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Abstrakt

Diplomovéa praca sa zameriava na rozsirenie obchodnych aktivit reklamnej spolo¢nosti
Afinita, s. r. 0., ktora sa Specializuje na potlac a vyrobu reklamnych predmetov. Hlavnym
cielom spolo¢nosti je rozvoj obchodnych aktivit, zvySenie zisku a posilnenie
konkurencieschopnosti. V diplomovej praci je zahrnutd analyza sucasného stavu
spolocnosti a jej okolia. Na zaver bude zhodnotend navratnost’ investicie a zhotoveny

novy obchodny model.

KPlucové slova

obchodny model, rozvoj, zisk, konkurencia, marketing, analyza, zakaznik, podnik
Abstract

The diploma thesis focuses on the expansion of business activities for the advertising
company Afinita, s. r. 0., which specialises in the printing and production of promotional
items. The main goal of the company is to develop its business activities, increase profits
and strengthen competitiveness. The diploma thesis includes an analysis of the current
state of the company and its industry. Finally, the return on investment will be evaluated

and a new business model will be created.
Key words

business model, development, profit, competition, marketing, analysis, customer,

company
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UvVOD

Malé a stredné podniky vyznamne ovplyvituju podnikatel'ské prostredie na Slovensku.
St symbolom ekonomického rozvoja, vytvaraju pracovné miesta a tvoria vyznamnu cast’

ekonomiky.

Podnikatel’ské prostredie na Slovensku je vSak naro¢né a mnoho malych podnikov na trhu
nevydrzi dlho. Je ddlezité, aby sa takéto podniky dokazali adaptovat’ na zmeny a zaroven

dokazali vyuzivat nové prilezitosti, ktoré im trh pontka.

Podnik, ktory chce byt uspesny sa musi rozvijat, preto je vhodné vytvorit’ strategicku
analyzu. Dobre spracovana strategicka analyza pre podnik znamena mnozstvo informacii,
napriklad o svojej aktualnej situacii, zaroven analyzuje konkurencieschopnost’ firmy
oproti inym podnikom v ramci odvetvia. Odhali, v ¢om ma podnik nedostatky, ¢o by sa

dalo zlepsit, ale aj ¢o je jeho silnou strankou a aké ma prilezitosti.

Témou tejto prace je rozvoj obchodnych aktivit konkrétneho podniku, ktory sa zaobera
reklamnou ¢innostou. Afinita, s. r. 0. je mikropodnik, ktory sa zameriava na potlac¢
a vyrobu reklamnych predmetov. Praca je rozdelena na teoreticku analytickti a nadvrhova
Cast’.

Tému sme si zvolili kvoli praktickému vyuzitiu a snahe o rozvoj daného podniku.
Analytickd cast' sa bude zaoberat’ analyzou sucasného stavu podniku, makro aj

mikroprostredia, popiSeme sti¢asnu stratégiu spolo¢nosti aj aktualny vyvoj na trhu.

Na zéklade vSetkych analyz sa v zaverecnej Casti prace pokiisime navrhnit’ konkrétne
aktivity na rozvoj podniku a zaroven novu stratégiu, ktorou by sa mal podnik v buducnosti

uberat’.
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1 VYMEDZENIE PROBLEMU, STANOVENIE CIELOV,
POSTUP A METODY RIESENIA

Trhy sa neustale rozvijaji, ponukané sluzby sa rozSiruji a konkurencia stale rastie.
Reakcia na tieto skutocnosti je dblezita, firmy by ju nemali zanedbavat’. RozSirovanie
obchodnych aktivit je mimoriadne dolezité pre udrzanie si postavenia na trhu a byt

konkurencie schopny voci ostatnym firmam.

V nasej diplomovej praci sa budeme venovat moznostiam rozvoja obchodnych aktivit
pre vybrani spolo¢nost Afinita s.r.o., pricom analyzujeme suCasné fungovanie

obchodnych aktivit a navrhneme rieSenia na zlepSenie.

Vybrana spolo¢nost’ je mala reklamna agentira, ktora ma len maly podiel v danom
trhovom odvetvi. Nami vybrana spolo¢nost’ ma teda uzke portfolio, ktoré pontka napr.
potlac na trickd, pera ¢i iné reklamné predmety. Ponuka vyrobu CD, ¢o tvori jej hlavny
prijem.

Spolo¢nost’ ma problém s malym poctom zakaziek, pricom sa budeme snazit’ analyzovat’
determinanty, spdsobujuce znizené mnozstvo objednavok. Na zaklade prieskumu trhu
a terajSich trendov zistime, ktora obchodné aktivita nasej spolo€nosti chyba a zaradime
ju do ponukaného portfolia sluzieb. Ak chceme, aby vybrana spolo¢nost’ bola
konkurencieschopna aj nadalej vo svojom odvetvi, musime nastavit spravny
marketingovy mix pre nova sluzbu podniku, ktory sa zdroven postard aj o stratégiu

predaja a propagacie sluzieb Spolo¢nosti.

V nasej praci bude vhodné pouzit’ viacero analyz, ktoré nam umoznia pochopit’ nizsi
poCet zakaziek. V diplomovej praci vyuZzijeme analyzu makroprostredia, ktoré
zhodnotime za pomoci PEST analyzy. Dalej vykoname analyzu trhu. Analyzu
konkurencie vykoname pomocou Porterovho modelu konkuren¢ného prostredia, kde
zistime, ktoré spolo¢nosti posobiace v danom trhu viac prosperujil a pokusime sa zistit’,
¢im je to sposobené. V analyze interné¢ho prostredia zhodnotime podnikova kultiru,
organizaént Struktiru, vykoname analyzu zdrojov a zhodnotime biznis model
spolo¢nosti a jej obchodné aktivity. Vysledky z analyz vyuzijeme pre analyza SWOT,
pretoze nam umozni pochopit’ silné a slabé stranky nami vybranej spolo¢nosti a da nam

odpoved’ na prileZitosti, ktoré by mohli predstavovat’ zvySenie trzieb a poc¢tu objednavok
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a tieZ hrozby, ktoré naopak zapri¢ifiuju pokles v pocte zakaziek a maju potencial znizovat’

trzby nasej reklamnej agentury.

1.1 Ciele diplomovej prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je rozvoj obchodnych aktivit vybranej reklamnej
spolo¢nosti a pomocou biznis modelu navrhnat’ spravnu obchodnt stratégiu. To znamena
zvysit pocet zakaziek a trzby tejto spolo¢nosti. Na dosiahnutie hlavného ciela prace, je
potrebné si vytycit’ a nasledovat’ Ciastkové ciele, ktoré sme si pre nasu diplomovu pracu

stanovili nasledujtco:

1. hodnotenie makroprostredia pomocou PEST analyzy

2. analyza trhu (trendy, atraktivita)

3. konkurencna analyza pomocou Porterovej analyzy 5 sil

4. interna analyza podniku (oraganiza¢na Struktura, analyza zdrojov, zhodnotenie
finan¢nej situdcie pomocou vybranych ukazovatel'ov, analyza marketingovych
¢innosti pomocou marketingového mixu)

5. analyza stc¢asné¢ho biznis modelu spolo¢nosti

1.2 Postup rieSenia a metédy

V naSej zéverecnej praci budeme vyuzivat kombindciu viacerych metod, pricom

poukazeme na metody, ktoré som vyuzivala v teoretickej i praktickej Casti prace.

Pre analyzu vonkajSieho prostredia vyuzijeme analyzy makro a mikro prostredia.
Makroprostredie zhodnotime pomocou PEST. Pre spolo¢nost” segmentujeme trh a na

zaklade dotaznikového Setrenia identifikujeme preferencie zakaznikov.

V analyze mikroprostredia vyuzijeme Porterovu analyzu 5 sil. Tito analyzu vyuzijeme

ako konkuren¢nu analyzu. Nasledne zhodnotime interné prostredie spolo¢nosti.

Analyzujeme sucasny obchodny model podniku a jeho kl'i¢ové aktivity. Na zaklade toho
zistime, ako podnik ziskava peniaze a aké hodnoty vytvara pre zakaznikov. Nasledovne

budeme schopni identifikovat’ kI'a¢ové problémy poklesu trzieb a dopyte po zakazkach.

Dalou metédou bude analyza finanéného prostredia podniku podla vybranych
ukazovatel'ov. Na zéaklade, ktorej budeme analyzovat’ ukazovatele rentability, aktivity

a zadlZenosti. Zhodnotenie financnej situacie podniku je potrebné K zisteniu, akym

13



sposobom podnik hospodari so svojimi finanénymi prostriedkami a ¢i podnik dokaze
financovat’ svoje aktivity saim alebo by bolo vhodnejSie vyuzit’ financovanie z cudzich
zdrojov. Tuto analyzu vyuzijeme ztoho dovodu, aby sme zistili finanéné zdravie

podniku.

Na ziskanie dostatocného mnoZzstva informécii pre navrhové rieSenie vyuZijeme
kvantitativnu vyskumnu metédu vo forme dotaznikového Setrenia. Z vysledkov
dotaznika zistime o aky novy produkt, pripadne sluzbu, by zdkaznici spoloc¢nosti

preferovali. Navrhneme novy biznis model spolo¢nosti.

Analyza SWOT bude pouZita pri snahe pochopit’ silné a slabé stranky vybranej reklamne;j

agentary a jej pomocou sme tiez identifikovali prilezitosti a hrozby externého prostredia.

V praci sme vyuzivali viacero metod, pretoze ich kombinaciou sme dokazali spracovat’

rieSent problematiku.
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2. TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto Casti diplomovej prace sa budeme venovat' teoretickym vychodiskam, ktoré
spracujeme na zaklade doveryhodnych literarnych zdrojov. Spracovanie teoretickych
vychodisk je pracu dolezité, pretoZze na zaklade teorie spracujeme analyzy v analytickej

Casti.
2.1 Charakteristika podnikatel’skej ¢innosti

Interpretacia a identifikacia podnikania ako pojmu, nie je jednoducha. Napriek
skuto€nosti, ze podnikanie je jednou z najstarSich Cinnosti I'udi v ramci delby prace,
samotné podnikanie sa zacalo rozvijat’ ekondémami az v 20. storoc¢i. Podnikanie mozno
rozumiet’ ako objavovanie, ¢i hl'adanie ekonomickych prilezitosti pri optimalnej alokéacii
zdrojov, ktoré su potrebné na vyrobu produktov, prevzatie zodpovednosti za podnik,
podstupovanie neistot a rizik vyplyvajacich z vykondvania podnikania, odhalovanie

ekonomickych informécii a aplikovanie na novych trhoch (Jezkova, Jezek, 2011).

Tato definicia podla nds vSak nie je velmi presna, nakolko sa zaobera skor
podnikatel'skou ¢innost'ou suvisiacou bezprostredne s vyrobou a zaroven predpoklada
expanziu na nové trhy. V ramci vykonu podnikatel'skej Cinnosti pritom maloktory
podnikatel’ je schopny expandovat’ do zahranicia a to aj bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna

0 vyrobnu alebo nevyrobnu oblast’.

Podnikatel'skou ¢innostou modzeme rozumiet’ z ekonomického hl'adiska ako neustale
prebiehajlci proces vytvdrania pridanej hodnoty, pricom osoba podnikatela vyuZziva
existujuce ekonomické zdroje, ako i d’alSie aktivity efektivnym spdsobom, ¢im znasobuje

ich hodnotu. Podnikatel'ska ¢innost’ je dynamickym procesom (Veber, Srpova, 2008).

Nestotozilujeme sa ani stymto vymedzenim podnikatel'skej cinnosti, nakolko
Vv niektorych pripadoch nevidime vytvaranie pridanej hodnoty, ale jednd sa iba
0 obchodnu ¢innost’, teda model v style ndkupu od dodavatela a predaja kone¢nému
zédkaznikovi alebo dalSiemu obchodnému partnerovi — odberatelovi Vramci

dodavatel'ského ret'azca.

NajdolezitejSie je podla nas legislativne vymedzenie podnikania, ktoré je upravované

Zékonom ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika pola § 2 ods. 1, priCom sa jedna
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0 ststavnu ¢innost’, ktora je vykonavana osobou podnikatel'a samostatne vo vlastnom

mene, na vlastni zodpovednost’, priCom hlavnym cielom je dosahovanie zisku.

Podnikatel’'skt1 ¢innost’ mozno definovat’ ako nepretrzity proces pozostavajici z hl'adania,
objavovania,  vyuzivania  prilezitosti  vyplyvajucich  ztrhového  prostredia

a Z nerovnovahy na trhu (Jezkova, Jezek, 2011).

Tato definicia je zamerana na zohl'adnenie uloh, ktoré sa spajaju s podnikanim, v zmysle
vyuZitia prilezitosti trhu a orienticie na trh, avSak vidime absenciu ciela, za ktorym je
podnikanie vykonavané, ako je to mozno vidiet vzmysle legislativnej upravy
v podmienkach SR. Ztohto dovodu budeme podnikatel'skou ¢innostou rozumiet

definiciu vyplyvajicu podla pravnej upravy v nasich podmienkach.

Pre spravne fungujuce podnikanie je potrebné, aby boli zaistené schopnosti
podnikatel'ského subjektu vyhladavat’ a vyuzivat' prilezitosti vyskytujuce sa v ramci
externého prostredia. Objektivne predpoklady stimuluju tiez vnltornt i vonkajSiu
podnikavost’. V stvislosti s podnikanim mozno charakterizovat podnikavost’ ako
schopnost’ vybudovat’ ¢i vytvorit’ podnik. Mozno ju chapat’ ako spdsobilost’ ¢i schopnost’
podnikatel'a vidiet' prilezitosti na trhu, vytvorenia timu spolupracovnikov, efektivne
alokovat’ zdroje a ochota podstupovat’ riziko spajané s podnikanim (Hudéakova a kol.,
2016).

Podnikanie je realizované osobou — podnikatelom. Podobne ako podnikanie, ani
podnikatel'a nie je mozné podla ekonomickych ¢i sociologickych definicii jednoznacne
Specifikovat’. Napriklad Barton Cunningham a Lischeron definovali podnikatela ako
manazéra, t. j. osobu, ktora sa snazi dosiahnut urcity profit na zaklade riskovania

a vlastnej iniciativy (Barton, Lischeron, 1991).

Podnikatel’a je mozné definovat’ aj ako 0sobu, ktora sa snazi vyuzivat iniciativy, ktoré
ponuka trh, priCom uchopenim tychto iniciativ sa podnikatel’ snazi dosiahnut’ zisk

(Jezkova, Jezek, 2011).

2.2 Stratégia podniku

Stratégia podniku je nevyhnutnou stcastou riadenia podniku. Stanovenie spravnej
stratégie, podnik dokaze byt konkurencieschopny na trhu a napredovat’. Spravna stratégia

ovplyvnuje tspesnost’ podnikania.

16



Sucasné teoretické vymedzenie stratégie je popisané ako pripravenost’ firmy do buducna.
Stratégia nam stanovuje dlhodobé ciele spolocnosti, priebeh strategickych operacii
a alokovanie zdrojov spolo¢nosti, nevyhnutnych pre dosiahnutie ciel'ov. Stratégia musi
vychadzat' z potrieb spolocnosti, prispdsobovat’ sa k zmenam a k zdrojom podniku
(Dedouchova, 2001).

Pozname dva pristupy ku stratégii, a to planovaci pristup a prirastkovy pristup. Ako uz
Z nazvu vyplyva, planovaci pristup vnima stratégiu ako plan. V tomto pripade sa plan
explicitne aracionalne formuluje a nasledovne ja zavedeny. Castym problémom
V planovacom pristupe je to, Ze manaz€ri pri tvoreni mnohokrat uplatiiujii svoje nazory
apocity atvoria vlastne ciele. To negativne ovplyviiuje tvorenie stratégie a jej

implementaciu (Dedouchova, 2001).

Prirastkovy pristup vnima stratégiu ako komplex podnikovych ¢innosti, kedy je stratégia
tvorend, implementovana, testovana a adaptovana vo vacsine pripadov racionalne. Tento
proces prebieha v malych krokoch a nepretrzite. Pri tomto pristupe sa predpoklada, Ze
manaz€ri poznaju zmeny, ktoré mézu ovplyviiovat’ podnik a dokazu na ne vcas reagovat’.
Avsak ak ich reakcia bude omeskand, mozu vytvorit’ chybné zavery strategickej analyzy
ato nasledovne vedie k nespravnym strategickym rozhodnutiam. Chybné rozhodnutia
zvratia vyvoj podniku nespravnym smerom. Tento efekt je nazyvany strategicky posun.
Naprava tychto chyb je zvycajne financne aj ¢asovo narocna a nie vzdy znamena

zéachranu podniku (Dedouchova, 2001).

2.2.1 Urovne strategického riadenia

Pozname tri Grovne riadenia stratégie a to operativne, taktické a strategické. Vsetky tri
urovne na seba hierarchicky navazuju. Lisia sa z hl'adiska pravomoci a pri tvoreni ciel'ov,
uloh a ich realizacii. Strategicka Giroven urcuje ciele a zadava tlohy taktickému riadeniu,

ktoré ich prenaSa do operativnej Grovni.

Velka ulohu tu hra aj ¢asovy faktor, ktory je rozdielny pri plneni ciel'ov a rieSeni
problémov. V strategickej trovni riadenia hovorime o ¢asovo najdlhSom obdobi, ktoré je
aj niekol’ko rokov. Z hl'adiska operativy je to vyrazne kratsie ¢asové obdobie. Z pravidla

niekol’ko dni, nieckedy aj kratsie (Ketkovsky, Vykypél 2006).
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2.2.2 Zavedenie stratégie

Tvorenie stratégie zacina strategickou analyzou. Najskor sa analyzuje externé prostredie
podniku a interné prostredie podniku. Z vysledkov analyzy sa definuja ciele a poslanie
spolo¢nosti. Nasledovne nastava vhodny vyber varianty stratégie na jednotlivych

urovniach riadenia. Této Cast’ sa nazyva formulacia stratégie.

1S %

Struktare, ¢o vedie k neziaducim konfliktom, ktoré je treba riesit. Tejto Casti hovorime

implementacia stratégie.

V Casovom intervale, zvyCajne jeden rok, sa implementovana stratégia kontroluje
a zist'uje sa, i boli dosiahnuté ciele a skiimaju sa zmeny vo vnutri podniku. Z vysledkov
kontroly sa stratégia usmeriiuje, popripade pri velkych zmendch sa zmeni celad

(Dedouchova, 2001).

2.3 Analyza externého prostredia

Pri externej analyze sa okolie podniku rozdel'uje na makroprostredie a mikroprostredie
podniku. Makroprostredie je spolo¢né pre vSetky odvetvia a vytvara podmienky pre
mikroprostredie. Mikroprostredie je pre kazdy podnik Specifické a je to prostredie,

v ktorom spolo¢nost’ podnika (Dedouchova, 2001).

2.3.1 Makroprostredie podniku

Faktory makroprostredia su faktory, ktoré vplyvaji na fungovanie spolo¢nosti, ale podnik
ich nedokdze ovplyvnit. Mnohé z tychto faktorov sa neustdle meni. ManaZzéri by mali byt
schopni pochopit’ vyznam tychto faktorov a odhadnat’ u¢inok zmien v makroprostredi

(Dedouchova, 2001).
PEST analyza

V tejto Casti sa budeme zaoberat' analyzou, ktora je urCena na analyzovanie najma

externého prostredia. Jedna sa o makroprostredie okolia spolo¢nosti.

PEST analyza sa vyuziva na zlepSenie prehladu o podnikate'skom prostredi so
zameranim na politické prostredie, ekonomické prostredie, socidlne a technologické

prostredie spolo¢nosti. Tato analyza sa oznaCuje iako audit vonkajSicho makro
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podnikatel'ského prostredia. V ramci politickej oblasti hovorime o analyzovani
politického prostredia daného Statu ¢i izemia, kde podnik vykonava svoju podnikatel’sku
¢innost. Ekonomické prostredie zachytava zivotnu uroven, pripadne iné ekonomické
atributy vysvetl'ujuce dané tzemie ¢i krajinu. Socidlne prostredie hovori o socialnych
podmienkach na danom Uzemi. Technologicka oblast’ a jej analyza je zamerand na
analyzu z pohl'adu dostupnych technologii daného tizemia. Mézeme si ako priklad uviest’,
ze nie je mozné vykondvat telemarketing z ostrova, kde nie je signdlové pokrytie

mobilnych operatorov.

Je potrebné si vysvetlit, ¢o sa skiima v ramci jednotlivych oblasti. V analyze politického
prostredia sa zaujimame nie 0 politické strany na kandidature, ale skor o stabilitu vlady,
aby nedoslo v danej krajine k ob¢ianskej vojne alebo Statnemu prevratu. Mimo stability
vlady je potrebné analyzovat sucasnu situaciu s progndézou do buducna. Sleduju sa vsetky
podstatné zakony, ktoré mézu mat’ vplyv na podnikatel'sku ¢innost’ spolocnosti v danej
krajine. Hovorime najmd o zdkonoch, ktoré sa tykaji energetiky, telekomunikécii,

televizneho vysielania a rozhlasu. (Slavik, 2013)

Z pohl'adu ekonomického prostredia sa zaujimame najmé 0 sledovanie a odhad ceny
pracovnych sil, ktoré budu produkovat’ dany vyrobok v nasej spolo¢nosti. Rovnako je
potrebné analyzovat’ vyvoj cien sluzieb a produktov. Sleduju sa oblasti najmé v zmysle
zdanovania pravnickych osob, analyza dane z pridanej hodnoty, spotrebné dane na
tabakové vyrobky, alkohol, pohonné hmoty a podobne. Ddlezité je v ramci danej krajiny
analyzovat bariéry vstupu a vystupu, ako mozu byt cla, stabilita meny, ktora sa v danej
krajine vyuziva v nadvédznosti na menovy kurz v rdmci krajin, na ktorych spolo¢nost’
posobi a d’alSie. Pri ekonomickej analyze je potrebné venovat’ sa analyze vyvoja HDP
Statu, identifikovat’ jej vyvoj, pozorovat cyklickost' daného odvetvia, irokové sadzby
obchodnych bank, moznosti ako i cenové ponuky distribuénych spolo¢nosti krajiny za
predpoklady, Ze by sa spolocnost’ rozhodla o nepriamu distriblciu, teda by poverila
distribuovanim svojich produktov int spolo¢nost’ a nevykonavala by dovoz vo vlastnej
rézii, nakol’ko s tym suvisi nutnost’ disponovania dostatocnym vozovym parkom a d’alSie

nemalé naklady.

Analyza socialneho prostredia je najl'ahSia na realizéciu v rdmci oblasti analyzy PEST.

Byva najcastejSie dostupnd a pripravenda na pouZzitie na narodnom Statistickom urade.
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Mozno povedat’, Ze socidlne prostredie je potrebné analyzovat najmi pre podnikatel'ské
subjekty zameriavajuce svoj predaj konecnym spotrebitel'om. Této analyza pozostava
z udajov ako su demografické ukazovatele, etnické otdzky, nabozenské otazky, trendy
Vv Zivotnom S§tyle, analyzuje sa vplyv verejnej mienky a oblast’ masmédii. Skumaju sa
etické otdzky zametané na korupciu v danej krajine, Gzemi a na uroveil vymozitel'nosti

zékonov a prava.

Technologicka oblasti pozostava z analyzy makroprostredia $tatu, kde sa snazime opisat’
a pochopit’ kvalitu infrastruktary a jej rozvinutost’ so zameranim na priemysel. Know-
how alebo duSevné vlastnictvom je podmnoZinou prave technologického prostredia
v suvislosti s pravnou oblastou. Pre podnikatel'sky subjekt je potrebné disponovat
informaciami z oblasti moznosti patentovania si SVojho know-how ¢i priemyslovych

vzorov (businessvize.cz, © 2010-2011).

Potrebné je analyzu PEST prisposobit’ danému podniku, pre ktory sa dand analyza
vykonava, pretoze kazdy podnik potrebuje sledovat’ napr. iné trendy zivotného Stylu,
pripadne nie je pre neho potrebné analyzovat demograficku Struktaru v pripade, ze je
produkt urceny vsetkym vekovym kategéridm (napr. ponozky). Je potrebné si stanovit’
oblasti najvd¢siecho zaujmu, Knim prisluchajice faktory, ktoré povazujeme za
najvplyvnejSie v zmysle implementicie podnikatel'skych aktivit na danom twzemi

(Marmol, 2015).

V ramci tvorby strategickych rozhodnuti podnikatel'skych subjektov, je potrebné sa
zameriavat’ na legislativne prostredie, v naSom pripade teda politické, nakol’ko hovorime
0 analyze PEST, kde ako bolo spominané, legislativne prostredie spadd do analyzy

politického prostredia. Mozno vymedzit’ tieto kI'i¢ové body: (Papulova, 2012)

e politika zamestnanosti,

e pravne istoty a vymoziteI'nost’ prava,

e politika, ktorti vedie vlada a vladna stabilita,

e nastavenie danového systému, ako i jeho stabilita,

e pravne podmienky v oblasti ochrany zivotného prostredia,

e podporovania zahrani¢nych investicii a zahrani¢ného obchodu.
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Vsetky tieto faktory je nutné analyzovat’ vychadzajic z Programového vyhlasenia vlady,
kde ich mozno vyhladat’ z pohl'adu blizsej Specifikacie. Dané faktory povazujeme za

determinanty urcujice konkuren¢nti vyhodu medzi ekonomikami krajin.

2.3.2 Analyza trhu

Pojem trh znamena celkovu hodnotu tovaru a sluzieb, ktoré uspokojuju rovnaké potreby
zakaznika. Spravne vymedzenie trhu je pre podnik vel'mi ddlezité. Vymedzenie trhu,
ktoré je vel'mi tzke modZze spOsobit’, ze potencidlna konkurencia ostane nepovsSimnuta.
Naopak, ak trh definujeme prili§ Siroko je mozné, Ze zakaznici prejdu ku konkurencii,
ktora dokaze lepsSie uspokojit’ ich potreby. Potrebné je, aby podnik v prvom rade
premyslal o potrebach zédkaznika a az potom 0 samotnom vyrobku ¢i sluzbe (Blazkova,

2007).
Pozname tri druhy trhov podl'a irovne dospelosti (Kozel, 2006):

e sucasné trhy — potreby zakaznikov s uspokojované existujicimi dodavatel'mi,
silna konkurencia

e skryté trhy — podniky st si vedomé potencialnych zakaznikov, ale ziadny podnik
zatial' nevyrobil produkt, ktory uspokoji ich potreby, neexistencia priamej
konkurencie

e vznikajuce trhy — trhy, ktoré eSte neexistuji, ale pri sucasnych trendoch sa da

predpokladat’ o ich vzniku

Hlavnou ulohou analyzy trhu je zameranie sa velkost’ trhu a jeho vyvoj. Zistujeme
predovietkym vlastnosti, ktorymi trh dokdZzeme merat’. Dalsou doleZitou vlastnostou je
vyvoj trhu. Sledujeme, ¢o sa na trhu dialo v poslednom obdobi a oCakavania akym

smerom sa trh bude vyvijat’.

Obidve spominane veli¢iny si dynamické a Case sa menia. Mozeme uskutoCiiovat’
statické pozorovanie trhu, kedy zistujeme stav trhu k ur¢itému datumu, avSak ovela
presnejsie udaje nam poskytne skimanie trhu v ¢ase, teda dynamické pozorovanie, kedy

mame lepsi prehl’ad o trendoch na trhu (Kozel, 2006).
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2.3.2.1 Atraktivita trhu

Atraktivita trhu je mensia vtedy, ked’ je na trhu vel’ké mnozstvo silnych a agresivnych
konkurentov a ked’ dochadza k zastaveniu alebo poklesu tempa rastu predaja. V tomto
pripade nie je mozné vyuzit naplno vyrobné kapacity, fixné naklady su vysoké a ak su

vystupné bariéry v odvetvi vysoké, vedie to k cenovym vojnam (Kozel, 2006).
Atraktivity trhu sa m6ze merat’ (Mallya, 2007, s. 98):

e celkovym rizikom navratnosti v odvetvi
e velkostou trhu

e Dbariérami vstupu/vystupu, mierou rastu trhu
e cenovymi trendmi

e trznou rozmanitostou dopytu

e Strukturou konkurencie

e rentabilitou odvetvia

e technologickou naro¢nostou

e distribu¢nou Strukturou

e socialnymi faktormi

e ckologickymi faktormi

e pravnymi faktormi

2.3.2.2 Triné trendy

Rovnako ako sa odohrdvaji zmeny okolo nés, tak dochddza k zmendm na trhoch
priemyslovych a spotrebnych. Siroko orientované trhy sa transformuju na uzko
orientované trhy. S narastajicou konkurenciou kvoli globalizacii sa zvySuje aj snaha
podniku byt lepsim ako je konkurent. Produkt sa stava Specificky zamerany len na ista

skupinu zakaznikov (Jakubikova, 2008).
Zasadne trendy na trhu (Tomek, Vavrova, 2004, s. 5):

e zmena z masového marketingu na k cielenému marketingu
e vztahy trznych subjektov naberaju novy charakter — koopera¢né, zmluvné

e posilituje sa vyznam strategického riadenia
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e realizacia produktu je stale viac zavisla na tvorbe a ponuke dostatocného uzitku

pre dopytujucich

Okrem zmien na trhu sa meni aj chovanie zakaznikov. Zéakaznici su Coraz viac vedomejsi
a ocakavaju od podniku, ze sa bude zaoberat’ pri vyrobe produktu o zivotné prostredie a
ich chovanie bude etické. Menia sa taktiez distribu¢né cesty, komunikécia so zdkaznikmi

(Jakubikova, 2008).

