracu S externou poradenskou spolo¢nostou ako zamestnat touto agendou
vlastné kapacity. Vyuzit' vlastné persondlne a Casové kapacity si moézu dovolit’ primarne
stredné a velké spolocnosti. Malé a mikro spolo¢nosti uprednostiuji spolupracu, okrem
nedostato¢nych ¢asovych a personalnych kapacit, aj z dovodu rizik spojenych s pripadnou

obhajobou projektu pred finanénym uradom.

Mikro a malé spolo¢nosti maji vd’aka obmedzenym kapacitam ¢asto problémy so ziskanim
relevantnych informacii o OPVaV. Ako hlavny problém to vnima priblizne 20 % mikro
a malych spoloc¢nosti a pre priblizne 40 % to je mens$i problém, ale stale to nie je
bezproblémové. Okrem porozumeniu procesu uplatiovania maju spolo¢nosti prekazky aj
Vv definovani vhodnych VaV aktivit. Tato oblast’ je problematickd pre 76 % opytanych
respondentov a z toho pre 43 % to je silnou prekazkou. Najvacsi a najhlavnejsi problém pre
respondentov je celkovo priradit’ opravnené naklady k vyskumno-vyvojovym projektom.
Tato evidencia patri k jednym najhlavnejSim, ktoré su potrebné k ispeSnému uplatneniu
datiového odpoctu. AZ 51 % spolo€nosti vnima tito aktivitu, ako hlavny problém.
Z opravnenych nakladov je najviac problematicka evidencia osobnych nakladov a ndkladov

na material. Najjednoduchsie sa evidujii naklady zo spoluprace s VS.

Posledn4, tretia skupina otdzok sa vzt'ahuje k sluzbam a aky prinos majt pre spolocnosti. Pre
70 % opytanych by bolo technicko-ekonomické poradenstvo prinosné. Hlavna uloha sluzby
poradenstva je identifikovat’ sposobilé projekty pre OPVaV. Podobne pozitivne by uvitali
respondenti, ak by sa mohli zucastnit’ seminarov, workshopov a Skoleni k téme OPVaV.
Zaverecna, otvorena otazka ponukla priestor respondentom na vyjadrenie aké iné podpory
zo strany Statu by uvitali alebo akym inym prekazkam celia. Najviac spolo¢nych odpovedi

hovori, Ze uplatiiovanie OPVaV je prili§ zdihavy proces, do ktorého vstupuje zbytoéne vela
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inStitucii. A s nimi musia respondenti spolupracovat’, aby uspesne ziskali danovy odpocet,
ale proces by podla ich slov mohol byt hladsi a rychlejsi.

Testovanie hypotéz, nepotvrdilo prva hypotézu, ale d’alsie tri hypotézy st potvrdené. Je
potvrdené, Ze ziskat' informacie o uplatneni OPVaV stvisi s velkostou spolo¢nosti. Cim mé
spolo¢nost menej zamestnancov, ktori sa venuji finan¢no-ekonomickej oblasti
Vv spolo¢nosti, tym je pre nich tazSie porozumiet’ a venovat’ sa komplexnej téme, ktorou je
OPVaV. Taktiez, ak maju spolo¢nosti problémy priradit opravnené naklady k VaV
projektom, tak technicko-ekonomické poradenstvo zo strany konzulta¢nych spolo¢nosti je
pre nich vitané.

Na zaklade zavere¢nych zisteni, ktoré boli dosiahnuté vd’aka vyskumu je mozné¢ CVO: ,, 4ké
su skusenosti rakuskych podnikatelskych subjektov s vyuzitim Odpocitatelnej polozky na
vyskum a vyvoj pri vyskumno-vyvojovych aktivitach a projektoch?“, povazovat za

zodpovedanu.

2.8 SWOT analyza

Zaverom analyzy stucasného stavu vybranej spolocnosti je vyuzitie SWOT analyzy, ktora
zhodnoti a zosumarizuje doteraz zistené skutoCnosti. NajdolezitejSie faktory su vytycené
arozdelené¢ podla charakteristik ato do silnych aslabych stranok alebo do prilezitosti

a hrozieb.

2.8.1 Silné stranky

Medzi hlavné silné stranky vybranej spolo¢nosti je mozné zaradit’ nasledujuce:

e dlhoro¢na skusenost’ v odvetvi — pdsobnost v oblasti financovania vyskumu,
vyvoja a inovacii od roku 2004,

e portfélio ponikanych sluZieb — GspeSna realizdcia projektov naprie¢ odvetviami,
uzka ponuka sluzieb s dorazom na kvalitu

¢ finandna stabilita spolo¢nosti — pravidelné zisky na konci uctovnych obdobi,

e skusenosti so vstupom na zahraniény trh — od roku 2019 uspesné posobenie na

Slovenskom trhu,
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2.8.2

spolupraca so zahrani¢nym partnerom — na Slovensku je vybrana spolo¢nost’
zastupovana domacim danovym expertom,

kolektiv zamestnancov — rodinna atmosféra medzi zamestnancami.

Slabé stranky

Medzi hlavné slabé stranky vybranej spoloc¢nosti je mozné zaradit’ nasledujuce:

2.8.3

absencia nemecky hovoriacich zamestnancov — pre Rakusanov je vel'mi dolezité,
aby ich obchodny partner rozpraval nemeckym jazykom,

nedostato¢ne prepracovany web — existencia samostatného ¢eského a slovenského
webu,

offline a online marketing — slaba komunikacia k aktudlnym a potencialnym
zakaznikom,

nerovnomerné rozloZenie zamestnancov — prili§ vela Studentov na DPP
V porovnani so zamestnancami na HPP,

vztah medzi manaZmentom a zamestnancami — nereSpektovanie, neddvera
a problém v komunikacii,

slabé HR oddelenie — absencia fungujuceho personalneho oddelenia,

slabé fyzické, technologické a softvérové vybavenie — nedostatocné pracovné
vybavenie pre plnohodnotnll pracu zamestnancov,

nedostatoény pocet zamestnancov — niektori zamestnanci zastavaji funkciu dvoch

Zzamestnancov.

Prilezitosti

Medzi najvacsie prileZitosti pre vybrant spolocnost’ je mozné zaradit’ nasledujuce:

vysoko pokrokovy pristup krajiny k ekologii a zivotnému prostrediu — Rakusko
je eurdpsky lider v procesoch VaV v tychto oblastiach,

rozvoj online marketingu — vyuzitie novych technologii,

rozvoj online obchodnych stretnuti — pontkat a predavat sluzby je mozne aj

prostrednictvom video stretnutia,
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2.8.4

podpora VaV aktivit zo strany $tatu — dotacie a danové stimuly,

nevyuZzité vol’né finan¢né prostriedky — nadbytocné mnozstvo peniazi na uctoch
bank a v pokladni,

priaznivy zAujem o OPVaV vo vybranych krajinach — Cesko, Slovensko,
Rakusko,

organizovanie §koleni, workshopov a seminarov — v offline, ale aj online priestore,

starostlivost’ o zakaznika — spétna vizba a pokracovanie v spolupréci.

Hrozby

Medzi najvécsie hrozby pre vybrant spolo¢nost’ je mozné zaradit’ nasledujuce:

2.8.5

zahrani¢ni zakaznici uprednostiiuji domace produkty a sluzby — zahrani¢na
konkurencia sa musi vyrovnat’ raktskej kvalite, ktorti si domaci spotrebitelia vazia,
silna konkurencia v odvetvi — domaca, slovenska a aj potencialna zahrani¢na,
vyjednavacia sila danovych partnerov — danovy partner je doleZitou sucastou
V ponukani sluzieb v zahranici,

nahrada odchadzajucich, kvalitnych a skusenych zamestnancov — problém
Vv kvalite a procese nahrady,

cenotvorba — vysoka stitazivost’ konkurenénych spolo¢nosti pri cenotvorbe,

nizka uspesnost’ obhajoby projekty — strata dovery zo strany zakaznikov a prechod
ku konkurencii,

pandémia COVID-19 — obmedzend praca v kanceldriach, zatvaranie hranic, PN
zamestnancov a zakaznikov z dovodu nakazenia,

oslovovanie potencialnych zakaznikov zo strany vybranej spolo¢nosti —
potencidlny zakaznici nevyhladavajii vybrant spolo¢nost, ale vybrana spolo¢nost’

hlavne vyhl'adava potencidlnych zakaznikov.

Vyhodnotenie SWOT analyzy

V predchéadzajucich podkapitolach st vymenované hlavné faktory jednotlivych casti SWOT

analyzy.
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Tabulka ¢. 24: Silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby vybranej spolocnosti

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
absencia nemecky hovoriacich
S1 dlhorocna skusenost’ v odvetvi W1 y
Zamestnancov
S2 portfolio ponukanych sluzieb W2 nedostatocne prepracovany web
S3 finanéna stabilita spolo¢nosti W3 offline a online marketing
S4 skusenosti so vstupom na zahrani¢ny trh W4 nerovnomerné rozlozenie zamestnancov
, o vztah medzi manazmentom a
S5 spolupraca so zahrani¢nym partnerom W5 -
zamestnancami
S6 kolektiv zamestnancov W6 absencia HR oddelenia
W7 slabé fyzické, technologické a softvérové
vybavenie
W8 nedostato¢ny pocéet zamestnancov
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
o1 vysoko pokrokovy pristup krajiny k ekologii T1 zahrani¢ni zékaznici uprednostiiuji domace
a zivotnému prostrediu produkty a sluzby
02 rozvoj online marketingu T2 silnd konkurencia v odvetvi
03 rozvoj online obchodnych stretnuti T3 vyjednavacia sila dafovych partnerov
dhrada odchadzajucich, kvalitnych
04 podpora VaV aktivit zo strany Statu T4 fafrada (,) ¢ ? Zajuelch, kvatiinyci a
skisenych zamestnancov
05 nevyuzité volné finan¢né prostriedky T5 cenotvorba
iaznivy zauj OPVaV branych . .
06 Priaziivy zaujem o ., av vo vybranye T6 nizka Gispesnost’ obhajoby projektov
krajinach
organizovanie Skoleni, workshopov a L.
o7 ., T7 pandémia COVID-19
seminarov
1 i ialnych zékaznik
08 starostlivost’ o zékaznika T8 oslovovanie potencialnych zakaznikov zo

strany vybranej spolo¢nosti
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Vtabulke ¢. 24 si zhrnuté silné aslabé stranky =z podkapitol 2.8.1 a2.8.2 a
taktiez prilezitosti a hrozby z podkapitol 2.8.3 a 2.8.4. Na zaklade predchadzajucej SWOT
analyzy internych faktorov (silné a slabé stranky) a externych faktorov (prilezitosti a hrozby)
je vypracovana SWOT matica. V nasledujucich Styroch tabulkach (tabulka ¢. 25-28) je
znazorneny vztah medzi jednotlivymi faktormi. Jedna sa o SO analyzu, ST analyzu, WO
analyzu a WT analyzu (Jakubikova, 2013).

Kazdy faktor ma pridelenu vahu a sucet vah pre jednotlivy faktor sa rovna 1. Do buniek,
ktoré patria pod ,,vztahy* je vpisany pocet vztahov podl'a toho kol'ko ich dany faktor ma
s ostatnymi faktormi. Nasledne je vypocitané skore faktoru, ktoré je vysledkom stéinu vahy
a vzt'ahov. Na zaver je spocitana suma skore pre kazdy faktor. V nasledujucich tabul’kach je
uvedeny symbol ®, ktory charakterizuje spolo¢ny vztah medzi dvomi faktormi. Najvyssi
sucet z kombinacii jednotlivych faktorov ukazuje, na ktorti oblast by sa mala vybrana
spoloc¢nost’ sustredit’ (Jakubikova, 2013).

V tabulke ¢. 25 je zobrazeny vztah faktorov silnych stranok a prilezitosti. Najvyssia vaha
silnych stranok je pre portfolio ponikanych sluzieb (S2), dlhorocnu skusenost' v odvetvi (S1)
a spoluprdca so zahranicnym partnerom (S5). Najvyssia vaha faktorov prilezitosti je pre

organizovanie skoleni, workshopov a semindarov (O7) a starostlivost o zakaznika (0O8).

Tabulka ¢. 25: Matica SO

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikovd, 2013)

Faktory | S1 s2 s3 s4 S5 s6 Viha | Vztahy | Skére
o1 ® 0,05 1 0,05
02 ® 0,15 1 0,15
03 ® ® ® 0,14 3 0,42
04 ® ® ® 0,10 3 0,30
05 ® ® 0,09 2 0,18
06 ® ® ® 0,08 3 0,24
o7 ® ® ® ® 0,20 4 0,80
08 ® ® ® 0,19 3 0,57

Viha | 0,19 0,22 0,16 0,10 0,18 0,15 1
Vztahy | 4 6 2 5 2 1 2,71
Skére | 0,76 1,32 0,32 0,50 0,36 0,15 3,41 6,12
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Zo zvolenych faktorov ma najviac vztahov v pripade silnych strankach portfolio ponukanych
sluzieb (S2) a skuisenost so vstupom na zahranicny trh (S4). Z prilezitosti ma najviac vztahov
faktor organizovanie skoleni, workshopov a semindarov (O7). Kombinacia vSetkych vztahov

silnych stranok a prilezitosti ma celkové skore 6,12.

V tabulke ¢. 26 je zobrazeny vztah faktorov silnych stranok a hrozieb. Hodnoty vah
z faktorov silnych stranok st rovnaké ako v tabul'ke ¢. 25. Najvyssia vaha faktorov hrozieb
je pre ndahrada odchadzajucich, kvalitnych a skusenych zamestnancov (T4), oslovovanie
potencialnych zakaznikov zo strany vybranej spolocnosti (T8) a vyjednavacia sila darnovych
partnerov (T3). Najviac vzt'ahov maju znova (S1), (S2) a (S4). Rozdiel medzi Maticou SO a
Maticou ST je v poéte vztahov pri(S1) a(S2), ktorych hodnoty su len vymenené.

Kombindcia vsetkych vztahov silnych stranok a hrozieb ma celkové skore 6,07.

Tabulka ¢. 26: Matica ST

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikova, 2013)

Faktory S1 S2 S3 S4 S5 S6 Vaha | Vztahy | Skoére
T1 ® ® ® 0,10 3 0,30
T2 ® ® 0,15 2 0,30
T3 ® ® ® 0,17 3 0,51
T4 ® ® 0,20 2 0,40
T5 ® ® ® 0,05 3 0,15
T6 ® 0,05 1 0,05
T7 ® ® ® ® ® 0,10 5 0,50
T8 ® ® 0,18 2 0,36

Viha 0,19 0,22 0,16 0,10 0,18 0,15 1
Vzt'ahy 6 4 2 5 2 2 2,57
Skore 1,14 0,88 0,32 0,50 0,36 0,30 3,50 6,07

V tabulke €. 27 je zobrazeny vztah faktorov slabych stranok a prileZitosti. Najvyssia vaha
slabych stranok je offline a online marketing (W3), nedostatocne prepracovany web (W2) a
absencia nemecky hovoriacich zamestnancov (W1). NajvysSia vaha faktorov prilezitosti je
rovnaka ako v tabul’ke €. 25, a teda najvyssia véha je pre organizovanie Skoleni, workshopov
a semindrov (07) a starostlivost o zdkaznika (08). Co sa tyka poétov vztahov slabych

stranok, tak najviac ma slabé fyzické, technologické a softvérové vybavenie (WT), a potom
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zhodne offline a online marketing (W3), absencia HR oddelenia (W6) a nedostatocny pocet
zamestnancov (W8). V pripade prilezitosti ma najviac vzt'ahov nevyuzité volné financné
prostriedky (O5) a organizovanie Skoleni, workshopov a semindrov (O7). Kombinacia

vSetkych vztahov slabych stranok a prilezitosti ma celkové skore 8,40.

Tabulka ¢ 27: Matica WO

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikova, 2013)

Faktory | W1 W2 W3 W4 | W5 W6 | W7 W8 Vaha | Vztahy | Skore
o1 ® 0,05 1 0,05
02 ® ® ® ® ® 0,15 5 0,75
03 ® ® ® ® ® 0,14 5 0,70
04 ® 0,10 1 0,10
05 ® ® ® ® ® ® 0,09 6 0,54
06 ® ® 0,08 2 0,16
o7 ® ® ® ® ® ® 0,20 6 1,20
o8 ® ® ® ® ® 0,19 5 0,95

Vaha | 0,16 | 0,17 | 0,20 | 0,05 | 0,15 | 0,10 | 0,08 | 0,09 1
Vztahy 4 4 5 1 1 5 6 5 4,45
Skore | 064 | 0,68 | 1,00 | 0,05 | 0,15 | 0,50 | 0,48 | 0,45 3,95 8,40

V tabulke ¢. 28 je zobrazeny vztah faktorov slabych stranok a hrozieb. Najvyssia vaha
slabych stranok je offline a online marketing (W3), nedostatocne prepracovany web (W2) a
absencia nemecky hovoriacich zamestnancov (W1). Najvyssia vaha faktorov hrozieb je pre
ndahrada odchadzajucich, kvalitnych a skusenych zamestnancov (T4), oslovovanie
potencidalnych zdakaznikov zo strany vybranej spolocnosti (T8) a vyjedndvacia sila daniovych
partnerov (T3). Co sa tyka poétov vztahov slabych stranok, tak najviac ma absencia nemecky
hovoriacich zamestnancov (W1), offline a online marketing (W3), slabé fyzickeé,
technologické a softvérové vybavenie (W7) a nedostatocny pocet zamestnancov (WS8).
V pripade hrozieb ma najviac vzt'ahov silna konkurencia v odvetvi (T2), pandémia COVID-
19 (T7) a oslovovanie potencidalnych zdkaznikov zo strany vybranej spolocnosti (T8).

