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Abstrakt  

Diplomov§ pr§ca sa zameriava na rozġ²renie obchodnĨch aktiv²t reklamnej spoloļnosti 

Afinita, s. r. o., ktor§ sa ġpecializuje na potlaļ a vĨrobu reklamnĨch predmetov. HlavnĨm 

cieŎom spoloļnosti je rozvoj obchodnĨch aktiv²t, zvĨġenie zisku a posilnenie 

konkurencieschopnosti. V diplomovej pr§ci je zahrnut§ analĨza s¼ļasn®ho stavu 

spoloļnosti a jej okolia. Na z§ver bude zhodnoten§ n§vratnosŠ invest²cie a zhotovenĨ 

novĨ obchodnĨ model. 

KŎuļov® slov§ 

obchodnĨ model, rozvoj, zisk, konkurencia, marketing, analĨza, z§kazn²k, podnik 

Abstract 

The diploma thesis focuses on the expansion of business activities for the advertising 

company Afinita, s. r. o., 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. 
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business model, development, profit, competition, marketing, analysis, customer, 

company  
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ĐVOD 

Mal® a stredn® podniky vĨznamne ovplyvŔuj¼ podnikateŎsk® prostredie na Slovensku. 

S¼ symbolom ekonomick®ho rozvoja, vytv§raj¼ pracovn® miesta a tvoria vĨznamn¼ ļasŠ 

ekonomiky.  

PodnikateŎsk® prostredie na Slovensku je vġak n§roļn® a mnoho malĨch podnikov na trhu 

nevydrģ² dlho. Je d¹leģit®, aby sa tak®to podniky dok§zali adaptovaŠ na zmeny a z§roveŔ 

dok§zali vyuģ²vaŠ nov® pr²leģitosti, ktor® im trh pon¼ka.  

Podnik, ktorĨ chce byŠ ¼speġnĨ sa mus² rozv²jaŠ, preto je vhodn® vytvoriŠ strategick¼ 

analĨzu. Dobre spracovan§ strategick§ analĨza pre podnik znamen§ mnoģstvo inform§ci², 

napr²klad o svojej aktu§lnej situ§cii, z§roveŔ analyzuje konkurencieschopnosŠ firmy 

oproti inĨm podnikom v r§mci odvetvia. Odhal², v ļom m§ podnik nedostatky, ļo by sa 

dalo zlepġiŠ, ale aj ļo je jeho silnou str§nkou a ak® m§ pr²leģitosti.  

T®mou tejto pr§ce je rozvoj obchodnĨch aktiv²t konkr®tneho podniku, ktorĨ sa zaober§ 

reklamnou ļinnosŠou. Afinita, s. r. o. je mikropodnik, ktorĨ sa zameriava na potlaļ 

a vĨrobu reklamnĨch predmetov. Pr§ca je rozdelen§ na teoretick¼ analytick¼ a n§vrhov¼ 

ļasŠ.  

T®mu sme si zvolili kv¹li praktick®mu vyuģitiu a snahe o rozvoj dan®ho podniku. 

Analytick§ ļasŠ sa bude zaoberaŠ analĨzou s¼ļasn®ho stavu podniku, makro aj 

mikroprostredia, pop²ġeme s¼ļasn¼ strat®giu spoloļnosti aj aktu§lny vĨvoj na trhu. 

Na z§klade vġetkĨch analĨz sa v z§vereļnej ļasti pr§ce pok¼sime navrhn¼Š konkr®tne 

aktivity na rozvoj podniku a z§roveŔ nov¼ strat®giu, ktorou by sa mal podnik v bud¼cnosti 

uberaŠ.   
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1 VYMEDZENIE PROBL£MU, STANOVENIE CIEōOV, 

POSTUP A METčDY RIEĠENIA 

Trhy sa neust§le rozv²jaj¼, pon¼kan® sluģby sa rozġiruj¼ a konkurencia st§le rastie. 