Aby bola spolocnost’ uspesna je potrebné vopred vnimat vyznamné trendy v Co
najskorSom S$tadiu. Tempo, akym sa v dnesnej dobe dostavaju na trh nové produkty
a sluzby, ale aj ich skrateny zivotny cyklus kladi vysoké naroky na podniky. Podnik sa
musi tymto zmendm prisposobit’, aby dokazal byt konkurencieschopnym (gtk.com, ©

2020).

2.3.2.3 Analyza dopytu

Analyza dopytu je vel'mi dolezita aby sme mohli nastavit’ spravny marketingovy mix.
Pozndme tri druhy dopytu: Funkény dopyt, dopyt vyplyvajuci z osobného zaujmu
a hedonisticky dopyt.

Funk¢ny dopyt je dopyt po kazdodennych potrebach.

Dopyt z osobného zaujmu moéze byt dopyt zosobiujuci prestiz ako dopyt po
automobiloch, dopyt zosobnujuci dospelost (dopyt po cigaretach) alebo dopyt

zosobnujuci svoje spolocenské postavenie.

Hedonisticky dopyt je dopyt po tovare, ktory posobi prevazne zmyslovo (Jakubikova,
2008).

Dopyt taktiez moze byt (Jakubikova, 2008):

e Nadmerny — vyrazne prevySuje kapacitu vyrobcu, producenta sluzieb alebo
obchodnika. RieSenim tohto problému je demarketing, ktorého tilohou je utlmenie
nadmerného dopytu. Na utlmenie nadmerného dopytu sa vyuZziva dvihanie cien
produktu, obmedzenie marketingovej komunikacie a sluzieb spojenych
S vyrobkom.

e Negativny — dovodom negativneho dopytu mdze byt to, ze produkt I'udia nemaju

radi @ zamerne sa mu vyhybaji. Ako priklad m6zeme uviest’ ockovanie.
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e Nulovy —tento dopyt nastava vtedy, ked’ l'udia o danom produkte nevedia. Ulohou
marketingu je informovat’ spolo¢nost’ o existencii tohto produktu.

e Latentny — latentny dopyt vznika vtedy, ked’ podniky nedokazu uspokojit’ isti
silnu potrebu zadkaznikov. Napriklad cigarety, ktoré neSkodia. V tomto pripade ma
vedenie na starosti za pomoci vyskumu zdokonalovat’ produkty, aby dokazali
tieto potreby zdkaznikov uspokojit’.

e Klesajuci — klesajuci dopyt je ¢astym problémom podnikov. Nastava vtedy, ked’
po urcitej dobe zdkaznici stracaji zaujem o konkrétny produkt. Dé6vodom
zvyCajne byva, Ze konkurencia ponuka technicky lepsi produkt, vizualne
atraktivnejsi produkt alebo produkt, ktory dokaze usporit’ ich energiu. Vedenie
musi znova pozdvihnut’ dopyt za pomoci marketingu.

e Nepravidelny — tento dopyt suvisi so sezonnostou. Jedna sa napriklad o Skolské
potreby, zimné z4jazdy atd’..

e Nezdravy — Vv tomto pripade sa jedna o dopyt po nezdravych produktoch. Su to
cigarety, alkohol a v dnesnej dobe aj dopyt po vysoko kalorickych jedlach.
V takejto situacii je ulohou marketingu presved¢it’ zakaznikov, aby tento produkt

obmedzili alebo ho vobec nenakupovali.

2.3.3 Mikroprostredie podniku

Mikroprostredie je okolie, ktoré obklopuje podnik. Je zostavené z podnikov, ktoré si
vzajomne konkuruju a ich vyrobky si navzajom substituuja. Do mikroprostredia patria aj

iné subjekty, ako st dodavatelia, odberatelia a aj zakaznici podniku (Dedouchova, 2001).
Porterov model konkurenéného prostredia

V tejto Casti by sme sa zamerali na vyuzitie Porterovho modelu, priCom si
charakterizujeme jednotlivé prvky, ktoré definoval jeho autor ako dolezité pri
analyzovani externé¢ho prostredia. Pomocou Porterovho modelu sa spolo¢nosti snazia
analyzovat mikroprostredie, v ktorom pdsobia svoj podnikatel'sky zdmer. Mdzeme
povedat, ze sa analyza tyka najmid konkurencieschopnosti, ktora je ovplyviiovana
anasledne ovplyviiuje silu konkurencie, ktora ovplyviiuje trhovy podiel ako aj
umiestnenie na trhu. Sila konkuren¢nych tlakov ma za nasledok pochopenie prilivu
kapitalu do daného odvetvia, ale tiezZ poukazuje na schopnost’ podnikatel'skych subjektov

udrziavat’ Svoje mimoriadne vynosy (Grasseova a kol., 2012).
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Sam Porter hovori vo svojom modeli o faktoroch vplyvajucich na odvetvie, jeho

atraktivitu prostrednictvom hybnych sil konkurencie na danom trhu. Charakterizuje 5
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zékladnych sil, ktoré maji na podnikatel'ské prostredie najvacsi vplyv, ¢im modzu
spOsobit’ vazne straty trhového podielu, trzieb, po¢tu objednavok a podobne. Porterov
model teda identifikuje zakladné strategické aspekty, ktoré vplyvaji na konkrétne
odvetvie, priom st zaroven prilezitostami ihrozbami pre podnikatel'ské jednotky
v odvetvi. Analyza sa zameriava na ekonomické parametre odvetvia, silu konkurencie,
jej postavenie na trhu, pricom sa snazi progndzovat’ spravanie do budicna (Kassay,
2013).

Potencidlna
konkurencia

hrozba z prichodu
novych
konkurentov do
odvetvia

Existujuca
konkurencia v
Predavajuci odvetvi Kupujuci

Vyjedndvacia sila Konkurenény boj Vyjedndvacia sila
preddvajucich medzi jestvujucimi kupujucich
podnikmi v
konkrétnom odvetvi

Substituty

Hrozba
substitu¢nych
vyrobkov

Obriazok €. 1: Porterov model 5 sil
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: Porter, 1980, s. 4)
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Je potrebné si jednotlivé Cinitele blizsie identifikovat’, aby sme vedeli pochopit’, ¢o Porter
sledoval pri jednotlivych vytyCenych faktoroch wvplyvajicich na mikroprostredie

odvetvia.

Riziko existujucej konkurencie v ramci odvetvia — jedna sa o podnikatel'ské jednotky,
ktoré pdsobia na konkrétnom trhu. Jednotlivé spolo¢nosti superia medzi sebou, zvadzaji
konkurenény boj, zaujimaji sa 0 moznosti zvySovania svojej trhovej pozicie a trhového
podielu. Mozno povedat, ze tento boj sa zvadza najmid zvySovanim nakladov
vynakladanych na marketing, reklamu, znizovanim cien svojich sluzieb ¢i produktov
a podobne. V ramci jednotlivych odvetvi prebieha konkurenény boj odlisnymi praktikami
(50Minutes.com, 2015).

Riziko vstupu potencialnej konkurencie do odvetvia — nové podnikatel'ské subjekty,
ktoré do odvetvia prichaddzaju st hrozbou, nakol’ko su potencidlnym faktorom na zniZenie
trzieb, straty trhového podielu ¢i miesta. Je potrebné spomenut, ze atraktivnejSie trhy
S niz8imi bariérami vstupu ldkaji novych konkurentov CastejSie a rychlejsie. Existujuce
podniky v konkrétnom odvetvi sa vSak snazia vytvarat také bariéry vstupu, ktoré by
d’al$iu konkurenciu odradili od prichodu na dany trh. Podniky, ktoré uz posobia v rdmci
daného odvetvia sa snazia zvySovanie svoje trzby, svoju konkuren¢nu vyhodu, vyuzivat
uspory z rozsahu a znizovat’ tym svoje naklady, a nasledne i ceny. Vyuzivaju sa v praxi
tiez exkluzivne zmluvy, ktoré zabezpecuju, Ze nova konkurenéna spolo¢nost’” nebude
moct’ odoberat’ od rovnakého dodavatela ako td, ktord ma Stymto dodavatelom

uzatvorenu zmluvu o exkluzivite. Po¢iatocna sila novych konkurentov sa tym spomali.

Riziko substituénych vyrobkev — potencidlna hrozba, ktord vyplyva z produktov
a sluzieb podobného charakteru, pricom teda uspokojujii rovnaké potreby, ako dané
vyrobky na konkrétnom trhu. Nejedna sa priamo o konkurenciu, teda napr. zmrzlinaren
a zmrzlinaren, ale moze ist’ o predajcu nanukov. Rovnako mozno povazovat smartfony
za substituéné produkty K fotoaparatom, nakolko dnesné mobilné telefony dokazu
vytvorit’ vel'mi kvalitné fotografie. Mozno povedat, Ze substitucné statky nie je dobré
podceniovat’. Nova technoldgia ¢asto prinasa produkty, ktoré maju viacero funkcii, ¢im
predstavuji  substituty pre iné produkty, ktoré jednu ztychto funkcii primarne

zabezpecuju.
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Riziko vyjednavacej sily dodavatel’ov — hovorime o opacnej sile, teda sila na strane
predavajuceho — dodévatela. Pre spolocnost’ je tato sila kritickd preto, Ze moze za
pritomnosti velkej sily na strane dodavatel'ov dochadzat’ k poziadavkam na rychlejsie
uhradzanie faktur, na zvySovanie cien za produkty a podobne, pricom tuto silu

determinuje napr. predavany unikatny produkt (50Minutes.com, 2015).

Riziko vyjednavacej sily odberatelov — vtomto pripade sa zameriavame na
vyjedndvaciu silu, ktor maju odberatelia. Vyjednavacia sila je determinovana napr. tym,
ako je dolezity dany zdkaznik pre spolocnost’, ako velky odbytovy podiel predstavuje
a podobne. Pri velkej vyjednavacej silne na strane odberatel’a sa objavuju podmienky
zniZzenia ceny, uhradenia faktir neskor, pozadovanie rychlejSiecho dodania, d’alSie
popredajné sluzby ¢i mnohé iné podmienky, ktoré zvyhodnuja dany obchod v prospech
odberatel’a, ¢im negativne ovplyviuji vyvoj trzieb, ziskov, cash-flow danej spolo¢nosti.
Cim vyssia je vyjednavacia sila na strane odberatelov, tym menej atraktivne dané
prostredie je pre novych konkurentov ako i pre firmy etablované na danom trhu (Russel,

Walling, 2012).

2.4 Interné prostredie podniku

Interné prostredie podniku tvoria materialové, financné a l'udské zdroje. Patri sem
management a jeho zamestnanci, kultira spolo¢nosti, medzil'udské vztahy, organiza¢na
Struktura, etika a materialne prostredie. Faktory vplyvajice na interné prostredie podniku

st ovplyvnitel'né a priamo riadené vedenim podniku.

Vystupom analyzy interného prostredia je schopnost’ porozumiet’ podniku ako produkty
vyvija, vyraba, preddva, poskytuje sluzby a Vv neposlednom rada posudenie zdrojov

podniku (Jakubikova, 2008).

2.4.1 Obchodny model

Tvorba obchodného modelu a ich zavadzanie v podniku existuje uz od 15. storocia. Miera
arychlost akou dnesné obchodné modely dokazu premienat priemyselnu krajinu je
velmi rychla. Inovacie obchodnych modelov je v kone¢nom désledku o vytvarani

hodnoty pre podnik, zakaznikov a spoloc¢nost’ (Osterwalder, 2010).
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Obchodny model je plan spolocnosti ako tvorit’ zisk. Definuje produkty alebo sluzby,

ktoré podnik predava, cielovy trh spolo¢nosti a o€akavané naklady.

Existujuce podniky musia Casto prehodnocovat’ a aktualizovat' obchodné plany, aby
dokazali vcas predvidat’ trendy a vyzvy, ktoré mézu ovplyvnit' chod podniku (Kopp,
2019).

Obchodny model by mal pokryvat naklady na uvedenie do prevadzky a zdroje
financovania, cielova skupinu zakaznikov, marketingovi stratégiu, preskamanie

konkurencie a projekciu vynosov a nakladov.

NajcastejSou chybou pri tvoreni obchodnych modelov je podceniovanie nakladov na
financovanie podniku, kym sa nestane ziskovym. Kalkulacie nakladov na uvedenie
produktu na trh nesta¢i. Podnik musi prezit’ obdobie, kym prijmy presiahnu jeho celkové

naklady.

Medzi  hlavné  vyhody  obchodnych  modelov  patri  udrzanie si

klientov, konkurencieschopnosti na trhu a trvalo udrzatel'né naklady (Kopp, 2019).
Pozname tri zakladne typy obchodnych modelov (Blank, 2016):

e obchodny model Canvas
e obchodny model Customer development

e obchodny model moderného podniku

Blizsie popiSeme obchodny model Canvas, pretoze tento model je dolezity pre naSu

diplomovu pracu.

2.4.1.1 Obchodny model Canvas

V tejto podkapitole sa budeme venovat’ biznis modelu Canvas, ktory pozostiva z 9

zakladnych bodov (CFO.sk, © 2013):

1. |, Zdkaznicke segmenty, na ktoré sa chceme orientovat

2. Hodnota, ktoru chceme zdkaznikom ponuknut: vykonnost, modernost, dizajn,
Znacku a status, usporu nakladov, elimindciu rizika, pohodlie, apod.

3. Distribucné kanaly, ktoré chceme pouzit' — od oslovenia zdakaznika (marketing)

cez dodavku a popredajny servis
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Budovanie vztahov so zakaznikmi: osobna starostlivost, samoobsluzny model,
automatizovany servis a pod.

Model generovania trzieb: jednorazovy predaj, platby za opakované pouZitie,
prendjom, licencné poplatky, fixné ceny vs moznost vyjednavania, zlavy a pod.
Klicové zdroje, ktoré su nevyhnutné na dosiahnutie uspechu na trhu (know-how,
ludské zdroje, technologie, distribucna siet, a pod.)

Klucové aktivity, ktoré potrebujeme vykondavat (vyroba, marketing, logistika a
pod.)

Klucovi partneri, ktori nam pomoézu znizit' naklady, eliminovat ' riziko, alebo dodat
know-how, ktoré nam chyba

vy

stat’ sa nakladovym vodcom, alebo sa zameriavame na prémiové vyrobky? *

Tychto 9 bodov pomaha spolo¢nosti vizualizovat’ vSetky komponenty potrebné na to, aby

sa z potrieb a problémov zakaznikov stala ziskova spolo¢nost’ (Blank, 2016).

Ako priklad na lepSie pochopenie si zobrazime na nasledujicej strane ako by vyzeral

Canvas biznis model pre spolo¢nost’ Nespresso.
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Kli€ovi partneri
vyrobcovia kdvovarov
{outsourcing wyroby
kavovarow)
Dodavatelia kvalitne)
kavy

Hodnota pre
zakaznika

Klucove aktivity
Vyroba kavovych
kapsul Kavovar

Marketing a
budovanie znacky

Kavoveé kapsule
B2C distribuéné kanaly

Kfugové zdroje
Vlastné B2C

distribuéné kandly pre
predaj kapsal

Patenty na kdvovar a
kavové kapsule

Kvalitna kava

Vyrobng zavody na
wyrobu kapsul

Vztahy so zakaznikmi

Po zakipeni kévovaru
s zakaznici ndteni
nakupovat originalne
kapsule Nespresso

Distribuéné kanaly

Preda) kdwvovarow —
externi
maloobchodnici

Preda) kapsal:
telefonicke
ocbjednavky s
donaikou, online
predaj na stranke
Mespresso.com,
vlastna siet obchodow

Zakaznicke segmenty

Domacnosti

Marketing a znacka Nespresso

Nakladova Struktdra Triby

Vyroba kapsal a outsourcing wyroby kdvovarowv 1 x triby z predaja kdvovaru do domécnosti

MNaklady na marketing a budovanie znacky Opakované triby z predaja kdvowych kapsil

Naklady na udrfiavanie vlastnych B2C distribuénych
kanalov

Obrazok ¢. 2: Canvas spolocnosti Nespresso
(Zdroj: cfo.sk, 2013)

2.4.2 Obchodné aktivity podniku

Obchodné ¢innosti zahfiaji vetky ¢innosti, ktoré podnik vykonava s cielom dosiahnutia
zisku. Je to vSeobecny pojem, ktory zahinia vSetky hospodarske ¢innosti, ktoré spolo¢nost’
vykonava. Obchodné aktivity vratane prevadzkovych, investicnych a financnych ¢innosti
prebiehaji a zameriavaju sa na vytvaranie hodnoty pre akcionarov (investopedia.com,

©2020).
Teraz si popiseme Sest’ zakladnych obchodnych aktivit (Root, 2019):
Tvorba rozpoctu

Kazda spolo¢nost’ vytvara rozpocet, ktory urcuje, ako sa vynosy vyuzivaju v
kazdodennych prevadzkach a pri dosahovani budiceho rastu. Kazdy vedici oddelenia
poskytuje vstupné informacie 0 nakladoch. Na zaklade tychto informacii sa vytvori
rozpocet. Rozpocet z predchadzajaceho roku sa porovnava so skuto¢nymi vysledkami za

dany rok, aby sa vytvorilo usmernenie na vytvorenie planu vydavkov na nasledujuci rok.

30



Uétovné operacie a riadenie

Uttovnictvo je proces riadenia toku pefiazi do a zo spoloénosti. Oblasti, ktoré patria do
uctovnej skupiny su zavizky, pohl'adavky, mzdy, avery, inkasa a danové uctovnictvo.
Uttovné vykazy su potrebné pre dafiové priznanie, sledovanie nakladov spoloénosti a

udrziavanie finan¢nych vztahov s predajcami a zakaznikmi.
Myslienky obchodnej organizacie

Deii podnikatela pozostava z rozhodnuti, ktoré maju vplyv na denna produktivitu a vyvoj
spolo¢nosti. Aby podnik fungoval efektivne, je potrebné mat nastaveni spravnu
obchodnu politiku a programy, ktoré napomahaji vo fungovani obchodnych ¢innosti.
Podstatné je aby zamestnanci podniku vedeli, ¢o je ich uloha a ako maju spravne
vykonavat ich pracu. Identifikacia zakladnych obchodnych aktivit ulah¢uje planovanie

podnikania.
Marketingové planovanie

Marketing pomaha budovat meno spolo¢nosti na trhu a tieZ propagovat’ reklamné
predmety, ktoré maji za tlohu zviditelnit' spolo¢nost. Marketingové oddelenie musi
vypracovat’ komplexné marketingové plany, ktoré slizia na zvidite'nenie podniku a jej

vyrokov a zvySenia zisku spolo¢nosti.
Rastiice obchodné vzt’ahy a budovanie vzt’ahov

Predaj je ¢innost, ktora udrzuje priamy kontakt so zakaznickou zakladnou. Obchodni
zastupcovia oslovuji potencialnych zakaznikov, aby pomohli rozsirit zakaznicku
klientelu a zaroven udrziavali vztahy s existujacimi klientmi s cielom zabezpeCit

opakovany predaj.
Prijimanie kvalifikovanych zamestnancov

Aspekt I'udskych zdrojov organizacie je dolezity pre udrzanie sucasnych operacii, ako aj
pre planovanie budiceho rozsirovania. Podnik musi aktivne vyhl'adavat’ kvalifikovanych

kandidatov, ktori zodpovedaju kritériam danej pracovnej pozicie.
Zakaznicky servis

Funk¢ny zakaznicky servis je dobrou vizitkou spolo¢nosti. Pokial’ ma zdkaznik problém

s dodanim vyrobku alebo je vyrobok chybny, spravny zakaznicky servis dokaze zachranit’
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situdciu. Podnik si spravi u zakaznika dobré meno a zdkaznik opédtovne vyuzije sluzby

podniku.

2.4.3 Podnikova kultara

Podnikova kultara zahriiuje hodnoty, aSpiracie, miery a filozofické priority. Kultara

podniku ovplyviiuje chovanie I'udi a hovori, akym spésobom podnik podnika.

Mnohokrat sa stane, ze vedenie podniku zabuida na podnikovu kulturu a jej vyznam a to
vedie k istym problém. Pri podcenovani podnikovej kultury dochadza k nedostacujucemu
vyuzitiu Pudskych zdrojov, slabej komunikacii zamestnancov v podniku, k nepriaznivym

vztahom s dodavatel'mi a v neposlednom rade k strate zakaznikom (Dedouchova, 2001).

Kultira sa prejavuje viacerymi znakmi a moézeme ju rozdelit do troch turovni

(Dedouchova, 2001):

e nevedomé spontdnne predstavy
e vedomé a do istej miery ovplyvniteIné pravidla jednania

e vedomé a ovplyvniteI'né symboly osobné a verejné

Medzi prvl troveil spadaji napriklad rovnaké nazory na svet, predstavy o ludstve,

medzil'udské vztahy a priatel’stvd a urCovanie €o je dobré a €o zlé.

Druha aroven zahriuje zasady, pravidla, normy, zvyky, hodnoty, ideologie atd’.. V tejto

urovni sa stanovuje sposob stratégie a stanovenie ciel'ov.

Tretia uroven zahriiuje verbalne znaky (jazyk, slovné hracky), neverbalne znaky (ritudly,

etika) a symbolické artefakty materialnej povahy (logo, farba, balenie).

Podnik by mal tvorit’ silnt a zdravi kulturu podniku, ktora je pre zdkaznika
nenapodobitel'na a nendjde ju konkurencie. Spravna podnikova kultira zaistuje stabilné
podnikové prostredie a stanovuje sposob, akym bude stratégia podniku tvorena.
Podnikova kultura taktiez napomaha k rieSeniu konfliktov vo vnutri spolo¢nosti

(Dedouchova 2001).

2.4.4 Organizacna Struktira

Organiza¢na §truktura je mechanizmus, ktory koordinuje a riadi ¢innosti zamestnancov

podniku tak, aby dosahovali ciele podniku. Aby bol podnik tspesny, jeho organiza¢na
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Struktira by mala byt’ vytvorena tak, aby odpovedala potrebam koordinécie ¢innosti
jednotlivych l'udskych kolektivov pri snahe dosahovania ciel'u spolo¢nosti. Zaroven by
mala viest’ k motivacii zamestnancov, aby dosahovali lepsie vysledky ich spolo¢ne;j

prace.

Ak je organizacna Struktira modelovana nespravne, moze to viest k nevyhovujicemu

fungovaniu podniku, kvoli nespravnemu vyuzitiu pracovnych miest (Vochozka a kol.,
2012).

Pri tvoreni organiza¢nej Struktiry sa musi zachovat’ nasledujuci postup (Vochozka a kol.,
2012):

e identifikovanie hlavnych, obsluznych a pomocnych aktivit podla podnikove;j
stratégie

e prevedenie racionalneho prerozdelenia prace

e zdruzovanie ucelne Specializovanych aktivit do Struktirnych jednotiek

e zvolenie sposobu koordinacie

e vyrieSenie pravomoci a zodpovednosti v Strukturalnych jednotkach
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2.4.5 Analyza zdrojov

Na hodnotenie internej analyzy je vhodna metoda VRIO. Tato metdda sa zameriava na
(ginnost’ zdrojov podniku, ktoré ¢leni na fyzické, udské, finanéné a nehmotné. Uinnost’

zdrojov sa nasledovne hodnoti na zaklade 4 nasledovnych kritérii (Jakubikova, 2008):

e hodnotnost’ (value)
e vzacnost (rareness)
e napodobitel'nost’ (imitability)

e schopnost’ organizacnej Struktiry podniku tieto zdroje vyuzit’ (organization)
Kazdy zdroj je nasledovne vyhodnoteny podla jednotlivych kritérii v matici VRIO.

Tabul’ka ¢. 1Matica VRIO
(Zdroj: Vlastné spracovania podla: Palatkova, 2013, s. 68)

Nizka X X Ano Konkuren¢na Pod normalom

nevyhoda

Vysoka Nizka | X Ano Konkurenénd | Normal

parita

Vysoka Vysoké | Nizka | Ano Docasna Nad normélom
konkuren¢na

vyhoda

vysoka Vysoka | Vysoka | Ano Udrzatel'na Nad normélom
konkuren¢na

vyhoda

2.4.6 Finan¢né ukazovatele

Finan¢na analyza sluzi ku celkovému hodnoteniu finan¢nej situdcie podniku. Pomaha

odhalit’ ¢i je podnik ziskovy, jeho kapitalovh Struktiru, finanéné zdravie podniku a ako
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efektivne vyuZiva svoje aktiva. Financnd analyza poméha pri rozhodovani ziskania
finan¢nych zdrojov, pri stanoveni finan¢nej Struktary ale aj pri poskytovani obchodnych

averov.

Finan¢na analyza je neoddelitel'nou sucast’'ou finanéného riadenia, pretoze ndm hovori ¢o
podnik dokézal, kam az doSiel v plneni nastavenych cielov a zaroveil ndm pomaha

odhalit’ situacie, ktorym sa podnik chcel vyhnut alebo ich necakal.

Finan¢na analyza nesluzi len pre samotny podnik, ale aj pre investorov, banky a iné osoby
¢i institacie, ktoré st s podnikom hospodarsky a finan¢ne prepojené (Knapkova a kol.,

2017).

Finan¢nd analyza nehodnoti len stfasny stav podniku, ale taktieZz jeho minulost
a predpoveda buduce finanéné podmienky. Medzi hlavné ciele financného riadenia
podniku je najma dosiahnutie financ¢nej stability spolo¢nosti. Finan¢nu stabilitu podniku

hodnotime na zaklade dvoch hlavnych kritérii (Razickova, 2001):

e Schopnost’ podniku vytvarat’ zisk, obstaranie prirastku majetku a zhodnocovanie
vloZzeného kapitalu. Zhodnocovanie vlozeného kapitdlu mdézeme povazovat' za
najdolezitejSie kritérium, pretoze vystihuje podstatu podnikania. Kazdy zacina
podnikat’ s myslienkou zhodnocovat vlastné peniaze.

e Zaistenie platobnej schopnosti podniku. Podnik, ktory nema zaistenu platobnii
schopnost’, vo vacsine pripadov nemdze nad’alej fungovat’ a predpoveda to koniec

podnikatel'skej ¢innosti.

Finanéné ukazovatele st zakladnymi nastrojmi finan¢nej analyzy a odpovedaju na otazky

ohladom finan¢ného zdravia firmy.

Absolutne ukazovatele vychadzaju priamo z jednotlivych poloziek zakladnych

uctovnych vykazov.

Rozdielové ukazovatele vypocitame ako rozdiel urcitej polozky aktiv s ur¢itou polozkou

pasiv.

Pomerové ukazovatele s najvyuzivanejSimi a najpocetnejSou skupinou ukazovatel'ov
a su charakterizované ako podiel dvoch poloziek. Pomocou pomerovych ukazovatel'ov sa

tvoria rozne ¢asové zrovnania, prierezové a urovnavacie analyzy (Razi¢kova, 2001).
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Pomocou pomerovych ukazovatel'ov sa tvori pomerova analyza. V pomerovej analyze sa

vyuzivaju ukazovatele rentability, zadlZenosti a aktivity.