Kombinacia vSetkych vztahov slabych stranok a hrozieb ma celkové skore 6,12.
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Tabulka ¢. 28: Matica WT

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Jakubikova, 2013)

Faktory | W1 W2 W3 W4 | W5 W6 | W7 W8 Vaha | Vztahy | Skore
T1 ® ® ® ® 0,10 4 0,40
T2 ® ® ® ® ® 0,15 5 0,75
T3 ® 0,17 1 0,17
T4 ® ® ® ® 0,20 3 0,60
T5 ® 0,05 1 0,05
T6 ® 0,05 1 0,05
T7 ® ® ® ® ® ® 0,10 5 0,50
T8 ® ® ® ® ® 0,18 5 0,90

Vaha | 0,16 | 0,17 | 0,20 | 0,05 | 0,15 | 0,10 | 0,08 | 0,09 1
Vztahy 4 3 4 2 3 2 4 4 3,42
Skére | 064 | 051 | 080 | 0,10 | 0,45 | 0,20 | 0,32 | 0,36 2,70 6,12

Z uvedenych matic vyplyva ze kombinacia WO ziskala najvyssie skore. Jedna sa o slabé
stranky, ktoré maja vyrazny vplyv na prilezitosti. Je vhodné, aby sa vybrana spolo¢nost’ viac
venovala slabym strankam a zacala usilovne pracovat’ na ich odstraneni. Ich rozsah silno
vplyva na ponuknuté prilezitosti, ktoré by bolo vhodné vyuzit. RieSenie slabych stranok

a prileZitosti je predmetom tretej Casti prace, kde st vypracované navrhy.

2.9 Zhrnutie analytickej Casti prace

Analyticka Cast’ prace bola zamerana na suasny stav vybranej spolo¢nosti. V tvode
analytickej Casti bola vybrana spolo¢nost’ predstavend. Nasledne sa preslo k analyze
externého a interného prostredia. VonkajSie prostredie bolo skimané pomocou PESTLE
analyzy, kde st vyty¢ené hlavné najviac vplyvajice na posobenie vybranej spoloc¢nosti.
Sucasna konkurencia v odvetvi bola identifikovana a skimana pomocou Porterovho modelu
piatich sil. Skiimanie interného prostredia bolo zamerané primarne na fyzické, ludské,
finan¢né a technologické zdroje spolo¢nosti. Analyza 7P doplnila kompletny rozbor faktorov
interného prostredia. Analyza komunikaéného mixu skimala najmd kanaly offline
komunikacie spolo¢nosti a internetova komunikacia nasledne skiimala online kandly. Po

dokonceni sktimania interného a externého prostredia prebehol rozbor vysledkov
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dotaznikového Setrenia. SWOT analyza na zaver uzatvara celu kapitolu analyzy sucasného

stavu vybranej spolo¢nosti.

Skumanim jednotlivych faktorov a realizaciou analyz boli vytycené oblasti, ktoré¢ nefungujt
spravne a mohli by sa zlepsit. A taktiez ponuknuté prilezitosti, ktorych vyuzitie by mohlo
posilnit’ fungovanie vybranej spolo¢nosti. Tieto zistené fakty sluzia ako podklady

k vytvorenym navrhom pre marketingovu stratégiu, ako expandovat na rakuasky trh.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENI

V tejto kapitole diplomovej prace su predstavené vlastné navrhy rieSeni, ktorych cielom je
zlepsit’ sucasny stav vybranej spolo¢nosti. Nasledovné navrhy st vytvorené najma na zaklade
vysledkov SWOT analyzy. Navrhy st zamerané hlavne na rieSenie slabych stranok
a prilezitosti. Napriek tomu, ze hlavnym cielom prace je navrhnat’ marketingova stratégiu,
ako ¢o najlepSie expandovat’ na rakuasky trh, tak realizovanie nasledovnych navrhov méze
byt tiez aplikovatelné aj na sa¢asné podnikanie v Cesku a na Slovensku. Kazdy typ navrhu
je stru¢ne popisany V nasledovnych podkapitolach, aby bolo zrejmé, v ktorej oblasti ma byt
jeho hlavné uplatnenie. K zoznamu navrhov v tabul’ke €. 29 su priradené ¢asti 7P, ku ktorému

sa navrh primarne vztahuje.

Tabulka ¢. 29: Zoznam navrhov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Navrhy 7P
Ponuka sluzby Forschungsprimie Produkt
Organizacia workshopov, seminarov a Skoleni Distribucia
Prenajatie kancelarskych priestorov v Rakisku Distribucia
Vstup na rakusky trh Distribucia
Komunikacia na socidlnych siet’ach Propagacia
Offline a online marketing Propagacia
Uprava a tvorba webu Propagécia
Koucding pre manaZment a manazérov oddeleni LCudia
Prijatie personalneho manazéra LCudia
Prijatie marketingového manazéra LCudia
Prijatie obchodného zastupcu pre rakusky trh LCudia
Uzatvorenie partnerstva s daiiovym partnerom v Rakusku Ludia
Jazykové kurzy nemeckého a anglického jazyka pre zamestnancov Procesy
Zaobstaranie Microsoft 365 Procesy
Zaobstaranie nového CRM softvéru Procesy
Zaobstaranie klimatizacie Materialne prostredie
Zaobstaranie novych notebookov Materialne prostredie
Zaobstaranie osobného automobilu pre obchodné oddelenie Materialne prostredie
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Po predstaveni navrhov bude vyc¢islena kalkulacia nakladov na ich realizaciu. Po cenovej
kalkuldcii nasleduje casovy harmonogram, ktory uvadza priebeh zakomponovania
jednotlivych navrhov pocas nasledujucich 12 mesiacov. Navrhy sa vztahuju ku Siestim P,
pricom jedinéd oblast’, na ktort nie si navrhy zamerané, je cena. Vybrana spolo¢nost’ by
mohla vyuzit’ prieskum na zistenie ceny obdobnym spdsobom ako pri vstupe na slovensky
trh. V urCovani ceny za sluzby bude napomocny nazor rakiaskeho danového partnera, ktory

ma v odvetvi skusenosti.

3.1 Produkt

Do kapitoly produkt patri iba jeden navrh a to ponuka sluzby Forschungspridmie v Rakusku.

3.1.1 Ponuka sluzby Forschungsprimie

V kapitole 2.4.1, boli predstavené hlavné sluzby, ktoré vybrana spoloc¢nost’ pontika
a Odpocitatel'na polozka na vyskum a vyvoj (OPVaV) je jedinou, ktori ponuka uspesne aj
za hranicami Ceskej republiky, ato na tzemi Slovenskej republiky v podobe sluzby
Superodpocet. Fungovanie sluzieb OPVaV a Superodpocet bolo najviac vysvetlené tiez
v kapitole 2.4.1. V Rakuasku ma sluzba OPVaV nazov Forschungspriamie a vol'ne sa preklada
ako Bonus za vyskum. Tento druh danového odpoctu ajeho aplikovanie upravuje
Konsolidovany federalny zakon od roku 1988 a jeho znenie je § 108c zdkona o daniach z

prijmu (Federal law consolidated, 2022).

Vysledky dotaznikového Setrenia ukazali zaujem 0 vyuZzivanie Bonusu za vyskum zo strany
rakuskych podnikatel'skych subjektov. Ponukanie sluzby Bonus za vyskum musi byt
prisposobené rakuskej legislative. Ako uz bolo vysvetlené v predchadzajicich Castiach prace,
jedna sa o identicky datiovy odpoéet, ktory sa aplikuje aj v d’alsich krajinach EU. Najvacsi
rozdiel pri jeho uplatiiovani je vyska odpoétu (dotacie), ktort si kazda krajina EU stanovuje.
V Rakusku je standardna vyska Bonusu za vyskum 14 %, ale pri urcitych projektoch sa moze
zvysit az na 100 %, a tym padom pokryt’ celkové naklady na vyskum (FFG, 2005 - 2022).

Pri aplikovani Bonusu za vyskum sa vyzaduje vyro¢na sprava Rakuskej agentury na podporu
vyskumu (FFG). Posudzuje, ¢i su v zasade splnené pozadované vecné podmienky vo vztahu

k vyskumnej a vyvojovej ¢innosti. FFG posudzuje VaV projekty na zaklade dolozenych
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dokumentov (ekonomicka a technicka dokumentacia), ktoré jej boli poskytnuté v stlade so
znenim § 108c zdkona o daniach z prijmu. Odborné posudky FFG musia byt vyziadané
prostrednictvom portalu FinanzOnline a nasledne st zaslané prislusnému danovému uradu,
ktory vykona kontrolu. Ak podana Ziadost' obsahuje vSetky potrebné naleZitosti, tak po
zavereCnom hodnoteni bude podnikatel'skému subjektu uznany narok na Bonus za vyskum,
ktory vyplaca prislusny danovy urad (FFG, 2005 - 2022).
Sucastou celého procesu poskytovania sluzby Forschungsprimie (Bonus za vyskum)
vybranou spolo¢nostou by mali byt nalezitosti:

e sprevadzanie a podpora pocas celého procesu financovania vyskumu,

e identifikdcia vhodnych projektov a opravnenych nékladov,

e urcenie opravnenych projektov na Bonus za vyskum,

e tvorba ekonomickej a technickej dokumentacie,

e kalkulacia vydavkov na VVaV projekty a optimalizacia zakladu dane,

e asistencia alebo kompletné zastupovanie zakaznika pri komunikovani s FFG,

FinanzOnline a danovym uradom,

e obhajoba projektu pri kontrole zo strany danového tradu.

Predtym nez moZe prist’ k plnohodnotnému pontkaniu sluzby Forschungspriamie v Rakusku
je potrebné, aby boli najprv splnené navrhy: zaloZenie organiza¢nej zlozky v Rakusku,
prijatie obchodného zastupcu pre rakusky trh a vytvorenie webu pre raktskych zakaznikov

v nemeckom jazyku.

3.2 Distribucia

Navrhy, ktoré patria pod distribuciu st dva. Pravidelna organizacia workshopov, seminarov
a Skoleni pre Cesky, slovensky a rakusky trh. Druhym navrhom je zaloZenie organizacnej
zlozky v Rakusku, aby mohla podl'a pravnej legislativy vybrana spolo¢nost’ ponukat’ svoje

sluzby v tejto krajine.
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3.2.1 Organizacia workshopov, seminarov a $koleni

Organizovanie workshopov, seminarov a Skoleni bolo kvoli pandémii COVID-19 zrusené
a nekonali sa viac ako 2 roky. Vybrana spolo¢nost’ pred pandémiou organizovala takéto
vlastné vzdeldvacie workshopy, kde si zavolala danovych partnerov, aktualnych klientov
a potencialnych zakaznikov. Ciel'om tychto workshopov je rozobrat’ aktualne témy z oblasti
financovania VaV, zmeny v zakone ¢i nové poznatky 0 prebiehajtcich kontrolach zo strany

finan¢ného (danového) uradu (Obchodny manazér, 2022).

Vybrana spolo¢nost’ vSak uvazovala len o konani fyzickych stretnuti tvarou v tvar. Pocas
pandémie COVID-19, vsak rychlo sa adaptujuce spolocnosti presli do online priestoru
a stretnutia, workshopy a skolenia sa presunuli do video priestoru. Tato video forma
workshopov, seminarov a skoleni je vel'kou prilezitostou pre vybrana spolo¢nost’, ked’ze
ponuka sluzbu a nie fyzicky produkt. Pri ponukani ur¢itych hmotnych produktov méze byt
vacsi doraz na konanie fyzickych Skoleni a workshopov, kde by online forma mohla znizit
kvalitu prezentovania produktu. Podl'a m6jho nazoru pri ponikani a prezentovani sluzieb
nehra taka vysokd rolu miesto konania $koleni. Z tohto dovodu by sa mohli konat’ offline
a online workshopy. V tabul’ke ¢. 30 st uvedené pocty jednotlivych seminarov pocas 12
mesiacov. Ked'ze najviac sluZieb je poskytovanych v Ceskej republike, v tejto krajine by sa

mohlo pocas roka konat’ najviac seminarov.

Tabulka ¢é. 30: Navrh celkového poctu organizovanych semindrov a workshopov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pocet offline Pocet online

seminarov za 12

Miesto konania

seminarov za 12

Miesto konania

mesiacov mesiacov
Cesko 2 Brno a Praha 2 Brno
Slovensko 1 Bratislava 1 Brno
Rakisko 1 Vieden 1 Brno

V Cesku st ponukané celkom $tyri sluzby. Sluzba OPVaV je viazana na zdatiovacie obdobie,

takZe GspeSnym zakoncenim sluzby je podanie danového priznania, vV ktorom je zahrnuty
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danovy odpocet. Riadny termin pre podanie danového priznania je vac$inou najneskor tri

mesiace po uplynuti zdanovacieho obdobia, ¢o je 31. marec (Finan¢ni sprava, 2022).

Z tohto dovodu by sa mohli konat seminare pre OPVaV v m4ji, tesne po odovzdani
danového priznania a v decembri pred odovzdanim. Miesto konania aprilového seminaru by
mohlo byt v Brne, v zabezpecenom priestore podl'a ocakavanej ucasti. Janudrovy seminar sa
modze konat' z kancelarskych priestorov v Brne formou video seminaru. Workshopy na
dotadné programy a investicné stimuly sa moézu konat’ Vv aprili a v novembri. Miesto
konania aprilového workshopu moze byt v Prahe, v zabezpeCenom priestore podla
ocakavanej ucasti a novembrovy workshop sa moze konat’ z kancelarskych priestorov v Brne
formou video workshopu. Seminare pre Superodpocet pre slovensky trh sa mézu konat
dvakrat. Prvykrat v maji v Bratislave tvarou Vv tvar a druhykrat v decembri z Brna formou
video seminaru. A treti druh seminarov by mal byt’ pre raktuskych zédkaznikov. Prvy seminar
Bonusu za vyskum sa moze konat’ v aprili vo Viedni, kde prebehne stretnutie na mieste.

Druhy seminar prebehne takmer na konci roka v novembri formou video seminaru.

Naklady na realizovanie seminarov a workshopov F2F nie su aktualne vy¢islené. Vyska sa
bude odvijat od poctu ucastnikov a velkosti prenajatych priestorov. V pripade online

stretnuti st ndklady minimalne az zanedbatel'né (spotreba energii).

3.2.2 Prenajatie kancelarskych priestorov v Raktisku

Predtym, ako mé6Ze vybrana spolo¢nost’ vstupit’ na raktsky trh je potrebné najst’ kancelarske
priestory, kde bude sidlo spolo¢nosti v Raktsku. Toto sidlo, respektive jeho adresa je
potrebna pri zapise vybranej spolo¢nosti do rakuskeho obchodného registra. Navrh zalozenia
vybranej pravnej formy podnikatel'ského subjektu je uvedena v nasledujticej kapitole 3.2.3.
V pripade vyberu sidla je najvhodnejSie zvolit’ hlavné mesto Vieden. Vieden je najvicsie
mesto Rakuska a poskytuje dostatocne vel'ki ponuku priestorov, kde vybrana spolo¢nost’
moze mat’ sidlo. K dispozicii je mat’ sidlo v prenajatych kancelarskych priestorov alebo
vyuzit’ coworking (zdiel'ané kancelarie). Cena prendjmu kancelarii je zavisla od lokality
a vel'kosti priestorov. Podl'a verejne dostupnych portalov www.instantoffices.com a
skepp.com je cena prenajmu za jedno miesto (jeden stol) v rozmedzi 300-1 000 € a v pripade

prenajatej celej vlastnej kancelarie do 50 m? je cena v rozmedzi 1 400-5 000 €. Pri vicsich
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kancelariach s rozlohou nad 50 m? cena za¢ina od 6 000-7 000 €. Pri vietkych uvedenych
prendjmoch sa jedna o mesacnu cenu za prendjom. V pripade vyuzitia coworking kancelarii
je cena nizSia. V tabulke ¢. 31 st vybrané tri vhodné spolo¢nosti, ktoré pontkaju zdiel'ané
kancelarie. Ceny jednotlivych sluzieb st za jeden mesiac. Vo vSetkych troch zdielanych
kancelariach si moze vybrané spolo¢nost’ zriadit’ svoje sidlo. Pre obchodného zéstupcu je
k dispozicii prenajatie vlastného stolu. Mat prenajati vlastnii kancelariu je mozné
u MEINSO1. V pripade konania workshopov alebo obchodnych stretnuti S va¢Sim poctom

0s0b je mozné si zarezervovat’ zasadacie miestnosti.