Reakcia na tieto skutoļnosti je d¹leģit§, firmy by ju nemali zanedb§vaŠ. Rozġirovanie 

obchodnĨch aktiv²t je mimoriadne d¹leģit® pre udrģanie si postavenia na trhu a byŠ 

konkurencie schopnĨ voļi ostatnĨm firm§m. 

V naġej diplomovej pr§ci sa budeme venovaŠ moģnostiam rozvoja obchodnĨch aktiv²t 

pre vybran¼ spoloļnosŠ Afinita s.r.o., priļom analyzujeme s¼ļasn® fungovanie 

obchodnĨch aktiv²t a navrhneme rieġenia na zlepġenie.  

Vybran§ spoloļnosŠ je mal§ reklamn§ agent¼ra, ktor§ m§ len malĨ podiel v danom 

trhovom odvetv². Nami vybran§ spoloļnosŠ m§ teda ¼zke portf·lio, ktor® pon¼ka napr. 

potlaļ na triļk§, per§ ļi in® reklamn® predmety. Pon¼ka vĨrobu CD, ļo tvor² jej hlavnĨ 

pr²jem.  

SpoloļnosŠ m§ probl®m s malĨm poļtom z§kaziek, priļom sa budeme snaģiŠ analyzovaŠ 

determinanty, sp¹sobuj¼ce zn²ģen® mnoģstvo objedn§vok. Na z§klade prieskumu trhu 

a terajġ²ch trendov zist²me, ktor§ obchodn§ aktivita naġej spoloļnosti chĨba a zarad²me 

ju do pon¼kan®ho portf·lia sluģieb. Ak chceme, aby vybran§ spoloļnosŠ bola 

konkurencieschopn§ aj  naŅalej vo svojom odvetv², mus²me nastaviŠ spr§vny 

marketingovĨ mix pre nov¼ sluģbu podniku, ktorĨ sa z§roveŔ postar§ aj o strat®giu 

predaja a propag§cie sluģieb spoloļnosti. 

V naġej pr§ci bude vhodn® pouģiŠ viacero analĨz, ktor® n§m umoģnia pochopiŠ niģġ² 

poļet z§kaziek. V diplomovej pr§ci vyuģijeme analĨzu makroprostredia, ktor® 

zhodnot²me za pomoci PEST analĨzy. ńalej vykon§me analĨzu trhu. AnalĨzu 

konkurencie vykon§me pomocou Porterovho modelu konkurenļn®ho prostredia, kde 

zist²me, ktor® spoloļnosti p¹sobiace v danom trhu viac prosperuj¼ a pok¼sime sa zistiŠ, 

ļ²m je to sp¹soben®. V analĨze intern®ho prostredia zhodnot²me podnikov¼ kult¼ru, 

organizaļn¼ ġtrukt¼ru, vykon§me analĨzu zdrojov a zhodnot²me biznis model 

spoloļnosti a jej obchodn® aktivity. VĨsledky z analĨz vyuģijeme pre analĨza SWOT, 

pretoģe n§m umoģn² pochopiŠ siln® a slab® str§nky nami vybranej spoloļnosti a d§ n§m 

odpoveŅ na pr²leģitosti, ktor® by mohli predstavovaŠ zvĨġenie trģieb a poļtu objedn§vok 
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a tieģ hrozby, ktor® naopak zapr²ļiŔuj¼ pokles v poļte z§kaziek a maj¼ potenci§l zniģovaŠ 

trģby naġej reklamnej agent¼ry. 