Ukazovatele rentability patria medzi najviac sledované ukazovatele, pretoze informuju

0 navratnosti vloZzeného kapitalu. Obecny tvar je vynosy/vlozeny kapital.
Medzi ukazovatele rentability spadaji (Kislingerova, Hnilica, 2008):

e Rentabilita celkovych aktiv (ROA)

e Rentabilita vlastného kapitalu (ROE)
e Rentabilita vlozeného kapitalu (ROI)
e Rentabilita trzieb (ROS)

Ukazovatele aktivity sa zameriavaju na to, ¢i podnik efektivne a uspesne riadi svoje
aktiva. Pre kazdé odvetvie su typické iné hodnoty a preto je nutné ich hodnotit’ vo vztahu

k odvetviu, v ktorom podnik posobi.
Patria sem (Kislingerova, Hnilica, 2008):

e Obrat aktiv

e Doba obratu aktiv

e (Obrat zasob

e Dobra obratu zasob

e Obrat pohl'adavok

e Doba obratu pohl'adavok

e Doba obratu zaviazkov

Ukazovatele zadlZenosti pozoruji vztah medzi cudzimi zdrojmi a vlastnymi zdrojmi.
Zadlzenost’ podniku moéze byt’ v niektorych pripadoch aj vysoka, ale nemusi to znamenat’
negativnu charakteristiku podniku. V pripade, Ze podnik spravne funguje, mdze vysoka

zadlzenost’ spravne prispievat’ k rentabilite vlastného kapitalu.
Medzi ukazovatele zadlzenosti patria (Kislingerova, Hnilica, 2008):

e (Celkova zadlZenost’
e Koeficient samofinancovania

e Ukazovatel urokového krytia
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Investi¢né rozhodovanie

Investicné rozhodovanie je dlhodobé rozhodovanie, kde musime brat” do uvahy faktor
Casu, riziko zmien po dobru pripravy a realizovania projektu. Investi¢éné rozhodovanie
vyrazne ovplyviuje efektivnost’ ¢innosti podniku po dlht dobu. Ovplyviluje prevadzkoveé

vysledky hospodarenia na niekol’ko rokov dopredu a to dopada na hodnotu podniku.

Investicia sa povazuje za vyhodnu vtedy, ak prebytok penaznych prijmov nad vydajmi
uhradia amortizaciu a priemerné ziroc¢enie vlozeného kapitalu. Ciel'om kazdej investicie
je jej vynosnost a rentabilita (Mace, 2005).

Vynosnost, riziko a likvidita st tri faktory, na zaklade ktorych hodnotime investiciu.
Investor sa snazi dosiahnut’ ¢o najvyssieho vynosu za ¢o najmensie riziko a pri najvyssej
moznej likvidite. Bohuzial’ v praxi je nemozné ziskanie najvysSieho zisku pri malom
riziku.

Ako to v praxi funguje si ukdZeme na obrazku investorsky trojuholnik, ktory popisuje, ze
investor sa musi vzdat’ dvoch faktorov aby dosiahol treti faktor. Znamena to, Ze ak chce
dosiahnut’ najlepSieho vynosu, musi sa vzdat' najmensSicho rizika a najviac¢sej moznej

likvidity (Mage, 2005).

vynoznost

riziko hiceadita

Obriazok €. 3: Investi¢ny trojuholnik
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Mace, 2005, s. 10)

2.4.7 Marketingovy mix

V tejto Casti sa budeme venovat’ marketingovému mixu, ktory si postupne analyzujeme,
pri¢om sa budeme postupne venovat’ zakladnému rozdeleniu 4P (product, place, price,

promotion), teda hovorime o produkte, cene, distribucii a sposobe predaja (reklame).
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Marketingovy mix mozno definovat ako subor marketingovych veli¢in, ktoré
podnikatel'sky subjekt ma pod kontrolou, spéja ich do jediného celku, ¢im vytvara zelany

stav na danom trhu (Kocina, 2017).

Dalsia definicia marketingového mixu hovori o subore taktickych nastrojov, ktoré maju
schopnost’ ovplyviiovat’ vyrobkovu, komunikacna a distribu¢nt politiku, optimalizuja

poziadavky zakaznikov, ako i vyvoj cielového trhu (50minutes.com, 2015).

Marketingovy mix rozdelujeme na 4 zdkladné skupiny, ktoré sa oznaCuji 4P.
Marketingovy mix tvoria nastroje, ktoré spolo¢nost’ vyuziva na komunikaciu So svojim
okolim, najmé so zdkaznikmi, dopravnymi a distribu¢nymi spolo¢nostami a mnohymi

d’al§imi subjektmi trhu (Vaculik, 2003).
Produkt

Produkt sa mnohym z nés najcastejSie spaja s nie¢im hmotnym uréenym na predaj. Moze
sa v§ak pod tymto pojmom skryvat’ omnoho viac, ako uvadzaju autori odborne;j literatiury

zameranej na marketing.

Pojmom produkt mozno pokryt nielen samotné tovary a sluzby, ale tiez vSetko, ¢o na
trhu potencialnych zdkaznikov ldka pozornost verejnosti. Potencialni zédkaznici maja
zédujem o pouzivanie, vlastnenie, ziskanie ¢i inym sposobom uspokojovanie svojich
potrieb a tazob. Pod tymto pojmom je mozné rozumiet’ ako fyzické predmety, osoby,

miesta, myslienky, tak 1 organizacie (Bowman, 2010).

V ramci produktov je potrebné definovat’ Struktiru produktov, ktora sa rozdel'uje na tri

zakladné tirovne (Bowman, 2010):

e produktové jadro — rozumieme zakladnu charakteristiku produktu, jeho fyzikalne
a chemické vlastnosti,

e realny produkt so Specifickymi atribitmi — na tejto urovni rozumieme produktom
vSetky vlastnosti, ktorymi disponuje, jeho varianty, v ktorych je prevedeny,
dizajn, $tyl produktu ako i znacka ¢i balenie,

e rozsireny produkt — dodatocné sluzby, ktoré¢ st uz nad ramec produktu, dodato¢ny

uzitok z produktu.
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Zivotny cyklus produktu

Podnikatel’ské stratégie by mali odzrkadl'ovat’ fazu, v ktorej sa produkt spolocnosti prave
nachadza, aby sa maximalizovala efektivnost’ jeho predaja. Zivotnym cyklom produktu
rozumieme ¢asové rozhranie, pocas ktorého sa produkt na trhu udrzi. Na zaklade odbornej
literatiry moZeme povedat’, Ze sa Zivot produktu rozdel'uje do piatich zékladnych faz,

ktoré si uvddzame na grafickom zobrazeni nizsie.

Predaj
a zisk

predaj

-,

Straty

a investicie

Stadium Uvedenie Rast Zrelost Pokles

vyvoja

Obrazok & 4: Zivotny cyklus produktu
(Zdroj: CIBAKOVA, V. — BARTAKOVA, G, 2007. s. 151.)

Vychadzaju z obrazku vyssie je mozné vidiet’ vyvoj trzieb, nakladov a ziskov. Potrebné
je vSak interpretovat’ priebeh v jednotlivych fazach zivota produktov (Cibakova,

Bartakova, 2007):

1. prva faza predstavuje vyvoj produktu — méZeme hovorit’ o akejsi nulovej faze,
kedy produkt eSte nie je ani na svete a pracuje sa len na jeho projektovani.
Naklady a trzby v danom ¢ase sa rovnaju nule, avSak nakladova stranka produktu
zacina mat’ rasticu tendenciu,

2. uvedenie produktu na trh — zaciatok tejto fazy evidujeme odkedy sa produkt
zacina predavat’ na danom trhu. Charakteristické pre tuto fazu je to, Ze zisky su
blizke nule, pricom maju rasticu tendenciu. V danej faze st vynakladané vysokeé

naklady na reklamu, marketing,
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3. rastova faza — Specifickd je svojim narastom predaja, kedy sa zvySuji dynamicky
trzby, ktoré sa vzdial'uju od nakladov, ¢im narasta zisk za produkt,

4. faza zrelosti produktu — zaliatok tejto fazy je charakteristicky najvacsim
trzbami, objemami predaja a ziskami. Narasta sila konkurencie a zakaznici si
nakupili produkt, pripadne konkurencia prisla s inovaciami, ktoré zvysili pridana
hodnotu pre zakaznika a v tomto bode sa za¢inajt trzby a zisky znizovat’. Znizuju
sa tiez objemy predaja a dostava sa produkt do jeho d’alSej fazy,

5. pokles produktu —jedna sa o poslednt fazu zivota produktu, kde znizuje sa pocet
objednavok, trzby a zisk. LepSie pochopit’ fazu produktu mézeme, ak si uvedieme
kedysi oblibené vyrobky, ako st Tender, Banany v ¢okolade, Kastany a iné¢,

ktoré sa v danej faze nachadzaju v stcasnosti.
Cena

Cena je d’alSim aspektom marketingového mixu. PovaZujeme ju za nositel’a trzieb do
spolocnosti, pri¢om ostatné prvky predstavuju iba ndkladové polozky. Definujeme ju ako
objem finan¢nych prostriedkov, ktoré st kupujuci ochotni zaplatit’ za produkt ¢i sluzbu,
ktort predajca ponuka. Moézeme v ramci SirSieho chépania ceny ju rozumiet’ tiez ako
nositela hodnoty transformovanej do sumy finan¢nych prostriedkov, ktora st ochotni
vymenit’ kupujuci za vyhody vyplyvajice s vlastnictvo ¢i pouzivanim daného statku.
Optimalne nastavena cena za sluzbu ¢i produkt by mala umoznit’ podnikatel'skému
subjektu sledovat’ jeho ciele, za ktoré povazujeme najmd dosahovanie zisku ¢i
zlepSovanie alebo udrzanie trhovej pozicie. Mozno z pohl'adu zakaznika povedat, ze
svoje finanéné prostriedky vymiena v pribliznej cenovej hladine, ako chape hodnotu

daného produktu ¢i sluzby (Bartakova a kol., 2007).

Zékaznici si Casto svoje sluzby a produkty pred kipou analyzujt a z praktického hl'adiska
moézeme povedat’, Ze je to prave cena, ktord rozhoduje, u ktorého dodavatel’a si zakaznik
zakupi dany statok. Mozeme teda skonstatovat, Ze nastavenie ceny na produktoch
a sluzbéch je kli¢ové. Mnoho faktorov zasahuje do cenovej politiky podniku, priCom je

mozné ich rozdelit’ na externé a interné faktory (Cibakova, Bartakova, 2007):

e externé faktory — povaha trhu a dopytu po produktoch a sluzbach, ponuka a ceny

konkurencie, ostatné vonkajsie faktory ovplyviiujice vyvoj cien,
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e interné faktory — marketingové ciele, naklady na produkty, marketingovy mix

v komplexnom nastaveni, podnikova politika.

Stanovovanie ceny podl'a iného autora pozostdva z troch zékladnych prvkov, na zaklade
ktorych sa podnikatel'sky subjekt rozhoduje o nastaveny cenotvorby. Mozno tieto prvky
definovat’ ako magicky trojuholnik — néaklady, dopyt a konkurencia. V pripade, ze by
cenotvorba bola zaloZzend na magickom trojuholniku, moézeme ju charakterizovat

nasledujiuco (Bowman, 2010):

e nakladovo orientovana cenotvorba — cenova tvorba pre sluzby a produkty je
vyslednou kalkuldciou ndkladov pri pldnovanom zisku. Cena sa nastavuje
optimalne tak, aby boli pokryté naklady spojené s obstaranim produktu, pri¢om
zaroven sa sleduje dosiahnutie pozadovanej urovne zisku,

e dopytovo orientovana cenotvorba — v tomto pripade cena za produkty vychadza
Z toho, ako podnikatel'skd jednotka rozumie hodnotu svojich sluzieb a tovarov
v o¢iach zékaznika. Hodnota, ktort spolo¢nosti prisudi svojim produktom,
predstavuje podstatnt Cast’ pri vytvarani cien produktov. Nesmierne naroc¢né je
ziskavat’ a hodnotit’ informécie tak, aby bolo hodnotenie objektivne z pohl'adu
vnimania zna¢ky zékaznikmi. Dalsiu nevyhodu predstavuje tiez fakt, ze by sa
Ccena nastavila tak, Ze by neboli pokryté ani ndklady spojené s obstaranim
produktu a realizovanim predaja,

¢ konkuren¢ne orientovana cenotvorba — poslednym sposobom pri cenotvorbe
vychadzajucej z magického trojuholnika hovorime o prispdsobovani cien
produktov konkuren¢nym produktom. Tato metdda je vel'mi jednoducha, pricom
sta¢i len zakladna analyza konkurencie. V porovnani s konkurenciou sa teda
stanovuje cena niz$ia, vyssia alebo rovnaka, ako ma konkurencia. Pri tomto type
cenotvorby mozno povedat, ze je silne determinovana charakterom sluzby alebo
produktu, Struktirou trhu, ale tiez podielom podnikatel'skej jednotky v danom
odvetvi konkrétneho trhu. Nevyhnutné je, aby spolo¢nost” dokazala flexibilne

svoju cenu prisposobovat’ vyvoju ceny konkurencie.
Distribucia
Tretim prvkom marketingového mixu je distribucia. V anglictine sa oznacuje pojmom

»place®, ktory je v doslovnom preklade ,,miesto, avSak lepsi je preklad distribucie,

41



pretoze sa jednd o spdsob dopravy k zdkaznikovi. Pod pojmom distribucie moéZzeme
rozumiet’ subor aktivit, ktoré podnikatel'ska jednotka vynaklada na prenos produktov

z vyroby do predajnych miest, skladov, pobociek (SOMinutes, 2015).

Mozno povedat’, ze zakladné rozdelenie v distribucii rozliSujeme na priamu a nepriamu
distribiciu. Priama distribucia sa najcastejSie realizuje prostrednictvom katalégového
predaja, zasielkového predaja, osobnym odberom, televiznym marketingom,
telemarketingom, predajom cez interne, podomovym predajom a predajom vo vlastnych

priestoroch.

Je potrebné analyzovat’ pozitivne a negativne stranky priamej distribicie, aby sme

pochopili jej pouzitie z praktického hl'adiska (Dent, 2011):

e vyhody priamej distribicie — medzi vyrobcom a zidkaznikom dochadza
K priamemu kontaktu, ¢o predavajicemu umoznuje chapat’ potreby zakaznika
detailnejsie a méze mu pripravit’ vyrobky presne podl'a poziadaviek. Predavajtci
ma moznost' kontrolovat’ kvalitu, v ktorej je produkt zakaznikovi predavany.
Moznost’ lepsej manipulacie s cenou. Vyrobca ma moznost’ si ponechat’ cast’
obchodnej marze, ktora by inak pripadla sprostredkovatel'skej spolo¢nosti. Je
pritomnych menej distribu¢nych Grovni,

e nevyhody priamej distribucie — vsetky odbytové naklady znasa predavajuci,
vyrobca. Nevyhnutné je zaobstarat’ vozovy park, teda financné prostriedky buda
viazané v prepravnych vozidlach. Odbyt nie je tak vysoky, ako keby sa predaval
produkt cez niekolkych partnerov, distribatorov, ktori ¢asto maji uz optimalne
zauzivané distribu¢né kanaly. Riziko, ktoré sa s distribliciou spéja, je ponechané
vyrobcovi. Ostatné fixné naklady spojené s distribiciou ostavaju rovnako tejto

spolo¢nosti.

Potrebné na porovnanie je analyzovanie pozitivnych a negativnych stranok spojenych

s nepriamou distribuciou (Dent, 2011):
e vyhody nepriamej distribicie — vysSia hustota distribu¢nych sieti, nez je tomu
u priame;j distribacii. Funkcie s problémami sa prenasaji na sprostredkovatel'ska

spolo€nosti, distribitora. V¢lenenie naSich produktov medzi produkty

konkurencie je mozné povazovat’ za vyvhodné
b

42



e nevyhody nepriamej distribucie — nemoznost' kontrolovat’ vyrobky v ramci
celého distribuéného procesu ku koneénému zékaznikovi. Absentuje flexibilita
cenotvorby, rovnako ako komunikacia so zdkaznikom, priamy kontakt. Velky

pocet distribu¢nych kanalov.
Reklama

Posledny prvok marketingového mixu predstavuje reklama, ktori sa da vysvetlit' ako
druh platenej, nepersonalnej formy propagovania produktov, myslienok, sluzieb, pricom

sa da identifikovat’ sponzor.

Existuje viacero sposobov, ako o svojich vyrobkoch zdkaznika upovedomit’ a nabadat’ ho

ku kupe produktov.

Reklama — propagovanie konkrétnych produktov a sluzieb pri pozitivnom posobenim na
zékaznika, priCom okrem presviedCania zdkaznika ku kupe, sa buduje zaroven image
firmy. Reklamu povazujeme za neosobnu, no za to dokaze pokryt Sirok verejnost’.

Existuje vel'a médii, ktoré mozno povazovat za nositel'ov reklam (Kita a kol., 2017).

Internetova komunikacia - spolu sinymi druhmi reklam zakaznika ma moznost’
presviedcat’ ku kape produktov. Za vyhodu povazujeme fakt, ze naklady na reklamu cez
internet nie st zavislé od vzdialenosti medzi predavajucou spolo¢nost’ou a zakaznikom

(Vaculik, 2003).

Podpora predaja — hovorime o kratkodobych podnetoch, ktoré pomahajia zvysit’ pocet
objednavok, predanych produktov a sluzieb. Snazime sa zédkaznika oslovit’, aby si dany

produkt ¢i sluzbu zakupil (Kita a kol., 2017).

2.5 SWOT analyza

V tejto Casti si vysvetlime, ¢o je SWOT analyza a na ¢o sa pouziva. V zmysle SWOT
analyzy mozno povedat, Ze sa jednd o velmi zndmu metddu, ktora sa vyuZiva vo
viacerych oblastiach, avSak najCastejSie prave v ramci podnikatel'ského prostredia.
Hovorime o analyze, ktorej ndzov tvoria inicialy z anglickych slov Strenght — silné
stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — prilezitosti a Threats — hrozby.
Mozeme teda uz na zaklade tychto informacii povedat, ze sa analyza zameriava na

identifikovanie tychto Styroch aspektov spoloc¢nosti, pricom mdzeme dodat, Ze silné
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aslabé stranky SWOT analyzy poukazuju na analyzu interného prostredia podniku,
pretoze uruju dané atributy vo vybranej spolo¢nosti. Ostdvajuce dva atributy, ako st
prilezitosti a hrozby podnikatel'ského subjektu, st determinované externym prostredim,
okolim podniku. V pripade interného prostredia hovorime o moznosti zlepSovat’ silné
stranky, slabé stranky, pri¢om hlavny vplyv ma podnikatel'sky subjekt. Pri prilezitostiach
hovorime o podnikatel'skych moznostiach rozsirenia prevadzky, pdsobnosti spolo¢nosti,
0 rozsireni portfolia, expanzii na nové trhy a podobne, priCom akciu musi vykonat’ dana
spolo¢nost’ na ich vyuzitie. Z pohl'adu hrozieb hovorime o takych hrozbach, ktoré nie je
mozné Uplne odstranit’ (napr. legislativne nepredvidate'né zmeny), avSak je mozné ich
regulovat’ ¢i v niektorych pripadoch aj eliminovat. SWOT analyza predstavuje vel'mi
jednoduchu a oblibenti metddu na analyzovanie podnikatel’ského subjektu. Mozno vSak
povedat’, Ze jej hodnota v ramci vyuzitia na marketingové ucely nie je najvyssia, nakol’ko

je tato metoda vel'mi subjektivna (Jakubikova, 2008).

SWOT analyza nachadza svoje uplatnenie napr. pri tvorbe strategického prehladu
0 podnikatel'skom subjekte. Zistuji sa slabé a silné stranky spolo¢nosti v porovnani
s konkuren¢nymi subjektmi na trhu pdsobiacich v danom odvetvi, analyzuji sa
prilezitosti vyplyvajliice z externého prostredia, a tiez hrozby, ktoré dany subjekt mézu
obmedzit' v rozsahu objednavok, trzieb, zvySenia odvodov na zamestnancov, moze
vyplyvat’ zvySovanie danovych odvodov, pripadne moéze byt podnikatel'skd Cinnost’
obmedzena v dosledku vojenskych konfliktov atd’. Je potrebné, aby v pripade, ze
podnikatel'sky subjekt vykonava niekol’ko podnikatel'skych aktivit, resp. disponuje
viacerymi diviziami, je vhodné SWOT analyzu aplikovat’ osobitne na kazda diviziu.
V pripade, Ze spolocnost’ ma podnikatel'ské aktivity koncentrované len v jednom odvetvi,

SWOT analyzu vykonavame iba jeden raz (Lesakova a kol., 2011).

Dovolime si tvrdit, ze na minimalizovanie dopadu subjektivity tejto analyzy je mozné
vytvorit’ syntézu viacerych SWOT analyz a ich vysledkov, pricom spriemerovanim by
sme mohli dostat’ objektivne Udaje odzrkadlujuce skuto¢ny stav podnikatel'ského

subjektu na trhu.

Z pohl'adu marketingovej analyzy SWOT hovorime o oddelenej analyze prostredia
vnutorného a vonkajsieho. Jednotlivé faktory ovplyviuji zakaznikov i produkty, ale

rovnako aj cely trh. V zavislosti od toho, pre aky trh je dany produkt uréeny, je potrebné
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SWOT analyzu vykonavat’ konkrétne pre kazdy produkt oddelene. Zostavovanie analyzy
SWOT za ucelom sledovania strategickych zamerov je nevyhnutné ponat, ¢o najvicsie
mnozstvo Specifikacii. Ne jednej strane sa venujeme identifikdcii a analyze silnych
a slabych stranok podniku, na druhej strane vyhl'addvame pre podnik prilezitosti a hrozby
z trhu vyplyvajice. Na zdver sa porovnavaju dosiahnuté vysledky v rdmci internej

analyzy a V ramci externej analyzy individualne (Lesakova a kol., 2011).

SWOT analyza hovori o moznosti zlepSovania vnutornych predpokladov podniku,
pricom je pritomnd snaha o uskutocnovanie podnikatel'skych zamerov, vyplyvajucich
z prilezitosti trhu. Mozno povedat’, ze vonkajsie prostredie ur¢uje obmedzenia a prednosti
trhu pre dané odvetvie. Jestvuje mnozstvo postupov, ktorymi je mozné vykonavat’
analyzu, avSak metodika nie je spravidla vzdy optimalne pouzitd (Binerova, Krizanova,

2012).

Pri analyze SWOT je potrebné sa tiez zaoberat' vysledkom, ktory nam tato analyza
ponuka. Poukazuje a navadza nas na to, akym spdsobom sa ma podnikatel'sky subjekt
spravat’, aby maximalizoval svoj potencial. K tomu je potrebné porovnat’ osobitne interné
a externé prostredie spolo¢nosti, pricom v ramci interného prostredia porovnavame silné
a slabé stranky podniku a v externom prostredi sa zameriame na prilezitosti a hrozby

vyplyvajuce z vonkajSieho prostredia. Pre lepSie pochopenie si uvddzame graf nizsie.
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Vychadzajic zgrafu vysSie vieme identifikovat 4 zakladné stratégie, ktoré sa
Vv kombinécii jednotlivych dominujucich aspektov. Budeme sa snazit' charakterizovat

vSetky Styri typy stratégii a pre ktoré podniky je vhodna dana stratégia (Slavik, 2011):

a) SO (prevladaju silné stranky a prilezitosti) — ofenzivna stratégia je urCena pre

b)

Prilegitosti

Slabe Silne
Stratégia umbku / Stratégia aliancie

Obrazok €. 5: Stratégie podla SWOT analyzy
(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade: Slavik, 2011, s. 150)

spolocnosti, kde prevladaju prilezitosti nad hrozbami a silné stranky nad slabymi.
Jedna sa o najatraktivnejSiu stratégiu. Odporuca sa tato stratégia spolo¢nostiam,
ktoré maju vela silnych stranok, teda maju mohutnu silu, vyjednavaciu schopnost’

V porovnani s inymi spolo¢nostami posobiacimi v danom odvetvi. Maji moznost’

vyuzivat prilezitosti poskytované trhom viac, nez konkurencia,

ST (prevladaju silné stranky a hrozby) — defenzivna stratégia je ur¢ena podnikom,
ktor¢ maju velky potencial, avSak existuje prili§ vela hrozieb z externého
prostredia, ktoré maju moznost’ spomalit’ hospodarsky rast firmy, pripadne mozu
sposobit’ stratu trhového podielu, trzieb, zékaziek a podobne. Je potrebné si teda

udrzat’ stabilitu astavit na obranu vo¢i tymto vplyvom, ¢im je mozZné

minimalizovat’ ich negativny dopad,
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c) WO (prevladaju slabé stranky a prilezitosti) — stratégia aliancie predstavuje cestu
pre tie spolo¢nosti, kde existuje atraktivne externé prostredie, avSak spolo¢nost’
zaostava za svojou konkurenciou, teda prevladaju v nej slabé stranky. Je mozné
sa spojit’ s d’al§imi spolo¢nost’ami v odvetvi, ktoré st na tom podobne, ¢im maju
moznost’ zlepSit' svoje postavenie na trhu spoloénymi silami. Takato aliancia
moze spolocne objednavat u dodavatela tovar ¢im ziskava napr. Uspory
Z rozsahu, ma moznost nakupovat’ za nizSie ceny, ziskat' lepSie dodacie
podmienky a podobne,

d) WT (prevladaju slabé stranky a hrozby) — stratégia uniku alebo likvidacie sa
odporuca spolo¢nostiam, ktoré nemaju dostatocny kapital a Ziadne iné prednosti,
ktorymi by boli schopné konkurovat’ ostatnym poskytovatel'om sluzieb ci
produktov na danom trhu. Zaroven existuje predpoklad, ze hrozby st
Vv konkrétnom odvetvi vicsie, nez prilezitosti. Odporica sa Vv takom pripade
minimalizovat’ svoje podnikatel'ské aktivity na takom trhu, opustit’ ho a ist' na iné

trhy ¢i zacat’ iny podnikatel'sky zamer.

2.6 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum si kladie za ciel' ziskat' presné a nezaujaté idaje o skiimanej
problematike. Zakladom tohto vyskumu je meranie. V kvantitativnom vyskume je
potrebné aby vyskumnik bol objektivny a mal odstup od skimanej problematike, pretoze

ziskané idaje nemoézu byt ovplyvnené jeho ndzorom (Gavora, 2010).

V tejto diplomovej praci sme si zvolili kvantitativnu vyskumni metédu vo forme
dotaznika. Pomocou dotaznika zistime preferencie existujiicich zadkaznikov spolo¢nosti

Afinita, s. r. 0..

Dotaznik je jednou z najCastejSich vyuzivanych vyskumnych metdd. Vyhody dotaznika

st (Gavora, 2010):

e mnoZzstvo respondentov za kratky Cas
e anonymity respondentov

e vyskumnik nemusi byt’ pritomny

e Cas na premyslenie odpovedi

e Tahké vyhodnotenie uzatvorenych otazok
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Nas vyskum sme realizovali vo forme online dotazniku, ktory sme posielali na e-mailové
adresy existujucich zakaznikov spolo¢nosti. Tento vyskum sme sa rozhodli uskutoénit’
z dovodu identifikacie preferencii uz existujucich zékaznikov. Zistené informacie nam
pomdzu pri tvoreni nového obchodného modelu. Budeme schopni urcit, ktoré kI'icové

aktivity je potrebné pozmenit’, pripadne vylepsit.
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2.7 Zhrnutie teoretickej ¢asti

Teoreticka Cast’ sme spracovali na zaklade literarnych reSersi. Ziskanie poznatkov
Z teoretickej Casti bolo nevyhnutné pre analyticki a navrhovu cast’ diplomovej prace.

Jednotlivé Casti teoretickej ¢asti diplomovej prace na seba nadvézuju.

V niz$ie uvedenej schéme mozeme vidiet', ako jednotlivé Casti tedrie medzi sebou suvisia.
Na to aby sme mohli vyrieSit danu problematiku diplomovej préace, je potrebné

Vv analytickej Casti spracovat’ jednotlivé analyzy.
Ako mozeme v schéme vidiet, zdkladom podniku je stanovenie si spravnej stratégie,
pretoze od nej si odvijaju Ciastkové ciele. Zaroven sa k stratégii podniku prisposobuju

vsetky ¢innosti a sposob riadenia jednotlivych oblasti v podniku.

Tabulka ¢. 2 Schéma teoretickej casti
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

STRATEGIA EXTERNE PROSTREDIE | e« INTERNE
PODNIKU PROSTREDIE
e Uroven e Makroprostredia e Podnikova
strategického kulttra
riadenia
e zavedenie - PEST e Organizatna
stratégie Struktura
e Analyza trhu e Analyza zdrojov
- Atraktivita trhu e Finan¢né
ukazovatele
- Trzné trendy e Marketingovy
mix
- Analyza dopytu e Obchodny model
e Mikroprostredie e Obchodné
aktivity
- Porterov model
konkuren¢ného
prostredia
SWOT

49



3. ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto Casti diplomovej prace budeme analyzovat’ sifasny stavu podniku. Najprv
charakterizujeme spolo¢nost’ a ndsledne kriticky ohodnotime sti¢asnu stratégiu a zaroven

analyzujeme externé a interné prostredie podniku.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ Afinita, s. r. 0. bola zalozend v roku 2008. Hlavnou ¢innost'ou podniku je
vyroba a potla¢ reklamnych predmetov, ktoré su réznych druhov napriklad ako pera,
kl'acenky, vizitky, reklamnych bannerov, plagatov, usb diskov, odznakov a roéznych
inych predmetov. Ich zakaznikmi su fyzické ale aj pravnické osoby, ktoré si objednavaja

véacsinou jedine¢nu potlac.