Tabulka ¢. 31: Naklady na prendjom zdielanych kancelarii

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (COCOQUADRAT, 2022; MEINS01, 2019; 718, 2021)

COCOQUADRAT MEINSO01 zi8.coworking
Virtuilna adresa 65 € 90 € 70 €
Vlastny stol 98 € 270 € 250 €
Vlastna kancelaria nie 350 € nie

Mojim navrhom je vyuzit’ prave tieto zdiel'ané kancelarie, ako si prenajat’ vel’ké, samostatné
kancelarie. Prvy dovod je lacnejsi ndjom a druhy doévod je jednoduchsi proces ukoncenia
prendjmu. Prenajatie celych kancelarii zuvedenych portilov by nebolo dostatocne
vyuzite'né zamestnancami vybranej spolo¢nosti. Na rakiskom trhu bude zo zaciatku pdsobit’
hlavne obchodny zéastupca apre jeho potreby bude dostatocny prendjom zdielanych

kancelarii coworking.

3.2.3 Vstup na rakusky trh

Jednym z vel'mi G¢innych spésobov zabezpecenia predaja vyrobkov a sluzieb v zahranici je
zriadenie vlastného zastlipenia, vlastnej spolo¢nosti na cielovom trhu. Rozhodnutie vstapit’
na zahrani¢ny, Vtomto pripade rakusky trh, je strategickym rozhodnutim, ktory musi
odpovedat’ na otazku formy pritomnosti vybranej spolo¢nosti na trhu. Rakuske obchodné
pravo ponuka viaceré¢ pravne formy podnikatel'ského subjektu: Organizacna zlozka
(Niederlassung), Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (GmbH — Geselschaft mit beschriankter

Haftung), Akciova spolo¢nost’ (Aktiengeselschaft), Verejna obchodna spolo¢nost’ (Offene
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Handelsgeselschaft), Komanditnd spolocnost (Kommanditgeselschaft, KG), Ticha
spolocnost’ (Stille Geselschaft), Registrovand zarobkova spolo¢nost (Eingetragene
Erwerbsgeselschaft, EEG), ZdruZenie (Geselschaft nach biirgerlichem Recht, GesbR),
Druzstvo (Genossenschaft). Pre vybranu spolo¢nost’ sa javi ako najlepSie rieSenie zalozit’
organiza¢nu zlozku alebo spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym (ABA — Invest in Austria,

2022).

Organizacna zlozka (Niederlassung)

Prva forma vstupu na rakasky trh je zalozit' organizacnt zlozku (poboc¢ku). Zriadenie
pobocky v Rakusku umoziiuje zahraniénym pravnickym osobam ziskat'® v Rakusku
zivnostenské opravnenie a nasledne sa stabilne a nepretrzite podielat na domacom
hospodarskom Zivote. Pobocka prevadzkuje predajné aktivity v Raktsku a ma zakladfu v
Rakusku, napr. kancelariu so zamestnancami. Pri zalozeni organiza¢nej zlozky je dolezité
brat’ do uvahy fakt, Ze zavislad pobocka nie je samostatnou pravnickou osobou, ¢o znamena,
Ze pravne povinnosti zostavaji materskej spolo¢nosti v krajine povodu. Nazov organizacnej
zlozky musi obsahovat’ znenie zahrani¢nej spolo¢nosti, pretoze zmluvy sa uzatvaraju v mene
materskej spolo¢nosti. Néklady na zriadenie pobocky sa pohybuju od 2 000 € do 3 000 €
(administrativne naklady na advokata a notara). Nevyzaduje sa ziadny minimalny zakonny

kapital (ABA — Invest in Austria, 2022).

Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (GmbH — Geselschaft mit beschrinkter Haftung)

Druha forma zalozenia je formou spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym (GmbH). Minimalny
zakladny kapital GmbH je 35 000 € a pri zaloZeni je nevyhnutné splatit’ minimalne 50 %,
t. j. 17 500 €. Existuje vSak aj moznost’ tzv. privilegovaného zaloZenia spolo¢nosti so
zakladnym imanim vo vyske 10 000 €, pricom v tomto pripade staci, ak je pri zalozeni
spolocnosti splatena ciastka vo vyske 5 000 €. Avsak v lehote do 10 rokov od zalozenia
spolo¢nosti je nutné zakladné imanie zvysit' na zadkonné minimum, teda 35 000 € (ABA —

Invest in Austria, 2022).
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Kazda spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym musi byt zapisand do obchodného registra.
Prihlasenie do obchodného registra sa realizuje prostrednictvom notara. Ten zakladatel'ska
listinu zasiela na registrujuci urad (FinanzOnline). Po zapise do registra st nazov a predmet
podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti zverejnené vo vestniku vydané spolkovym

ministerstvom financii a v dennej tla¢i (ABA — Invest in Austria, 2022).

Porovnanie

Celkové porovnanie je uvedené v tabulke ¢. 32. Vyhodou organiza¢nej zlozky je, ze v

porovnani s GmbH nie je potrebny minimalny kapital 35 000 €.

Tabulka ¢. 32: Porovnanie pravnych foriem podnikatelského subjektu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (ABA — Invest in Austria, 2022)

Spolo¢nost’ s ru¢enim
Organizacna zlozka (pobocka i
g P ) obmedzenym (GmbH)
Opravnenie na poskytovanie
. otrebné otrebné
sluzieb v CR P P
; L. nie — naviazana na matersk( i
Pravna subjektivita . , ano
spoloénost
. . nie — naviazana na matersk( i , o
Drzba majetku . 4no — samostatné podnikanie
spoloénost
Zakladné imanie nepotrebné potrebné — 35 000 €
Registracia na daiovom urade v trebné trebné
otrebné otrebné
Rakisku P P
Trvanie zaloZenia 2-4 ty7d 7-9 mesiacov
-4 tyzdne -
podnikatel’ského subjektu
Konanie valnych zhromazdeni nie ano
Zverejnovanie vlastnych , ,
. . nepotrebné potrebné
uzavierok

Nevyzaduje sa ani konanie valnych zhromazdeni a zverejiiovanie vlastnych uzévierok.
ZaloZenie organizacnej zlozky je rychlejsie a to od 2 do 4 tyZdnov, no v pripade GmbH to je

az 7-9 mesiacov. Organiza¢na zlozka nemd samostatni pravnu subjektivitu, pretoze je
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naviazana na materskl spolo¢nost’ v zahrani¢i. V pripade GmbH ma samostatnu pravnu
subjektivitu, pretoze vystupuje ako samostatna spolo¢nost’ (ABA — Invest in Austria, 2022).
Podl'a méjho nézoru je vyhodnejSie zalozit' organiza¢nti zlozku, pretoze je to rychlejsi

a menej nakladny proces v porovnani s GmbH.

3.3 Propagacia

Propagécia je zamerana na rieenie slabej aktivity na socialnych sietach. Dalej su pontknuté
navrhy novych kanalov pre offline aonline reklamu atiez transformaciu ¢eského webu

a jeho zlucenie so slovenskym a novym rakaskym webom.

3.3.1 Komunikacia na socialnych siet’ach

Vybrana spolocnost ma vytvorené Uty na socidlnych sietach LinkedIn, Facebook
a Instagram, ale aktivita a celkové vystupovanie spoloc¢nosti na tychto platformach je vel'mi
slabé. V sucasnosti Si spolo¢nosti vel'mi dobre uvedomuji hodnotu udajov socialnych médii.
Spravne zmysSlajuce podniky si uvedomili, Ze socidlne siete uZ nie s izolovanym
marketingovym kandlom, ktory sa venuje vylu¢ne komunikécii. Kazdd zuvedenych
socialnych sieti poskytuje iny format zdiel'ania informacii, a preto je vhodné propagovat’

informacie takou formou, ktora zaujme ¢o najviac uzivatel'ov.

Socialna siet’ LinkedIn

LinkedIn je platforma navrhnuta Specidlne pre zamestnancov a zamestnavatelov, ktori
spolo¢ne vytvaraju pracovnu komunitu. Ciel'om platformy je umoznit registrovanym ¢lenom
vytvarat’ a dokumentovat’ siete 'udi, ktorych poznaju a profesionalne im déveruja. To je
hlavny dévod prec¢o by malo ist’ najvécsie tsilie spolocnosti do propagacie svojej znacky na
LinkedIn.

Na zaciatok je dolezité, aby boli optimalizované zdkladné informdcie o spolocnosti.
Vybrana spolo¢nost’ by mala zmenit’ odvetvie, ktoré ma uvedené v profile. Spolo¢nost’
uvadza, ze podnika vo vyskumnych sluzbach, ¢o ale nie je tak uplne pravda a toto tvrdenie

je skor zavadzajice. Vybrana spolocnost’ je primarne poradenska spolo¢nost’, ktora sa venuje
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financovaniu vyskumu, vyvoja a inovacii. Pri porovnani uvedeného odvetvia na LinkedIn
profiloch aktualnej konkurencie v Cesku, Slovensku a Rakusku je ich vyber odvetvia
odlis$ny. Konkuren¢né spolo¢nosti maju zhodne uvedené, ako oblast’ podnikania manaZzérske
poradenstvo ¢o podl'a mojho ndzoru lepSie vystihuje financovanie VaV aktivit ako vyskumné
sluzby.

Dalsi nedostatok st nesprdvne uvedeni zamestnanci v profile. Z celkového poétu uvedenych
19 zamestnancov V profile je len 6 skuto¢nych, ktori naozaj pracuji vo vybranej spolo¢nosti.
Uzivatelia, ktori sa hlasia, ze pracuju pre vybranu spolo¢nost’, ale v skutocnosti nepracuju,
by mali byt z profilu odstraneni. Na druhej strane by si mohli zvys$ni, skutocni zamestnanci
vytvorit’ svoj LinkedIn profil a zvysit’ tak propagaciu svojej spolocnosti.

Pred vstupom na rakasky trh je vhodné pridat dalsi jazyk a preloZit’ informdcie o
spolocnosti do nemeckého jazyka. \ profile chyba tla¢idlo ,,navstivit webova stranku®,
ktoré automaticky presmeruje uzivatel'a na web spoloc¢nosti. A pre lepsiu dostupnost’ profilu
je vyhodou pridat’ kl'ucové slova do popisu ako napr. odpocet na vyskum a vyvoj, danovy
odpocet, superodpocet, forschungsprimie.

Co sa tyka zdielania obsahu, tak by bolo vhodné zdielat’ prispevky Gastejsie a nie 1-2 za

mesiac, ako tomu je v sucasnosti. Prispevky by mali byt’ zamerané na:

e zdielanie blogovych prispevkov — prispevok zdiel'at’ spolu s komentarom o com blog
je a skratit’ adresu URL pomocou Bitly alebo podobnej aplikacie,

o zdiel’anie sprdav, odbornych ¢lankov a rozhovorov — zdielanie pripadovych studii,
sprav a dokumentov zalozenych na vyskume je tvorba relevantného obsahu,

o zdielanie ndavodov a rdd — rdzne vodcovské tipy a triky, ktoré st uzitocné pri praci,

o zdielanie fotografii — napr. prispevok venovany zamestnancovi, kde ho spolo¢nost’

predstavi ako svojho vhodného ambasadora podniku.

LinkedIn sluzi efektivne aj na hl’adanie vhodnych zamestnancov. Uzivatelia maju vytvorené
profily, kde maju uvedené svoje vzdelanie, pracovné skiisenosti a schopnosti. Personalista,
tak nemusi ¢akat’ na vhodného kandidata, ale moze si ho najst’ samostatne. Na pravidelné

meranie a vyhodnocovanie uvedenych, predchadzajucich aktivit slizi analyza firemnej
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stranky LinkedIn, ktora umoznuje vyhodnotit' interakciu S prispevkami, identifikovat
trendy, pochopit’ demografické udaje sledovatelov a dozvediet sa viac o navstevnosti

stranky.

Socialne siete Facebook a Instagram

Vybrana spolo¢nost’ najviac vyuziva LinkedIn a nasledne Facebook a Instagram. Obsah
prispevkov na Facebooku su vécSinou prekopirované texty a prispevky z LinkedIn.
Frekvencia pridavania prispevkov atvorba obsahu je priblizne rovnaka na obidvoch
socialnych sietach. Co sa tyka platformy Instagram, tak tam st zdiel'ané fotky z obchodnych
stretnuti, teambuildingov a dobro¢innych projektov. Z mojho hl'adiska je zbytocne vkladana
energia do obidvoch socialnych sieti ako je Instagram a Facebook. Instagram je primarne
urceny na zdielanie fotografii a videi, nezameriava sa tak silno na biznis ako socialne siete
LinkedIn a Xing. Pre spolo¢nost, ktora pontka sluzby financovania VaV projektov, nie je
Instagram najvhodnej$i kanal na propagovanie, pretoze tvorba a cielenie reklamy sa
zameriava skor na kvantitu ako kvalitu. Ak chce spolo¢nost’ zdiel'at’ mimoobchodné aktivity,
ako st informacie o zakaznikoch, zazitky zo spolo¢ne straveného odpoludnia zamestnancov
¢i firemnu kultaru, tak prezentovanie svojej spolo¢nosti na Facebooku méze byt dostatocné
PR. Okrem toho je mozné vyuzit’ aj Facebook reklamu, ktorou lepsie oslovi novych klientov,
ako spominana reklama na Instagrame. Na Instagrame st zdiel'ané primarne vyrobky, ako
oblecenie, kozmetika, spotrebny tovar, topanky, auta ¢i fotky prirody a miest. Ak chce
spolo¢nost’ zaujat’ kreativnymi fotkami a videami o financovani vyskumno-vyvojovych

projektoch, tak su LinkedIn, Xing a Facebook vhodnejsimi komunikacnymi kanalmi.

Socialna siet’ Xing

Xing je jednou z najstarSich socialnych sieti, ktora bola zalozena pred 19 rokmi v Nemecku.
Xing t'azi zo svojej minulosti a silno vybudovanej komunity uzivatel'ov. Vznikla v rovnakom
roku ako Myspace a na trhu je dlhSie ako Facebook, YouTube ¢i Twitter. Xing je vel'mi
rozSirena v nemecky hovoriacich krajinach, ateda aj v Rakusku. Jej obl'ibenost’ medzi

Nemcami a Raktsanmi je vel’ka, pretoze tu bola medzi prvymi a pocas svojej existencie sa
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stala kvalitnou stiéastou tamojsieho biznis sveta. Co sa tyka sucasnej aktivity rakiaskych
spolo¢nosti na socialnych sietach, tak Xing a LinkedIn medzi sebou intenzivne superia 0
prvenstvo. Ked'Ze socidlna siet’ silno cieli na domaéci trh, tak vytvorenie Xing profilu pre
vybrana spolo¢nost’ je prilezitostou, ako oslovit’' nové publikum prostrednictvom nového

kanalu (LinkedIn vs. Xing: The Battle for DACH, 2022).

3.3.2 Offline a online marketing

Offline marketing je starsi typ kanalu, ktory je menej flexibilny, ale funguje dlhodobo. Na
druhej strane online marketing je novsi, ktory ma vel'mi vel'a moznosti ako oslovit’ cielova
skupinu. Z tohto dévodu navrhujem vyuzit kombinaciu obidvoch, ale viac sa zamerat’ na
online priestor. Navrhom offline komunikacie je vyuzit' inzerciu v magazinoch Forbes a
NEW BUSINESS. Pri online marketingu odporti¢am zamerat’ sa na SEO a PPC reklamu
v podobe Google Ads, Facebook Ads a LinkedIn Ads.

Inzercia vo Forbes
Forbes je americky obchodny magazin. Vychadza dvakrat tyzdenne a obsahuje povodné
¢lanky o financiach, priemysle, investovani a marketingovych témach. Informuje tiez 0

témach ako st technologie, komunikécia, veda, politika a pravo.

Obrazok ¢. 8: Inzercia vo Forbes Rakiisko

Zdroj: (Forbes, 2021)
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Publikovanie Forbes magazinu je rozSirené vo viac ako 45 krajinach sveta. Medzi tymito
krajinami je aj redakcia v Rakusku, ktora pripravuje magazin pre domacich Rakusanov.
Forbes Rakusko je vydavany mesacne a jeho celkovy dosah je priblizne 200 000 ¢itatel'ov.
Z tohto dovodu si myslim, Ze ide o vhodnu prileZitost’ ako propagovat’ vybranu spolo¢nost’.
Cena reklamy zavisi od vel'kosti a umiestnenia reklamy. Inzercia spdsobom, ako je uvedené
na obrazku ¢. 8 je 12 000 € pre jedno mesacné vydanie. Odporti¢am inzerovat aspon raz
ro¢ne v jesennych mesiacoch, ked’ uz spolo¢nosti priblizne vedia, aké vysledky podnikania
maju pre dany rok. Podla slov zamestnancov byvaji prave jesenné optimalne na rieSenie

danového odpoctu na VaV aktivity (Forbes, 2021).