1.1 Ciele diplomovej pr§ce 

HlavnĨm cieŎom diplomovej pr§ce je rozvoj obchodnĨch aktiv²t vybranej reklamnej 

spoloļnosti a pomocou biznis modelu navrhn¼Š spr§vnu obchodn¼ strat®giu. To znamen§ 

zvĨġiŠ poļet z§kaziek a trģby tejto spoloļnosti. Na dosiahnutie hlavn®ho cieŎa pr§ce, je 

potrebn® si vytĨļiŠ a nasledovaŠ ļiastkov® ciele, ktor® sme si pre naġu diplomov¼ pr§cu 

stanovili nasleduj¼co: 

1. hodnotenie makroprostredia pomocou PEST analĨzy 

2. analĨza trhu (trendy, atraktivita) 

3. konkurenļn§ analĨza pomocou Porterovej analĨzy 5 s²l 

4. intern§ analĨza podniku (oraganizaļn§ ġtrukt¼ra, analĨza zdrojov, zhodnotenie 

finanļnej situ§cie pomocou vybranĨch ukazovateŎov, analĨza marketingovĨch 

ļinnosti pomocou marketingov®ho mixu) 

5. analĨza s¼ļasn®ho biznis modelu spoloļnosti 

1.2 Postup rieġenia a met·dy 

V naġej z§vereļnej pr§ci budeme vyuģ²vaŠ kombin§ciu viacerĨch met·d, priļom 

pouk§ģeme na met·dy, ktor® som vyuģ²vala v teoretickej i praktickej ļasti pr§ce. 

Pre analĨzu vonkajġieho prostredia vyuģijeme analĨzy makro a mikro prostredia. 

Makroprostredie zhodnot²me pomocou PEST. Pre spoloļnosŠ segmentujeme trh a na 

z§klade dotazn²kov®ho ġetrenia identifikujeme preferencie z§kazn²kov. 

V analĨze mikroprostredia vyuģijeme Porterovu analĨzu 5 s²l. T¼to analĨzu vyuģijeme 

ako konkurenļn¼ analĨzu. N§sledne zhodnot²me intern® prostredie spoloļnosti. 

 Analyzujeme s¼ļasnĨ obchodnĨ model podniku a jeho kŎ¼ļov® aktivity. Na z§klade toho 

zist²me, ako podnik z²skava peniaze a ak® hodnoty vytv§ra pre z§kazn²kov. Nasledovne 

budeme schopn² identifikovaŠ kŎ¼ļov® probl®my poklesu trģieb a dopyte po z§kazk§ch.   

ńalġou met·dou bude analĨza finanļn®ho prostredia podniku podŎa vybranĨch 

ukazovateŎov. Na z§klade, ktorej budeme analyzovaŠ ukazovatele rentability, aktivity 

a zadlģenosti. Zhodnotenie finanļnej situ§cie podniku je potrebn® k zisteniu, akĨm 
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sp¹sobom podnik hospod§ri so svojimi finanļnĨmi prostriedkami a ļi podnik dok§ģe 

financovaŠ svoje aktivity s§m alebo by bolo vhodnejġie vyuģiŠ financovanie z cudz²ch 

zdrojov. T¼to analĨzu vyuģijeme z toho d¹vodu, aby sme zistili finanļn® zdravie 

podniku. 

Na z²skanie dostatoļn®ho mnoģstva inform§ci² pre n§vrhov® rieġenie vyuģijeme 

kvantitat²vnu vĨskumn¼ met·du vo forme dotazn²kov®ho ġetrenia. Z vĨsledkov 

dotazn²ka zist²me o akĨ novĨ produkt, pr²padne sluģbu, by z§kazn²ci spoloļnosti 

preferovali. Navrhneme novĨ biznis model spoloļnosti.  

AnalĨza SWOT bude pouģit§ pri snahe pochopiŠ siln® a slab® str§nky vybranej reklamnej 

agent¼ry a jej pomocou sme tieģ identifikovali pr²leģitosti a hrozby extern®ho prostredia. 

V pr§ci sme vyuģ²vali viacero met·d, pretoģe ich kombin§ciou sme dok§zali spracovaŠ 

rieġen¼ problematiku.  
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2. TEORETICK£ VħCHODISKĆ 

V tejto ļasti diplomovej pr§ce sa budeme venovaŠ teoretickĨm vĨchodisk§m, ktor® 

spracujeme na z§klade d¹veryhodnĨch liter§rnych zdrojov. Spracovanie teoretickĨch 

vĨchod²sk je pr§cu d¹leģit®, pretoģe na z§klade te·rie spracujeme analĨzy v analytickej 

ļasti. 