Afinita, s. r. 0. je mikropodnik, v ktorom vratane majitela pracuje uz len jeden

zamestnanec. Sidlo spolo¢nosti je v malom meste Slia¢ v strednej ¢asti Slovenska.

3.2 Sucasna stratégia podniku

Cielom spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. je uspokojenie potrieb kazdého jedného zakaznika
a udrzanie si ho aj v buducnosti. V podniku Afinita, s. r. 0. hodnotime stratégiu oproti
ostatnym podnikom nedostacujico. V stucasnej dobe podniku chyba ¢i uz nastavenie
stratégie ziskavania zakaznikov alebo stratégiu predaja. Tieto stratégie nam napomahaji
vo véc¢sine pripadov v rozsirovani spolo¢nosti a napredovani vpred. Momentalne sa
podnik stretava s nedostatocnym mnozstvom zakaznikov, ¢o mdze byt sposobené prave
zle nastavenou stratégiou. V budicnosti by chcela spolo¢nost’ zvysit' konkurencie
schopnost’, pretoze oproti minulosti je podobnych spolo¢nosti oraz viac na trhu. Kebyze

sa jej to podari, urcite by to prildkalo novych zédkaznikov a zvysili by sa aj ro¢né trzby.
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Podnik v sucasnosti nema nastaveny ciel’, ktorého chce v uréitom ¢asovom horizonte
dosiahnut, tym padom je nemozné stanovit' Ciastkové ciele a kontrolovat’ jednotlivé
oblasti v ich plneni. Je potrebné stanovit’ ciel’ podniku, jeho viziu a nastavit’ celkovu

a obchodnu stratégiu podniku.

Nastaveniu novej stratégie podniku sa budeme venovat’ v navrhovej Casti diplomove;j

prace.

- absencia ciel'u podniku

- nedefinovana stratégia podniku

3.3 Analyza externého prostredia

Analyza externého prostredia sa sklada z analyzy makroprostredia a mikroprostredia

podniku.

3.3.1 Makroprostredie

Makroprostredia zhodnotime na zaklade PEST analyzy a analyzujeme trh, na ktorom

podnik Afinita, s. r. 0. posobi.
PEST analyza

PEST analyza nam pomodZe zhodnotit’ vonkajSie prostredie podniku, ktoré podnik
nedokéaze ovplyvnit. Analyzujeme politicko-legislativne faktory, ekonomické faktory,

socialne faktory a technologické faktory.
Politicko-legislativne faktory

Politicka situacia na Slovensku je relativne stabilna pre podnikatel'ov, ale nie dostacujtica.
V nedavnej dobe sa konali parlamentné vol'by do vlady Slovenskej Republiky. M6zeme
ocakavat’ isté zmeny v roznych zdkonoch. Konkrétne sa jedna o zakon zdanovania prijmu

zo zavislej ¢innosti alebo zakon o 0sobitnych odvodoch.

Vlada sl'ubovala zlepsenie pre malé a stredné podniky v oblasti podpory od statu. Taktiez
boli predloZzené rozne navrhy o zvyhodneni tychto podnikatelov. Mali a stredni
podnikatelia maja totiz narocné podmienky na svoje podnikanie a nedostavaju takmer
ziadnu podporu od Statu. Zrejme aj toto mdéze byt dévodom preCo tolko podnikov

bankrotuje, alebo predava na Grovni svojich ndkladov aby prezili. Na opac¢nej strane vel'ké
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spolo¢nosti dostavaji rozne danové tlavy, danové prazdniny, podpory vo forme dotacii
a iné.
Ekonomické faktory

V ekonomickej ¢asti PEST analyzy sa budeme zaoberat’ makroekonomickymi veli¢inami
Slovenskej Republiky a to konkrétne HDP a inflaciou. VSetky tieto ukazovatele mozu
mat priamy dopad na spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0, zdroven ale vieme, Ze ich podnik neméze
ovplyvnit' v zna¢nej miere. Tym padom podniku neostdva ni€ iné, len prisposobit’ sa

ekonomickej situacii danej krajiny.

V momentalnej situdcii, ktort spdsobil koronavirus, ekonomika Slovenska sa zastavila
a krajine hrozi kriza vicsia ako v roku 2012. V praci sme vyuzili grafy, ktoré su dostupné
za minuly rok 2019. Avsak uz teraz vieme predpokladat’, Ze situacia v roku 2020 sa

vyrazne odlisi od odhadovaného vyvoja HDP a inflacie v Slovenskej republike.
HDP

Hruby domaci produkt je dolezitym ukazovatel'om kazdej krajiny vo svete. Je to meradlo
ekonomiky kazdého Statu. V nasledujicej tabul’ke si zobrazime vyvoj HDP v Slovenskej
Republike.

HDP mld. EUR
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Graf ¢. 1: Vyvoj HDP
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2020)
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Slovensko zazivalo v nedavnej dobe prajné pomery pre jeho hospodarstvo. Tieto pomery
mohlo ovplyvnit’ zlepSenie situacie na pracovnom trhu, ¢o viedlo k vySSej spotrebe
domacnosti. Tieto domécnosti podporili hospodarsku situaciu krajiny, ¢im sa navysovalo
postupne pocas rokov aj HDP krajiny. Ako mézeme vidiet’ z grafu, HDP Slovenska ma
stipajicu tendenciu od roku 2013 odkedy ekonomika krajiny konStantne rastie.
Nanest'astie vyvoj ekonomiky kazdého Statu nepriaznivo ovplyvnila celosvetova
pandémia. Momentalna situidcia vyrazne ovplyvni vyvoj HDP, ktoré tento rok
pravdepodobne nadobudne klesajiicu tendenciu. Samozrejme tento fakt nepriaznivo
ovplyvni aj podnik Afinita, s. r. 0., pretoZe ekonomika $tatu sa bude spamétavat’ zo Soku

ato
Inflacia

Inflacia sa v roku 2013 ustalila na 1,5%, avSak od tohto bodu zacala klesat’ az do roku
2016, kde klesla do zapornych hodndt. Od roku 2016 sa inflacia zacala zvySovat, ¢o
mohlo mat’ na svedomi vyvoj a zlepSenie sektoru sluzieb. V roku 2020 mala byt’ miera
inflacie na urovni 2,9% ako v roku 2019. AvS§ak v momentalnej situacii sa predpoklada,

ze miera inflacie bude klesat’ z dovodu za¢inajucej ekonomickej krizy.

Inflacia
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Graf ¢. 2 Vyvoj inflacie
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2020)
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Socialne faktory

Podnik Afinita, s. r. 0. ma sidlo na tizemi Slovenskej republiky. Slovenska republika ma
V sucasnosti cez 5 milidnov obyvatel'ov. Na Slovensku dochadza k zmene vekovej
Struktary obyvatelov, ¢o vedie k starnutiu obyvatel'stva. To znamen4, ze ubtida mnozstvo
potencialnych zakaznikov. Na grafe vidime, Ze vekova Struktira sa vyrazne meni a naozaj

to vedie ku starnutiu obyvatel’stva.

Starnutie obyvatel'stva

16,5
16
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15
14,5
14

Pocet l'udi nad 65 rokov

13,5
13

12,5
2014 2015 2016 2017 2018

Rok

Graf ¢. 3: Starnutie obyvatel’stva
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade: Statisticky Grad Slovenskej republiky, 2020)

Momentalne ma spolo¢nost’ jedného zamestnanca, ktory podl'a novej pravnej Upravy,
ktora je platna od 1. januara 2020, nastipi do dochodku v roku 2022. Pre podnik to

znamena, ze bude musiet’ h'adat’ nového zamestnanca.

Avsak vieme, Ze dne$na situdcia na Slovensku je taka, Ze dochadza k vysokému odlivu
pracovnej sily do zahranicia. Tento faktor vyrazne ovplyviiuje chod firmy, pretoze pre

podnik bude naro¢né najst’ novu, mlada pracovnu silu.

Pozitivne vSak je, ze stipa vzdelanie obyvatel'stva, atak spolo¢nost ma moznost

V budicnosti zamestnat’ dostato¢ne kvalifikovanu nahradu.
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Technologické faktory

Trh, na ktorom posobi spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. je presyteny konkurenciou. Preto je
vel'mi doélezité, aby podnik dokézal byt konkurencieschopny a dokédzal uspokojovat

potreby svojich zdkaznikov.

V dnesnej dobe je vyvoj technoldgie najrychlejSie rastucim odvetvim. Technologie sa
neustale vyvijaju a pre podnik je podstatné, aby ich dokazal nasledovat. Spolo¢nost’
vlastni niekol’ko tla¢iarni, stroj na velkoplo$nu potla¢ a dokonca laser na gravirovanie.
Tieto zariadenia musia spifiat’ o¢akavanu kvalitu zdkaznikov. Preto nie je mozné, aby
podnik vlastnil a tlacil tlaciarnou, ktora je stara napriklad 10 rokov. To znamena neustaly

servis tlaciarni a taktiez Casty nakup novych zariadeni.

Technologicky faktor vyrazne ovplyviuje podnik, pretoze nakup novych strojov a ich

Casty servis je vysoko nakladny pre spolo¢nost’.
+ nova vlada

+ vzdelanie obyvatel'stva

- Slovenska ekonomika upadne do recesie

- zmena vekovej Struktury obyvatel’stva

+/- vyvoj technologii

3.3.2 Analyza trhu

Analyza trhu je dolezitda pri rozSirovani obchodnych aktivit a pomaha k stanoveniu
spravnej stratégie podniku a pri rozhodovacej ¢innosti podniku. V analyze trhu popiseme
trh, na ktorom posobi podnik Afinita, s. r. 0. aurcime si preferencie zakaznikov

spoloc¢nosti.
Segmentacia trhu

Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. sa zameriava na domadci trh. Trh, na ktorom pdsobia reklamné
spolocnosti je velky a preto podnik musi byt dostatoéne konkurencieschopny. Je to

spdsobené tym, ze bariéry vstupu na trh nie si nakladné.

Je potrebné si rozdelit’ jednotlivcov alebo organizacie, ktoré vyuzivaja sluzby spolocnosti

Afinita, s. r. 0.. Tento trh sa sklada z fyzickych osob, ktoré vyuzivaja sluzby spolo¢nosti
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pre vlastnu potrebu, d’alej spolo€nosti a jednotlivé organizacie, ktoré vyuzivaji ponikané
sluzby pre potla¢ roznych reklamnych predmetov alebo bannerov. Na zéklade dotaznika
sme si dokazali vytvorit' prehlad, ktory nam slazi k zisteniu Gc¢elu oslovenia nasej

spolo¢nosti. Tento graf je zndzorneny v d’alSej kapitole prace.

Medzi najvacsich konkurentov patria spolo¢nosti ako CreoCom, Lajka, Lavacom, Repre,
Pcmicro, Adka. Preto je vel'mi dolezité, aby spolo¢nost’ zistila, aky typ zakaznika ma a na

koho by mala orientovat’ obchodnu stratégiu.

Na trhu, na ktorom posobi podnik Afinita, s. r. 0. vplyva neustaly vyvoj technologii, ktoré
vyrazne zlepSuju kvalitu pontkanej sluzby alebo produktu. V tomto smere je kI'icoveé,
aby podnik dokazal asponi z Casti ponukat svojim zakaznikom kvalitny produkt
s vyuzitim novych, lepSich technolégii abol tak schopny udrzat spominanu

konkurencieschopnost’.
Trh segmentujeme na zaklade tychto kritérii:

e trendy na trhu
e atraktivity trhu
e analyza dopytu

e preferencii zakaznikov
Trendy na trhu

Trh, na ktorom pdsobi podnik Afinita, s. r. 0. je pod tlakom neustale sa vyvijajucim
technologidm. Podstatné je aby podnik nezaostaval s kvalitou vyrobkov. V pripade, ze

vyrobok neodpoveda oakavaniam zakaznika, zakaznik prejde ku konkurencii.

Na trhu reklamy je velké mnoZzstvo podnikov a konkurencny boj je tu velmi silny.
Dochédza tu k cenovej vojne, kedy podniky znizujl svoje ceny, aby boli niz§ie nez su u
konkurencii. Vel'akrat sa stane, Ze podnik znizi svoje ceny tak, ze jeho zisk je nulovy
alebo je az v strate. Tymto spdsobom sa snazi prildkat’ zdkaznikov. Podniky Casto od seba

preberaju ceny.

Na trhu je trendom, Ze produkt spoloc¢nosti je izko orientovany na zdkaznicky segment.
To znamend, ze sa snazia ¢o maximalne uspokojit’ potreby svojich zédkaznikov takym

sposobom, Ze produkt je vyrabany priamo pre konkrétneho zakaznika. Na tomto trhu
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nefunguje sériova vyroba. Preto je pre podnik ddlezité udrzanie si svojich zakaznikov

a vybudovanie si svojej vlastnej klientely.

Atraktivita trhu

Kritérium atraktivity Vaha Znamka | VaZené skcre
Zoznam vybranych kritérii | <0;1> <1;5> vaha*znamka
Velkost trhu 0,11 3 0,33
Predpokladany rast 0,07 3 0,21
Vynosnost 0,09 3 0,27
Kapitalova narotnost 0,06 4 0,24
Obsadenost 0,2 3 0,6

Politika statu 0,07 2 0,14
Zameranie 0,03 2 0,06

Znacka 0,03 3 0,09

Urovne cien 0,06 5 0,3
Nakladova pozicia 01 4 0,4

Sluzby 0,03 2 0,06
Technologicka vybavenost | 0,08 4 0,32
Integracie 0,02 2 0,04
MoZnosti vstupu 0,05 3 0,15

Celkom 1 3,21

Obrazok ¢. 6: Atraktivita trhu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pri vypocte vazeného skore a zaroven po jeho sCitani nam vychadza atraktivita odvetvia
3,21 ¢o znamena, ze trh s potlacou reklamnych predmetov je priemerne atraktivny. Pri
pridelovani jednotlivych vahach a znamkach sa podielali 6smi l'udia z oboru a ja
Veronika Blahova ako autor diplomovej prace. Pri vypocte a urceni jednotlivych vah
a znamok, kazdy jedinec urcil vlastné hodnoty, nasledne sme tieto hodnoty samostatne

spriemerovali a dopisali do tabul’ky.
Analyza dopytu

Spolo¢nost” Afinita, s. r. 0. ma klesajuci dopyt. To, Ze spolocnosti klesd dopyt po jej
vyrobkoch sa premieta najmi v trzbach podniku. O tom, Ze su trzby klesajiuce sa
presved¢ime vo finan¢nej analyze podniku, ktora sa nachddza v neskorSej kapitole

diplomovej prace.

Doévodom klesajiiceho dopytu je, Ze produkt, na ktory podnik zameriava svoju obchodnu

stratégiu nie je uz tak ziadany ako uplynulé roky. Ako sme uz spominali, najvyssi podiel

57



na trzbach mala vyroba a potlac CD a DVD diskov. Avsak o tieto produkty uz nie je
vysoky zaujem dlhsiu dobu a podnik potrebuje za pomoci novej marketingovej stratégie

zvysit’ dobyt po inych produktoch z jej portfolia.

Aby sa nam podarilo pozdvihnat dopyt podniku, stanovime spravny marketingovy mix

Vv navrhovej Casti diplomovej praci.
Preferencie zakaznikov spolo¢nosti Afinita, s. r. o.

Zistenie preferencii zdkaznikov tvori vyznamnu Cast’ podnikania z hladiska podniku,
pretoze nam pomaha ziskavat’ nové informdcie o potenciadlnych a stalych zakaznikov.
Nasledne z tychto preferencii je mozné vytvorit’ lepSiu obchodnu stratégiu a urcenie

vhodného produktu, o ktory by zakaznici spolo¢nosti mali zaujem.
Metody, ktoré sme pouzili na zistenie preferencii zdkaznikov Afinita, s. r. o. su:

e Dotaznikové Setrenie

e Zhlukové analyza (Statistickd metoda)

Dotaznik bol spracovany formou uzavretych otdzok. Vyskumni metédu pomocou
dotaznikového Setrenia sme sa rozhodli pouzit' z dovodu, Ze je to jedna z najlepSich
moznosti ako ziskat’” dostatocné informacie o zdkaznikovi. Tito metodu sme sa taktiez
rozhodli pouzit’, pretoze si myslime, Ze nevyuzZitie osobného dopytovania by nam mohlo

skreslit’ ziskané informacie.

V dnesnej dobe sa uz riesi takmer vSetko online, takZze sme sa rozhodli spravit’ vyskum
online formou. Dotaznik bol vytvoreny pomocou Google Forms. Dotaznikového Setrenia
sa zucastnilo 112 respondentov, pricom dotaznik bol rozoslany priblizne 600 zakaznikom

spoloc¢nosti.

Tento dotaznik sme rozdelili na tri ¢asti a to na obecné informacie, informacie o
zékaznikovi a produktova Cast’, ktora sa tyka novej sluzby v rdmci rozsirenia obchodnych

aktivit. Je to z dovodu, ze spolocnost’ planuje zaviest’ jednu z nasledujtcich sluzieb:

e Tlac textilnej metraZe na d’alSie spracovanie
e Zakazkova tlac etikiet, Stitkov a kariet z ¢iarovymi kddmi a QR kodmi

e Vyroba vinylovych platni
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Nasimi respondentmi boli stali alebo uz existujiici zdkaznici spolo¢nosti Afinita, s. r. o..
Dotaznik kvoli tomu nezahfnal otazky na vytriedenie, pretoze nam do neho nemohol

vstupit’ neadekvatny respondent a znehodnotit’ vysledky z dotaznika.

Podnik Afinita, s. r. 0., sa orientuje na dva druhy zakaznickych trhov ato su trhy
spotrebitel’ov a trhy sprostredkovatel'ov. Spotrebitel'ské trhy su charakteristické tym, Ze
tam nakupuju jednotlivci a domacnosti tovar a sluzby pre vlastna spotrebu. Naopak trhy
sprostredkovatel'ov su urcené na d’al§i predaj s cielom vytvorenia zisku. Na zéklade

dotazniku ktory sme vytvorili ndm vysli nasledujtice tdaje:

Za akym ucelom spominany podnik oslovujete?
114 odpovedi

@ Vlastna potreba
@ Maloobchod

Velkoobchod
® né

29,8%

Graf ¢. 4: Preferencie zakaznikov spolo¢nosti Afinita, s. r. 0.
(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou: Google forms, 2019)

Zistili sme, Ze najvacsie percento podnik oslovuje za uc¢elom dalSieho predaja a to v
maloobchodnom prostredi. M6zeme predpokladat’, ze st to mali a stredni podnikatelia.
Druhou najcastejsou odpoved’ou bola moznost’ vlastna potreba. Zakaznici, ktori oslovuju

spolocnost’ pre tiito moznost’ vyuzivaju ich sluzby najcastejsie.

Na zaklade vysledkov z dotaznika nemo6zeme urcit, aky typ zédkaznika mé spolo¢nost’
Afinita, s. r. 0. vo vSeobecnosti. Je to z dovodu, Ze navratnost’ dotaznika nebola ani 50%,
tym padom vzorka nie je dostatocnd. AvSak moZzeme zistit’ preferencie zdkaznikov, ktori
sa dotaznikového Setrenia zii¢astnili. NaSa vzorka nam hovori, ze zakaznikov spoloc¢nosti
tvoria rovnako fyzické tak aj pravnické osoby. Vekové kategoria je rozna, Co je pre
podnik len dobré, pretoZze dokaze oslovit’ mladsiu ale aj starSiu vekovu kategoriu. Su to
zakaznici, pre ktorych je podstatna kvalita sluzieb a v budiicnosti planuji pokracovat’ v

spolupraci so spolo¢nost’ou. Znamena to, ze spolo¢nost’ ponuka kvalitné sluzby, ale stale

59



je tu priestor na zlepSovanie. Na zdklade vysledkov vidime, ze najvac¢si zaujem z portfolia
sluzieb spominanej spolo¢nosti je prave tla¢ na produkty a vel’koplo$na tlac. Na zaklade
tohto faktu by sme spolo¢nosti odportcali, aby svoju obchodnu stratégia zamerala prave
na zakaznikov tejto sluzby a v neposlednom rade tuto sluzbu viac propagovala. AvSak

tomuto sa budeme venovat’ v ndvrhovej €asti diplomovej prace.
Rozdelenie zakaznikov pomocou zhlukovej analyzy.

Zhlukovl analyzu sme robili z dovodu rozdelenia zakaznikov spolo€nosti na zaklade

preferencii a ich zaujmov. Hlavné faktory, ktoré sme zohl'adiiovali boli:

e Ako Casto vyuzivaju sluzby spolo¢nosti
e Aky typ sluzby vyuzivaju najcastejSie
¢ (i by uvitali rozsirenie ponuky

e O ktoru z nasledujucich sluzieb by mali zaujem

Na zaklade ziskanych informécii sme boli schopni rozdelit' zakaznikov podniku na tri
skupiny. Zakaznici su v skupinach rozdeleni na zaklade preferencii a frekvencie

vyuzivania sluzieb.

NajpocetnejSie zastipeny typ zakaznika je zdkaznik (fialova skupina), ktorého frekvencia
vyuzivania sluzieb je vac¢Sinou menSia ako polrocne a najcastejSie sa zaujima v pripade

zavedenia nového produktu zdkazkovej tlace etikiet.

Druhou skupinou st zakaznici (tyrkysova skupina), ktori mali zaujem o novy produkt a
frekvencia vyuZivania sluzieb je vicSinou polrocne az ro¢ne, v tomto pripade bol
najcastejsie zaujem o tla¢ textilnej metraze na d’alie spracovanie.

A tretia skupina (zZIta skupina) boli zdkaznici, ktori nemali zdujem o rozsirenie nasej

ponuky.
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Graf ¢. 5: Zhlukova analyza
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

+ vyroba priamo na objednavku
+ stala klientela

- silna konkurencia

- cenova vojna

- klesajuci dopyt

- nizke bariéry vstupu

3.3.3 Analyza mikroprostredia

V tejto podkapitole diplomovej prace sa budeme venovat zhodnoteniu mikroprostredia
spolo¢nosti. Na analyzu mikroprostredia a konkurencie vyuzijeme Porterovu analyzu

piatich sil.
Porterov model konkurenéného prostredia

Porterov model piatich sil je vel'mi ddlezitou sucast'ou kazdého biznis modelu. Kazdy

jeden faktor porterovho modelu ma vel’ky vplyv na mikroprostredie podniku. V tomto
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modely popiSeme konkurenciu, potencidlnu konkurenciu, dodéavatelov, odberatel'ov

a substitaty vyrobkov.
Riziko existujicej konkurencie v odvetvi

Kazdy podnik sa musi prisposobovat’ nie len potrebam zakaznikov ale aj stratégii

konkurentov, ktora zohrava vel’ku ulohu v postaveni podniku na trhu.
Pri analyze konkurencie spolo¢nosti sme zohl'adiiovali faktory ako:

e Diferencia vyrobkov
e Technologie

e Kbvalita vyrobku

Ako sme uz spominali, konkurencia v tomto odvetvi je silna. Moze to byt’ spdsobené tym,
Ze vstupna investicia nie je vysokd. AvSak bariéram vstupu do odvetvia sa budeme

venovat’ nizsie.

Diferencia vyrobkov je pre podnik v oblasti konkurencieschopnosti vel'mi dolezita.
Podstatné je aby sa spolo¢nost’ dokazala svojim produktom lisit’ od zvySnych podnikov.
V reklamnom odvetvi je to vel'mi narocné. Podl'a tohto kritéria je takmer nemozZné sa
vyrazne odliSovat od konkurencie. AvSak podnik moéze zvySovat svoju

konkurencieschopnost’ s vyuzitim novych technologii.

Konkurencia spolo¢nosti Afinita, s. . 0. je silnd aj v oblasti technologii. Dévodom je, ze
podnik Afinita, s. r. 0. je maly podnik a nedisponuje tol’kymi vyrobnymi zariadeniami
ako jeho vacsi konkurenti. VacSie spolocnosti su pre podnik tym najsilnejSim
konkurentom. Disponuju lepSimi a viacerymi technoloégiami ato je vtomto odvetvi

jednou z najsilnejsich konkurenénych vyhod.

Kvalita vyrobkov konkurencnych spolo¢nosti je porovnatelnd s kvalitou vyrobkov
podniku Afinita, s. r. 0. Podl'a tohto kritéria je podnik schopny vyrovnat sa svojej

konkurencie.

Konkuren¢ny boj je v tomto odvetvi vysoky a hlavnou zbranou tohto boja je digitalny
marketing. Kazda spolo¢nost’ ma svoje vlastné web stranky a reklamy, ktorymi sa kazdy
den snazia prilakat’ novych zakaznikov. Investovanie do tejto formy marketingu sa

vyplati. Ako d’al§i néstroj konkuren¢ného boja su rézne akcie, mnozstevné zlavy a
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darceky. Tieto nastroje pomahaji k budovaniu lepSieho image firmy, ziskavaniu novych

odberatel'ov a vV napredovani a upeviiovani postavenia na trhu medzi konkurenciou.

Ako povedal raz znamy podnikatel’ Henry Ford ,, Keby mam 3 dolare 2 z nich investujem
do reklamy*. Konkurencia kazdu firmu ale ntti zlepSovat’ sa, inovovat’ svoje technoldgie,
skvalitnovat’ svoje sluzby. V spolocnosti Afinita, s. r. 0. sa konkurencia mapuje uz dlhsie
obdobie, ale so zozbieranymi tdajmi sa ni¢ nerobi a to je problém. V prvom rade by sa
mali tieto tudaje vyhodnotit a nasledne nastavit nova stratégiu, ktorou by

v konkuren¢nom boji mala spolo¢nost’ va¢siu Sancu.
Riziko vstupu potencialnych konkurentov do odvetvia

V reklamnom odvetvi je v Slovenskej republike velkd konkurencia. Podl'a databazy
spolo¢nosti Afinita je na Slovensku podobnych, alebo rovnakych podnikov viac ako 200.

Je to spdsobené tym, Ze bariéry vstupu do tohto odvetvia nie s vysoké.
Potencialnu konkurenciu sme hodnotili na zéklade bariér vstupu do odvetvia.

Kazdy novy podnikatel'sky subjekt, ktory sa rozhodne vstapit’ do tohto oboru si musi
povedat’, akou kvalitou a akou technolédgiu sa chysta robit’ tato potlac. Kazda technologia
je ind, pouziva iné metody potlace. Menej kvalitné metddy nevyzaduji vysoku vstupni
investiciu, ale to znamena, ze budi obmedzeni len na malé mnozstvo zakaznikov a to na
skupinku, ktora nepozaduje vysokokvalitnt tla¢. Tym padom tieto konkurencné podniky
pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. o. nepredstavuju ziadnu hrozbu, pretoze tento podnik

realizuje len vysoko kvalitnt potla¢ tymi najnovsimi technologiami.
Riziko substitu¢nych vyrobkov

V pripade spolocnosti Afinita, s. r. 0. existuje malo substituénych vyrobkov, ktoré by
dokazali nahradit’ originalne vyrobky spolo¢nosti a rovnako uspokojit’ potreby zékaznika.
Potla¢ predmetov a vyroba CD/DVD je prili§ Specificka na to, aby boli kompletne
nahradené inymi vyrobkami. V pripade vyroby CD a DVD mdéZeme ako hrozbu pokladat
hudobné ale aj iné online platformy. Online platformy s 'ahko dostupné pre kazdého .
Zakaznici spolocnosti vyuzivajuci najmd vyrobu CD sa preorientovali na online

platformy a tym padom spolo¢nosti vyrazne klesli zakazky.
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Riziko vyjednavacej sily dodavatel’ov

Pod tymto pojmom rozumieme vyjednavaciu silu doddvatel'ov. Dodavatelia sa nepriamo
zucCastiuju na tvorbe predajnej ceny. Dodéavatel'ov spoloc¢nosti tvoria firmy, od ktorych
nakupuje material pre d’alSie spracovanie (vyrobu a potlac¢). Dodavatelia poskytuja rozne
moznosti skladovania a dopravy. Ako kazdy podnik aj spolocnost’ Afinita, s. r. 0. sleduje
ponuku, cenovu uroven a vyvoj cien. Hlavne od nich zévisi, s akou vstupnou investiciou
sa bude ratat’ na potla¢ reklamného predmetu. V pripade spolo¢nosti Afinita, S. r. 0. je ale
dobré, Ze maji dohodnuté fixné ceny od svojich dodavatel'ov na zdklade MOQ (Minimal
order quantity). Zaroveil je cena stanovend aj na zaklade pocte objednanych kusov, ¢o
znamena, ze ¢im vyssi pocet kusov sa objedna, tym viacej klesa cena. V pripade, Ze tlto
dohodu dodrziava spolo¢nost, dostava stale rovnaké ceny. Ale zarovenn modZeme
konstatovat’, ze dodavatelia maji vyrazni vyjednavaciu silu, ktora ale musia vel'mi
opatrne vyuzivat, pretoze nechct prist’ o svojich odberatel'a. Dodavatelia sa ale snazia
tlacit’ na skorSie uhradzanie faktur, ¢o je velkou vyjednavacou silou. V praxi to funguje

tak, Ze kym odberatel’ neuhradi faktru, nedostane d’al$i material potrebny k vyrobe.
Riziko vyjednavacej sily odberatel’ov

Podnik ma dva druhy odberatel'ov a to fyzické osoby, ktoré si davaju potlacit’ veci pre
vlastnt potrebu a pravnické osoby, ktoré si objednavaju potla¢ réznych predmetov za
ucelom d’alSieho predaja a vytvorenia zisku. Fyzické osoby maji v tomto pripade mala
vyjednavaciu silu. Najvacsiu vyjednavaciu silu maji odberatelia, ktori su pravnické
osoby. Tieto subjekty, ako sme uz spominali, objednavaju potla¢ za ucelom d’alSieho
predaja a tvorby zisku. To znamenad, Ze poZaduju vzdy niZSie ceny ako fyzické osoby. To
sa premietne v kone¢nom désledku vo finanénych vykazoch. TaktieZ nespocetnekrat
7iadaju o prediZenie splatnosti faktur, o priamo ovplyviiuje aj spoloénost vo vyvoji
trzieb, disponibilného cash flow a ziskov. Cim vé&sia je vyjednavacia sila odberatelov,

tym mensi je zaujem o dané podnikatel'ské odvetvie.
+ kvalita vyrobkov

+ priestor rozvoj technologii

+ malo substitu¢nych vyrobkov

- diferencia vyrobkov, nizke bariéry vstupu
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3.4 Analyza interného prostredia spolo¢nosti

V tejto kapitole diplomovej praci zhodnotime organizacni Struktiru podniku,

analyzujeme zdroje spolo¢nosti a jej schopnosti a vykoname finan¢nu analyzu podniku.