Inzercia v NEW BUSINESS - Magazine fiir Unternehmer

Druhou moznost'ou, ako sa dostat’ do povedomia v Rakusku je vyuzit’ inzerciu v domacom
magazine NEW BUSINESS - Magazine fiir Unternehmer. Biznis magazin je, rovnako ako
Forbes mesacnik, vydavany viac ako 25 rokov. Poskytuje informacie o S$pi¢kovych
spolo¢nostiach, ukazuje ich vykonnostné charakteristiky, zobrazuje vitazov z biznisu a
priemyslu a vytvara mnozstvo zaujimavych a na prinos zameranych navrhov pre B2B a B2C
cielové skupiny. Pravidelni Ccitatelia st Tudia s rozhodovacimi pravomocami, veduci
pracovnici a mienkotvorné osobnosti. Cena inzercie v NEW BUSINESS nie je verejne
dostupna a ziadatel’ musi redakciu kontaktovat’, aby mu bola vytvorena ponuka. Ked'ze sa
jedna o magazin distribuovany pre nemecky hovoriace krajiny, tak si myslim, Ze cena je
niz§ia v porovnani s Forbes. Ak by tomu tak bolo, tak odpora¢am inzerovat’ dvakrat ro¢ne,

a to v jesennych a zimnych mesiacoch (NEW BUSINESS, 2022).

Optimalizacia pre vyhPadavace — SEO

Zakladné fungovanie optimalizacie vyhl'adatelnosti SEO je vysvetlené v kapitole 1.7.2.
Je to suhrn metdd a technik cielom ktorych je zlepSit viditelnost’ webu v internetovych
vyhladavacoch. SEO je tiprava webu a nejedna sa 0 priamu platent reklamu ako je napr. PPC
reklama. Vybrana spolo¢nost’ aktualne nema spravne vyriesenu optimalizaciu. Sluzba SEO

je obsahom cenovej ponuky od agentury Liquid Desing aj freelencera Karla Chrobaka, tym
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padom pri realizacii tohto navrhu nevznikaji spolo¢nosti dodato¢né naklady. Pri SEO je
najdolezitejSie si zvolit’ kI'ucové slova, ktorych cielom je priviest’ Co najviac uzivatel'ov na
svoje webové stranky. Tym, ze vybrana spolo¢nost’ ma aktualne weby v Cestine a slovencine
a novy planovany web v nemcine, je potrebné prisposobit’ kI'a¢ové slova v danom jazyku pre
kazdy web.

Navrh klPucovych slov pre Cesky web: odcitatelna polozka, vyzkum, vyvoj, financovani,
danovy odpocet, dotace, dotacni programy, inovace, investi¢ni pobidky, poradenstvi, danové
pfiznani.

Navrh kl'ucovych slov pre slovensky web: superodpocet, super odpocet, vyskum, vyvoj,
financovanie, dafovy odpocet, dotacie, dotaéné programy, inovacie, investi¢né stimuly,
poradenstvo, danové priznanie.

Navrh klPucovych slov pre rakusky web: Forschungspramie Forschung, Entwicklung,
Finanzierung, Steuerabzug, Subventionen, Forderprogramme, Innovationen,

Investitionsanreize, Beratung, Steuererkldrung

Google Ads

SluZzba Google Ads je reklamny systém spolo¢nosti Google, zalozeny na platbe za kliknutie.
Google Ads umoziuje spolo¢nostiam zobrazovat’ svoje reklamy uzivatel'om, ktori sa aktivne
zaujimaju o ich produkty alebo sluzby. V reklamach vo vyhl'adavani je cielom umiestnit’
svoju reklamu na ¢o najvySSie pozicie vo vysledkoch vyhladdvania a zaroven co
najpresnejsie zodpovedat’ zdmeru vyhl'adavania pouzivatelov. Dal§im druhom reklam su
reklamy grafické, ktorych cielom je spojit’ zaujmy pouzivatel'ov s reklamami, o ktoré by
mohli mat’ zdujem. ZjednoduSene povedané, v sluzbe Google Ads inzerenti ponukaju ceny
za kl'acové slova, aby mali Sancu umiestnit’ svoje reklamy na stranky s vysledkami

vyhl'adévania alebo na iné webové stranky. Hlavné vyhody Google Ads spocivaju:
e prijatel'né naklady a navratnost’ investicii,
e vysoka uroven kontroly a riadenia reklamy,
e rychle vysledky,

e zvySenie povedomia 0 znacke,
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e zacielenie a analyza,
e sledovanie a optimalizacia konverzii,

e vyhody pre SEO a obsahovy marketing (Nechajte svoju firmu prekvitat’ s pomocou
sluzby Google Ads, 2022).

Spolu s Google Ads uzivatelia ¢asto vyuzivaji aj Google Analytics. Webova analyza zohrava
vyznamnu ulohu pri pouzivani sluzby Google Ads a jej optimalizécii na dosiahnutie vyssej
vykonnosti. Hlavnou vyhodou je, ze vSetky vysledky, ktoré su ziskané z inzercie, ¢i uz ide o
reklamy vo vyhl'adavacej sieti Google alebo v obsahovej sieti. Tie vedu k tomu, ze uzivatel
bude mat" vzdy prehl'ad o tom, ¢o zo svojich reklam ziska. Prepojenie sluzby Google
Analytics s u¢tom pomaha d’alej sledovat’ vykonnost’ reklamy prostrednictvom merania
metrik spravania. Ziskané data moézu pomdct zvysSit predaj, ale aj zvySit dalSie
marketingové aktivity naprie¢ platformami.

Google pontka viacero kampani, ale pre potreby podnikatel'skych aktivit vybranej
spolo¢nosti je vhodna reklama vo vyhladavaci Google. Tento druh reklamy méze obsadit’
Styri pozicie nad neplatenym vyhladavanim a dalSie tri pozicie pod vysledkami
vyhl'adavania. Platent reklamu je mozné rozpoznat’ jednoducho, pretoze je u nej vzdy napis
,,Reklama‘, ako je uvedené na obrazku ¢. 9. Pri tvorbe vhodnej kampane je potrebné zvolit
spravne metriky ako je napr. krajina a mesto, aby inzerent zbyto¢ne neplytval svojimi
penaznymi prostriedkami na zlom mieste. Pri planovanej expanzii sa nastavi kampan cielenie
na Rakusko a vyberie sa nemecky jazyk. Ak by sa realizovala kampan na slovensky alebo
¢esky trh, tak sa tomu prisposobi pociato¢né konfiguracia. Pontkanie ceny za CPC znamena,
ze sa plati za kazdé kliknutie na inzerovant reklamu. Pre kampane s ponukanim CPC
nastavuje uzivatel maximalnu ponuku ceny za kliknutie ¢o je najvySSia suma, ktoru je
ochotny zaplatit’ za kliknutie na reklamu. Inzerenti medzi sebou stperia a podl'a toho kto
pontka najvysSiu cenu, tak je jeho reklama najvyssie umiestnena vo vyhladavaci, vid’

obrazok ¢. 9 (Nechajte svoju firmu prekvitat’ s pomocou sluzby Google Ads, 2022).
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reklama na google

Q Vsetko

Priblizne 168 000 000 vysledkov (0,37 sekundy

Reklama https:/ads.google.com/google/ads
Reklamy Google - Inzerujte na Googlu

PPC nemusi byt sloZité. Podivejte se do nasi online pfirucky zdarma a zagnéte jests dnes.

Jak to funguje
Zjistate, jak ziskat vice zakaznikil pomoci inzerce na Googlu

Cena
S Google Ads platite pouze za Kiiky, které obdrZite

Zacginame
Ziskejte podporu zdarma od Googlu.

Nastroje
Vice moznosti pro vase reklamy Najdéte ten spravny nastroj

Reklama https://www.mirkop.cz/ ~ 728 444 454

Reklama na Google - Férové a vyhodné podminky

Tvorba a sprava reklamy na Google, Seznam i soc. sitich pro velké firmy i malé podnikatele

Reklama https://www.oxyshop.cz/ ~ 800 374 679
Jsme experti na online reklamu - Reklamy AdWords mame v...

Konzultace, strategie i exekutivnf prace. Pfidejte se k nasim tsp&&nym klientim

Obrazok ¢. 9: Platend reklama v Google vyhladavaci

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na testovanie reklamy odporac¢am vyskusat’ mesa¢nu skasobnt dobu, aby sa vyskusalo ¢o
najviac sposobov pre efektivne cielenie. Po skuSobnej dobe by malo prebehnut’ vyhodnotenie
a nasledne nastavenie uz overeného spdsobu kampane. Cena za CPC sa pohybuje v Cesku
a na Slovensku priblizne na arovni 10 K¢ a v Rakusku 20 K¢& (Average CPC in Google Ads
in Europe, 2022).

Tabulka ¢. 33 sumarizuje néklady pri pldnovanej kampani vo vSetkych troch krajinach.
Kedze Cesko a Slovensko nie st pre spoloénost nové trhy, denny limit moze byt nizi,
pretoze o vybranej spolo¢nosti uz ma trh povedomie. Celkovd suma kampane na jeden

mesiac pre vSetky tri trhy ¢ini 21 000 K¢.

Tabulka ¢. 33: Kalkuldcia Google Ads kampane

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Nechajte svoju firmu prekvitat' s pomocou sluzby Google Ads, 2022)

CPC Denny rozpocdet Cena za mesiac
Cesko 10 K& 200 K¢& 6 000 K&
Slovensko 10 K& 200 K¢& 6 000 K&
Rakiisko 20 K& 300 K¢ 9 000 K¢&
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Facebook Ads

Reklamy na Facebooku st zacielené na pouzivatel'ov na zaklade ich polohy, demografickych
udajov a informacii z profilu. Mnohé z tychto moznosti su dostupné iba na Facebooku. Po
vytvoreni reklamy Sa nastavi rozpocet a cenova ponuka pre CPC alebo CPM, ktoré reklama
ziska. Minimalna suma, za ktoru Facebook umozni spustit’ reklamu je priblizne 25 K¢ na
jeden den. Systém platenej reklamy na firemnom Facebooku funguje na principe aukcie.
Prostrednictvom aukcie Facebook urcuje, aku reklamu v danej chvili zobrazi. Podobny
spdsob aukcie je vyuzivany aj pri Google Ads. Z tohto pohl'adu je pred vytvorenim kampane
dolezité si ujasnit’ ¢o je jej cielom. Facebook pontika na vyber z niekol’kych hlavnych ciel'ov.
Cely proces vytvarania kampane a jej naslednej optimalizacie sa odvija od zvoleného ucelu.
Nasledne je dolezité si urcit’, kde sa bude reklama zobrazovat — ¢i na nastenke, v pribehoch,
alebo v spravach, d’alej format reklamy ako je fotografia alebo video. Ak chce inzerent, aby
uvedenu reklamu videlo vela 'udi, CPM moéZe byt nakladovo efektivnejSia, zatial' co CPC
je navrhnuta tak, aby priviedla 'udi bez ohl'adu na to, ¢o vidia. Spolo¢nost’ uzZ ma vytvoreny
firemny profil, takze je potrebné uz len vytvorit’ vhodnti kampan. Reklama na Facebooku
stoji od 25 K& za jeden deii. Priemerna cena CPC v Cesku je 3-5 K& a priemernd cena CPM

je 45-50 K¢ (Kolik Facebook reklamy stoji?, 2022).

Pri tvoreni kampane by som tiez odporucil testovanie reklamy, ktoré by mohlo trvat’ dva
mesiace. Pri kampani sa da samozrejme vybrat’, ktoré prispevky by mali byt propagované
ako reklama. Odportac¢am preto tvorit’ zvlast prispevky pre Facebook a nielen skopirovat’ text
z LinkedIn alebo vlozit' odkaz. Propagované prispevky by mali byt také, ktoré sa priamo
vztahuju na ponukané sluzby. Je mozné pridavat’ prispevky vo viacerych jazykovych
mutéciach. Zo zaciatku by som ale odporucil propagovat’ kazdy prispevok, aby oslovil ¢o
najviac uzivatelov. Na nastavenie Ciastky pre kampan slizi Ads Manager. Mgj odhad je
vyuzit denny rozpocet vo vyske 100 K¢ a celkovo ndklady na dvojmesacnu, skuSobnu

kampan buda 6 000 K¢.
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Tabulka ¢. 34: Kalkulacia Facebook Ads kampane

Zdroj Viastné spracovanie podla (Kolik Facebook reklamy stoji?, 2022)

Denny rozpocdet Cena za mesiac Cena za 2 mesiace
Facebook Ads 100 K¢ 3000 K¢ 6 000 K¢

LinkedIn Ads

LinkedIn reklama slazi podobne ako reklamy na Facebooku. Hlavnou vyhodou kampani na
LinkedIn je, ze sa najviac zameriavaji na B2B marketing, pretoze vdaka vhodnej
segmentacii lepSie cielia na pozadovant skupinu uzivatel'ov. Poskytnuté informacie, ktoré
0 sebe zverejniuju, st relevantné data, s ktorymi sa da flexibilne pracovat’. LinkedIn pontika
na vyuzitie viac ako 20 vopred vytvorenych $ablon cielovych skupin. St nimi napr. I'udia s
bakaldrskym alebo magisterskym vzdelanim, odbornost’” v konkrétnych odboroch ako
strojarstvo, telekomunikacie, finan¢né sluzby a d’alSie. Tie sa daju nasledne d’alej upravovat’.
Zaroven je mozné si svoje ciel'ové skupiny ukladat’ a vyuzit' v d’al$ich kampaniach. LinkedIn
aktualne pontka sedem ciel'ov, ktoré maji byt pomocou kampani dosiahnuté: povedomie
0 znacke, navsteva webu, aktivita, pozretie videa, potencidlny kontakt, webova konverzia

a uchadzac o pracovnu prilezitost’ (Priivodce propagaci na LinkedInu, 2022).

Kampane na LinkedIn st preto vhodné na cielenie predom stanoveného publika. Potrebny
rozpocet na tieto kampane je vyrazne vysSi vV porovnani s Google a Facebook reklamami.
Vseobecne je potrebné nad kampanami na LinkedIn uvazovat’ skér v kontexte budovania
znacky, ktorého vedlajSim efektom je generovanie leadov. Lead je osoba, ktora prejavila
zaujem o produkty alebo sluzby tym, ze na seba poskytla e-mail ¢i iny kontakt. Kampane nie
je mozné si vyskusat’ a rozhodnut’ sa o pokracovani podl'a ispechu po prvom mesiaci. Ak je
cielom sa dostat’ do povedomia svojej cielovej skupiny, LinkedIn odportca ako najlepsie
rieSenie pracovat’ s publikom aspon po dobu 5-6 mesiacov a cielit’ na frekvencii 6-10
opakovani oslovenia. Minimalny denny rozpocet na LinkedIn kampan je 10 € na den ako je
uvedené v tabul'ke ¢. 35. LinkedIn uvadza ceny bud’ v eurach, alebo americkych dolaroch.
Ked teda uzivatel’ chce, aby jedna kampan bezala mesiac, potrebuje na fiu rozpocet 300 €.
Priemerna cena z ceského trhu je 2 € za CPC a 20 € za CPM (1000 zobrazeni). Ako navrh

odporticam vyskusat’ 1 mesiac na skisku s navysenim zobrazeni na 5 000. Celkové naklady
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na 1 mesiac budu 400 €. Po prvom mesiaci odporucam vyhodnotit’ vysledok a podniknit’

dalSie kroky (Néklady a ceny za reklamy na LinkedIn, 2022).

Tabulka ¢. 35: Kalkulacia LinkedIn kampani

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Naklady a ceny za reklamy na LinkedIn, 2022)

CPC Denny rozpocet Cenaza s 0,0 0 Cena za mesiac
zobrazeni
LinkedIn Ads 2€ 10 € 100 € 400 €

Vycislené naklady u vSetkych uvedenych PPC kampani st platné v pripade, ze si reklamu
bude vybranu spolo¢nost’ spravovat’ samostatne. Samozrejme existuje aj moznost’ vyuzit
marketingové agentury, ktoré sa Specializuju na tvorbu PPC kampani. Tento spdsob je vSak
drahsi, pretoze okrem uvedenych nakladov na kazda kampan je potrebné zapocitat’ proviziu
za sprostredkovatel'ské sluzby, ktora méze dosahovat’ az desiatky tisic K¢. Najdolezitejsie je
si urcit’, kol'ko finan¢nych prostriedkov je potrebné na ziskanie nového zakaznika. Ak je
penazny prinos jedného zakaznika niz$i ako naklad na jeho oslovenie, tak je potrebné

prehodnotit’ spdsob danej reklamy.