2.1 Charakteristika podnikateŎskej ļinnosti 

Interpret§cia a identifik§cia podnikania ako pojmu, nie je jednoduch§. Napriek 

skutoļnosti, ģe podnikanie je jednou z najstarġ²ch ļinnost² Ŏud² v r§mci deŎby pr§ce, 

samotn® podnikanie sa zaļalo rozv²jaŠ ekon·mami aģ v 20. storoļ². Podnikanie moģno 

rozumieŠ ako objavovanie, ļi hŎadanie ekonomickĨch pr²leģitost² pri optim§lnej alok§ci² 

zdrojov, ktor® s¼ potrebn® na vĨrobu produktov, prevzatie zodpovednosti za podnik, 

podstupovanie neist¹t a riz²k vyplĨvaj¼cich z vykon§vania podnikania, odhaŎovanie 

ekonomickĨch inform§ci² a aplikovanie na novĨch trhoch (Jeģkov§, Jeģek, 2011). 

T§to defin²cia podŎa n§s vġak nie je veŎmi presn§, nakoŎko sa zaober§ sk¹r 

podnikateŎskou ļinnosŠou s¼visiacou bezprostredne s vĨrobou a z§roveŔ predpoklad§ 

expanziu na nov® trhy. V r§mci vĨkonu podnikateŎskej ļinnosti pritom m§loktorĨ 

podnikateŎ je schopnĨ expandovaŠ do zahraniļia a to aj bez ohŎadu na to, ļi sa jedn§ 

o vĨrobn¼ alebo nevĨrobn¼ oblasŠ. 

PodnikateŎskou ļinnosŠou m¹ģeme rozumieŠ z ekonomick®ho hŎadiska ako neust§le 

prebiehaj¼ci proces vytv§rania pridanej hodnoty, priļom osoba podnikateŎa vyuģ²va 

existuj¼ce ekonomick® zdroje, ako i Ņalġie aktivity efekt²vnym sp¹sobom, ļ²m zn§sobuje 

ich hodnotu. PodnikateŎsk§ ļinnosŠ je dynamickĨm procesom (Veber, Srpov§, 2008). 

NestotoģŔujeme sa ani s tĨmto vymedzen²m podnikateŎskej ļinnosti, nakoŎko 

v niektorĨch pr²padoch nevid²me vytv§ranie pridanej hodnoty, ale jedn§ sa iba 

o obchodn¼ ļinnosŠ, teda model v ġtĨle n§kupu od dod§vateŎa a predaja koneļn®mu 

z§kazn²kovi alebo Ņalġiemu obchodn®mu partnerovi ï odberateŎovi v r§mci 

dod§vateŎsk®ho reŠazca.  

Najd¹leģitejġie je podŎa n§s legislat²vne vymedzenie podnikania, ktor® je upravovan® 

Z§konom ļ. 513/1991 Zb. Obchodn®ho z§konn²ka poŎa Ä 2 ods. 1, priļom sa jedn§ 
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o s¼stavn¼ ļinnosŠ, ktor§ je vykon§van§ osobou podnikateŎa samostatne vo vlastnom 

mene, na vlastn¼ zodpovednosŠ, priļom hlavnĨm cieŎom je dosahovanie zisku.   

PodnikateŎsk¼ ļinnosŠ moģno definovaŠ ako nepretrģitĨ proces pozost§vaj¼ci z hŎadania, 

objavovania, vyuģ²vania pr²leģitost² vyplĨvaj¼cich z trhov®ho prostredia 

a z nerovnov§hy na trhu (Jeģkov§, Jeģek, 2011). 