3.4.1 Podnikova kultiara

V podniku Afinita, s. r. 0. sa podnikova kultura vytvorila spontanne. To znamena, ze

nebola cielene riadena.

Vyhodou podniku Afinita, s. r. 0. je to, ze je to mikropodnik s jednym zamestnancom.
Tym padom tam nedochadza k vyraznym konfliktom. Majitel’ a zamestnanec zdiel'aji
rovnaké hodnoty, maji podobnu ideoldgiu a obaja maji snahu naplnit’ stanovené ciele,
ktoré sa tykaju podniku. V spolocnosti funguje medzi nimi dokonaly stlad, ¢o pozitivne

vplyva aj na zdkaznikov spolo¢nosti.

Podnikovu kultiru v podniku hodnotime vel'mi kladne a myslime si, ze bude vel'mi
napomocna k stanoveniu spravnej stratégie podniku. Taktiez ju povazujeme aj za jednu

z konkuren¢nych vyhod podniku.
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3.4.2 Organiza¢na Struktiura

V spolocnosti Afinita, s. 1. 0. je organiza¢na Struktira vel'mi jednoducha. Spolo¢nost’ ma
len jedného zamestnanca. V podniku pracuje majitel’, ktory nie je zamestnanec podniku
a jeden zamestnanec. Majitel’ podniku zastupuje vSetky ddlezité funkcie podniku. To
znamena, Ze je finan¢ny riaditel’, veduci personalneho oddelenia, vedici marketingového

oddelenia a tak d’alej. Samozrejme ma na starosti aj zamestnanca podniku.

Pre spolo¢nost’ pracuje uctovnicka, ktord je externd a nie je zamestnancom spolo¢nosti.

Veduci Veduci
Majitel Financny riaditel marketingového personalneho Veduci vyroby
oddelenia oddelenia

Zamestnanec

Obrazok €. 7: Organiza¢na Struktira podniku Afinita, s. r. o.
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.4.3 Analyza zdrojov

Zdroje podniku analyzujeme pomocou metdody VRIO. Na zéklade tejto metddy mozeme

urcit’ konkurenént vyhodu podniku za pomoci vyuZitia zdrojov.

Pomocou tabulky zhodnotime S$tyri zakladne zdroje podniku ato fyzické, ludské,
financné a nehmotné. Zhodnotime ich hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost

a schopnost’ podniku zdroje vyuzit.

Tabulka ¢. 3: Maticia VRIO pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. o.
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Fyzické stredna nizka | X Ano Konkuren¢na | Normal
zdroje parita

LCudské nizka nizka | vysoka Ano Konkuren¢na | Normal
zdroje parita

Finan¢né | vysoka | nizka | X Nie Konkuren¢na | Pod
zdroje nevyhoda normal
Nehmotné | vysoka vysoka | vysoka Ano Konkuren¢nd | Normal
zdroje vyhoda

Na zéklade tabulky VRIO, ktord sluzi na analyzu zdrojov moézeme usudit, ze za
konkuren¢nt vyhodu podniku povazujeme nehmotné zdroje podniku ako je know-how.
Podnik Afinita, s. r. 0. funguje uz dlho, tym padom majitel’ spolo¢nosti ziskal dostato¢ne

znalosti v obore.

Ako konkuren¢nu nevyhodu vnimame financné zdroje. Myslime si, Ze podnik nevyuziva
dostato¢ne efektivne finanéné zdroje. Je potrebné aby podnik viac investoval a bol

schopny konkurencieschopnosti.
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Za dolezité povazujeme ludské zdroje. Momentalne v podniku pracuje jeden
zamestnanec. Zamestnanec je tazko napodobitelny, pretoZze ma znalosti a prax v obore.
Taktiez pozna know-how spolo¢nosti, preto je pre podnik vel'mi dolezité udrzat si ho.
Avsak ako konkuren¢nt vyhodu oproti inym podnikom v obore ho nepovazujeme, lebo

zamestnanci so znalost'ou know-how maju aj iné spoloc¢nosti.

- neschopnost’ vyuZzitia finanénych zdrojov

- mal4 konkuren¢na vyhoda

3.4.4 Zhodnotenie finan¢nej situicie vybranymi ukazovatel’mi

V tejto Casti diplomovej prace spracujeme finan¢nt analyzu podniku Afinita, s. r. o.

a rozbor jeho vykonnosti za uplynulych 5 rokov.
PopiSeme trzby podniku a taktiez ukazovatele aktiv, zadlZenosti a rentability.

Finan¢na analyza je dolezita aby sme dokazali zhodnotit’ finanéné zdravie podniku a jeho

hospodarenia.
Trzby
Trzby
250000
2 200000
[=
S 150000
Q.
> 100000
N
= 50000
0
2014 2015 2016 2017 2018
Rok
Trzby

Graf ¢. 6: Trzby
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na grafe mézeme vidiet, Ze spolocnost’ dosahovala najvyssich trzieb v roku 2015. Vyska
trzieb bola 218 881€. Neskor v rokoch 2016 a 2017 doslo k vyraznejSiemu poklesu.
Moézeme vidiet', Ze trzby v roku 2016 boli az o 72 926 nizsie oproti roku 2015.
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Bolo to sposobené tym, ze v roku 2016 sa zacali dostavat’ do popredia hudobné online
platformy azaujem o CD aDVD klesol. To sa odzrkadlilo aj na objednavkach

spolo¢nosti, ktora sa predovsetkym zameriavala na ich vyrobu a potlac.
Ukazovatele rentability

Ukazovatele rentability nam hovoria o efektivnosti podnikovej ¢innosti. Pomocou nich

mozeme vyjadrit’ intenzitu vyuzivania a zhodnotenie vlozeného kapitalu do podniku.
Rentabilita vloZeného kapitalu ROI

Rentabilita vlozeného kapitdlu nam hovori, aky je celkovy zisk vlozenej investicie.
Hodnota ROI nema stanovenu vysku, ktord je odporucand pre podnik. ROI sa preto

porovnava s hodnotami v odvetvi.

Tabulka ¢. 4: ROI
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

ROI 23,08% 20,21% -9,40% -10,10% -6,72%

Rentabilita vlozeného kapitalu sa v odvetvi reklamy pohybuje na -4%. Podl'a tabulky
moézeme vidiet’, Ze spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. bola v rokoch 2014 a 2015 vysoko nad
priemerom, avSak v roku 2016 a2017 hodnota ROI vyrazne spadla pod priemer
V odvetvi. Dobrym znamenim je, ze v roku 2018 sa priblizila opdtovne ku priemeru

Vv odvetvi.
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Rentabilita aktiv ROA

Tento ukazovatel je zdkladnym meritkom podniku, respektive ukazuje ako efektivne
dokaze podnik vyuzivat svoje aktiva. Inak povedané navratnost’ celkového majetku.

Taktiez sa vyjadruje v percentach.

Tabul’ka ¢. 5: ROA
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

ROA 29,68% 26,23% -8,60% -8,96% -6,72

Rentabilita aktiv sa v odvetvi reklamy nachadza na hranici -1,5%. V rokoch 2014 a 2015
bola spoloc¢nost’ oproti priemeru odvetvi vysoko nad priemerom, ¢o je dobré znamenie.
Avsak v rokoch 2016, 2017 a 2018 hodnota ROA rapidne poklesla. Pre podnik to nie je

dobré znamenie, pretoze neefektivne vyuziva svoje aktiva.
Rentabilita trzieb ROS

Rentabilita trzieb nam hovori, kol’ko zisku mame z jedného eura trzieb. Opit’ je to

najlepSie porovnat s priemerom v odvetvi. Reklamnom v odvetvi je hodnota ROS -1,5%.

Tabulka ¢. 6: ROS
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

ROS 19,77% 14,11% -1,712% -6,39% -4,28%

V podniku Afinita, s. r. 0. v roku 2016 rentabilita trzieb klesla, avsak od roku 2017 mierne
stupla. V pripade ROS je lepsie, ked’ je hodnota ¢o najvyssia. Znamena to, ze podnik

dokaze z jedného eura zarobit’ viac.

Zaporné hodnoty v odvetvi mézu byt sposobené napriklad vel'’kym mnozstvom malych
podnikov, alebo vplyvom jednej majoritnej spolo¢nosti. V nasom pripade vieme, Ze na

trhu pdsobi velké mnozstvo malych podnikov v naSom obore.
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Rentabilita vlastného kapitalu ROE

Rentabilita vlastného kapitalu nam ukazuje, kol’ko centov z investovaného jedného eura
vlastného kapitalu ziskame. Samozrejme ¢im je hodnota lepsia, tym viac sa odporuca

investovat’ do daného podniku.

Tabul’ka ¢. 7: ROE
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

ROE 48,34% 80,87% 284,56% -12,51% -9,79%

Podl'a tabul’ky mo6Zeme vidiet’, Ze v roku 2016 bola hodnota ROE aZ extrémne vysoka.

O rok neskor jeho hodnota zase poklesla na hranicu -12,51%, co je obrovsky rozdiel.

Hodnotu rentability vlastné kapitalu vyrazne ovplyviiuje aj pomer cudzich zdrojov. Cim

je nizsia hodnota cudzich zdrojov, tym nam aj viac klesa hodnota ROE.

Kym v roku 2016 vyska cudzich zdrojov v podniku Afinita, s. r. 0. bola 123 742€, tak
v roku 2018 ich hodnota klesla na 28 072€. Ako mézeme vidiet' priamo Gimerne tym

klesla aj hodnota rentability vlastného kapitalu.
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Ukazovatele zadlzenosti

Ukazovatele zadlzenosti sluzia na kontrolovanie financ¢nej stability podniku. Tieto

ukazovatele sluzia napriklad bankam na preverenie svojich klientov.
Celkova zadlZenost’

Celkova zadlZenost' podniku nam hovori, vakom pomere financuje podnik celkové

aktiva cudzimi zdrojmi. Inak povedané ako vel'mi je podnik zadlzeny.

Odportcany podiel financovania cudzimi zdrojmi je 50%.

Tabulka ¢&. 8: Celkova zadiZenost’
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Celkova zadlZenost’ 52,26% 75,01% 103,30% 19,27% 31,30%

Moézeme vidiet', Zze v roku 2014 mala spolo¢nost’ celkovi zadlzenost’ na 52,26%, ¢o sa
zhoduje s odporu¢anymi hodnotami. Avsak v roku 2016 vidime, Ze zadlzenost’ sa dostala
nad hranicu 100%. Ako sme uz spominali, tato hodnota ovplyvnila aj hodnotu ROE

v roku 2016, ktora bola taktiez vel'mi vysoka.

Podra tychto udajov je vysoko pravdepodobné, ze v roku 2016 si spolo¢nost’ zobrala iiver

z banky.

Nasledujuce roky 2017 a 2018 celkova zadlZenost’ padla priblizne na 20% a neskor stiipla
nad 30%.
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Koeficient samofinancovania

Koeficient samofinancovania nam hovori, v akom pomere financuje podnik celkové

aktiva vlastnymi zdrojmi.

Tabulka €. 9: Koeficient samofinancovania
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Koeficient samofinancovania | 47,74% | 24,99% | -3,30% | 80,73% | 68,70%

Koeficient samofinancovania je presnym opakom ku celkovej zadlZenosti. Vidime, Ze

Vv rokoch kedy boli hodnoty celkovej zadlzenosti najvyssie, su hodnoty samofinancovania

v v

Tak ako pri celkovej zadlzenosti tak aj tu, je odporuc¢ana hodnota 50%.
Ukazovatel’ urokového krytia

Ukazovatel’ urokového krytia vyjadruje, kol'kokrat pokryva vytvoreny zisk nakladové
uroky.

Tabulka ¢. 10: Ukazovatel’ urokového krytia
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Ukazovatel ur. krytia 224,67% | 18,68% | -7,92% |-12,47% | -18,33%

Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. mala v roku 2014 vynikajucu hodnotu trokového Krytia. Aj
v roku 2015 sa nachadzala vysoko nad standardom banky. Avsak v rokoch 2016-2018 sa

dostala do minusovych hodnot.

Ovplyvnené to je tym, Ze v tychto rokoch zisk pred zdanenim dosahoval minusovych

hodnot.
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Ukazovatele aktivity
Ukazovatele aktivity nam hovoria o tom, ako podnik efektivne vyuziva svoje zdroje.
Obrat celkovych aktiv

Ukazovatel'om obratu celkovych aktiv zistujeme, kolkokrat sa ndm premenia celkové
aktiva na trzby. Neexistuje Ziadna odporiucana hodnota pre tento ukazovatel, pretoze sa

odvija od odvetvia.

Tabul’ka ¢. 11: Obrat celkovych aktiv,
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018
Obrat celkovych aktiv 1,17 1,43 1,22 1,58 1,57
Obrat stalych aktiv

Hodnota obratu stalych aktiv by mala byt stale vyssia, ako hodnota obratu celkovych

aktiv.

Tabul’ka ¢. 12 Obrat stalych aktiv
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Obrat stalych aktiv 1,72 2,72 2,27 3,66 3,02

Na zéklade tabuliek obratu stalych aktiv a obratu celkovych aktiv vidime, Ze tato

podmienka bola v kazdom roku splnena.
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Doba obratu zasob

Doba obratu zasob v praxi znamenad, ze za aku dlha dobu sa zdsoby vyexpeduju zo skladu.

To znamena, aku rychlu obratnost’ ma dany material.

TabulPka €. 13: Doba obratu zasob
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Obrat zasob 27,32 30,88 57,97 31,97 19,36

Odporucana hodnota je 60 dni. Podnik Afinita, s. r. 0. mal tito dobu od roku 2014-2017
do priblizne okolo 30 dni, okrem roku 2016. V roku 2018 doba obratu zasob klesla pod
20 dni.

Tieto hodnoty st vel'mi uspokojivé, pretoze spolo¢nost’ nema problémy s uskladiovanim

materialu a tym padom si nevytvara zbyto¢né naklady.
Doba obratu pohPadavok

Doba obratu pohl'adavok hovori, za aky ¢as su v podniku splacané pohladavky.

Tabul’ka ¢. 14: Doba obratu pohl'adavok
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Obrat pohPadavok X X 41,80 34,57 32,40

V rokoch 2014 a 2015 bolo nemozné toto Cislo vypoditat, pretoze podnik neevidoval
ziadne pohl'adavky. Zvysné roky 2016-2018 bola tato hodnota v norme.
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Doba obratu zavizkov

Doba obratu zavazkov nam hovori, za ak dobu je podnik schopny splacat’ svoje zavazky.
Pre podnik je vyhodné, ked’ je tato doba ¢o najdlhsia. Samozrejme by to nemalo ohrozit’

vzt'ahy so svojimi obchodnymi partnermi.

TabulPka ¢. 15: Doba obratu zavizkov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Roky 2014 2015 2016 2017 2018

Obrat zavizkov 11,52 15,36 6,06 3,77 5,03

Avsak mozeme vidiet, Ze spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. splaca svoje zadvizky vel'mi rychlo.

Na zéklade analyzy financ¢nej situacie podniku sme zistili, Ze spolo¢nost ma nizke
zadlzenie a efektivne pracuje so svojimi zasobami. Na zaklade vysledkov z analyzy
sudime, ze financovanie novej tlaciarni, ktort chce podnik zaobstarat’ je kompletne

mozné cudzimi zdrojmi.

+ expedovanie zasob zo skladu

+ schopnost’ rychleho splacania zavazkov
- neefektivne vyuZivanie aktiv

- vysoké financovanie vlastnymi zdrojmi

3.4.5Analyza suc¢asného obchodného modelu

K analyze sucasného biznis modelu spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. sme vyuzili CANVAS
metddu. Tato metdda ndm zobrazuje, akym sti¢asnym biznis modelom podnik tvori zisk,

vytvara svoje produkty a ziskava hodnotu a svoje postavenie na trhu.

V nasledujucej tabul’ke uvidite aktualny biznis model spolo¢nosti. Tabul'ka je rozdelena
na dve Casti a to na pravu a l'avu, kde prava strana zobrazuje hodnotu spolo¢nosti a l'ava

strana zobrazuje prvky, ktoré tvoria zisk spolo¢nosti.
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Tabulka ¢. 16: Obchodny model Canvas podniku Afinita, s. r. o.
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Servis a oprava Vyroba a predaj Rychlost’ Prvotny kontakt Velkoobchody
tladiarni potlaenych Dostupnost’ a udrzanie si Maloobchody
Dodavatelia produktov Doprava novych Spolo¢nosti
roznych druhov Grafické navrhy Castokrat zakaznikov Kone¢ni
materialov zadarmo spotrebitelia
a tovaru na Kvalita
potlac. .

Zamestnanci Sidlo podniku

Logistika Internet

Skladové zasoby Velkoobchod

Dodavatelia

Peniaze
Vyroba Trzby z predaja potlacenych produktov
Marketingova komunikacia Trzby z predaja sluzieb
Logistika Velkoobchod

KrPucové partnerstva

NajdolezitejsSimi obchodnymi partnermi su pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. dodavatelia.
Hlavnym ddvodom je, ze bez nich by spolo¢nost nemala moznost potla€at’ rézne
predmety ako CD/DVD, magnetky, tricka, bannery, odznaky, pera arézne iné. Na
vacsinu potlaéanych produktov ma spolo¢nost’ dvoch dodavatel'ov, od ktorych nakupuje
uz dlhodobo. Taktiez je vel'mi ddlezitym kl'i¢ovym partnerom pre spominany podnik
spolo¢nost’, ktora poskytuje zadrucny ale aj pozarucny servis na tlaciarne. Pretoze, ak by
nastala nejakd zavada stroja, podnik nie je schopny pokracovat’ s vyrobou az dovtedy,
kym sa stroj neopravi, o znamena ze podnik prichadza o peniaze.

Krucové aktivity

Najdolezitejsie aktivity, ktoré spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. musi realizovat’ je vyroba
a predaj potlacenych predmetov, ¢o je ich hlavnou ¢innostou. Tuto ¢innost’ podnik
vykonava vo svojom sidle, kde maji nato dostatoéne velké kapacity. DalSou velmi

dolezitou aktivitou je navrh grafického dizajnu, ktory vytvara profesiondlny grafik na

presné poziadavky klientov spolocnosti.

77



Klacové zdroje

NajdolezitejSou Castou biznis modelu su zdroje, pretoze bez nich by podnik nemohol
vykonévat’ svoju vyrobnu ¢innost’. Afinita, s. r. 0. ma niekol’ko domacich dodavatelov,

ale ako sme uz spominali v praci na vacsinu predmetov a produktov pouziva len dvoch.

V spominanej spolo¢nosti pracuji dvaja zamestnanci. Obaja ovladaju vyrobny know-
how, ktory im zabezpecuje ich prijem. Jeden zo zamestnancov sa stara o navrhy
grafickych dizajnov pre rézne poziadavky od najroznejsich klientov. Druhy zamestnanec

sa stard o kvalitny chod tlace a 0 neustaly rast odberatel’skej zakladne.

Distribuciu svojich produktov spolocnost’ riesi pomocou kuriérskych spolo¢nosti, na
ktoré je vo vicsine pripadov spolahnutie. Je to z dovodov takych, ze ak by sa spolocnost’
rozhodla riesit’ logistiku vlastnym spdsobom, rapidne by im to zaCalo navySovat’ naklady.
Afinita, s. r. 0. je finan¢ne stabilny podnik, pred dvoma rokmi splatili pred¢asne Gver na

nakup novej tlaciarne.

Skladovacie priestory ma spolo¢nost’ dostatocne velké a prisposobené skladovaniu

jednotlivych materialov ¢i uz potrebnych k vyrobe alebo potlaci.
Pridana hodnota

Kvalita a hodnota produktov, ktoré vyraba spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. je priamo imerna
na rozhodovani zdkaznika ¢i si objednd potla¢ prave u spominanej spolo¢nosti alebo sa
rozhodne pre konkuren¢ny podnik. Spolo¢nost’ bola zalozend na principe kvalita nad
kvantitu, ¢o pre nich bolo ve'mi mudre rozhodnutie, pretoze kvantitou by nedokézali
konkurovat’ velkym spolo¢nostiam poskytujucich potla¢. Kazdy jeden zakaznik je pre
spoloc¢nost’ dblezity, o vidno aj v ich pristupe k potencidlnemu odberatel'ovi. Cielom
spoloc¢nosti v pristupe k zdkaznikovi je byt T'udsky a vyhoviet’ ich poziadavkam v ¢o

najkratsej dobe.

Sidlo spolo¢nosti je v meste Slia¢, na vel'mi 'ahko dostupnom mieste. Zakaznici z okolia
volia mozZnost’ osobnej objednavky potlace alebo grafického dizajnu. Ostatny zakaznici
maji moznost’ o poziadanie cenovej ponuky alebo zaslanie objednavky pomocou emailu.
Mnohokrat spolocnost’ poskytuje dopravu zadarmo pomocou kuriérskych spolo¢nosti
GEIS alebo UPS a to nad urcity objem objednavanych produktov s potla¢ou, ¢o kazdy

jeden zakaznik oceni. Pre tento zédkaznicky bonus sa podnik rozhodol z dovodu, Ze ma
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Specidlne ceny na dopravu po Slovenskej republike od spominanych kuriérskych

spoloc¢nosti.
Vztahy so zakaznikmi

Spolo¢nost’” ma 4 skupiny zékaznikov, ktoré delime na velkoobchod, maloobchod,
spolo¢nosti a zakaznikov, ktori st kone¢nymi spotrebitemi potlacenych produktov. Pod
pojmami vel’koobchod a maloobchod rozumieme tych zdkaznikov, ktori od nas nakupujt
za UCelom d’alSieho predaja kvoli dosiahnutiu zisku. Tito zdkaznici dostavaja takzvané
$pecialne ceny. Dalsou skupinou st spoloénosti, ktoré si objednavaju potlagené produkty
s vlastnymi firemnymi logami a sloganmi. Poslednou skupinou su fyzické osoby, ktoré si
ziadaju potlacit’ produkty pre vlastnu potrebu ¢i uz su to hrnceky s fotkami alebo r6znymi

napismi, magnetky a iné.
Distribu¢né kanaly

Ako efektivne oslovovanie a komunikovanie so zakaznikmi spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0.
vyuziva viacero komunikacnych kanalov. Sidlo spolo¢nosti kde chodia zakaznici, ktori
sa nachadzaju v okoli vyuziva priamy kontakt oslovenia. Tato forma komunikacie je
najviac osobna, CiZze je velka Sanca ked sa obchodnik snazi a mad profesionalne
vystupovanie, 7e¢ vznikne novy obchodny styk. Dalsim komunikaénym nastrojom
v modernej dobe je internet. Stadie poukazuju Ze v tejto dobre sa najviac oplati investovat’
do marketingovej komunikacie cez internet. Tato forma komunikacie dokaze oslovit
kazdého potencialneho zakaznika ked’ je reklama dobre cielena. Spolo¢nost’ Afinita, s. r.
0. ma svoj internetovy portal, kde si novy alebo aj stavajuci zdkaznici mézu vybrat
s jednotlivych produktov a nésledne zaslat’ objednavku. AvSak velkou chybou je, ze web
spolo¢nosti nedisponuje e-shopom. Tento fakt ale spolo¢nost’ zac¢ala riesit’ a v dohl'adne;j

dobe e-shopom bude disponovat'.
Struktira nakladov

Ako kazda spolo¢nost’ aj nami rieSeny podnik Afinita, s. r. 0. ma svoje naklady, ktoré sa
snazi optimalizovat. NajvysSou polozkou nakladov danej spolo¢nosti st niklady na
potla¢ jednotlivych predmetov. Tieto naklady predstavuju Specialnu farbu, ktoru tlaciaren
vyuziva, avSak s tymito nakladmi spolo¢nost’ musi pocitat’. Rovnako ako aj so mzdami,
najmom a energiami. Naklady na marketing ma spolo¢nost’ pomerne nizke. Tieto naklady

predstavuji prenajom domény, platbu za webhosting a platby za Google Ads reklamy.
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KaZzdy mesiac za Google Ads plati spolo¢nost’ rdznu ¢iastku, ked’Ze tato suma je vyratana
na zaklade kliknuti na dant reklamu. Ako sme uz spominali, ndklady na distribiiciu méa
spolo¢nost’ zvyhodnené od svojich dopravcom, avsak tieto naklady su taktiez variabilné.
Nie kazdy mesiac ma spolo¢nost’ rovnaky pocet zasielok, ale maji v snahe posielat’ ¢o

najviac zasielok naraz.
Zdroje prijmov

Zdroje prijmov tvoria odberatelia, ktori sa kupuju a objednavaju od spolo¢nosti Afinita,
S. r. 0. ich produkty a sluzby. Kedysi spolo¢nost’ inkasovala najviac trzieb za potla¢
CD/DVD, ale v dnesnej dobe tomu tak nie je. Teraz tvoria trzby z predaja potlacenych
produktov najvacsiu Cast’ zdrojov prijmov a nasledne hned’ za nimi nasleduju trzby
s poskytnutia grafickych sluzieb. Ako dalSou castou prijmov st rozne vyroby

reklamnych bannerov, pre spolo¢nosti alebo manifestacie.
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3.4.6 Analyza marketingovych ¢innosti podniku

Pod touto kapitolou si rozoberieme marketingové Cinnosti podniku. Kazdy tspesny
podnik by mal mat’ stanoveny marketingovy mix nazyvany 4P pre svoje produkty.
Distribu¢né cesty, cena, produkt a propagacia su hlavnymi parametrami spominanej

analyzy.
Produkt

Tato Cast’ analyzy sa zaoberd produktom z pohladu zdkaznika, ktory zohl'adiiuje jeho
kvalitu, spolahlivost’, dizajn, zaruku a mnoho iného. Zo vsetkych casti je produkt
najdolezitejSou sucast'ou marketingového mixu. Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0., pontika
mnoho roznorodych produktov, ktoré dokaze potlacit’ napriklad peré, bannery, CD/DVD,
vizitky, kl'i¢enky, magnetky, odznaky, USB kl'i¢e, hrn¢eky a rdzne iné. Kazdy s tychto
produktov je jedineény a vhodny pre potlac¢ i gravirovanie aj pre najobtaznejSie

poziadavky klientov.
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Obriazok €. 8: Produkty
(zdroj: Afinita.sk, 2020)

V samotnom marketingovom mixe ale tieto produkty nebudeme analyzovat'. Riesit’
budeme hlavni podnikatel'ski ¢innost’ firmy ato potla¢ samotnych predmetov

a produktov, pretoze potlac spolo¢nosti tvori najvacsiu Cast’ trzieb.