3.3.3 Uprava a tvorba webu

Vybrana spolo¢nost’ ma pod svojou spravou dva weby, a to esky a slovensky. Ako uz bolo
vysvetlené v kapitole 2.6.2, tieto dva weby majt tplne rozdielnu grafiku a obsah. Na obrazku

¢. 8 a €. 9 su vidiet’ dizajny oboch webov.

Obrazok ¢. 10: Dizajn ceského webu

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Cesky web, 2022)
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Obrazok ¢. 11: Dizajn slovenského webu

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Slovensky web, 2019)

Z tohto dovodu je vhodné spravit’ jednotny dizajn pre obidva weby a vytvorit' novy
rakusky web s rovnakym dizajnom. Ddlezité je, aby bolo mozné jednoducho prekliknut’
medzi ¢eskym, slovenskym a rakaskym webom. Takto budu zékaznici vediet’, Ze vybrana
spolognost’ posobi v Cesku, na Slovensku a v Rakusku. Riesenim je viditelny navigaény
panel, kde si uzivatel' vyberie pozadovany jazyk a podl'a vyberu sa otvori web pre danu
Krajinu.

Cielom webu je najcastejSic doviest’ pouzivatela ku konverzii — to je dopyt alebo

objednavka. Aby uzivatel’ vykonal konverziu, musi splnit’ nasledujice kroky:
e uzivatel’ musi ndjst’ web spolo¢nosti — dostupnost,
e uzivatel musi vediet’ jednoducho nardbat’ s webom — pouzitel'nost,
e uzivatel musi pochopit, Ze spolo¢nost’ ponuka, ¢o on hl'add — zrozumitel'nost,

e web musi byt’ lepsi ako weby konkurencie — presvedc¢ivost’.

Najvicsie upravy su potrebné na ¢eskom webe, pretoze ma najviac obsahu. Dévodom je
poskytovanie vietkych §tyroch hlavnych sluzieb v Cesku. Na Slovensku sa poskytuje iba
sluzba Superodpoctu, a preto web obsahuje len tieto informacie. To ale neznamena, Ze

slovensky web je graficky a obsahovo spravny, takisto musi prejst’ zmenou.

Na ¢eskom a slovenskom webe je potrebné spravit’ nasledovné zmeny:

o aktualizovat’ informacie 0 vybranej spolo¢nosti,
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e skontrolovat’ texty a opravit’ gramatické chyby,

e optimalizovat’ web pre mobilné zariadenia,

e optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO),

e pridat animacie, obrazky a videa na lepSie uputanie zdkaznika

e zverejnit’ referencie od zakaznikov,

e zverejnit uzatvorené partnerstva,

e vysvetlit’ tvorbu ceny za poskytovanie jednotlivych sluzieb,

e vytvorit Q&A sekciu,

e poskytnit uzitoéné webové odkazy (napr. zmeny vV zakone alebo informacie
0 aktualnych dotaciach, ktoré¢ vlada krajiny ponuka),

e uviest’ otvorené pracovné pozicie,

e detailnejsie a SirSie predstavit’ zamestnancov a priblizit’ kultiru spolo¢nosti.

Uvedené navrhy zmien by sa mali zobrat’ tieZ do ivahy pri vytvoreni nového webu pre
rakusky trh. V tabulke ¢. 36 je uvedena kalkulécia ceny od vybranej agentury Liquid
Desing a od freelencera Karla Chrobaka. Vyber agentary a freelencera je zamerny, aby
bolo mozné porovnat’ tvorbu webov od spolo¢nosti a jednotlivca. So spolo¢nost'ou Liquid
Desing madm osobnu sktsenost’ a 0 kvalitach pana Karla Chrobdka viem od znamych.
V pripade ¢eského a slovenského webu sa jedna len o Gpravu webu, a preto su ceny niZsie.
Ceny nie su fixné, ale odvijaj sa od r6znych premennych, preto je poskytnuté len rozmedzie
,,00-do®“. Za upravu webu od agentiry je cena do 50 000 K¢ a ak by web vytvaral freelencer,
tak cena je 20 000-35 000 K¢. Pri tvorbe tplne nového raktuskeho webu je cena vyssia od
obidvoch poskytovatel'ov. Podl'a naro¢nosti a funkcionalit webu je cenové rozpétie 100 000-
300 000 K¢ od Liquid Desing. Cena za tvorbu nového webu od freelencera Karla Chrobaka
je vrozmedzi 50 000-100 000 K¢. Hlavné vyhody a nevyhody tvorby webu od agentiry

respektive od freelencera s zhrnuté v tabul’kéch ¢. 37 a ¢. 38.
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Tabulka ¢. 36: Kalkulacia nakladov tvorby a upravy webu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (LIQUID DESIGN, 2022; KAREL CHROBAK, 2022)

Cesky web Slovensky web Rakusky web
Liquid Design do 50 000 K¢ do 50 000 K¢ 100 000-300 000 K¢
Karel Chrobik 20 000-35 000 K¢ 20 000-35 000 K¢ 50 000-100 000 K¢

Tabulka ¢. 37: Vyhody a nevyhody tvorby webu od agentiry

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Web development agency vs Freelance, 2022)

Agentura

Vyhody
sklada sa z profesionalov na jednotlivé
online discipliny,
vdaka velkému rozsahu odbornosti dokaze
najlepsie vystihnut potreby zdkaznika,
poskytne pokrocilé funkcie (analytika,
SEQ, zabezpedenie),
zakaznicka podpora v pripade akéhokol'vek
problému,
agentdra sa postara o legislativne

a administrativne nalezitosti.

Nevyhody

platba za tim odbornikov, teda vysledna
cena webu je vyssia,

agentur je na trhu vela, a nie vSetky maja
takt odbornost’, ako tvrdia, ze maj,
tvorba webu moze trvat’ dlhsSie (zalezi na
dostupnych kapacitach a manazmente
projektov v agenture).

Tabulka ¢. 38: Vyhody a nevyhody tvorby webu od freelancera

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Web development agency vs Freelance, 2022)

Freelancer

Vyhody

vac¢Sinou niZsia cena za tvorbu celého webu, -

starostlivost’ a detailna praca na

zakaznikovom webe (nie vzdy), -

komunikacia s jednou osobou — flexibilita
freelancera,

webovych dizajnérov na vol'nej nohe je na -

trhu vel'a, je teda z ¢oho vyberat'.

Nevyhody
spolupraca s jednou osobou — tvorba web
moze trvat’ dlhSie,
jeden ¢lovek ¢asto nema dostato¢nt skalu
zru¢nosti na nastavenie vsetkych
potrebnych prvkov (napr. texty, UX, SEO),
modze mat’ obmedzené znalosti v d’alSich
aktivitach ako je napr. analytika, marketing
ainé,
na pokrocilé funkcie bude mozno potreba
viac freelancerov.
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Jazyk webu

Jazyk raktiskeho webu musi byt v nemeckom jazyku, ked’ze nemecky jazyk je tradnym
jazykom v Rakusku. Agentura Liquid Desing a aj freelencer Karel Chrobak maju v cene uz
zahrnuty copywriting a preklad stranok do viacerych jazykovych mutacii. Pri tvorbe webu
od agentlr alebo freelancerov je vhodné si ujasnit’ na zaciatok spoluprace, aké sluzby su
zahrnuté v cenovej ponuke. Nie vzdy je copywriting stcastou ponuky (LIQUID DESIGN,
2022; KAREL CHROBAK, 2022).

Doména pre rakusky web

Ako uz bolo spomenuté, Vv sucasnosti vybrand spolo¢nost’ vlastni webové domény ,,.cz* a
,,.SK*. S planovanym vstupom na rakasky trh je vhodné zabezpecit’ web pre tento trh. Pred
vytvorenim webu je najprv nutné zvolit’ webovli doménu. RieSenim by bolo kupit’ webova
doménu ,,.com* (www.vybranaspolo¢nost’.com) a pri vybere nemeckého jazyka pre raktisky
trh, by sa zmenila URL adresa webu na ,,.com/at”. Takto by mohol byt zluceny Cesky
aslovensky web do jedného. Bohuzial webovi doménu ,,.com*“ pre ndzov vybranej
spolo¢nosti uz niekto vlastni, a preto je nutné si prenajat alebo kupit’ rakisku webovu
doménu ,at.“ vybranej spolo¢nosti (www.vybranaspolo¢nost.at), ktorda je volna
u poskytovatel'a domén Websupport s.r.o. za 14,95 €/1 rok. Pri troch weboch (.at; .cz; .sk)
je vhodné, aby boli tieto weby navzajom prepojené a spolo¢ne reprezentovali vybranu
spolo¢nost’ (Websupport, 2022).

Podl'a mdjho nazoru je vyhodnejSie si nechat vytvorit web od agentiry (spolo¢nosti).
Naklady na realizaciu st nasobne vysSie, ale na druhej strane rychlost’ tvorby, rozsah
odbornosti a zakaznicka podpora st vlastnosti, ktoré moze vel'mi tazko spiiat’ jeden &lovek,

najmé v tomto pripade, ked’ sa jedna o tri weby a kazdy je v inom jazyku.

3.4 Dudia

Prichod novych a sktisenych zamestnancov je kIicom k tispechu. Na rieSenie I'udskych
vztahov V spolo¢nosti je vhodné vyuZzit' biznis koucing. V pripade prijatia HR manaZéra,

marketingového Specialistu a obchodného zastupcu pre rakusky trh sa zlepsi kvalita
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pontkania sluzieb a procesov Vv spolo¢nosti. Vyznamnym krokom je najdenie a uzatvorenie
partnerstva s daitovym partnerom v Rakusku, ktory bude mat’ rovnaka tlohu ako sucasny

slovensky.

3.4.1 Koucing pre manaZzment a manazérov oddeleni

Koucing, niekedy nazyvany aj biznis mentoring, je multidisciplinarny odbor Cerpajuci z
psychologie, tedrie organizacii, teorie systémov, neurovied, lingvistiky, spirituality a i. Podl'a
zameru mozno rozliSovat’ napr. kouCovanie zru¢nosti, koucovanie vykonnostné, rozvojové
alebo transformac¢né. Koucovanie je technika, ktora vychadza z toho, Ze ak chce napr.
manazér dosiahnut’ zmenu, tak Si na ten dany dovod pride sam, tym padom pdjde o jeho
rieSenie a jeho rozhodnutie. Koucovanie vychadza z nasledujtcich predpokladov:
e kazdy ¢lovek ma odpovede na otazky vo vnutri seba, len nie s vzdy I'ahko pristupné,
e v kazdom z nas je potencial, ktory sa prejavi, ked’ chceme a sme ochotni vziat’ zivot
do svojich ruk,
e koucovanie podporuje rozvoj, transforméciu I'udi a vedomy pristup k sebe a zivotu,
e nemozno prili§ oddelovat pracovnu a osobnu oblast’ Zivota, kouCovanie sa tyka
celého Cloveka,

e kouc a koucovany su si rovni (My koucujeme, 2022).

Tento mentoring by mohol vyrieSit nezhody medzi manaZmentom a zamestnancami.
Vhodné je, aby sa tychto stretnuti zi¢astnil manaZzment, teda konatel’ a cesky dafiovy partner,
aza stranu zamestnancov manaZzéri jednotlivych oddeleni. Sedenia by sa mohli konat
pravidelne 1-2 krat za mesiac podla vyhodnotenia po vstupnom sedeni. V Brne sa
nachadzaju viaceré spolo¢nosti, ktoré sluzby koucingu ponukajt. V nasledujtcej tabul'ke st

uvedené nazvy vybranych spolo¢nosti a cena za sedenie.
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Tabulka ¢. 39: Kalkulacia ceny koucingu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (My koucujeme, 2022; Mindful Coaching, 2020; KOUCINK TEAM, 2022;
Pychopraxe, 2019)

Di¥ka sedenia Cena 1nd1v1d_ualneh0 Cena skupl_noveho
sedenia sedenia
X 60 min 1 400 K¢ 2 500 K¢
My koucujeme .
90 min 2 000 K¢& 3200 K¢
Mindful Coaching 60 min 1 500 K¢ po dohode
KOUCINK TEAM 60 min 1 500 K¢ po dohode
Psychopraxe 60 min 2 000 K¢ po dohode

Na webe jednotlivych spolo¢nosti su zvycajne uvedené ceny za individualne sedenie, ktoré
sa pohybuje v rozmedzi 1 400-2 000 K& za 60 min. Co sa tyka ceny skupinovych sedent,
ktoré je vhodné pre vybranu spolo¢nost’, tak stanovenie ceny je po dohode. Iba kouc¢ing od
spolo¢nosti My koucujeme ma uvedené ceny aj pre skupinové stretnutia, kde je cena za
kratSie sedenie 2 500 K¢ a dlhsie 3 200 K¢ (My koucujeme, 2022; Mindful Coaching, 2020;
KOUCINK TEAM, 2022; Pychopraxe, 2019).

3.4.2 Prijatie personialneho manazéra

Prijatie personalneho manazéra a znovuotvorenie personalneho oddelenia by podl'a méjho
nazoru zlepSilo T'udské vzt'ahy v spolo¢nosti a ulah¢ilo prichod novych zamestnancov.
Personalne oddelenie zaniklo po odchode predchadzajucej veducej personalneho oddelenia
v druhej polovici 2020. Cela pracovna agenda personalneho oddelenia bola nasledne
rozdelena medzi asistentku daniového partnera a asistentov ekonomického oddelenia. Takto
funguje persondlne oddelenie aZ doteraz. S prichodom nového persondlneho manazéra by
malo personalne oddelenie pod svojou spravou nasledujice agendy:

e naborovy proces a nastupny proces Novych zamestnancov,

e personalna administrativa, tvorba a tiprava firemnych dokumentov (napr. smernice

a Sablony),
e organizovanie firemnych akcii a teambuildingov,
e evidencia a kontrola dochadzky,

e priprava podkladov pre mzdy, komunikacia so mzdovou tc¢tovnickou,
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¢ interna komunikécia, personalny marketing,

e podiel'anie sa na chode kanceléarie.

Tabulka ¢. 40: Naklady zamestnavatela na poziciu persondlneho manazéra

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Priimérné platy napric Ceskem, 2020; Mzdova kalkulacka pro rok 2022,

2022)

Pri i h . kovy ‘- kovy ro&ny
rlemerna’ f‘uba Ce ov’y mesacny Rotns hrubs Ce 0’vy rocny
mzda pozicie v naklad naklad

) mzda celkom )
Brne zamestnavatel’a zamestnavatel’a
P al
ersonany 48 484 K& 64 873 K& 581 808 K& 778 476 K&
manazér

Podla portalu www.prumerneplaty.cz je priemerna hruba mzda personalneho manazéra
v Brne a okoli 48 484 K¢&. Udaje o mzde predchadzajicej veducej personalneho oddelenia
nie st k dispozicii. Tato vyska hrubej mzdy moze posluzit’ ako zaklad pre tvorbu finalnej
mzdy pre pracovnu poziciu. Mesa¢né ndklady zamestnavatel'a z priemernej hrubej mzdy st
64 873 K¢& aroéné 778 476 K& (Praimérné platy napii¢ Ceskem, 2020; Mzdova kalkulacka
pro rok 2022, 2022).

3.4.3 Prijatie marketingového manazéra

Prijatie marketingového manazéra zvysi rychlost’ implementovania novych zmien a celd
marketingova agenda nebude spravovand len brigddnikom ako je tomu v sucasnosti.
Aktudlne je marketingové oddelenie pod spravou marketingového Specialistu, ktory ale nie
je pInohodnotny zamestnanec, pretoze sa jedna o §tudenta VS, ktory pracuje na DPP.
Spolo¢nost’ oblast’ marketingu stale podceiiuje acelé oddelenie by nemalo stat’ na
brigadnikovi. Z tohto dovodu by sktiseny marketingovy manazér prebral vedenie celého
marketingového oddelenia a marketingovy Specialista sa moze pri nom ucit. Takymto

rozloZenim sa zrychlia procesy, nastavovanie kampani alebo sprava socidlnych sieti.
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Tabulka ¢. 41: Naklady zamestnavatela na poziciu marketingového manazera

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Priimérné platy napric Ceskem, 2020; Mzdova kalkulacka pro rok 2022,

2022)
Priemerna ’hf‘uba Celkov’y mesacny Rotn4 hruba Celko’vy rocny
mzda pozicie v naklad naklad
i mzda celkom i
Brne zamestnavatel’a zamestnavatel’a
Marketingovy 48 103 K¢ 64 362 K& 57 7236 K& 772 344 K&
manazér

Podl'a portalu www.prumerneplaty.cz je priemerna hruba mzda personalnecho manazéra
v Brne a okoli 48 103 K¢. Mzda je priblizne na rovnakej urovni ako pri pozicii personalneho
manazéra. Marketingové a personalne oddelenia st dolezité a rovnocenné a rovnako by to
malo byt’ aj pri mzde manazérov tychto oddeleni. Tato vyska hrubej mzdy moze poslazit’ ako
zaklad pre tvorbu findlnej mzdy pre pracovnu poziciu. Mesacné néklady zamestnavatela z
priemernej hrubej mzdy st 64 362 K& a roéné 772 344 K& (Primérné platy napii¢ Ceskem,
2020; Mzdova kalkulacka pro rok 2022, 2022).

3.4.4 Prijatie obchodného zastupcu pre rakisky trh

Obchodny zastupca, ktory bude posobit’ na rakuskom trhu je kI"aGovy zamestnanec, bez
ktorého by vybrana spolo¢nost’ mohla uspiet’ len vel'mi tazko. Hlavnou podmienkou je, aby
hovoril plynule nemecky, pretoze rakuski partneri vyzadujt, aby jazyk obchodu bol primarne
nemecky. Prvé 2-3 mesiace by sa obchodny zastupca mohol zicastiovat’ obchodnych
stretnuti v Cesku a na Slovensku, aby porozumel stretnutiam zameranych na datiové odpodty,

dotacie a investicie. Priblizna napln pracovnej ¢innosti je nasledovna:

e osobné navstevy obchodnych partnerov,
e komunikacia s obchodnymi partnermi,
e rieSenie obchodnych pripadov,

e starostlivost’ o existujucich zdkaznikov,
e akvizicie novych zakaznikov,

e podpora obchodnej ¢innosti, ucast’ na seminaroch, Skoleniach a vel'trhoch.
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Tabulka ¢. 42: naklady zamestnavatela na poziciu obchodného zastupcu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Priimérné platy napric Ceskem, 2020; Mzdova kalkulacka pro rok 2022,

2022)

Pri i hrubs | Celkovy . .
rlemerna’ f‘u a e ov’y mesacény Roéna hrubi Celkorvy roény
mzda pozicie v naklad naklad

) mzda celkom )
Brne zamestnavatel’a zamestnavatel’a
Obchodny
yehodiy 46 002 K& 61 551 K& 552 024 K& 738 612 K&
zastupca

Mzda obchodnych zastupcov vybranej spolo¢nosti, ktori posobia v Cesku a na Slovensku sa
sklada z dvoch ¢asti. Prva zlozka je fixna mzda, ktora je vyplacana mesacne. Druhou zlozkou
je odmena za zrealizovanie UspeSnych obchodov. Fixnad zlozka a percentualna odmena
z tspesnych obchodov nie je verejne dostupnd. Pre ucel tejto prace bola zvolena priemerna
mzda obchodného zastupcu v Brne, aby mohol byt lepSie vycisleny naklad zamestnavatel’a
na zamestnanca. Celkovy mesaény ndklad zamestnavatel'a na obchodného zastupcu ¢inni
61 551 K¢ pri hrubej mzde 46 002 K¢. Celkovo ro¢ne tento naklad predstavuje vysku
738 612 K& (Praimérné platy napti¢ Ceskem, 2020; Mzdova kalkulacka pro rok 2022, 2022).

3.4.5 Uzatvorenie partnerstva s daiiovym partnerom v Rakuisku

Vyuzit' spolupracu s lokalnym poskytovatelom sluzieb je vhodny spdsob, ako by mohla
novovstupujica spolo¢nost’ 'ahSie uspiet’ v zahrani¢i. Podobny princip spoluprace vyuziva
vybrana spolo¢nost’ pri pdsobeni na slovenskom trhu. Zakaznici platia vybranej spoloc¢nosti
a nésledne prebehne pretuctovanie sluzieb so slovenskym dafiovym partnerom. Tento sposob
zarucuje, aby zakaznici neboli zbyto¢ne zmiteni, ze ¢i maju uzatvorent zmluvu s vybranou
spolo¢nost’ou alebo so slovenskym dafiovym partnerom. Rakusky partner by sa zucastiioval
obchodnych stretnuti s klientami v Rakusku spolu s ¢eskym obchodnym zastupcom
a Ceskym danovym poradcom. Rakusky danovy partner by mal za tlohu vyhodnotit
ekonomicku stranku identifikovaného projektu a skontrolovat’ spravnost’ ekonomickej
dokumentécie, ktort pripravia zamestnanci oddelenia technickej dokumentécie. V pripade
kontroly zo strany rakuskeho financného tradu bude raktisky partner obhajovat’ projekt. Na
Slovensku tato spolupraca funguje vyborne, podl'a slov zamestnancov vybranej spolo¢nosti.

Z tohto dovodu je vhodna prilezitost’ uzatvorit partnerstvo pri expandovani do Rakuska. Ako
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vhodni kandidati su zvolené spolo¢nosti Hiibner & Hiibner a Stéoger & Partner. Obidve
danové poradenské spolocnosti maju skusenosti so spolupracou s ¢eskymi spolo¢nost’ami.
Ich portfélio sluzieb je Siroké a Specializuju sa na viaceré oblasti dani, Gétovnictva a miezd.
Zastupcovia vybranych spoloénosti sa zG&astnili v minulosti aj Cesko-rakaskeho dafiového
seminaru, ktory organizuje Komora dafiovych poradcov Ceskej republiky (Hiibner &

Hiibner, 2022; Stoger & Partner, 2022).

3.5 Procesy

V pripade procesov sa jedna o vzdelavanie zamestnancov a vyuzivanie novych softvérov.
Aby vybrana spolo¢nost’ mohla jednoduchsie pdsobit’ na rakuskom uzemi je vhodné zaistit’
jazykové kurzy nemeckého jazyka, ale aj anglického, ktorého pouzivanie mdze byt tiez
sposobom ako komunikovat’ s rakiiskymi zdkaznikmi. Na plnohodnotnt pracu je vhodné

vyuzit’ kompletny balik sluzieb Microsoft 365 a takisto zaobstaranie nového CRM softvéru.

3.5.1 Jazykové kurzy nemeckého a anglického jazyka pre zamestnancov

Pri zahrani¢nej expanzii z Ceska na Slovensko a opaénym smerom nie je takmer Ziadna
jazykova bariéra, ale pri podnikani v Rakusku si s ¢eskym a slovenskym jazykom spolo¢nost’
nevystaci. Dohovorit’ sa nemecky alebo aspon anglicky je kI'i€ové pre podnikanie s juZnymi
susedmi. Sucasni zamestnanci maju réznu uroven tychto dvoch jazykov, a preto konanie
pravidelnych jazykovych kurzov by mohlo nastavit’ urcitli uroven komunikécie. Jazykové
kurzy buda ur€ené primarne pre obchodné oddelenie, pretoZze obchodni zéstupcovia su
najviac v kontakte so zakaznikmi. Obidva kurzy sa budu konat’ v sidle vybranej spolo¢nosti
v Brne. Forma online vyuky je tiezZ podporovana obidvomi skolami. Pre nemecky jazyk je
zvolena jazykova §kola PELICAN a pre vyucbu anglického jazyka je vybrana Jazykova
Skola P.A.R.K. Obidve jazykové Skoly pdsobia v Brne a ich vyber bol zvoleny na zaklade
kladného hodnotenia na Google (Némcina firemni kurzy, 2015; Obecna a obchodni
angli¢tina, 2022).
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Tabulka ¢. 43: Jazykové kurzy nemeckého a anglického jazyka

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Némcina firemni kurzy, 2015; Obecna a obchodni anglictina, 2022)

PELICAN Jazykova Skola P.A.R.K
Jazyk vyucby nemecky jazyk anglicky jazyk
Optimalny pocet Studentov na lekciu 6-10 1-10
Trvanie jednej vyucovanej lekcie 45 min 45 min
Cena za jednu lekciu (bez DPH) 540 K¢ 495 K¢

V tabulke ¢. 43 je uvedena cena, dizka vyuGovacej hodiny a optimalny pocet §tudentov. Za
rovnaky Cas 45 min je kurz anglického jazyka lacnejsi o 45 K. Uvedena kalkulacia je
zakladna pre obidve jazykové skoly. Presna, realna kalkulacia jednej lekcie bude zavisiet’ od
toho, ako ¢asto buda kurzy prebiehat’, ako dlho bude trvat’ jedna vyucovacia hodina a kol'ko
zamestnancov bude mat’ 0 vyucbu zaujem. Moje odporticanie je, aby sa konala jedna lekcia

nemeckého a anglického jazyka tyzdenne.

3.5.2 Zaobstaranie Microsoft 365

Kancelarsky balik Microsoft Office je nastroj na efektivnu pracu s najroznejSimi
dokumentmi. Microsoft 365 ponuka rozne formy predplatnych pre spolo¢nosti, ktoré su
uvedené v nasledujucej tabul'ke €. 44. Vybrana spolo¢nost’ vyuziva aktualne Excel, Word,
Outlook a Teams, ale jedna sa vel'mi staré verzie. Castokrat tieto aplikacie nepracuju ako by
mali, najmd kvoli neaktudlnym verziam softvéru. Ztohto dovodu je vhodné vyuzit
kompletny balik aplikacii Microsoft 365, aby zamestnanci nemali problém pri dennej praci
so zastaranymi aplikaciami od Microsoft. Ceny predplatného na webovej stranke st uvedené
Vv eurach. Pre porovnanie st uvedené tri druhy licencii — Basic, Standard a Premium.
Najlacnejsi a so zakladnymi funkciami je licencia Basic, ktord ma cenu pre jedného uZivatel'a
5,10 € na mesiac. Naopak najdrahSia a najkomplexnejsia je licencia Premium s cenou
18,60 €. Vybrana spolocnost v stcasnosti vyuziva Teams na video schodzky, a preto
predplatné Basic nie je dostato¢né. Znak X znamena, ze dana funkcia je limitovana a nema

plné vyuzitie ako funkcia so zaciarknutim.
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Tabulka ¢. 44: Kalkulacia ceny a druhy licencii Microsoft 365

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Microsoft 365 pro firmy, 2022)

Microsoft 365 Business

Microsoft 365 Business

Microsoft 365 Business

Basic Standard Premium
Mesacné predplatné
(bez DPH) 5,10€ 10,50 € 18,60 €
Ro¢né predplatné (bez
DPH) 61,20 € 126,00 € 223,20 €
Ro¢né predplatné za 23
uzivatelov 734,40 € 1512,00 € 2 678,40 €
(bez DPH)
Roc¢né predplatné za 23
uZivatel'ov 889,00 € 1 830,00 € 3241,00 €
(s DPH)
Word, Excel,
Word, Excel. Word, Excel, PowerPoint, Teams,

Zahrnuté aplikacie

PowerPoint, Teams,
Outlook, Exchange,
OneDrive, Sharepoint

PowerPoint, Teams,
Outlook, Exchange,
OneDrive, Sharepoint,
Access, Publisher

Outlook, Exchange,
OneDrive, Sharepoint,
Access, Publisher,
Intune, Azure
Information Protection

Timova praca a

komunikicia X

" Verso plieti
E-mail a kalendare X X
Ukladasnﬁi::) :r(z:iel’anie
dodimvani sitad X X
Podpora a nasadenie
spravovanie pochike
aplli)lfziécﬁi::l f)‘:'ZéPvCel:il\e’[ac
et
Sprava PC a mobilnych

zariadeni
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Moja osobna volba je predplatné Premium, pretoze vsetky funkcie maju plné vyuzitie.
Premium je takisto jediné predplatné, ktoré ma funkciu ochrany pred kybernetickym utokom
¢i uz priamo v PC alebo v mobilnych zariadeniach Android a iOS. Celkova ro¢na cena

predplatného pre vsetkych 23 zamestnancov je 3 241 € s DPH.

3.5.3 Zaobstaranie nového CRM softvéru

Zaobstaranie nového CRM softvéru je nevyhnutné. V kapitole 2.3.4, bol popisany problém
so su¢asnym CRM softvérom Databox, s ktorym sa ned4 pracovat’ online, teda nie je to
softvér s internetovym cloudom. Databox musi byt nainStalovany priamo v pocitaci
a poctom dat, ktoré sa v nom nachddzaju spomal'uju cely CRM, pretoze softvér sa uz ani
neaktualizuje. RieSenim je zaobstaranie nového CRM, ktory by mal cloud ulozisko, takze
vSetky data sa neukladaju na pevny disk (HDD) pocitaca. Takyto vhodny CRM softvér
pontka spolocnost RAYNET CRM, ktory patri medzi najobl'ibenejSie cloudové CRM
v CR. Ja som s RAYNET CRM pracoval ajeho vyZivanie pre vybrani spolonost’ plne

odportc¢am. Hlavné vlastnosti su:

e komplexna analyza — prieskum vyvoja predaja, porovnavanie vysledkov
obchodnikov alebo celych timov vdaka pipeline analyze, jednoducho, online na
jedno Kliknutie,

e mobilnd verzia CRM — vyuZivanie CRM na i0S alebo Android smartfonoch,
pohodlna praca s tdajmi aj v mobilnej aplikacii, vyhoda pridavat’ fotky, poznamky
alebo hlasové zdznamy z obchodnych stretnuti,

e sprava dokumentov — jednoduchy pristup k dokumentom na jednom mieste, moznost’
zdiel'at’ medzi kolegami, komentovanie, prehl'adna organizécia,

e posielanie hromadnych e-mailov — jednoduché vyuzitie kontaktov v CRM na
marketingové kampane,

e komunikacia medzi timami a oddeleniami — vlastnosti firemnej socialnej sieti,
diskusia ohladom obchodu, ktord by za inych okolnosti prebehla F2F moze
prebehnut’ priamo pri kontakte,

o fakturovanie — vystavovanie faktar a zaloh k danému zakaznikovi priamo v CRM ¢o

zaruci prehl’adnost’ (RAYNET CRM, 2022).
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V tabul’ke ¢. 45 je uvedena cena za jednu licenciu na mesiac, ktora je 650 K¢. Jednou
licenciou sa rozumie pristup pre jedného uzivatela. Zo vSetkych sucasnych zamestnancov
nebudt mat’ vSetci pristup do CRM, tak ako je tomu teraz pri Databox. Vyclenenych 15
licencii je priblizny pocet, kol’ko zamestnancov bude pracovat s RAYNET CRM. Ak by
pocet nesedel, tak sa da l'ahko pridat’ alebo odobrat’ urcity pocet licencii na nasledujuci
mesiac. Pri 15 licenciach je celkova cena za 12 mesiacov 117 000 K¢ bez DPH (RAYNET
CRM, 2022).
Tabulka ¢. 45: Kalkulacia ceny licencii RYANET CRM

Zdroj: Viastné spracovanie podla (RAYNET CRM, 2022)

Pocet licencii

Cena za 1 licenciu

Cena celkom za

Cena celkom za 12

mesiac mesiacov
k DPH
(ks) (bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
RAYNET CRM 15 650 K¢ 9750 K¢ 117 000 K¢

Vyhodou RAYNET CRM je aj pristup k zabezpeceniu, kde sa o fyzické zabezpe€enie stara
Amazon Web Services (AWS) IT infrasStrukttra. Takisto si chranené a Sifrované samotné
data a je moznost’ nastavit’ prava jednotlivym uZivatelom, aby mali pristup len k idajom,
s ktorymi pracuji. Ochrana dat je poistena aj proti kradezi a Gniku. Kazdy den prebieha
zalohovanie dat a spolo¢nost RAYNET CRM dba na dodrziavane GDPR a ISO §tandardov.
CRM je mozné si prvy mesiac vyskusat’ bez poplatku a naudit’ sa s nim pracovat’ (RAYNET
CRM, 2022).