Hlavnu ¢ast’ produktu, ¢ize jadro, tvori potla¢ samotnych predmetov. Najcastejsie sa na
spolo¢nost’ obracaju zdkaznici prave s touto poziadavkou. Kvalita potlace bola vzdy na
vysokej urovni a to preto lebo podnik pouZiva najnovsie tlaciarenské technologie, ktoré
su precizne, kvalitné a Vneposlednom rade odolné voCi rdéznym neziadicim

podmienkam. Tymto spdsobom si podnik zabezpeCuje svoje postavenie na trhu

81



v konkuren¢nom boji. Zékaznici si maji moznost’ vybrat’ ¢im chct potlacit’ produkt ¢i uz
obrazkom alebo logom alebo len nejakymi napismi. Taktiez mézu poskytnut’ vlastni
grafiku a spolo¢nost’ len potlac¢i dané predmety alebo si daji vytvorit' vlastny navrh
grafiky profesiondlnym grafikom. Grafika musi byt’ ¢o najkvalitnejSia teda mat’ vysoké
DPI rozliSenie kvoli kvalite potlace. Spolo¢nost” Afinita poskytuje aj zaruku na potlacené

predmety.
Distribucné cesty

Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. méa dva rozne druhy distribu¢nych ciest. Jedna z nich je formou
sidla spolocnosti, kde si zdkaznik moze prist osobne povedat’ svoje poziadavky
a poziadat’ o cenova ponuku alebo rovno objednat’ pozadovanu potla¢. Tato forma
distribucie je pre spoloCnost’ Afinita najvyhovujicejsia, pretoze nie kazdy zakaznik je
schopny popisat’ svoje poziadavky zrozumitel'ne. Ako sme uz naznacili, d’alsia forma
distribucnej cesty je prostrednictvom internetu, kde si zdkaznik méze pozriet’ ponuku
spolo¢nosti a nasledne poziadat’ o cenovi ponuku e-mailom alebo telefonatom alebo

priamo len realizovat’ objednavku.
Komunikacia

Ako prva formu propagécie zvolila spolo¢nost’ Afinita prostrednictvom internetu.
Vlastna web stranka pomaha podniku dostat’ sa do povedomia zdkaznikov. Web stranka
ma aj platent Google Ads reklamu, ktorej tspesnost’ budeme riesit’ nizsie v tejto kapitole.
Tato forma propagacie je v modernej dobe najspolahlivejsia a dokdze oslovit’ najvacsie
mnozstvo zdkaznikov. Reklama spolo¢nosti sa taktiez nachddza na jednom internetovom
e-shope kde sa priamo zucastiuje aj predaja ale Afinita, s. r. 0., nepatri k vlastnikom tohto
portalu. Komunikacia s partnermi spolo¢nosti sa uskutociiuje pomocou e-mailovej
komunikacie alebo osobnou formou. Pri skimani marketingového mixu sme natrafili na

nedostacujticu propagaciu tohto podniku.

Podnik nema ziadnu formu komunikécie skrz socialne siete. Socialne siete v dnesnej dobe
dokazu oslovit’ vel'ké mnozstvo potencidlnych zédkaznikov. Rozhodne je potrebne aby

podnik tato formu komunikacie zaviedol.

Dalsia forma komunikécie, ktort spoloénost’ neponuka je reklama v krajskych novinach.
V banskobystrickom kraji, v ktorom podnik pdsobi funguje krajsky mesacnik. Tento

mesacnik ponuka moznost’ reklamy. Podl'a nasho nézoru, by mal podnik vyuzit’ tuto
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moznost’. Prostrednictvom Casopisu by dokazal prilakat’ zakaznikov z okolia, v ktorom

Cena je neprehliadnutel'nou sucast’ou marketingového mixu. Kazda spolo¢nost’ ma svoju
vlastnii cenotvorbu. Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. nastavila svoje ceny zodpovedajuce
kvalite poskytovanych sluzieb. Tym, Ze poskytuje nizSie ceny ako konkurencia tak
ziskava aj konkuren¢nii vyhodu ale snazi sa aj prilakat’ novych zakaznikov. Podnik
poskytuje rozne mnozstevné zlavy na zdklade odoberaného mnozstva. Tymto

obchodnym trikom si chce spolo¢nost’ udrzat’ sicasnych zakaznikov.
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza slizi na to, aby sme dokazali popisat’ silné a slabé stranky podniku a jeho
prilezitosti a ohrozenia. Vychadza z predchadzajucich analyz, ktorym sme sa venovali

V tejto Casti diplomovej praci.

Tabulka €. 17: Swot analyza spolo¢nosti Afinita, s. r. o.
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

e Kuvalita sluzieb a produktov e Absencia ciel'ov podniku
e Cena vyrobkov e Nedefinovanie stratégie podniku
e Vyroba priamo na objednavku e Slaba marketingova komunikacia
e Stala klientela e Zlozita diferencia vyrobkov
e Malo substitu¢nych vyrobkov e Neschopnost vyuzitia financnych
e Dobra kultara podniku zdrojov
e Rychle expedovanie zasob zo e Neefektivne vyuzivanie aktiv

skladu e Vysoké financovanie vlastnymi
e Schopnost’ rychleho splacania zdrojmi

zavazkov

i i
e Nova vlada e Slovenska ekonomika upadne do
e Vzdelanie obyvatel'stva recesie
e Zmena vekovej Struktury

e Vyvoj technologii obyvatel'stva
e Priestor na rozvoj e Vyvoj technologii

e Silna a velka konkurencia

e (Cenova vojna

o Klesajtci dopyt

e Nizke bariéry vstupu do odvetvia
e Malé konkuren¢na vyhoda
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Silné stranky

Za silné stranky podniku Afinita, s. r. 0. povazujeme kvalitu ponukanych sluzieb a
produktov. Sluzby a produkty, ktoré podnik pontka spifaju ocakavant kvalitu

zakaznikov za primeranu cenu.

Cena je d’alSou silnou strankou spolo¢nosti. Ich cenova kalkulacia je prispdsobend svojim
zakaznikom a odvija sa od mnoZzstva a od typu zakaznika. V porovnani s konkurenciou
spolo¢nost ponuka nizS§ie ceny za rovnaku kvalitu, ¢o zpodniku robi

konkurencieschopnt spolo¢nost’.

Silnou strankou podniku je aj jeho stdla klientela. Podnik ma zakaznikov, ktori jeho
sluzby vyuzivaja pravidelne. Tym ma zabezpeceny prijem, ktory nie je Gplne dostatocny.
Stalu klientelu ziskal podnik aj vdaka individudlnemu pristupu ku zéakaznikovi.
Spominali sme, Ze spolo¢nost’ sa radi medzi mikropodniky. To znamena, Ze sa to odraza
aj na pocte zakaziek, ktorych nemd také mnoZstvo ako niekolko nasobne viacsich
spolo¢nosti, av§ak ma jednu pridani hodnotu navySe. Majitel' a jeho zamestnanec
poznaju svojich klientov a ich potreby. To im umoznuje ku kazdému z nich pristupovat’
individudlne a odporudit’ im sluzbu alebo produkt, ktory by dokazal najlepsie uspokojit’

ich potreby.

Silnou strankou podniku je to, Ze pontka vyrobky, ktoré nemaji na trhu vela
substitu¢nych vyrobkov a daju sa len tazko nahradit’. Je to vel'kou vyhodou pre podnik.

Pretoze mu nehrozi vysoka nepriama konkurencia.

Podnikovt kultaru spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. jednoznaéne povazujeme za jej silna
stranku. Rovnaké nazory, hodnoty a synchronizécia medzi majitelom a zamestnancom

vyrazne napomaha chodu spolo¢nosti a k znizovaniu konfliktov na pracovisku.

Podniku, ktory je schopny expedovat’ svoje zasoby v sklade v odporu¢anom ¢asovom

intervale, si nevytvara zbytocna naklady na ich uskladnovanie.

Silna stranka podniku je taktiez schopnost splacania svojich zaviazkov. Tymto spésobom
si podnik buduje dobré vztahy so svojimi dodavatelmi, ¢o je pre spolo¢nost’ vel'mi

uzito¢né.
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Slabé stranky

Za slabé stranky podniku st povazované tie, ktoré st Skodlivé pre dosiahnutie

stanovenych ciel'ov podniku.

Slaba stranka podniku je, Ze nema stanovent v§eobecnu stratégiu podniku a nedefinovany
ciel’, ktorého chce spolo¢nost’ dosiahnut’. Tym padom rozhodovanie majitela moze byt’

chaotické, pretoze nie je stanovené, aké Ciastkové ciele je potrebné realizovat’.

Nedostacujucim ¢lankom podniku je jednoznacne marketingova stratégia. Internetova
stranka spolo¢nosti je vel'mi slabd, nepriehladnd a v dnesnej dobe nema schopnost’
prisposobit’ sa mobilnému zariadeniu. Afinita, s. r. 0. je reklamné spoloc¢nost, ktorej
stranka by mala reprezentovat' ich schopnost’ v oblasti marketingu a samozrejme
v grafike, pretoze to je sluzba, ktora podnik ponuka. Ak by spolo¢nost’ bola schopna
stranku Upravit’ k dneSnym potrebam a zmenit’ jej dizajn, malo by to pozitivny vplyv na

buducich potencidlnych zakaznikov, ktori jej web navstivia.

Spolo¢nosti  chybalo zistenie preferencii svojich zakaznikov. Potreba poznania
preferencii zakaznikov je nevyhnutna aj pre nastavenie marketingu a pri vybere novej

ponukanej sluzby.

Podnik ma vel'mi slabu konkuren¢nu vyhodu na trhu, pretoze nie je schopny spravne
vyuzivat' finanéné zdroje a diferencia vyrobkov je vel'mi néarocnd, pretoze vacSina

podnikov v odvetvi pontika rovnaké produkty.
PrileZitosti podniku

Podnik posobi v reklamnom odvetvi. Prilezitost'ou tejto spolo¢nosti je to, ze napriklad
o reklamné predmety a velkoplosné potlae bude vzdy zaujem. Kazdy podnik, alebo

sukromna osoba snaZiaca sa zviditel'nit’ bude vzdy vyuzivat’ sluzby takejto spolocnosti.

Za prilezitost’ povazujeme narast vzdelanosti obyvatel'stva, pretoze v budticnosti podnik
pride o svojho zamestnanca, ktory dosiahne dochodkového veku. Pri vysSSej miere

vzdelanosti obyvatel'stva bude pre podnik jednoduchsie najst’ ndhradu.

TaktieZ vyvoj novych technologii povazujeme za prilezitost’ podniku, ale rovnako aj za

hrozbu pre podnik. AvSak hrozby popiseme neskor.
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Ako prilezitost’ povazujeme to, Ze vyvoj novych technologii mdze ulahcit’ robotu pri
istych sluzbach, ktoré podnik ponuka. Rovnako ponuka nové moznosti a vyvija nové
zariadenia, ktorymi v budicnosti moéze podnik disponovat’ a ziskat' tak novych

zakaznikov.
Hrozby podniku

Prvl hrozbu, ktord spomenieme, je hrozba konkurencie. Odvetvie, v ktorom poOsobi
analyzovana spolocnost’, je vel'mi velka existujuca konkurencia. Preto je pre podnik
dolezité schopnost’ oslovovat’ novych zakaznikov, sila udrzania si stalych zédkaznikov
a samozrejme dostatoénd konkurencieschopnost. Taktiez hrozba potencidlnej
konkurencie je vysoka. Vstup do odvetvia nie je podmieneny vysokymi bariérami vstupu.

Najnaroc¢nejsia je prvotna investicia, ktora je pravdepodobne vysoka, ale nie likvida¢na.

S velkou konkurenciu nastava aj cenova vojna. Tym, Ze podnik posobi v monopolistickej
konkurencii, spolo¢nosti 0d seba preberaju cenu. Velakrat podnik stanovi taka nizku
cenu, ze predava pod svoje ndklady. Tym prebera zdkaznikov inym spolo¢nostiam.

Samozrejme je to hrozba, pretoze stanovenie spravnej ceny je vel'mi narocné.

Velka hrozba pre podniky nastala zaciatkom marca. Slovenska ekonomika z dévodu
koronavirusu, ktory spdsobil celosvetovi pandémiu, upadd postupne do recesie. To
znamena, ze redlny produkt ekonomiky bude po hranicou jej vyrobnych moznosti. Tato
skutoénost’ vyrazne ovplyvni chod podnikov. Momentalne uz teraz podnik Afinita, s. r.

0. pocit'uje vyrazny pokles zakaziek.

Pokles dopytu nesuvisi len s krizou, ale aj s poklesom zaujmu zdkaznikov o primarny
produkt, ktory spolo¢nosti tvoril najvacsi zisk. Vyroba a potla¢ CD a DVD uZ nie je
ziadanou sluzbou a preto je dolezité aby sa podnik zameral marketing na iny produkt ¢i

sluzbu, ktora mu pomoze pozdvihnat’ dopyt po jeho produktoch.

Ako sme spominali, rychli vyvoj technoldgii méZzeme povazovat’ aj za hrozbu pre podnik.
Je to zdovodu, Ze udrzanie si konkurencieschopnosti spociva aj v nasledovani
technologickych trendov. Tieto nové zariadenia st drahé a pre podnik, ktory ma

momentalne nizsi objem zakaziek, je to finan¢ne narocné.

Hrozbou, ktoru spolo¢nost’ nemdze ovplyvnit’ je zmena vekovej Struktiry obyvatel'stva

atym padom menej potencidlnych zakaznikov. Taktiez sme spominali, Ze jediny
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zamestnanec, ktorého spolo¢nost’ ma, planuje o dva roky odist’ na dochodok. Podnik to

moze vyrazne ohrozit,, pretoze nemusi byt’ schopny néjst’ vhodnt ndhradu.
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA PLANU ROZVOJA
OBCHODNYCH AKTIVIT

V tejto kapitole diplomovej prace sa budeme venovat’ vlastnym ndvrhom rieSenia rozvoja
obchodnych aktivit pre spolocnost’ Afinita, s. r. o.. Na vytvorenie rieSeni budeme
vyuzivat’ vysledky z analyz, ktoré sme robili v predchadzajucej Casti prace. AvSak najma
vyuzijeme vysledky zo SWOT analyzy, kde sme popisali silné a slabé stranky spolo¢nosti
a zaroven jej prilezitosti a ohrozenia. Hlavnym cielom rozvoja obchodnych aktivit je
nakup a zavedenie novo ponukanej sluzby do portfélia spolo¢nosti a vytvorenie nového

biznis modelu spolo¢nosti.
Néavrhy pre podnik Afinita, s. . 0.:

e Definovat stratégiu podniku
¢ Vytvorenie nového marketingového mixu
e Zavedenie novej sluzby do ponuky podniku

e Navrh nového biznis modelu

Na zaklade hore uvedenych navrhov, vytvorime novy biznis model pre spolo¢nost’
Afinita, s. 1. 0., ktory bude klI'i¢ovym zdrojom k zvyseniu poctu objedndvok a prilakaniu

novych zakaznikov.

4.1 Stratégia podniku

Podniku Afinita, s. r. 0. v sucasnosti chyba jasne stanovena stratégia. Z tohto dovodu sme
sa rozhodli stanovit’ viziu, poslanie a ciele podniku. Pri tvorbe stratégie prihliadame na

vysledky z analyzy externého a interného prostredia a navrhy majitela.
Vizia: Podnik, ktory svojimi kvalitami dokaze konkurovat' aj va¢$im spolo¢nostiam
V odvetvi.

Poslanie: Spolo¢nost’ chece docielit’ primeraného zisku a uspokojovat’ potreby svojich

zékaznikov za pomoci modernych technologii.

Ciel’: V kratkodobom horizonte, ¢iZe do jedného roka, su ciele podniku — nova webova
stranka, prildkanie 10 novych zdkaznikov a zakupenie novej technologie na potlac

textilnej metraze.

89



V dlhodobom horizonte, viac ako jeden rok, su ciele nasledovné - zvySenie ziskovosti

0 50% v priebehu 5 rokov.

Novu webovu stranku sme zahrnuli do cielov, pretoze sucasnd webova stranka je
zastarand. Je dolezité, aby reklamna spolocnost’, ktord pontka vo svojich sluzbach

grafickll pracu, mala webov1 stranku spravenu atraktivne pre oko zakaznika.

Nova stranka podniku zaroven pomédze v druhom stanovenom cieli, a to je ziskanie
novych zakaznikov. Je potrebné aby sa novi zdkaznici stali stalymi klientmi. St¢asna
frekvencia objedndvok od stalych zdkaznikov nie je Castd a podla dotaznika, sluzby
spolo¢nosti vyuZzivaju raz rocne. Preto povazujeme za nevyhnutné prildkanie 10 novych

zékaznikov do jedného roku.

Vsetky uvedené kratkodobé ciele su ndgpomocné a nevyhnutné pre naplnenie dlhodobého

ciel'u.
4.2 Novy marketingovy mix

Ako sme zistili v analyze suc¢asného stavu podniku, jednym z najvacsich nedostatkov
spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. je marketingova stratégia. Web spolo¢nosti je zastaraly, chyba
moderny dizajn, neobsahuje moZnost' online objednavok, ziadny prehlad referencii,
ziadne vzorové zobrazenie hotovych objednavok. Reklama podniku funguje cez Google
Ads, avSak reklama nie je spravne nastavend a neponuka ziadne vystupy, s ktorymi by sa

dalo pracovat a analyzovat’ ich.

Ciel'om novej marketingove;j stratégie bude prilakanie novych zakaznikov pre spolo¢nost’
a vybudovanie znameho obchodného mena medzi spolo¢nostami s rovnakym

predmetom ¢innosti.

4.2.1 Produkt

Zavedenie novej sluzby pre spolocnost’ Afinita, s. r. 0. by malo mnoho vyhod. Jednym
Znich je rozSirenie portfolia spolocnosti. Tym padom by spolocnost’ mohla zacat’
oslovovat’ zakaznikov, ktorych doteraz nemala ¢im oslovit’.

V pripade spolo¢nosti by sme odporacali ako novu sluzbu zaviest’ potlac textilnej metraze

na d’al$ie spracovanie. V sucasnosti sa tato forma potlace vel'mi Casto vyhl'adava, ¢i uz
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na vyrobu rdznych tric¢iek, ekologickych ndkupnych taSiek alebo réznych druhov

oblecenia.

Na zaklade prieskumu v analytickej Casti prace bolo zistené, ze sluzby podniku
najcastejSie vyuzivaju zakaznici za Uc¢elom maloobchodného predaja apre vlastni
spotrebu. Prave na tento typ zdkaznikov by sme odporucili podniku sa sustredit’ s novou

sluzbou. Potla¢ 1atok pre vlastnt spotrebu vidime ako vhodnu prilezitost’ pre podnik.

4.2.2 Komunikacia

V tejto Casti navrhneme niekol’ko moznosti komunikacie pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. o..
Google Ads

Aktudlna forma propagéacie spolo¢nosti Afinita je reklama v regiondlnych novinach
a reklama pomocou Google Ads. Reklamné nastroje od spolo¢nosti Google st najviac
vyuzivanou reklamnou platformou vo svete digitdlneho marketingu. Pre spravne

nastavenie Uctu je za potreby spravit’ par zmien ktoré sme popisali nizsie v tejto kapitole.

- klacové slova su zle usporiadané, vobec nie si rozdelené do relevantnych

reklamnych skupin.

- kl'acové slova st v jednej reklamnej skupine kde sa kombinuje velmi vela
kl'a¢ovych slov v r6znych zhodach.

- niektoré kIicové slova nedosahuju cenova ponuku pre prvu stranku. (Nizke bidy)

- vobec sa nepracuje s vyluCujicimi kI"aiCovymi slovami, ¢o sposobuje, ze velmi
vel'a rozpoctu sa mifa na nerelevantné kl'ucové slova.

- taktiez sa nepracuje s h'adanymi vyrazmi

- kampane pre Slovensko sa musia rozdelit’ podl'a regionov, aby sme presne vedeli,
ktoré kraje prosperuju a ktoré nie. Podl'a toho budeme vediet’ lepSie optimalizovat’

cenovu ponuku pre jednotlivé kraje.

- taktieZ sa vObec nepracuje s Casovym rozvrhom reklam a nevieme, v ktoré hodiny

zo dia su najlepSie pre zvySenie cenovej ponuky.

- vObec sa nepracuje s uctom ako takym. Tento rok sa tam vykonalo len 10 zmien

a to je uz takmer maj.
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- reklamy vobec nie st vyplnené, tak ako maju byt

- vObec sa nepracuje s rozsireniami, ktoré su vel'mi ddlezite pre viditeI'nost’ uctu.

Na celom ucte je len par rozsireni.

- vyhladdvacia kampan je spojend s obsahovou kampaiiou, ¢o je vel'mi zle rieSenie

a reklamy su vel'mi slabé.

- bude potrebné vytvorit’ samostatné reklamy pre vyhl'adavaciu siet’ a samostatné

reklamy pre obsahovu siet’.

- v celom remarketingu su len 2 bannery, ¢o je velmi malo a vobec neperformuju

od zaciatku roka.

Navrhujeme kompletné prerobenie Google Ads uc¢tu a to od zakladov. Bude potrebné
spravit’ analyzu klaCovych slov, pretoze velmi vela klicovych slov nema Zziadnu
ucinnost’.

Na zaklade tejto analyzy zistime, ktoré kI'icové slova st vhodné. V pripade, ze by
spolo¢nost’ vyuzila naSe odporucania, prerobeny Google Ads ucet by podniku posluzil

ako najlepsia forma propagacie pre novl navrhovanu sluzbu.
Socialne siete

Dalsou formou propagacie navrhujeme sociélne siete. Komunikécia pomocou socidlnych
sieti je velmi efektivhou metddou v sicasnosti, kde moze podnik komunikovat
s odberateI'mi, prezentovat’ sa pre novych potencialnych odberatel’'ov, priddvat’ svoje uz
potlatené produkty ako reklamu, vyhlasovat' rozne sutaze pre prilakanie novych
zakaznikov, vyuzivat platent reklamu, ktord ked’ je spravne nastavend, tak ma dosah na

desiatky tisic uzivatel'ov.
Web stranka

V dnesnej dobe je najvacsou vizitkou spolo€nosti jej internetovy portal. Prvé ¢o zakaznik
urobi pri vybere dodéavatela, je prehliadnutie si internetovej strdnky. Web vybrané¢ho
dodévatel'a by mal potencidlneho zakaznika oslovit’ a nenechat’ ho odist’ zo stranky kym

si danu sluZzbu od vas neobjedna alebo sa o sluzbu aspon neinformuje.

Pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. navrhujeme kompletné prerobenie internetovej stranky

a firemného loga od zakladov. Navrhujeme novy dizajn stranky a loga tak, aby bol hodny
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spolo€nosti, ktora ponuka potla¢ reklamnych predmetov. Nova stranka by mala
obsahovat’ moderny dizajn, profesionalne SEO programovanie, moznost’ online dopytu,
prehlad referencii, vzorové ukazky hotovych objednavok. Tieto vSetky optimalizacie
a vylepSenia budi nasledne viest k zvySeniu navStevnosti internetového portalu
a budovaniu novych obchodnych vztahov. Spoloc¢nosti by sme taktiez odporucili do
buducna zvazit moznost’ zavedenia e-shopu. Pri analyze konkurencie sme zistili, ze

vicSina konkurentov vyuziva ich internetové stranky ako d’alSiu formu predaja.
Krajské noviny

Platend reklama v krajskych novinach moéze byt pre podnik vel'mi napomocna v ziskani
novych zédkaznikov. Dokazala by prilakat’ zakaznikov, ktori by vyuzivali sluzby podniku

pre vlastnt potrebu.
4.2.3 Distribucné cesty

V analytickej Casti prace sme uz popisali, ako funguju distribucné cesty Spolocnosti.
Avsak aktualne distribu¢né cesty nam pridu zastaralé pre spolocnost’. Ponechali by sme
jedine osobné stretnutie, kde by sa zakaznik mohol osobne stretnut’ a prekonzultovat’ jeho
poziadavky so zamestnancom spolo¢nosti. Nasledne po prekonzultovani problematiky,

by si zdkaznik mohol dant sluzbu objednat’.

Ako novu distribu¢ni cestu navrhujeme spolocnosti zaviest moznost’ online dopytu.
Tieto dopyty by fungovali na novej web stranke spolo¢nosti. Zakaznik by si vybral
pozadovanu potla¢ napriklad predmetov, dopytovy formular by sa aj s popisom danej
zékazky odoslal na e-mail zamestnancovi spolo¢nosti. Nasledne by vytvoril cenovu

ponuku pre dant zakazku. Tato forma distribu¢nej cesty by bola efektivna a moderna.

4.3 Zavedenie novej sluzby

Novu sluzbu, ktorad by mal podnik zaviest' je potla¢ textilnej metrdze na dalSie
spracovanie. Vychadzame z vysledkov dotaznika, ktory je zamerany na preferencie
zékaznikov spoloc¢nosti. Najvidcsie percentudlne zastipenie mala prave spominana
sluzba. Aby podnik mohol tiito sluzbu pontkat, je potrebny nakup nového stroja. Nakup

nového stroja odportacame zakupit’ do jedného roka.

Spolo¢nost’ chee zakupit’ textilnt tla¢iarenn Mimaki Tx300P-1800. Tato tlac¢iaren vyuZiva

piezoelektricku technoldgiu tlate a umoziuje tla¢ na zakazku. Tla¢i priamo na textil
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a dokaze potlacit’ latku Siroku az 180 cm. Maximalna rychlost’ tlace je 68 m? za hodinu.
RozliSenie tlace je vel'mi kvalitné, pretoze tlacova hlava je vyvinuté tak, aby dokazala
striel’at’ kvapky farby z podstatne vicsej vzdialenosti a tym eliminovat’ vSetky problémy
stvisiace S kvalitou tlace. Obrovskou vyhodou tohto zariadenia je spolahlivy systém
podavania média. Pnutie textilu aplikované na textil pocas tlae je u tejto tlaciarne
priebezne menené v zavislosti od priemeru roliek na vstupe a vystupe. Dokonala kontrola
posunu média teda eliminuje akékol'vek potencidlne problémy s jeho posunom a tym

vznikajuce pruhovanie, ¢i iné neziaduce efekty.

Ak sa spoloc¢nost’ definitivne rozhodne pre nakup tejto tlaciarne, ziska tym konkuren¢nt
vyhodu, pretoze bude ponukat nova sluzbu realizovanu s kvalithou a modernou

technoldgiou. V dnesnej dobe je potlac textilne metraze vel'mi ziadané.

4.3.1 Investi¢né naklady

Investicné néklady na obstaranie tlaciarne st tvorené z nakladov na nakup tlaciarne a na
nakup atramentu do tlaciarne, ktorych je niekol’ko typov. Zavisi od druhu latky, ktora
bude potlacend. Spolocnost’ bude potrebovat’ niekol’ko druhov atramentov aby mohla

ponukat’ potlac na viacero druhov textilu.
V nasledujucej tabul'ke mozeme vidiet’ konkrétne Cisla.

Vsetky ceny st uvedené v eurach.

Tabul’ka €. 18: Investi¢né naklady
(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Nanotec.cz, 2020)

Cena tlaciarne 31827
TP400 1250
Rc400 1250
Sbh420 1213
Ac400 1250
Spolu 36 790
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Typy atramentov vhodné pre spolo¢nost’:

e TP400 - potla¢ na latky ako bavlna, konope a podobne
e Rc400 — hodvab a podobné materialy
e Sh420 — polyester

e Ac400 —vlna, koza, nylon a podobne

Celkové investicné naklady na obstaranie tlaciarne a atramentov st 36 790 eur.
Informacie o cene sme ziskali z oficidlnej stranky spolo¢nosti Mimaki a od oficidlnych

obchodnych partnerov tejto spolo¢nosti v Ceskej republike.
Zivotnost tlaiarne pri pravidelnej udrzbe a servise sa odhaduje na 15 rokov.

Maximalna vyuzita kapacita tlac¢iarne za hodinu je 68 m? latky. Pracovna doba podniku
je osem hodin denne. Maximalna vyuzitd kapacita tlaiarne za den je teda 544 m? latky.

Roc¢ne 198 560 m? latky.

Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. predpoklada, ze vyuzitie kapacity tlaciarne bude zo zaciatku
10%. To je 54,4 m? denne. Je potrebné spravit’ spravny marketing na novu sluzbu, preto

v prvom roku bude zakaziek mene;j.
Spolo¢nost’ chee kazdym rokom zvySovat vyuzitie kapacity o 20%.
Financovanie

Hodnota celkovej investicie spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. je 36 790 eur. Ako sposob
financovania by sme odporucili financovanie cudzimi zdrojmi. Prave v tomto pripade
spoloCnost’ nezatazime financne tak, ako keby spolo¢nost’ mala pouzit' na investicie
vlastny kapital. Spolo¢nost’ ma vedené¢ bankové ucty vo Fio banke. Banka ponukla

dlhodoby uver spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. v plnej vyske investicie s irokom 7,9 % p.a.