3.6 Materialne prostredie

ZavereCnym typom navrhov su tie, ktoré plnia funkcia materidlneho prostredia. Pre obchodné
oddelenie a ekonomicko-finan¢né je odporti¢anym krokom zaobstaranie klimatizacie. Pre
pohodlnej$iu pracu pocas obchodnych stretnuti mimo kancelarskych priestorov alebo na
pracu z domu je navrhom zakupit’ nové notebooky. Nedostatok osobnych automobilov pre

obchodné oddelenie by sa mohlo vyriesit’ prave zaobstaranim nového.
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3.6.1 Zaobstaranie klimatizacie

Vybavenie kancelarskych priestorov klimatizaciou je nevyhnutné pre plynulost
v pracovnych aktivitdch. V stcasnosti v hlavnej kancelarskej budove v Brne, kde sidli aj
manazment, sa nachadza len jedna klimatizovana, a to zasadacia miestnost’. Tento priestor je
vyuzivany hlavne na interné porady, obchodné stretnutia (F2F a virtualne stretnutia),
Skolenia, workshopy a pracovné pohovory. No v porovnani s vyuzitelnostou kanceldrie
ekonomicko-finan¢ného oddelenia a obchodného oddelenia to je zanedbatelné. V tychto
kancelarskych miestnostiach pracuju denne zamestnanci na osobnych stolnych pocitacoch,
ktoré neustale vyzaruju teplo. V zimnych mesiacoch to je vyhodné, ale v letnych mesiacoch
nie su tieto priestory vhodné na vykondvanie pracovnej cCinnosti. Vysoka teplota
V miestnostiach negativne vplyva na vykon zamestnancov, ale aj na chod osobnych
pocitacov, ktoré sa nasledne vd’aka vysokej teplote prehrievaju. Preto zaktpenie jednej
klimatizacie by mohlo zlepsit’ pracovanie pocas letnych horacav. Navrh je podporovany aj
zamestnancami. Podl'a dostupnych a najlepsich hodnoteni na Google su zvolené spolo¢nosti
81 klima a Al klimatizace, ktoré pontikaju kvalitné klimatizacie aj s doplnkovymi sluzbami.
Cena ponukanych klimatizacii od vybranych spolo¢nosti je uvedend v nasledujtcej tabul’ke

(Klimatizace Syen, 2015 — 2022; Klimatizace GREE, 2021).
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Tabulka ¢. 46: Kalkulacia ceny klimatizacie

Zdroj: Viastné spracovanie

Cena Montis Materidl Cena celkom Cena celkom
klimatizacie (bez DPH) (s DPH)
81 klima 14 900 K¢ 4500 K¢ 2 500 K¢& 21 900 K¢ 26 499 K¢
Al klimatizace 13 900 K¢ 4 000 K¢ 2 000 K¢ 19 900 K¢ 24 079 K¢

3.6.2 Zaobstaranie novych notebookov

Zamestnanci vybranej spolo¢nosti vykondvaju svoju dennu pracu na osobnych stolnych
pocitacoch, ¢o sa ukazalo najma pocas pandémie COVID-19 ako velky problém. Ak boli
zamestnanci nlteni ostat’ v domacej karanténne, tak ti ¢o boli schopni vykonavat’ pracu, tak
nemali ako. Aplikacie a softvéry, v ktorych pracujd, st nainstalované priamo v osobnych
pocitacoch, bez cloud computingu. Prekazky su aj pri prezentovani sluzieb u zékaznikov
pocas obchodnych stretnuti, ked’ je pre celé obchodné oddelenie K dispozicii len jeden
zastaraly notebook. RieSenim je vymenit osobné stolné pocitace, ktorych vykon je
nedostato¢ny, za nové notebooky. Podl'a hodnotenia notebookov na nakupnom portali a
zrovnavaci cien Heureka st vybrané tieto dva notebooky Lenovo V15 G2, ktory ma poziciu
TOP 6 a HP 255 G8 TOP 14. V sucasnosti ma vybrana spolo¢nost’ 23 zamestnancov. Ak sa
nezarata konatel’ a daflovy poradca, ktorych technické vybavenie je dostacujice a externi
zamestnanci, ktori pracuju na vlastnych osobnych pocitacoch alebo notebookoch, tak to je
minimalne 18 notebookov pre zamestnancov. V predchadzajucich ndvrhoch st uvedené tri
pracovné pozicie, ktoré je vhodné obsadit’ novymi zamestnancami. Tym padom aktualny
optimalny pocet je 21 notebookov. Na nakup je vhodné vyuzit' autorizovanych predajcov.
Pre Lenovo to je www.e-lenovo.cz a pre HP www.hpmarket.cz. Kalkulacia ceny je uvedena
Vv tabul’ke €. 47. Podl'a m6jho nazoru je HP notebook vyhodnejs$i, najma kvoli vys$Sej pamiti
a vyssiemu poctu vstupov/vystupov USB-A a USB-C (Notebooky, 2007-2022; Lenovo V15,
2022; HP 255 G8, 1999 - 2022).
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Tabulka ¢. 47: Kalkulacia ceny notebookov

Zdroj: vilastné spracovanie

Pocet Cena za 1 ks Cena za 1 ks Cena celkom Cena celkom
(ks) (bez DPH) (s DPH) (bez DPH) (s DPH)
Lenovo V15 G2 21 8 091 K¢ 9 790 K¢ 169911 K¢ 205 590 K¢
HP 255 G8 21 10 322 K¢ 12 490 K¢& 216 762 K& 262 290 K&

3.6.3 Zaobstaranie osobného automobilu pre obchodné oddelenie

Pre obchodné oddelenie je v pripade expandovania do Rakuska nevyhnutné zaobstarat
osobny automobil pre obchodného zéastupcu. Obchodné oddelenie v sti¢asnosti disponuje
jednym osobnym automobilom, ktoré je vyuzivané spolocne pre cesky a slovensky trh. Novy
automobil nemusi byt’ vyhradne len pre rakusky trh, ale moze byt vyuzivany aj v Cesku ¢&i
na Slovensku. Biely Fiat Tipo Hatchback je aktualny osobny automobil, ktory patri
obchodnému oddeleniu. Obchodni zastupcovia st s tymto automobilom spokojni a novy
automobil by mal mat podobné rozmery a vykon. V tabulke ¢. 48 si vybrané Styri
automobily, ktoré maju podobné vlastnosti ako suc¢asny Fiat Tipo Hatchback. Vsetky styri
automobily su na skladoch predajcov v Brne a okoli, takZe vybrana spolo¢nost’ nemusi ¢akat’
na vyrobu a dodanie. Vsetky automobily su nové arok vyroby 2022. Priemerna cena je
priblizne 450 000 K¢ s DPH. Do cenovej kalkulacie nie st zahrnuté administrativne poplatky
ako je napr. prihlasenie vozidla. Na obrazku €. 8 su fotky automobilov. VSetky automobily
st bielej farby, tak ako je sucasny Fiat Tipo Hatchback, takze ¢ierne logo spolo¢nosti bude
jasne viditelné na novom automobile (Ford Fiesta Active, 2022; Hyundai i30 hatchback,
2022; Kia Ceed, 2021; Skoda Scala, 2022).
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Tabulka ¢. 48: Kalkulacia ceny a viastnosti vybranych automobilov

Zdroj: Viastné spracovanie

Ford Fiesta Hyundai i30 Kia Ceed Skoda Scala
Active Hatchback Hatchback
Predajca CARent, a.s Hyundai Motor | ) seaTECas. | POMSChE Inter Auto
Czech s.r.o. CZs.r.o.
Rok vyroby 2022 2022 2022 2022
Palivo Benzin Benzin Benzin Benzin
Vykon 74 KW 81 kW 118 kW 70 kW
Motor 1.0 EcoBoost 1.5i CVVT 1.5 T-GDI 1.0TSI
Spotreba 5,50 1/100 km 5,90 1/100 km 6,30 1/100 km 5,2 1/100 km
Cena celkom
23 K¢ K¢ 4 281 K¢ 2 K¢
(bez DPH) 350 523 K& 367 690 K& 384 281 K& 372 395 K&
Cena celkom . . . .
443 700 K& 444 990 K& 464 980 K& 450 599 K¢&
(s DPH)

Obrazok ¢. 12: Obrazky vybranych automobilov

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Ford Fiesta Active, 2022; Hyundai i30 hatchback, 2022; Kia Ceed, 2021;
Skoda Scala, 2022)
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Najlacnejsi je Ford Fiesta Active a najdrahsi je Kia Ceed Hatchback. Podl'a mdjho nézoru,
ako najlepsia vol'ba je Skoda Scala, a to najma kvoli znatke Skoda. Vybrana spolo¢nost’ je
Ceska spolocnost’, a preto reprezentacia v zahrani¢i s ¢eskym autom moze evokovat’ vieru
v Ceskt kvalitu. Vybrana spolo¢nost uprednostiiuje nakup aut, preto sa neuvazuje
zaobstaranie formou operativneho leasingu. Vyuzit formu financovania finanénym
leasingom je tiez moznost’, N0 pre tito moznost’ nie st vycislené naklady, pretoze kazdy
predajca ponuka viacero moznosti ako vyuzit’ financny leasing. Kone¢né rozhodnutie ma

vSak manazment spolo¢nosti.

3.7 Kalkulacia nakladov

V tabulke €. 49 je uvedena celkova kalkulacia vypracovanych navrhov z predchadzajucich
kapitol. Niektoré z nich st vy¢€islené v eurach a niektoré v ¢eskych korunach. Dévodom je
mena krajiny, v ktorej navrhy budt realizované. V tabul'ke nie st zahrnuté vSetky navrhy,
pretoze u niektorych nie je cena meratel'né ako napr. v pripade zmeny sposobu komunikacie
na socialnych sietach. Celkovy stcet penaznych navrhov je 3 306 441 K&¢s DPH a 17 818,95
€. Pri pouziti kurzu 1 EUR = 24,6650 K& podl'a CNB 14:30 hod., 6.5.2022 na prepoéitanie
nakladov z eur do K¢ maju tieto naklady hodnotu 439 504,40 K¢ a celkom 3 745 945,40 K¢.
Pri navrhoch, kde bolo uvedenych viac moznosti, bol zvoleny ekonomicky najmenej naro¢ny

variant.

Z uvedenych navrhov st najnakladnejsie tie, ktoré sa tykaju ndboru zamestnancov, pretoze
sa jedna o manazérske pozicie. V pripade, ze naklady su vyrazne nad finanénymi zdrojmi
spolocnosti, tak je samozrejme mozné presunit realiziciu na d’als§i rok. Ddlezité je

™ . r r r , oy - -
poznamenat’, Ze niektoré navrhy ako naklady na zamestnancov vychadzaju z priemernej
mzdy. Ak vybrana spolo¢nost’ dokaZe obsadit’ uvedené pozicie za nizSie naklady, tak to bude
len pozitivum, avSak kladnd finan¢nd situdcia spolo€nosti dava priestor na realizovanie

uvedenych navrhov.
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Tabulka ¢. 49: Kalkulacia celkovych nakladov uvedenych navrhov

Zdroj: Viastné spracovanie

Névrhy D?b’a - CenavKeé | CenavKeé | Cenav€ | Cenave€
realizacie | (bez DPH) | (s DPH) | (bez DPH) | (s DPH)
Kancelarske priestory vo Viedni 12 mesiacov 135 163
ZaloZenie organizac¢nej zlozky 1 mesiac 1653 2 000
Inzercia vo Forbes 1 mesiac 9918 12 000
Google Ads 1 mesiac 17 356 21 000
Facebook Ads 2 mesiace 6 000 7 250
LinkedIn Ads 1 mesiac 331 400
Uprava &eského webu 3 mesiace 16 529 20 000
Uprava slovenského webu 3 mesiace 16 529 20 000
Vytvorenie rakiskeho webu 5 mesiacov 41 323 50 000
Rakuska doména at. 12 mesiacov 12,36 14,95
Koucding 12 mesiacov 24 794 30 000
Personalny manaZér 12 mesiacov 778 476
Marketingovy manaZzér 12 mesiacov 772 344
Obchodny zastupca 12 mesiacov 738 612
Kurzy nemeckého jazyka 12 mesiacov 23207 28 080
Kurz anglického jazyka 12 mesiacov 21273 25 740
Microsoft 365 12 mesiacov 2 678,40 3241
Novy CRM softvér 12 mesiacov 117 000 141 570
Klimatizacia 1 mesiac 19 900 24079
Notebooky 1 mesiac 169 911 205 590
Osobny automobil 1 mesiac 350 523 443 700
824345 | 3306441 | 14 727,76 | 17 818,95

3.8 Casovy harmonogram realizacie navrhov

V tabulke ¢. 50 je uvedeny cCasovy harmonogram realizacie navrhov. Kazd4d bunka
znazornuje jeden mesiac. Tabul'ka obsahuje dohromady 12 mesiacov so zaCiatkom od juna
2022 a koncom v maji 2023. Bunky vyplnené krizikom reprezentuji predpripravu navrhu
a bunky so zaciarknutim predstavuju jeho realizaciu. Prazdnymi bunkami st mesiace, kedy

sa nevykonava ziadna aktivita spojend S danym navrhom.
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Ak by sa zacalo s realizaciou navrhov ¢o najskor, tak najviac pripravy sa musi spravit’ hned’
V juni. Jan a d’alsie letné mesiace, jal a august, tvoria obdobie roka, kedy trh pravidelne
spomal’uje. Realizuje sa menej obchodnych stretnuti, pretoze potencialni zakaznici st menej
zastihnutelni v praci. Dovodom je Cerpanie dovoleniek ¢i odstavka vyroby v podobe
celozavodného vol'na. Prave preto je vhodné vyuzit’ ponuknuté, vol'nejSie obdobie a zamerat’
sa na potrebné interné zmeny. NajdolezitejSie a najrychlejsie je potrebné obsadit’ kI'icové
pozicie novymi zamestnancami. Prvy by mal prist’ personalny manazér, aby sa uz mohol
podielat’ na prichode marketingového manazéra a obchodného zastupcu. Sucasne v letnych
mesiacoch sa budu pripravovat’ vSetky potrebné nalezitosti pre sluzbu Forschungspramie ako
zalozenie organizacnej zlozky, inzercie v magazinoch a riesenie spoluprace S danovym
partnerom. Marketingové oddelenie bude pracovat na uprave webov, aprave SEO a venovat’
sa komunikacii na socialnych sietach. IT spravca bude mat’ za ulohu zabezpeéit' plynuly
prechod na nové softvéry. Pred letnymi horicavami je nutné eSte namontovat’ klimatizaciu.
V auguste, na konci leta sa zacne vzdelavanie v spolocnosti, ktoré¢ zabezpe¢i koucing a
vyucba cudzich jazykov. VicSina aktivit, ktoré sa zacali v letnych mesiacoch buda hotové
a funkéné do septembra. V septembri a oktobri budu prebiehat’ reklamné kampane na
socidlnych sietach. V tychto mesiacoch sa zaobstaraji nové notebooky a kupi sa osobny

automobil.

Od novembra budu vSetky zmeny uZ zapracované a funkéné pre potreby vybranej
spolo¢nosti. Dodrzanie harmonogramu bude priméarne zavisiet’ od efektivnosti obsadenia

pracovnych pozicii a uzatvorenia danového partnerstva.
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Tabulka ¢. 50: Casovy harmonogram realizdcie navrhov

Zdroj: Viastné spracovanie

Rok 2022 Rok 2023
6 7 8 9 |10 |11 |12 | 1 2 3 4 | 5
Sluzba Forschungsprimie X | X | X | X
Workshopy, seminare a Skolenia X
Prenzijom_ka;ncelz’trskych X
priestorov
ZaloZenie organizac¢nej zlozky X | X
Komunikacia na socialnych sietach
Inzercia vo Forbes X
Inzercia v NEW BUSINESS
SEO X
Google Ads X
Facebook Ads X
LinkedIn Ads X
Uprava &eského webu X
Uprava slovenského webu X
Vytvorenie rakiskeho webu X
Kouc¢ing manaZment a manazérov X
Personalny manazér X
Marketingovy manazér X | X
Obchodny zastupca X | X
Spolupraca s dafiovym partnerom X | XX
Kurzy nemeckého jazyka X
Kurz anglického jazyka X
Microsoft 365 X
Novy CRM softvér X | XX
KlimatizAcia X
Notebooky X
Osobny automobil X
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3.9 Prinos expanzie na zahranicny trh

Hlavnym nefinanénym prinosom expandovania na novy trh by mal byt priliv novych
zakaznikov, ktorych zaujem o sluzby nasledne prinesie finan¢ny prinos v podobe vysSich
trzieb a vyssieho zisku. Takisto vznikni nové pracovné prilezitosti, ktoré by mali prilakat
vzdelanych zamestnancov. V neposlednom rade by malo byt prinosom nové materialne

vybavenie, ktoré efektivne zlepsi marketingova komunikéciu.

Nedavna expanzia na Slovensko sa ukdzala ako spravny krok, expanzia do Rakuska ma
podobny potencial. Rakusko patri medzi europskych lidrov vo vyvoji ainovaciach v
pol'nohospodarstve, €o je prilezitostou prerazit’ so sluzbami, ktorym spolocnost’ rozumie.
Medzinarodné podnikanie moéze tiez zvySit vnimany imidz spolo¢nosti, pretoze globalne
operacie moézu pomdct vybudovat znamosti vhodné na podporu buducich obchodnych
scenarov, ako st zmluvné rokovania, nové marketingové kampane alebo dokonca rozsirenie

do d’al$ich krajin.
3.10 Analyza rizik navrhov

Pri podnikani existuje vel’a rizik, ktoré mézu ovplyvnit’ podnikatel'ské ¢innosti. So vstupom
na zahrani¢ny trh bude podnikatel'sky subjekt celit’ roznym rizikdm. Ak su vSak tieto rizika
definované, je vhodné predpovedat’ dopad na jednotlivé oblasti podnikania. Medzi hlavné
rizikd patri nezamestnanie poZadovanej pracovnej sily, nendjdenie vhodného danového
partnera anedostatoné zlepSenie marketingovych aktivit. V sucasnej Vvysoko
konkurenénej dobe nie je obchodny a pracovny vzt'ah len 0 vyske provizie ¢i mzde. Dolezité
je, aby spolo¢nost’ dokazala ponuknut’ pridant hodnotu ¢i uz zamestnancovi alebo danovému
partnerovi. Okrem toho, ignorovanie online a offline marketingu vo vysoko pokrokovej
dobe, v ktorej sa nachadzame, je cestou do zahuby. Dal§im rizikom je nezlep$enie internej
komunikicie v spolo¢nosti, ajazykova vzdelanost’ zamestnancov. Na eliminaciu
problémovej internej komunikacie je predstaveny ndvrh koucingu a jazykové vzdelanie sa
zlepsi vyucbou cudzich jazykov.

Aby sa teda odstranili rizika je treba vylepsit’ nefungujtice oblasti spolo¢nosti, pre ktoré su

k dispozicii finan¢né prostriedky. Spolo¢nost’ sa nesmie uspokojit’ so suc¢asnou situaciou,

181



pretoze prilis dlha stagnacia bez inovacii méze mat’ fatidlne nésledky. Vzdelani a stabilni
zamestnanci v kombinacii s novymi napadmi od Studentov vysokych §k6l moézu priniest’ vel'a
prilezitosti. Ponukat’ uvedené sluzby vo viacerych krajinach nie je samo o sebe financne
naro¢né. Zvycajne sa liSia nalezitosti ponukanych sluzieb len upravou legislativy danej
krajiny. Naro¢né vsak je mat skusenych I'udi, ktori dokazu sluzby predat’.

V pripade, ze by nebolo mozné v dohl'adnej dobe realizovat’ uspesny vstup na rakasky trh,
tak nové vybavenie, fungujuci marketing a vzdelavanie zamestnancov méze zvysit’ kvalitu

ponukanych sluzieb a prilakat’ novych zdkaznikov na aktudlne pdsobiacich trhoch.

3.11 Zhrnutie navrhovej ¢asti prace

Posledna, tretia kapitola prace bola zamerana na riesSenie nedostatkov vybranej spolo¢nosti,
ktoré vychadzaju z vysledkov analytickej ¢asti prace. Okrem rieSenia slabych stranok su
navrhy zamerané aj na vyuzitie zistenych prilezitosti. Nasledne boli predstavené navrhy
priradené K jednotlivym ¢astiam rozSireného marketingového mixu 7P, podla zisteni
z predchadzajucich analyz. Struktira kazdého navrhu pozostava z jeho uplatnenia a uréenia,
pre ktoru stranku spolocnosti bude jeho realizovanie prinosné. Ak bolo mozné vy¢islit
finan¢né naklady navrhu, tak uvedend hodnota bola nasledne zahrnuta do kalkulacie

celkovych nakladov.

Realizacia navrhov by mala v ¢o najvdcSej miere odstranit’ slabé stranky spolo¢nosti
a zamedzit’ potencialnym hrozbam. Na druhej strane by malo prist’ k posilneniu silnych
stranok a Kk vyuzitiu identifikovanych prilezitosti. Po kalkulacii boli navrhy pridané do
casového harmonogramu, aby ich bolo mozné ¢o najefektivnejSie zrealizovat.
V zavere¢nych kapitolach navrhovej Casti boli zhodnotené prinosy a rizikd expanzie na

zahrani¢ny trh.
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ZAVER

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace bolo vytvorit ndvrh marketingovej stratégie

vybranej ¢eskej spolo¢nosti, ktorej snahou je uspesne expandovat’ na rakusky trh.

V prvej casti prace boli vymedzené teoretické vychodiska, z ktorych poznatky boli pouzité
v d’al§ich kapitolach. Teoretickd cast’ obsahovala zdkladné pojmy ako marketing,
medzinarodny marketing a marketing sluzieb. Nasledne boli definované casti
marketingového prostredia a marketingového mixu, ktorého sucastou bolo vytycenie
komunika¢ného mixu a internetovej komunikacie. Zadefinovana bola aj spokojnost
zakaznika, od ktorej sa preslo k uvedeniu nalezitosti marketingovému vyskumu a zaverom
bolo predstavenie SWOT analyzy a jej vyuzitia.

Druha, obsahovo najrozsiahlejSia Cast,, Sa zaoberala vybranou spolo¢nost'ou. V analytickej
Casti boli pouzité poznatky z teoretickej Casti. Na zaciatok bola predstavena spolo¢nost’, jej
historia a oblast’ podnikania. Po jej predstaveni nasledovala analyza externého a interného
prostredia. Externé prostredie bolo skimané pomocou PESTLE analyzy a Porterovho
modelu piatich sil. Vinternom prostredi boli zverejnené fyzické, ludské, financné
a technologické zdroje spolo€nosti. Nasledne sa pokracovalo v dalSom rozbore, ato v
analyzach roz8ireného marketingového akomunika¢ného mixu. Druhy internetovej
komunikacie spolo¢nosti odhalili nedostatky, ktoré boli nAmetom pre rieSenia v navrhovej
Casti prace. Zaver Casti bol zamerany na marketingovy vyskum, ktory sa realizoval
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Celu analytickul Cast’ uzatvorila SWOT analyza,

ktora bola kI'i¢ova pri tvorbe navrhov.

V tretej, poslednej Casti je sihrn navrhov, ktorych splnenie by malo spolo¢nosti ul'ah¢it’ vstup
na rakusky trh. Navrhy boli rozdelené a priradené k jednotlivym nastrojom roz$ireného
marketingového mixu. Ak to bolo mozné, boli vyc¢islené odhadované naklady individualne
na kazdy navrh. Nasledne bola spracovana celkova kalkulacia nakladov, na ktort nadvazuje
gasovy plan realizovania navrhov. Casovy harmonogram obsahuje 12 nasledujticich
mesiacov, pocas ktorych budu navrhy zrealizované. Zaverom navrhove;j Casti je zhodnotenie

prinosu expanzie na zahrani¢ny trh a analyzovanie rizik spojenych s navrhmi.
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Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setrenie (preklad z nemeckého jazyka)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vazena pani/Vazeny pan,
moje meno je Marek Barto$ a som Studentom 2. rocnika magisterského Studia na univerzite
VUT v Brne,

Rad by som Vas chcel poziadat’ o vyplnenie nasledovného kratkeho dotaznika. Primarnym
cielom je zistit’, aké maju sktisenosti raktiske podnikatel'ské subjekty s vyuzitim danovych
stimulov v oblasti vyskumno-vyvojovych ¢innosti, a akym prekazkam celia pri uplatiiovani
danovych vyhod. Sekundarnym ciel'om je zistit’ aky zadujem o danové odpocty spojené s
vyskumno-vyvojovymi ¢innostami maju podnikatel'ské subjekty. Pripadne aké vyhody a
zmeny by rakuske podnikatel'ské¢ subjekty uvitali pri uplathovani danovych odpoctov
spojenych s vyskumno-vyvojovymi aktivitami.

Dotaznik je anonymny, vSetky ziskané informdcie st doverné. VAS nazor je vel'mi dolezity a
bude sluzit’ len na Gcely spracovania mojej diplomovej prace.

Dotaznik obsahuje 29 otdzok véc¢sinou s vyberom jednej moznosti, vyplnenie nezaberie viac
ako 10 minut.

V pripade akychkol'vek otazok ma nevahajte kontaktovat’.

Dakujem Vam.

S pozdravom
Marek Bartos

1. Ste podnikatel’sky subjekt posobiaci na izemi Rakuskej republiky?
a) ano

b) nie

1.1V ktorej krajine primarne podnikate?

2. AKy typ spoloc¢nosti ste z hPadiska velkosti?
a) mikro spolo¢nost’ (0-9 zamestnancov)
b) mala spolo¢nost’ (10-49 zamestnancov)
¢) stredna spolo¢nost’ (50-249 zamestnancov)
d) vel’ka spolo¢nost’ (viac ako 250 zamestnancov)



3. V akom odvetvi hospodarstva podnika Vasa spolo¢nost’?
a) automobilovy priemysel
b) drevo a papier
c) elektrotechnika
d) financie a bankovnictvo
e) chémia a biochémia
f) internetové technologie
g) kovovyroba a hutnictvo
h) maloobchod a vel’koobchod
1) plastikérsky priemysel
J) potravinarstvo
k) priemyselna automatizacia a robotika
I) projektovanie a inZiniering
m) stavebnictvo
n) strojarstvo
0) sluzby
p) telekomunikacie
q) vyvoj a testovanie
iné

4. Realizujete alebo planujete realizovat’ vyskumno-vyvojové ¢innosti, ktorych
ciel’om je napr. ziskanie novych poznatkov a hypotéz, tvorba novych alebo
vyznamne zlepSenych materialov, vyrobkov, zariadeni, systémov, procesov
alebo sluzieb?

a) ano, realizujeme

b) nerealizujeme, ale planujeme

C) nie, nerealizujeme a ani neplanujeme
d) neviem posudit’

5. Aké je vo Vasej spolo¢nosti odhadované percentuilne zastipenie vlastného
vyskumu a vyvoja?
(1 bod =10 %)
012345678910

6. Mate v predmete ¢innosti spolo¢nosti uvedené vyskumno-vyvojové ¢innosti
alebo disponujete osved¢enim o sposobilosti vykonavat’ vyskum a vyvoj?
a) mame uvedené a disponujeme
b) mame uvedené a nedisponujeme
¢) nemame uvedené a disponujeme



d) nemame uvedené a nedisponujeme
e) neviem posudit’

Poznate pojem ,,Bonus za vyskum* a su Vam jasné pravidla jeho
uplatiovania?

a) ano, pozname a rozumieme podmienkam jeho uplatnovania

b) ano, pozname, ale nerozumieme podmienky jeho uplatiiovania

¢) nie, nepozname a nerozumieme podmienkam jeho uplatiiovania

Uplatnili ste alebo planujete si uplatnit’ Bonus za vyskum?
a) uplatnili sme a planujeme v tom pokracovat’

b) uplatnili sme, ale uz neplanujeme pokracovat’

C) neuplatilujeme, ale planujeme zacat’

d) neuplatiiujeme a nevieme ¢i budeme uplatitovat’

e) neuplatiiujeme a ani neplanujeme zacat’

8.1 AKko ste realizovali uplatnenie Bonusu za vyskum?
a) samostatne, vyuzili sme vlastné kapacity
b) externe, vyuzili sme poradensku spolo¢nost’

8.2 Bonus za vyskum ste si prvykrat uplatnili v dafiovom priznani, za ktoré

obdobie?

a) pred rokom 2018

b) 2018

c) 2019

d) 2020

e) 2021

f) 2022

8.3 Ako ste boli spokojny so sluzbami externej poradenskej spolo¢nosti pri
aplikovani Bonusu za vyskum?
a) spokojny
b) skor spokojny
¢) skor nespokojny
d) nespokojny
e) neviem posudit’

8.4 Vyuzili by ste na uplatnenie Bonusu za vyskum externu poradensku
spolo¢nost’?
a) ano
b) nie



9.

10.

11.

12.

13.

Je pre Vas sticasna vySka danového zvyhodnia 14 % v pripade Bonusu za
vyskum motivujtica na jeho uplatnenie?

a) ano

b) nie

¢) neviem posudit’

Viete, Ze Standardna vySka 14 % dotacie sa moZze zvysit’ a pokryt’ az 100 %
nakladov?

a) ano

b) nie

¢) neviem posudit’

Nemame dostatok informacii o podmienkach uplatiiovania Bonusu za vyskum.
(Prosim, vyberte jednu z mozZnosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Nevieme ¢i naSe aktivity spiiiaju kritéria vyskumu a vyvoja a &i sii vhodné pre
ucely Bonusu za vyskum. Nerozumieme definicii vyskum a vyvoj a jeho
odliSnosti od ostatnych podnikatel’skych ¢innosti.

(Prosim, vyberte jednu z moznosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Mame problémy pri zadefinovani opravnenych nakladov a s ich priradenim

k vyskumno-vyvojovym projektom.

(Prosim, vyberte jednu z moznosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuzZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’



14.

15.

16.

17.

Vzhladom k administrativnym nékladom nie je pre nas vySka Bonusu za
vyskum dostato¢ne motivujuca.

(Prosim, vyberte jednu z moznosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Nemame dostatok ¢asovych a personalnych kapacit pre vedenie agendy Bonus
za vyskum.

(Prosim, vyberte jednu z mozZnosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuzitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Potreba viest’ evidenciu vyskumno-vyvojovych ¢innosti a vykazov prac nasich
vyskumno-vyvojovych zamestnancov nas odradza Ziadat’ o Bonus za vyskum.
(Prosim, vyberte jednu z moznosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Riziko a neistota spojené s obhajobou projektov pri danovej kontrole a prisne
sankcie aj pri neimyselnom pochybeni v podobe pokut a irokov z omeSkania
nas odradzaji od podavania Ziadosti o Bonus za vyskum.

(Prosim, vyberte jednu z mozZnosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematicku z pohladu uplatnenia a vyuzZitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’



18.

19.

20.

21.

Zavedenie agendy Bonus za vyskum je pre nas komplikovana vzhP’adom

Kk rozsiahlej medzinarodnej Struktire spolo¢nosti a zloZitym procesom
schvalovania.

(Prosim, vyberte jednu z moznosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematickii z pohladu uplatnenia a vyuzitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Vicsina vydavkov na nase vyskumno-vyvojové projekty boli vynaloZené na
sluzby, ktoré nie st sposobilé pre uplatnenie Bonusu za vyskum. (napr. nasi
vyvojari robia ako Zivnostnici, nakupujeme vyskumno-vyvojové prace

a produkty od inych subjektov).

(Prosim, vyberte jednu z mozZnosti, do akej miery vnimate tuto skutocnost’ ako
problematickii z pohladu uplatnenia a vyuzitia odpocitatelnej polozky vydavkov na
vyskum a vyvoj.)

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Je pre Vas komplikované viest’ evidenciu podpornej dokumentacie

k vyskumno-vyvojovej ¢asti projektu? (napr. spravy z porad, pracovnych ciest,
zaznamy pri priebeZznom dosahovani ciePov projektov, vypracovanie smernic,
projektova komunikacia a pod.).

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

C) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Je pre Vas komplikované viest’ agendu oddelenej evidencie opravnenych
nakladov a osobné naklady? (napr. vykaz prace pracovnikov a pod.).

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Vi



22.

23.

24.

25.

26.

Je pre Vas komplikované viest’ agendu oddelenej evidencie opravnenych
nakladov na material? (napr. pri vyrobe prototypov alebo spotreba surovin pri
skusobnej prevadzke a pod.).

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny
¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Je pre Vas komplikované viest’ agendu oddelenej evidencie opravnenych
nakladov na rezijné naklady — nepriame naklady? (napr. energie, plyn, voda,
odpis hmotného a nehmotného majetku).

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Je pre Vas komplikované viest’ agendu oddelenej evidencie opravnenych
nakladov na cestovné naklady? (napr. cestovné nahrady, palivo a pod.).
a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Je pre Vas komplikované viest’ agendu oddelenej evidencie opravnenych
nakladov za sluzby od univerzit a verejnych vysokych §kol, sluzby na
certifikaciu vysledkov vyskumu a vyvoja?

a) nie je to problém

b) je to problém, ale nie je to ten hlavny

¢) je to hlavny problém

d) neviem posudit’

Bolo by pre Vas prinosné technicko-ekonomické poradenstvo, zamerané na
rozliSenie vyskumno-vyvojovych aktivit od “obycajnych® inovacii s cie’om
identifikovat’ sposobilé vyskumno-vyvojové aktivity pre uplatnenie Bonusu za
vyskum?

a) ano

b) skor ano

c) skor nie

d) nie

e) neviem posudit’

Vil



27. Bolo by pre Vas prinosné propagovanie moZnosti vyuZivania Bonusu za
vyskum formou organizovanim seminarov, workshopov a $koleni?
a) ano
b) skor ano
¢) skor nie
d) nie

e) neviem posudit’

28. Bolo by pre Vas prinosné vytvorenie verejne dostupného portalu, ktory bude
uverejiiovat’ vyklady postupov pri dafiovej kontrole, najcastejSie pochybenia
zo strany danového subjektu, pripadne stiidne rozhodnutia tykajuce sa
uplatiiovania Bonusu za vyskum?

a) ano
b) skor ano
c) skor nie
d) nie

e) neviem posudit’

29. Aku inu formu podpory alebo zmeny, ktora nie je spomenuta
v predchadzajucich otazkach, by ste pri uplatiiovani Bonusu za vyskum
uvitali?

Dakujem vel'mi pekne za vyplnenie dotaznika.

Ak poznate d’alSie osoby, ktoré by svojim vyplnenim mohli prispiet’ ku skvalitneniu
mojho vyskumu, nevihajte a zdiel’ajte moj dotaznik.
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