4.3.2 Zhodnotenie efektivnosti investicie

Skor ako sa podnik rozhodne investovat’ do nakupu tlaciarne, je potrebné vediet’, ¢i bude
investicia vynosna pre podnik. Efektivnost’ investicie pri rozhodovani ¢i zavedie nase

investi¢né odporucenie moze hrat’ délezita ulohu.
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V tejto Casti diplomovej prace zhodnotime efektivnost’ investicie a jej dobu navratnosti.
VyuZzijeme informacie z rozvahy spolo¢nosti, z ktorych sme Cerpali aj pri finanénej

analyze podniku. Rozvahy z rokov 2014-2018 st prilozené v prilohe ¢.X.

Ako prvé si vypoCitame optimisticku, redlnu a pesimisticki variantu cash flow

spolo¢nosti Afinita, s. 1. 0. po dobu 15 rokov.
Optimisticka varianta

Spolocnost’ planuje zvySovat ziskovost” v priebehu 5 rokov 0 50%. To znamena, ze

ziskovost by mala stiipat’ kazdy rok o 10%. Zivotnost’ tlatiarne sa odhaduje na 15 rokov.
Pociato¢ny rok je 2018.

(Zdroj: Vlastny vypocet)

CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7
38000 41800 45980 50578 55635,8 |61199,38 |67319,3
CF8 CF9 CF10 CF11 CF12 CF13 CF14 CF15
74051,3 |81456,4 |89602,01 |98562,2 |108418,4 |119260,3 |131186,3 | 144304,9

Realna varianta

Maximalne zvySovanie ziskovosti o 10% je len v pripade Zivotnosti investicie po dizku
obdobia 6 rokov. Nasledne predpokladame pokles o 5%, ¢ize narast cash flow bude na

urovni 5% ro¢ne. Zvys$né tri roky narast cash flow bude na trovni 2% rocne.

(Zdroj: Vlastny vypocet)

CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7
38000 41800 45980 50578 55635,8 |61199,38 |64259,35
CF8 CF9 CF10 CF11 CF12 CF13 CF14 CF15
67472,32 | 70845,93 | 74388,23 | 78107,64 | 82013,02 | 83653,28 | 85326,35 | 87032,88
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Pesimisticka varianta

V pesimistickej variante predpokladame konStantny narast cash flow o 3% ro¢ne.

(Zdroj: Vlastny vypocet)

CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7
38000 39140 40314,2 | 41523,63 |42769,33 |44052,41 |45373,99
CF8 CF9 CF10 CF11 CF12 CF13 CF14 CF15
46735,21 | 48137,26 |49581,38 | 51068,82 | 52600,89 | 54178,91 | 55804,28 | 57478,41

V nasej diplomovej praci budeme pracovat’ s pesimistickou variantov, aby sme vedeli, ¢o

podnik mdze ocakavat pri najnepriaznivejsej variante.

Diskontovany cash flow

Nasledovne si vypocitame diskontovany cash flow (DCF). Je vel'mi dolezité urcit’ si

spravny diskontny faktor. V nasom hodnoteni investicie sme sa rozhodli pouzit’ naklady

na obstarany kapital, ¢o znamena Grokovu sadzbu. Tato hodnota je 7,9% ¢o znamena, ze

diskontna sadzba bude mat’ hodnotu 0,079.

(Zdroj: Vlastny vypocet)

ROKY 0 1 2 3 4 )

CF -36790 38000 39140 40314,2 |41523,63 |42769,33
DCF -36790 35217,8 336254 |32097,29 |30639,68 |29248,25
Diskontny faktor | 1 1,079 1,164 1,256 1,355224 | 1,462287
6 7 8 9 10

44052,41 45373,99 46735,21 48137,26 49581,38
27920,02 26652,11 2544177 24286,4 23183,49
1,577807 1,702454 1,836948 1,982067 2,13865
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11 12 13 14 15

51068,82 52600,89 54178,91 55804,28 57478,41
22130,67 21125,67 20166,3 19250,5 18376,29
2,307604 2,489904 2,686607 2,898849 3,127858

V tabul’ke je zobrazeny cash flow po zavedeni investicie. Je potrebné si urcit’ su¢asni
hodnotu cash flow a to zratanim jednotlivych DCF ( diskontovany cash flow). Sucasna
hodnota CF je vo vyske 389 361,64 eur. Tento ukazovatel’ vyuZzijeme nésledne vo vypocte

Cistej sticasnej hodnoty CF a pri vypocte indexu rentability.
Vypocet Cistej sucasnej hodnoty

Cista su¢asna hodnota je jednou z najviac pouzivanych finanénych kritérii. Jej vyhoda
plynie z faktu, Ze zohl'adfiuje dobu po celu Zivotnost’ projektu a vysledkom tohto vypoctu
je aky finanény obnos investicia podniku prinesie. Pre spravny vypoéet CSH je potrebné

vyuzit’ si¢asnll hodnotu cash flow, ktori sme vypocitali vyssie v praci.
Vzorec pre vypocet CSH je :

CSHi = SHCF1 — IN - kde SHCF znamena su¢asni hodnotu cash flow a IN znamena

investi¢né naklady.
CSH; =389 361,64 — 36 790
CSH: =352 571,64

Ako sme uz spominali vysledok vyjadruje pefiazny obnos, ktory podniku investicia
prinesie. V naSom pripade je vysledok kladny a tym padom odporticame spolo¢nosti

investiciu realizovat’ za kazdych podmienok.
Doba navratnosti investicie

Doba navratnosti hra doleZita alohu pri kazdom hodnoteni investicie. Podnik Afinitas. r.
o. si nemdze dovolit’ dobu navratnosti vyssiu ako 10 rokov. To by bola z pohl'adu podniku

neefektivna investicia. Pre vypocet doby ndvratnosti investicie sme pouzili vzorec :
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DN = Investi¢né ndklady / cash flow

DN = Investi¢né naklady/ DCF

Najskor si ale musime vypocitat’ priemerny diskontovany cash flow:
Priemerny DCF = 389 361,64/15

Priemerny DCF = 25 957,4

DN =36 790/ 25 957,4

DN=1,42

Doba navratnosti pri diskontovanom cash flow v pesimistickej variante je 1 rok a 4

mesiace.
Index ziskovosti

V pripade spolo¢nosti Afinita s. r. 0. je dolezity aj index ziskovosti. Vyjadruje pomer

prinosov k poc¢iato¢nému kapitalovému vydaju. Tento pomer vypocitame vzorcom :
Pl = SHCF:1/ IN

Pl =389 361,64/ 36 790

PI1=10,6

Vo vypocte sme zistili, ze hodnota indexu ziskovosti je 10,6 ¢o znamena, ze kazdé
vlozené euro prinesie spolocnosti 10,6 eur trzieb. Ked’ze hodnota je vécsia, ako 1

odporucame podniku investiciu realizovat’.
Vnitorné vynosové percento

Pre vypocet vnutorného vynosového percenta bude za potreby si ur¢it CSH; . Nésledne
je za potreby urcit’ si nova diskontnu sadzbu, tito hodnotu ur¢ime na zéklade odhadu.
VVP musi vyjadrovat’ vyssiu hodnotu ako irokova sadzba, iba v tom pripade je investicia
prijatel'na. Vypoctom VVP zistime kol'’ko nam investicia prinesie trzieb v percentualnom

vyjadreni.

Diskontna sadzbaz = 110% -> 1,1 (odhad)
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(Zdroj: Vlastny vypocet)

ROKY 0 1 2 3 4 5)

CF -36790 38000 39140 40314,2 | 41523,63 |42769,33
DCF -36790 18095,24 |8875,283 |4353,115 |2135,1 1047,215
Diskontny faktor |1 2,1 4,41 9,261 19,4481 | 40,84101
6 7 8 9 10

44052,41 45373,99 46735,21 48137,26 49581,38
513,6342 251,9254 123,5634 60,6049 29,72526
85,76612 180,1089 378,2286 794,28 1667,988

11 12 13 14 15

51068,82 52600,89 54178,91 55804,28 57478,41
14,57953 7,150914 3,507353 1,720273 0,843753
3502,775 7355,828 15447,24 32439,2 68122,32

Vypocet SHCF> : 35 085 eur

CSH,= SHCF,— IN

CSH, =35 085 - 36 790

CSH, = -1 705 eur
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Vnutorné vynosové percento vypocitame nasledovne:

VVP =il + CSH1 / CSHI + |CSH2 |x (i2 —i1)

VVP= 0,079 + 352 571,64/ 352 571,64 + |-1 705| *(1,1-0,079)
VVP= 0,079 + 352 571,64/350 866,64 * 1,021

VVP= 0,079 + 1,0049 * 1,021

VVP= 0,079 + 1,0260

VVP=0,0811

VVP=8,11%

Vypoctom vysky VVP nadm vysiel vysledkom 8,11%. Aby bola investicia efektivna,
VVP musi byt vyssie ako urokovéa sadzbai. Nami vypocitani vysledok toto kritérium
spiiia. Znamena to, Ze investicia pre spolo¢nost’ Afinitass. r. 0., je vhodné a realizovatelna.

Spolo¢nosti odporuc¢ame investiciu realizovat’ za kazdych okolnosti.
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4.4 Rozvoj vybranych obchodnych aktivit podniku

V tejto kapitole diplomovej prace si zhrnieme vSetky obchodné aktivity, ktoré podnik

vykonéva pre dosiahnutie zisku a nasledne im ur¢ime vlastné navrhy na zlepsenia.
Tvorba rozpoétu

V spolocnosti Afinita, s. r. 0., je tvorba rozpoc¢tu naro¢na ¢innost’. Rozpocet pre vyrobny
podnik a pre podnik, ktory poskytuje sluzby je rozdielny. Ako hlavné polozky rozpoctu
by mali byt’ ndklady za najom a energie, marketingové naklady, ndklady na prepravu,
naklady na vstupné materialy a v neposlednom rade mzdy. Vsetky tieto naklady uzko

stivisia vyvojom na trhu.

Nami rozoberanej spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. by sme odporucili vSetky tieto naklady
zratat, ¢im by dostali minimalny potrebny obrat na prezitie podniku a pre ur¢enie bodu
zvratu. Na zaklade tychto udajov by sa mohol tvorit’ novy rozpocet, ktory by uz zahfnal

vSetky potrebné informacie.
Uttovné operacie a riadenie

Vsetky uctovné operdcie ma na starosti uctovniCka spoloCnosti, ktora sa stara
0 bezproblémové uctovnictvo uz dlhé roky. Jedinou vycitkou pre spolo€nost’ je, Ze
nepracuje d’alej s uctovnickymi podkladmi. Chyba ich analyza a rozbor, ziadny plan pre

riadenie cash flow.

Odportcame spolo¢nosti zaCat' robit’ rozbory danych dokumentov, pre pochopenie

finan¢nej situacie podniku, pripadne predideniu krizy v spolo¢nosti.
Myslienky obchodnej organizacie

Ako sme uz spominali, v spolo¢nosti pracuje jeden zamestnanec, ktory ma na starosti
vSetko s bezproblémovym chodom spolo¢nosti. Jeho know-how je pre spolocnost
nesmierne dolezita, bez neho by nemohla spolo¢nost’ fungovat’. Avsak ako sme si vSimli,
V spoloc¢nosti chyba zakladné usporiadanie obchodnych aktivit. Odporuc¢ame spolocnosti
najprv urcit’ zdkladné klucové aktivity, nasledne ich analyzovat’ a navrhnut dalSie

aktivity, ktoré by mohli viest' k zvyseniu ziskov a trzieb spolo¢nosti.
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Rastuce obchodné vzt’ahy a budovanie vzt’ahov

Spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. ma mnoho zakaznikov, ¢i uz stalych alebo jedno razovych.
Ako sme zistili pri analyze spolo¢nosti, chyba opédtovné oslovenie star§ich zakaznikov.
Udrziavanie obchodnych vztahov je v dnesnej dobe velmi ddlezité pre buduci tspech
spolo¢nosti. Pre spolo¢nost’ by sme navrhovali spisanie si vSetkych obchodnych vztahov
za poslednych 5 rokov. Nasledne by sa vyhodnotili a podl'a trzieb, ktoré obchodny styk
priniesol, by sa rozdelili zakaznici do dvoch skupin a to V.I.P a ostatny zakaznici. Kazdy
V.I.P. zékaznik by sa oslovoval dva krat do roka a ostatni zékaznici raz do roka.

Spoloc¢nost’ by tym ziskala prehl'ad o svojich zakaznikoch a 0 ich potrebach.
Zakaznicky servis

Tento aspekt obchodnych aktivit by sme rozhodne odporucili spolo¢nosti zaviest.
V pripade, Ze zdkaznik by mal hocijaky problém s dodanym tovarom, spolo¢nost’ by
prakticky okamzite mohla reagovat’ so spravnym a l'udskym pristupom. Zakaznikovi by

sa jeho problém vyriesil, ¢o by znamenalo opatovné vyuzitie sluzieb spolo¢nosti.
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4.5 Novy obchodny model spolo¢nosti Afinita s. r. o.

Spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. by sme odporucili investovat’ do novej technoldgie. Nie len
ze by jej trzby narastli, ale rozsirilo by sa portfolio spolo¢nosti a vyrazne by sa zmenil
biznis model. Na doleuvedenom obrazku najdete novy business model spolo¢nosti, ktory

by bol vysledkom investicie do novej technologie.

Tabulka €. 19: Novy obchodny model spolo¢nosti Afinita, s. r. o
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Servis a oprava tlaciarni Vyroba a predaj Rychlost’ Prvotny kontakt Vel'koobchody
Dodavatelia roznych potladenych Dostupnost’ a udrzanie si Maloobchody
druhov materialov produktov Doprava novych zakaznikov Spolo¢nosti
a tovaru na potlac. Grafické navrhy Castokrat Ziskanie novych Konecni
Novi Vyroba a predaj zadarmo zékaznikov, spotrebitelia
odberatelia/zakaznici potlacenej Kvalita spracovatel'ov Spoloc¢nosti
textilnej metraze Inovativne textilnej metraze zaoberajlce sa
technologie spracovanim textilu
Zamestnanci Sidlo firmy
Logistika Internet
Skladové zasoby Velkoobchod
Dodavatelia
Peniaze
Odpisy Trzby z predaja potlacenych produktov
Marketing Trzby z predaja sluzieb
Logistika Velkoobchod
Textil na potla¢ a d’alSie spracovanie B2B obchod
Vyroba

Nova sluzba, ktora by bola zaradena do spolo¢nosti Afinita, s. r. 0., by ovplyvnila vSetky
oblasti biznis modelu. Niektoré len malo a niektoré viac. Zelenou farbou st oznacené

prvky biznis modelu, ktoré boli pridané alebo boli pozmenené.
KPacové partnerstva

Pre spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. st doleZité jej partnerstva. Ak chce zacat’ podnik s potla¢ou
metraznej textilie, bude musiet’ spravit’ prieskum na nového dodavatela. Najvyhodnejsi
by bol dodavatel’, ktory priamo vyraba samotné textilné¢ metraze. Tym padom by zvysil

ziskovost’ na potlaci. Pretoze vstupny material, v naSom pripade textilna metraz, by
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nebola predrazend, ako keby sa kupuvala od distribitora. Tatralan spolo¢nost by bol
idealny dodavatel’, ktorého by sme odporacali podniku Afinita, s. r. 0. oslovit hl'adom
dodavok textilnej metraze. Spolo¢nost by mala taktieZ prehodnotit’ doterajSich
dodavatelov, ktory jej dodévaji reklamné predmety na potlac. Prieskumom trhu na
novych dodéavatel'ov by ziskala nové ceny na reklamné predmety. Mohlo by jej to zvysit’
ziskovost’ za predpokladu, ze najde novych dodavatel'ov, ktori predavaji dané predmety
Za niZsiu cenu.

KPucové aktivity

Hlavnou kl'i¢ovou aktivitou spolo¢nosti je potla¢ reklamnych predmetov. Investiciou do
nového stroja, ktory dokaze potlacit’ textilnli metraz na d’alSie spracovanie spolocnost’
rozSiri svoje obchodné aktivity. Tym paddom spolocnost’ bude moct expandovat’ do
novych trhovych segmentov v ramci Slovenska. Po implementovani a otestovani stroja
spolo¢nost’ mdze zacat’ pontkat’ svoje sluzby, uz aj na novo vytvorenej web stranke.
V ramci potlace textilnej metraze bude potreba profesionalny pristup k zakaznikom,
ked’ze tento material nie je koncovy vyrobok ale polotovar z ktorého sa bude vyrabat’
findlny produkt. Zakaznik by najprv videl testovaciu vzorku textilnej metradze a az ked’

by ju schvalil zacala by sa objednan potlac.
Klucové zdroje

Klucové zdroje zostavaji v rovnakej podobe ako v analytickej Casti prace. Hlavnym
klucovym zdrojom je zamestnanec, ktory ovlada vSetko potrebné pre chod spolo¢nosti.
S novou investiciou je potrebné zaobstarat’ novych dodavatelov textilnej metraze. Je
dolezité aby spolo¢nost’ Afinita, s. r. 0. zaCala nakupovat’ material priamo u vyrobcov,
¢im sa jej podari znizit' ndklady na obstaranie materidlu. Tieto uSetrené¢ naklady moze
investovat’ do marketingu alebo poslizia pre bezpeény chod spolo¢nosti. S novym
strojom na potlac textilnej metraze treba ratat’ aj so zvySenim objemu zasob, ktory treba
vhodne uskladnit’. V sidle spolo¢nosti je jeden nevyuzivany sklad, ktory odporacame
pouzit' na skladovanie textilnej metraze. Je dolezité aby spolo¢nost’ mohla takmer
okamzite reagovat’ na poziadavky zakaznikov v sti¢asnej situdcii. Samozrejme neplati to
pre Specialnu vyrobu, takato vyroba sa nevyskytuje kazdy deni. Materidl, ktory ma

Specialne vlastnosti sa neodporuca drzat’ na sklade v spolo¢nosti. Dévodom je, Ze takyto
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materidl je drahy a zbyto¢ne by sme v lom mali viazané peniaze, ¢o by spdsobilo niZsi

CF.
Pridana hodnota

Tlaciaren Mimaki Tx300P-1800 ponutka inovativnu technologiu tlace, dokaze potlacit’ az
65m? textilnej metraZze za hodinu. Spolo¢nosti to pomdze, pretoze zakaznik nebude
musiet’ ¢akat’ niekol'’ko hodin alebo dni na jeho objednavku. Samozrejme, vsetko zalezi
od velkosti a zlozitosti objednavky. Kvalitu grafiky potlacenej textilnej metraze zarucuje

spolo¢nost’, ktora tlaciaren vyraba. Jej tlacova hlava disponuje s rozliSenim az do 1600
DPI.

Vztahy so zakaznikmi

Kazdy zékaznik je individualny, ¢o znamena, Ze na kazdého plati nieco in€. Pre vyvolanie
skvelého prvého dojmu s novym zakaznikom, bude sluzit' novy internetovy portal
spolo¢nosti. Ako sme uz spominali vysSie v praci, je to vizitka kazdej spolo¢nosti, ktora
je volne dostupna pre kazdého. Internetovy portal bude navrhnuty tak, aby sa zakaznik
vedel v iom orientovat’ jednoducho a nasiel v§etko ¢o potrebuje pre uspokojenie svojich
potrieb. Ovplyvnit' kazdého jedného zakaznika je vel'mi naro¢ny proces a takmer
nemozny, ale osobnym a profesiondlnym pristupom pri komunikacii s kazdym jednym
potencidlnym odberatelom sa budi Sance spolo¢nosti zvySovat. Cielom je vytvorit
v zakaznikovi dojem, Ze naSiel ¢o potrebuje k uspokojeniu svojich potrieb. Touto cestou
by spolo¢nost’ mohla docielit’ aby sa k nej zdkaznik vratil aj pri najblizSej objednavke.
Pre velkoobchodnych zakaznikov odporaame zaviest’ zlavy, ked’Ze oni sami nie st
kone¢nymi spotrebitel'mi a tieZ potrebuju tvorit’ zisk. Spolo¢nost’ by si tymto spésobom

budovala unikatne obchodné vztahy.
Zakaznicke segmenty

Vytvorenim dotaznika, ktory bol zaslany si¢asnym aj byvalym zakaznikom spolo¢nosti
bolo zistené, ze najvicsiu Cast’ tvoria zakaznici, ktori oslovuji spolo¢nost’ za tcelom
vlastnej potreby. Druhou skupinou su zékaznici, ktori oslovuji spolocnost’ za tcelom
maloobchodného predaja. Po nakupe nového tlaciarenského stroja, spolo¢nost’ Afinita,
s. . 0. bude smerovat’ svoju ponuku na vyrobné podniky, ktoré sa zaoberaju spracovanim
textilnej metraze. To spdsobi zvySenie trzieb a ziskov spolo¢nosti. AvSak to neznamena,

7e ostatni zédkaznici nebudil moct’ vyuzivat’ potlac textilnej metraze, prave naopak.
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Distribu¢né kanaly

Novym komunika¢nym kanalom bude pre spolo¢nost’ jeho novy internetovy portal.
Internetovy portal bude mat’ moznost’ aj online chatu, ktory bude k dispozicii pre kazdého
zakaznika. Po registracii a zakliknuti stthlasu s odberom noviniek bude kazdy zakaznik
dostavat’ takzvané newslettery. Po obdrzani objednavky bude poskytnutd odberatel'ovi
moznost’ napisat’ recenziu na spolo¢nost’, kvalitu produktu, kvalitu potlace alebo napisat’
staznost’ ked’ nebol s nie¢im spokojny. V pripade staznosti sa to pokusi spolo¢nost’ riesit’

istou formou kompenzacie.
Struktira nakladov

Naklady spolo¢nosti Afinita budu vysSie, ¢oho bude dévodom ndkup nového
tlaCiarenského stroja. Fixné naklady sa navySia o odpisy stroja. Tieto odpisy sa
nachadzaji v prvej odpisovej skupine a stroj sa bude rovnomerne odpisovat’ 4 roky.
Druhou zlozkou nakladov st variabilné naklady. Tieto nadklady sa budi menit’ v zavislosti
od vyroby. Samozrejme, ak novy tlaciarensky stroj bude vyuZzivany ¢asto, ndklady budu
zavislé na vyrobe. To znamend ¢im vacsi objem vyroby, tym budi menSie variabilné
naklady spojené s vyrobou. V pripade, ze vyroba bude menSiecho objemu, variabilné
naklady budi pre spolo¢nost’ vyssie. Objednavky materidlu budd musiet byt
optimalizované k poziadavkam klientov a to z dovodu Setrenia nékladov za dopravu.
Spolo¢nost’ sa bude musiet’ dohodnut’ s vyrobcom textilnej metraze na odberovych
mnozstvach pre o najoptimalnejsiu cenu. Naklady spojené s marketingom budu rozne
kazdy mesiac. Spolo¢nost’ si ale uréi maximalnu hranicu, ktord méze obetovat’ na

marketingovu komunikéciu.
Zdroje prijmov

Investovanim do marketingu, novej web stranky a nakupu nového tla¢iarenského stroja
spolo¢nost’ Afinita o¢akava medziro¢ny rast zisku minimalne o 10%. Nakupom nového
stroja spolo¢nost’ bude mdct’ predavat’ potlacenu textilni metrdz na d’alSie spracovanie
pre spolocnosti, ktorych predmetom ¢innosti je spracovanie tejto textilnej metraze, co
bude viest’ k narastu zisku. Pri potla¢i reklamnych predmetov spolo¢nost’ rata s 30 % -50
% marzou, ¢o postauje na tvorbu zisku a krytie vSetkych nakladov. V pripade, ze

spolo¢nost’ vyuzije nase odporucania a nakupi stroj na potla¢ textilnej metraze, bude sa
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jeho marza pohybovat’ v rozmedzi 50 %— 70 %. Spolo¢nost’ sa bude musiet’ orientovat’

viacej na B2B zékaznikov, ¢im bude navySovat’ svoje zdroje prijmoV.

Zostavenim analytickej Casti prace sa nam podarilo odhalit’ silné a slabé stranky podniku,
medzery V starom biznis modely. VyuZitim poznatkov zo spolo¢nosti sa naim podarilo
zostavit’ novy biznis model. Tymto biznis modelom dokaze navysit’ svoje trzby a zisky
a rozsirit’ svoje portfélio. Aby bol nami zostaveny biznis model u¢inny, je potrebna
investicia do nového tlaciarenského stroja, novej web stranky a nastaveniu kompletne

nového marketingu.
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ZAVER

V naSej diplomovej praci sme mali za ciel' rozvinat’ obchodné aktivity spolo¢nosti

Afinita, s. r. 0..

V prvej Casti sme sa venovali teoretickym vychodiskam, na zaklade ktorych sme mohli

spracovat analyticku Cast’ diplomovej préce.

V analyze sucasného stavu podniku sme vykonali analyzy externého a interného
prostredia. Zhodnotili sme trh, sicasné trendy na trhu, atraktivitu trhu a analyzu dopytu.

Na zédklade modelu Canvas sme zhodnotili si¢asny obchodny model spolo¢nosti.

V poslednej Casti diplomovej prace sme sa venovali vlastnym ndvrhom rieSeni planu
rozvoja obchodnych aktivit. Podl'a vysledkov z dotaznika sme spolo¢nosti navrhli nakup
novej tlaciarne. Tx300P-1800 tlaciarent umoZzni podniku potlac textilnej metraze na d’alSie
spracovanie. Tato sluzba bola v dotazniku preferovana zakaznikmi podniku Afinita, s. 1.
0.. Nasou ulohou bolo d’alej zhodnotit’, ¢i sa investicia do novej tlaciarne oplati. Na
zéklade vypoctov sme zhodnotili, Ze pre podnik by bola investicia vynosna. Ako d’alsi
navrh pre spolo¢nost’ sme spracovali novy marketingovy mix, ktory by mal podniku

pomdct’ v lepsej komunikacii so zakaznikmi a v budovani obchodnej znacky.

Na zaver sme navrhli novy obchodny model spolo¢nosti, ktory by mal podniku pomdct’

k dosiahnutiu va¢sej hodnoty a vysSiemu zisku.
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Priloha ¢. 2: Dotaznik

Dobry den,

volam sa Veronika Blahové a som Studentkou piateho rocnika na podnikatel'skej fakulte
VUT v Brne. Touto cestou by som Vas chcela poziadat’ o vyplnenie kratkeho dotaznika

pre moju diplomovu pracu.

Dotaznik sa zameriava na segmentaciu zdkaznika a zavedenia novej sluzby podniku

Afinita, s. r. 0..

Jeho vyplnenie nezaberie viac ako dve minutky a vel'mi mi to pomoéze pre moj vyskum
do diplomovej prace. Dotaznik je samozrejme anonymny a vysledky budu pouzité len v

mojej diplomovej praci.

Dakujem za Vas cas.

S pozdravom,

Veronika Blahova

Dotaznik vypliiujete z pohPadu osoby
Pravnicke;j
Fyzickej

Ak ste fyzicka osoba, aky je vas vek?
Menej ako 18 rokov
18 - 24 rokov
25 - 35 rokov

36 - 45 rokov
Viac ako 45 rokov

Odkial’ ste sa o spolo¢nosti Afinita, s. r. 0. dozvedeli?

Internet
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Reklama
Média
Iny zdroj

Ako dlho ste zakaznikom spolo¢nosti Afinita, s. r. 0.?

Do 1 roku
1 -2 roky
3 - 4 roky

5 a viac rokov

Ako Casto vyuzivate sluzby spolo¢nosti Afinita, s. r. 0.?

Mesacne
Raz za 3 mesiace
Polroc¢ne

Roéne

Za akym tcelom spominany podnik oslovujete?

Vlastna potreba
Maloobchod
Vel’koobchod

Iné

AKky typ sluzby najcéastejSie vyuZzivate?

Vyroba CD a DVD
Potlac¢ produktov, vel'koplo$na potlac
Gravirovanie
Z nasledujucich faktorov vyberte max 3, ktoré si u Vas najdoélezitejSie pri vybere

dodavatel’a.

Cena sluzieb
Kvalita sluzieb
Dodacia lehota
Sposob objednavok

Komunikacia
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Dostupnost’ informacii

AKo ste doteraz spokojny s kvalitou poniukanych sluzieb?

Nespokojny
Spokojny
Vel'mi spokojny
Planujete so spolo¢nost’ou Afinita, s. r. o. spolupracovat’ aj nad’alej?
Ano
Neviem
Nie
Uvitali by ste rozSirenie ponuky sluZieb spolo¢nosti Afinita, s. r. 0.?
Ano
Nie

O ktort z nasledujucich troch sluzieb by ste mali zaujem?

Tla¢ textilnej metrdZze na d’alSie spracovanie
Zakazkova tlac etikiet, Stitkov a kariet z ¢iarovymi kddmi a QR kodmi
Vyroba vinylovych platni

Ziadne z uvedenych
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Priloha &. 3: Utovné uzavierky spoloénosti Afinita, s. r. 0. 2014 - 2018

Bekné Gétowné abdabie
Mette 1

Bezprostredne predchadrajice
titovné obdobie
MNetta 2

SPOLU MAJETOK
rOZ+r 14

01

152778

155938

Neobekny majetak
F. 03+ 04 +r 09

oz

80591

105923

Al

Dihodeby nehmeotny majetak (012, 013,
014, 015, 018, 01X, 041, 051) - JOTZ, 073,
074, 075, 079, 07X, 091, 093, 095A/

AL

Dihadaby hrmetny majetak
sitet (r. 05 ai r. 08)

80591

105923

Al

Pozemiky a stavby (021, 031, 0424, DS2A)
- /OB, 0924, 0B4A 095A1

D5

12486

13443

Samostatng hnutelng vec a subory
hautelmjeh veei (022, 02X, 0424, 0524) -
A2, DAMA 0824, DO4A, IGSA/

68105

92480

Olsiatny dihodoby hmatng majetok (025,
026, 020, 02X, 032, 0424, DS2A) - /OBS,
0486, DB, GRXA, D924, 0044, DOSAS

or

Opravnd Kk nadobudnubému
rragethu (#- 0O7 ) - M- 008/

D&

AL

Dihodoby finanény majetok
sidet (r. 10 ak r. 13)

Al

Fodielove cenné paplere (061, D62, DB3,
043A, D53A) - /DBSA, O6AS

10

Ostatny dihodoby finandny mapetok
{0B5A, DEGA, DETA, 069, DEXA, D43A,
0534) - 0954, 0964/

Mty v banksdch s dobou viazanosti dihdou
ako jeden rok (22XA)

12

Ostatny dihodoby finandny magetok so
zostatkovou dobou splatnost] najwac jeden
rok (DESA, D86A, 067 A, DEXA) - /096A/

13

Obelny majetak
LS+ 16+ 1T+ 21

14

72187

50015

Zasoby (112, 119, 11X, 121, 122, 123,
124, 12X, 132, 133, 13X, 139, J14A) -
91, 182, 193, 184, 195, 196, 18X, 3914/

15

18775

13811

B.IL

Dinodobé pahfadivi (3114, 3124,
3134, 3144, 3154, 316A, 31004, 3354,
3364, IINA, 3544, 3554, ISBA_ ISHA
AT1A, 3T4A_ ITSA, 3TBA, 3B1A, 3824,
3854 - IT1A

16

25577

10938

Kritkodobé pohladaviy
aiéet (r. 18 af r. 20)

T

1106

B.IL1.

Pohladaviky 2 obchodnaho sbyku
(3114, 3124, 313A, 3144, 315A, 3164,
JXA) - BN AS

18

Socialne poestenss, dafove pohfadaviy &
dotscle (3364, 3414, 3424, 3434, 3454,
I4BA, 34TA, JAXA) - BOIA

18

1106

Ostatné pohfadavky
(3354, 336A, 3I0A, I54A, 3654, IGHA
A5MA, ATIA, 3T4A, ITSA, STEA, JB1A,
3826, 3B5A, 084 - (O1AS

20

B.UV.

Finanény majetok
r22+r.23

21

26729

25266

BV

Peniaze a ully v bankach
(211, 213, 21X, ZMA, ZIXA +- 261)

22

26729

25266

Ostatne inandmne Oty (251, 252, 253,
256, 257, 25x, 258, 314A) - 291, 2000

23
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i ? Berprostredne chidrajice
S STRANA PASIV Eame Bené (itowné cbdobie ot
a b [ 3 4
SPOLU VLASTNE IMANIE A ZAVAZKY
L35 +r 34 24 152778 155938
Viastré imanie
. R2E+r20+r. 30+ 31+ 32+ 33 =5 '3 B 1 B 2 ? 4 4 4 D
Zakladné imanie
. r.2T+r. 28 - E E 3 B E' E‘ 3 g
Zakladné imanie a zmeny zakladného
il |ma'1|a{411.ff—419:|alagn|;+.l--l*!1b ¥ E E 3 B 5 5 3 g
7 | Pohladéviy za upisané viastd imanie 78
{1~1353)
Kapitilové fondy
Al (412, 413, 417, 418) =
Fondy ro xisku
AN (421, 422, 423, 427, 42) - 664 66 4
Ocefovacie rozd
ATV {'I-:-I.‘IE,D:‘IE; - el
Merozdeleny zisk alebo neuhradend
AV. | Cirata minubjch rokov (428, (1429) = 31154
Vysledok hospodarenia za Gétovnd
ANL | obdobie po zdaneni (+/-)r. 01 - (r. 26+ | 33 3 08B7090 25098213
R2B+r 30+ 31 +r 32+ 34)
I P e S 114596 81498
Dihodobé zivazrky okrem rezery a
Bl | gverow (316A, 3214, 32XA, 3T2A, 4T1A, 15 1113 24
AT2A, ATIA, 4T4A, 4T5A, ATEA, 4TEA,
ATOA, ATXA, |-/255A, 3834, 3844)
Dihodobé rezery
BAL | 451, 4594, 4524 -
hodobé &
BUL. | Cgta dmxn a7 44487 66447
Hrathkodobé Ehvizky okrem rezery,
BV, dverov a vypomoci sOCet (r. 39 ak r. 42) s 69 E‘ 96 1492 3
g |y 1 | Krdtkodobé zévazky 2 obchodnéhe styku
U] (318A, 321A, 33MA, 322, 324, 325, 336 38
32X, ATSA, ATEA, 4TEA 4TOA, 4TXA) 9341 9823
3 Z&Uﬂlﬁylu';ﬁiﬁm'l‘:mmﬂ 0 3 5 4 u 1 2 5 9
T | DO sCialn poistenas
(331, 333, 336A, 33X_ 4704)
Dafové zévazky a dothcle (3414, 3424,
3. M&R.M&&HLM?&MM) ol 5819 6245
4 | Qtatng krdkodobe zévaziy
- | (364, 365, 366, 36T, IGAA, 36X, IT2A
iarg. 3B3A, IBAA, J9AA. ATIA, ATZA, a2 51196 1596
ATAA, ATRA, ATOA 4TXA)
Hrathkodobsé rezervy
BV. | (323, 32%A, 4514, 4594, 45XA) 4
Beadné bankowvé dvery
B ﬂzu.zm.zaz.l;ax,mu, 4EXA) - 100 104
gyl | Krétkodobé finanéné vipomaci a5

(241, 240, 24X, 4TIA, /2554
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Text
B

Bedné Gftowné obdobie

1

BeZprosiredns predcnaarajice
bitovné obdobie

2

Vynosy z hospodarake| tinnosti spalu
sifet (r. 02 a2 r. 0T)

218881

181973

Triby z predaja fovaru
(604, BOT)

102659

64464

Triby z predaja viastvych virobkov &
shufieb (601, 602, 606)

03

115981

97506

Z2mena stavu wilroonganizadnych zésob
{#i-) {Ofova alupina B1)

Aktivaca
(OEtova skupina 62)

05

Triby z predaja dhodobého nehmetného
majathu_ dihodobéhs hmatnéhs majet &
materisl (641, 642)

20000

Distatné vynosy 2 haspodarke) Snnosti
(B44, 645, B46, 648, 655, B5T)

or

241

MNaklady na hospodarsku Sinnoat’ spalu
sidet (r. 09 ak r. 1T)

175771

134863

Naklady wnalodend na obstaranie
predandho tovaru (504, («- ) 5054, 507)

71795

60396

Spotreba materidlu. energle a ostatnych
neskladovatelmpch dodavok
(501, 502, 503, (+~) 5054)

10

38576

39499

Sludhy
(Oesova akupana 51)

13672

14905

Disobné néaklady
(Ot akupina 53)

12

26078

13809

Dane a poplatiy
(OEtova skupina 53)

13

310

470

Odpisy a opravné polody k dihodobémmu
nehmobnému magstou 8 dihodobému
hmotrému majetos (551, () 553)

14

25332

5020

Zostatkowd cena predandho dihodobého
majetky & predaného matend (541, 542)

15

Opravné pololky k pohledavkam
(#- 54T)

16

Ostamé naklady na hospodansky Snnost
(543, 544, 545, 546, 548, 540, 555, 557)

r

764

Vysledok hospodarenia z hospodarahe|
tinnast [+/-) (r. 041 - r. 08)

43110

47110

Pridana hodnota (r. 02 -r. 09) + (r. 03 +
F. 04+ £ 05) - (r. 10 = r. 11)

94597

47170

Vynosy £ finanénej &nnosti spalu
sitet (r. 21 a r. 26)

ViIL

Triby z predaja cennych paplerov &
podielov (B51)

21

VI

\ymosy 2 dihadobého finantného majetou
(B8S)

\Vymosy 2 kratkodobeho finand niho
rragethu (BEE)

23

\ynosové (roky
(B62)

24

X1

Kurzowé zisky
(663)

25

XL

Ostabné vynosy 2 finandne) Snnost
(E68)
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Text
]

Bekné (étowné obdobie

Berprostredne predehadeajice
Gitovné obdobie

Maklady na finantnyl innost spolu
sidet (r. 28 ak r. 33)

3038

8289

Predand cenmé papeere & podiely
1561)

Maklady na kratkodoby finantng majetok
(56E)

Opravné polodky k nandnému majetio
(#/-) (565)

Makladové droky
(562)

n

2145

206

Kurzowé straty
1563)

49

26

Oatatng naklady na finantnd Gnmost
(568, 5843)

33

844

597

Vysledok hospodarenia z finandne|
Cimnostl [+/-) (r. 20 - r. 2T)

-3036

-827

Vysledok hospodarenia za Gtlovng
obdobie pred danenim

[#i-) (r. 18 + r. 34)

40074

46283

Dt z prijmov
(581, 505)

9195

10300

Prevod podesloy na valedky hospodanenta
apoloénikem (+-) (596)

ar

Vysledok hospodarenia za Gétovng
obdobie po zdanent
[#&) r. 35 - r. 36 - r. 3T)

30879

35983
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2016-2017

STRANA AKTIV

Ozra-
Lanii
a b

Befné (&towné abdobie

Metta 1

Berprostredne predehadrajice
Gttovné obdobie
Mettes 2

SPOLU MAJETOK
r.O2+r 14

83803

119785

A Neobekny majetok
r. 03 +r. 0d +r. 09

36254

64299

Al Dihedoby nehmotny majetok (012, 013,
© | 014, 015, 019, 01X, 041, 051) - T2, 073,
074, OTS, 0T, 07X, 091, 083, 025A/

Al | Dihodoby hmotny
siidet (r. 05 ad r. 08)

36254

64299

Pozemky a stavby (021, 031, 0424, 0524)

A1 oe1, 092, 044, 095A/

05

10572

11529

5 Samostatné hnutelng veci a subary
* | hnutefngch veci (D22, 02X, 0424 0524) -
1082, GBXA. 0924, 094A, (S5A/

25682

52770

5 | Ostatny dinodaby hmotny majetok (025,
- | 026, 028, 03X, 032, 0428, D52A) - JOBS,
086, DBO, OBXA, D924 0044, DD5AS

oF

wndl pobodka k nadobudnuiému
rriagethy | +/- 097 } - /+/- Ogy

Dihadoby finantny
sidet (r. 10 ak r. 13)

Podielové cenné paplere (061, 062, 063,
043A, 053A) - /DA5A, 006AS

, | Gstatny dinodoby finanény majetok
* | (08sA, DBEA, DETA. 069, DEXA, D434,
0534) - 0954, OOEA/

3 Mty v bankéch s dobou viazanost dihdou
" | ako jeden nok (22XA)

12

Ostatng dihodoby finandny magetok so
zeatatkovou dobou splatnoati najwas [eden
rok (DESA, D664, 0674, DEXA) - /096A/

13

majetok
LIS+ 16+ 1T+ 21

14

47549

55486

) | ZAsoby (112,118, 11X, 121, 122, 123,
A 24, 42X, 132, 133, 13X, 130, 3144) -
1191, 192, 193, 184, 195, 196, 19X, 3914/

11769

23499

Dihodobé pohladaviy (311A, 3124,
BUL | 3134, 3144, 3154, 3164, 3108, 3358,
336A, 33NA, 3544, 3558, ISBA, ISHA,
AT1A, IT4A, ITSA. ITBA, IB1A_ 3824
385A) - 3914

Krithadobé pahladiviy

BN | et (r. 18 at r. 20)

17

12725

25218

Pohladavky z obchodného styku
(3114, 3128, 313A, J14A. 3154, 316A,
J1XA) - BN AS

Bont.

18

12725

16942

Socislne poestens, dafove pohfadaviy a
dotdcle (3364, 3414, 3424 3434 3454,
JEA, 34TA, JHXA) - DA

18

8235

Ostatng pohfadduky

3.1 (3354, 3364, 33MA_ 3544, 3554, I58A,
I5XMA, 3T1A, 3T4A IT5A, 3TEA, 814,
3824, 3REA, J08A) - HO1AS

41

Finantny majetok
BV, 224523

23055

6769

Penlaze & itty v bankach

BN 1510, 213, 210, 221A, 22XA, +- 261)

23055

6769

Ostatné finandné Gty (251, 252, 253,
256, 257, 25X, 258, 314A) - 291, 20X/

23
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STRAMA PASIV
-]

Bekné (ftowné obdobie

Berprostredne predchadrajice
oitavné abdobie
4

SPOLU VLASTNE IMANIE A ZAVAZKY
r.25+r 34

83803

119785

Viastné imanie
P2E+r 20+ 30 +r 3+ 32+ 33

67651

-3957

Zakladmé imania
r.27T +r. 28

6639

6639

Zakladné imanie & zmeny zakisdného

imania (411, +- 419) alebo (+/- 491)

a7

6639

6639

Pohladivky za upisané viastné imanie
{1~353)

2B

Kapitdlové fondy
(412, 413, 417, 418)

Fondy zo ziaku
(421, 422, 423 427, 42X)

664

664

Deefiovacie rozdiely
[#/- 415, 416)

AN

Merozdeleny zisk alebo neuhradena
strata minulych rokov (428, -4429)

68814

AN

Vysledok nia za Gétovné
obdobie po edaneni (#-) r. 01 - (r. 26 =
P20 +r 30 +r 3 + 32 %5 34)

-8466

-11260

Zivleky r3S+r36+r3T+r 38+
rdi+rdd+r 45

16152

123742

leu.

Dihodobé zavazky akrem rezerv a
dverow (3164, 3214, 32XA, 3724, 4T1A,
AT2A, ATIA, AT4A, 4TS5A, ATEA, 4TEA,
ATOA, ATHA, [-/2554, 3834, 3B44)

6829

9926

IHJI.

Dihodobé rezendy
(4544, 4534, 45XA)

B

Dihodobé bankove dvery
(4618, 46XA)

T

21682

|H.N.

HKratkodobé zavAzky olrem rezery,
dverov a vypomoci  sidet (r. 30 ak r. 42)

8667

91029

IB\.I'I.H.

Kritkndobé zévazky 2 obchodného sty
(316A, 321A, 32MA_ 322, 324, 325, 326,
32X, 4T5A, ATEA ATHA 4TOA, 4TXA)

1388

2455

Zavazky voli Zamesinancom a
20 soclalneho polatenia
(331, 333, 3364, 33X, 4704)

40

1417

2368

Dafhove zévazky & dotbcie (3414, 3424,
343A, 345A, JEA, J4TA, J4XA)

41

2862

3131

Osiatng krakodobé zavazky

(364, 365, 386, 36T, 368A, 36X, IT2A,
379, 3B3A, JB4A, 308A, 4T1A, AT2A,
AT4A ATBA, 4TOA 4TXA)

42

3000

83075

IH.'I.F.

HKrathodobé rezervy
(323, 32XA. 4514, 4594, 45XA)

200

200

lew

Bedné bankowd dvery
{2214, 234, 232, 23X, 461A, SEXA)

456

905

HKrathkodobé finantné vypomoci
(241, 249, 24X, 473A, [4255A)
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Text
[:]

Bekné (étowné obdobie

Berprostredne predchadzajice
Gitevné abdobie
2

Vynosy 2 hospodarake] dinnostl spalu
sidet (r. 02 a2 r. 0T)

132519

145926

Triby z predaja fovamn
(G604, BOT)

38246

46203

Triby z predaja viastnych wirobkov a
shefieb (601, 602, B06)

03

93892

99220

Z2mena stavu wnliroorganizadnych z&sob
(#-) (OEtova skoupina 61)

Aktivdcaa
(OEtova slupina 62)

0s

Triy z predaja dhodobého nehmaotného
majathu_ dihodobéns hmatného majetku a
materish (641, 642)

Oistamé vynosy z hospodarske] dinnost
[Bdd, B45, 46, G438, 655, 657)

or

381

503

Maklady na hospodarsku dinnost spalu
sidet (r. 09 ak r. 1T)

138115

1537351

Naklady wwnalodend na obstaranie
predandhao tovaru (S04, (+- ) 5054, 507)

33043

42347

Spotreba materidlu, energle a ostatriych
nesklagovatelrych dodawok
(501, 502, 503, (+/-) 5054)

10

37660

36700

Sluzhy
{Getova shupina 51)

13876

13154

Oaobné naklady
(Ottova skupina 52)

12

22736

31140

Dane a poplatiy
(Etova akupina 53)

13

340

841

Odpisy a opravné polodicy k dihodobému
nehmatnému mapetiu a dihodobéamu
hmotnému majeths (551, (+-) 553)

14

28045

27141

Zostatkowd cena predandho dihodobéha
majatku & predaného matendh (541, 542)

15

Opravné polodky k pohfaddvkam
(=i 347

168

2415

2035

Ostamé naklady na hospodarsku Ennost
(543, 544, 545, 546, 548, 540, 555, 557)

r

393

Wysledok hospodarenia & hospodarshke)
Cimnostl (+/-) (r. 01 - r. 08)

18

-5596

-7825

Pridana hodnota (r. 02 - r. 09) + (r. 03 +
F. 04 + £ 05) - (r 10+ . 11)

19

47559

53222

Wynosy 2 finanéne| &innosti spolu
sodet (r. 21 ak r. 26)

Vil

Triby z predaja cennych paplerov &
podielov (B81)

21

ViIL

Wynody z dincdobéno finantného majetou
(BE5)

\Wynody 2 krakodobeho fnandniho
ragethy (BEE)

23

Wincsove dnoky
(662)

24

XL

Kurzové Haky
(BE3)

25

XL

Ostabnd vynosy 2 finandne) dnnost
(B8]
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Text
B

Beknéd détowné obdobie

Bezprostredne predehadrajice
itovné obdobie

Maklady na finantnu &innost spolu
sidet (r. 28 al r. 33)

1912

2476

Predand cenné papesre a podiely
(561)

MNaklady na kratkodoby finandny majetok
1566)

Opravné polodky k finantnému majetiou
(#i-) (565)

Makladové droky
(562)

M

602

1300

Kurzowe siraty
(563)

a2

Ostang nakiady na finantnd Snnost
(568, 569

a3

1301

1169

Vysledok hospodarenia z finanéne|
Cimnosti (+/-) (r. 20 - . 27)

-1910

-2475

Vysledok hospodarenia za Gétovné
obdobie pred rdanenim

[#i=) (r. 18 + r. 34)

-75060

-10300

Dradh 2 parljnaow
(581, 585)

960

960

Prevod podeelow na visledku hospodéirenia
spolodnlom (+/-) (596}

ar

Vysledok hospodarenia za Gétovné

obdobie po edanent
[#=) (r. 35 - 1. 36 - 1. 3T)

-8466

-11260
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2018

£

STRAMA AKTIV
b

Bekné (&towné obdobie

Metta 1

Bezprostredne predehadrajice
Gttovné obdobie
Netto 2

SPOLU MAJETOK
rO2+r 14

89693

83803

MNea majetak
F.O3+r 04 +r 09

46654

36254

Dihadaby nehmotny majetok (012, 013,
044, 015, 049, 041X, D41, 051) - /OTZ, 073,
074, 0TS, 079, 07X, 091, 093, 0B5A/

Dihodaby hmotny
sidet (r. 05 ak r. 08)

46654

36254

Pozemky a stavby (021, 031, 0424, 0524)
- [081, DB2A, 0944 095A/

11317

10572

Samostatné hnutelng vecl & subory
hnutelnych weci (022, 02X, 0424 0524) -
1082, DAXA. 0024, DD4A, OOS5A/

35337

25682

Ostatny dihodoby hmotvy majetok (025,
026, 0208, 02, 032, 0424, 0524) - JDBS,
0486, 080, DBXA, 092A. 004A, DDSAS

Opravnd polodka k nadobudnubému
rmagetky (=/- 09T | - /+/- 08

Dihadaby finantny
sidet (r. 10 ak r. 13)

Podielové cenné paplere (061, 062, D63,
0434, 053A) - /005A, 0D6AS

Ostabny dihodoby finandny magetok
(D654, DEGA, DBTA. 069, DEXA, (434,
053A) - D954, DOEAS

Mty v banksch @ dobou viazanost dihsou
ako jeden rok (22XA)

12

Ostatny dihodoby finandny majetok so
zostatkovou dobou spiatnost najwisc jeden
rok (DESA, O66A, D6TA, DEXA) - /096A/

13

Obetny majetok
LAS+r 16+ 1T+ 21

14

43039

47549

leu.

Zisoby (112, 118, 11X, 121, 122, 123,
124, 12X, 132, 133, 13X, 139, 314A) -
191, 192, 193, 184, 195, 196, 18X, 3914/

7574

11769

|BIL

Dihodobé pohfadiviy (3114, 3124,
3134, 3144, 3154, 3164, 31008, 3354,
3364, JINA, 3544, I55A, ISBA. I5MA,
AT1A, IT4A, 3TSA. ITBA, 381A 3IB2A,
3854 - IT1A

6 b6

IHJI.

Kratkodobé pohladiviy
sddet (r. 18 ak r. 20)

7

12677

12725

IB.III.1.

Pohladévky z obchodného styku
(3114, 3124, 3134, 314A, 3154, 316A,
I XA) - BANAS

18

12677

12725

Socisne possiens. dafove pohfadaviy a
dotécie (3364, 3414, 3424, 3434 3454,
J4BA, 34TA, HXA) - 301A/

18

Olstatné ponfadéviy

(3354, S3EA, JANA_ 1544, 355A I58A
35XA, 3T1A, AT4A, 3TSA, 3TRA, 381A
3824, 3B5A, J08A) - [IO1AS

IHJ\L

Finantny majetok
1 22+r23

22722

23055

IB.I'u".‘I.

Penlaze a ilty v bankach
(211, 213, 21X, ZH1A, ZIA, +- 261)

22722

23055

Ostatné inantné Géty (251, 252, 253,
258, 257, 25X, 258, 314A) - 291, 28X/

23
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STRAMNA PASIV
b

Bekné Gftovné abdobie

Berprostredne predehadeajoee
Bétovné obdobie

SPOLU VLASTNE IMAMIE A ZAVAZKY
.25+ 34

89693

83803

Viastné imanie
L2E+r 20430 +r 3+ 32+ 33

61621

67651

Zakladné imanie
r2T+r. 28

6639

6639

Zakladné imanie a zmeny zakladného
imania (411, #- 418) aleba (+/- 481}

27

6639

6639

Pohladéviky za upisané wiastné imanie
{I~353)

28

Kapitilové fondy
(412, 413, 417, £18)

Fondy 2o zisku
(421, 422, 423, 427, 42X)

664

664

Dcehovacie rozdiely
[#/- 415, 416)

k]

AN

MNerozdeleny zisk alebo neuhradena
strata minulych rokowv (428, /-/429)

60349

68814

AN

Vysledok hospodarenia za Gétovné
obdobie po zdaneni (+-) r. 01 - [r. 26 +
2+ r 30 +r 3 +r 32+ 34)

33

-6031

-8466

Zivlizky r.35+r 36+ 3T+r 38+
rd3+r dd +r d5

28072

16152

M

Dihodobé zivazrky okrem rezery a
inverow (J16A, 3214, 32XA_ 3T2A, 4T1A,
AT2A, ATIA, AT4A, ATSA, ATEA, 4TEA,
AT9A, ATHA, 2554, J83A, 3B44)

19641

6829

IHJI.

Dihodobé rezerdy
(4514, 4504, 45XA)

B.10.

Dihodobé bankowé dvery
(4614, 46XA)

ar

|H.I\F.

Hratkodobé Ehvaziy akrem rezery,
verov a vypormoci sidet (r. 30 ak r. 42)

8288

8667

Iﬂ.l'u’.‘l.

Kratkodobs zavazky 2 obchodnshs styku
(164, 321A, J2NA, 322, 324, 335, 306,
32X, ATSA, ATEA, 4TEA ATOA, ATXA)

1967

1388

Zavazky vodi Zemesinancom a
20 socialnehd poisienis
{331, 333, 336A, 33X, 4TOA)

40

1580

1417

Dadvove zévazky & dotdcle (341A, 3424,
3434, 3A5A, JIEA J4TA, 34XCA)

41

17 41

2862

Oslatné krdkodobé zavazky

(364, 365, 366, 367, J68A, 36X, IT2A,
378, 3B3A, 384A, 3984 4T1A, 4T2A,
AT4A ATBA, ATOA 4TXA)

42

3000

3000

IH.'H’.

Hratkodobsé rezervy
(323, 32XA, 4514, 4594, 45XA)

200

Bekné bankové dvery
(2214, 231, 232, 23X, 4614, S620A)

143

456

Hratkodobé finantné vypomocl
(241, 248, 24X, 4TIA, [2554)
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:: Text E:L Badnd ik : Bmmmm';mm
a B [
* hospodirske) Sinnostl
o oy g o= spoli | g1 140839 132519
L [uetamy - 02 52934 38246
L ey Tt . 87694 93892
m Zmena stavu wdtroonganizatnych zésob od
= | (=) (Getova shupina 61)
Aktiva
IV, [Dﬂnu‘;“;hwa @) 05
Trity 2 predaja dhodobého nehmotného
V. | majethu, dihodobéhe hmotnéhe majeku a | 06
materidhs (541, 542)
Y| (g4, 545, o4c, 45, 055, Er;??m"m or 211 381
' :‘umm;dr.m ku innost spol | g 145605 138115
Naklady olend na obstara
A pradanumnmgﬁ[d-]sngisn?] o 4192 5 3 3 ﬂ - 3
Spotreba matenalu. energie a ostatnych
B. | neskisdovateinjeh dodavek 10 4 7
(501, 502, 503, (+-) 5054) 0033 3 660
- | {attout skupina 1) 1 11745 13876
0. [Dﬂnu:ﬁhqmayﬁzn 12 2 3 'E' 'B 'E' 227 3 5
E mu-: ah:qm;53:| 13 3 5 2 3 4 ﬂ
Odp nié polodiy k dihodobérm
F m:wmmmaaﬁnmmem 14 27042 28045
hmatnému majeto (551, (+-) 553)
a Zioatatkowd cena predandho dihodobéha 15
- | majethy a predaného matena (541, 542)
H. [E:.Tm'&]m“kmmm“m 18 42 9 24 1 5
Osiaingé naklady na hospodarsky Snnest
L | (543, 544545,5;::, ngmmsaa,nsr::} Ly 383
" | lnost (7 01 e 08y el [ 1 -4766 -5596
& Pridana hodnota (r. 02 -r. *(r 03+
r.M-r_IIE]-Il.m{:r."]'m Ll ET 46925 47559
. Wynosy 2 finanéne| &innosti spalu 20 2
sdidet (r. 21 ak r. 26)
Wil Triby z predaja cennych paplerov & 21
" | podielow (B81)
dihcdobéha finanénéh o
Wil :a;g;]ﬂgrz 0 Nina I'.'Ill'l'lﬂ]ﬂ a3
i | \ymosy 2 kramodobého finanéndho 23
miagetky (BEE)
v (e
X, :‘;ﬁ:’]"’ ¥ 24
Kurzové Zisky
X | fos 25 2
Ostabné wynosy 2 finandne) Ginnost
X | i) 26
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Text
]

Bekné Uétowné obdobie

Berprostredne predehadrajice
Gitavné abdobie

Maklady na finantnl Sinnost’ spolu
sitel (r. 28 af r. 33)

12065

1912

Predand cenné pagesre & podiely
(561)

Maklady na kritkodoby finantng majetok
(56E)

Opravné pololky k Snantnému majetiou
[#-) [565)

Makladov droky
I562)

i}

329

602

Kurzowé straty
(563)

a2

S8

Ostatng naklady na finantnd dnmost
(568, 583)

878

1301

Vysledok hospodarenia z finanéne|
Cinnostl [+/-) (r. 20 - r. 2T)

-1265

-1910

Vysledok hospodarenia za Gtlovng
obdobie pred zdanenim

[#i-) (r. 18 + r. 34)

-6031

-750686

Draafh 2 porl jrnore
(591, 585)

960

Prevod podeeloy na vwaledky hospodirents
spolodnilom (+-) (596)

ar

Vysledok hospodarenia za Gétovné
obdobie po zdaneni
[#-) (r. 35 -r. 36 - 7. 3T)

-6031

-8466
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