T§to defin²cia je zameran§ na zohŎadnenie ¼loh, ktor® sa sp§jaj¼ s podnikan²m, v zmysle 

vyuģitia pr²leģitost² trhu a orient§cie na trh, avġak vid²me absenciu cieŎa, za ktorĨm je 

podnikanie vykon§van®, ako je to moģno vidieŠ v zmysle legislat²vnej ¼pravy 

v podmienkach SR. Z tohto d¹vodu budeme podnikateŎskou ļinnosŠou rozumieŠ 

defin²ciu vyplĨvaj¼cu podŎa pr§vnej ¼pravy v naġich podmienkach. 

Pre spr§vne funguj¼ce podnikanie je potrebn®, aby boli zaisten® schopnosti 

podnikateŎsk®ho subjektu vyhŎad§vaŠ a vyuģ²vaŠ pr²leģitosti vyskytuj¼ce sa v r§mci 

extern®ho prostredia. Objekt²vne predpoklady stimuluj¼ tieģ vn¼torn¼ i vonkajġiu 

podnikavosŠ. V s¼vislosti s podnikan²m moģno charakterizovaŠ podnikavosŠ ako 

schopnosŠ vybudovaŠ ļi vytvoriŠ podnik. Moģno ju ch§paŠ ako sp¹sobilosŠ ļi schopnosŠ 

podnikateŎa vidieŠ pr²leģitosti na trhu, vytvorenia t²mu spolupracovn²kov, efekt²vne 

alokovaŠ zdroje a ochota podstupovaŠ riziko sp§jan® s podnikan²m (Hud§kov§ a kol., 

2016). 

Podnikanie je realizovan® osobou ï podnikateŎom. Podobne ako podnikanie, ani 

podnikateŎa nie je moģn® podŎa ekonomickĨch ļi sociologickĨch defin²ci² jednoznaļne 

ġpecifikovaŠ. Napr²klad Barton Cunningham a Lischeron definovali podnikateŎa ako 

manaģ®ra, t. j. osobu, ktor§ sa snaģ² dosiahnuŠ urļitĨ profit na z§klade riskovania 

a vlastnej iniciat²vy (Barton, Lischeron, 1991). 

PodnikateŎa je moģn® definovaŠ aj ako osobu, ktor§ sa snaģ² vyuģ²vaŠ iniciat²vy, ktor® 

pon¼ka trh, priļom uchopen²m tĨchto iniciat²v sa podnikateŎ snaģ² dosiahnuŠ zisk 

(Jeģkov§, Jeģek, 2011). 

2.2 Strat®gia podniku 

Strat®gia podniku je nevyhnutnou s¼ļasŠou riadenia podniku. Stanovenie spr§vnej 

strat®gie, podnik dok§ģe byŠ konkurencieschopnĨ na trhu a napredovaŠ. Spr§vna strat®gia 

ovplyvŔuje ¼speġnosŠ podnikania. 
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S¼ļasn® teoretick® vymedzenie strat®gie je pop²san® ako pripravenosŠ firmy do bud¼cna. 

Strat®gia n§m stanovuje dlhodob® ciele spoloļnosti, priebeh strategickĨch oper§ci² 

a alokovanie zdrojov spoloļnosti, nevyhnutnĨch pre dosiahnutie cieŎov. Strat®gia mus² 

vych§dzaŠ z potrieb spoloļnosti, prisp¹sobovaŠ sa k zmen§m a k zdrojom podniku 

(Dedouchov§, 2001). 

Pozn§me dva pr²stupy ku strat®gi², a to pl§novac² pr²stup a pr²rastkovĨ pr²stup. Ako uģ 

z n§zvu vyplĨva, pl§novac² pr²stup vn²ma strat®giu ako pl§n. V tomto pr²pade sa pl§n 

explicitne a racion§lne formuluje a nasledovne ja zavedenĨ. ĻastĨm probl®mom 

v pl§novacom pr²stupe je to, ģe manaģ®ri pri tvoren² mnohokr§t uplatŔuj¼ svoje n§zory 

a pocity a tvoria vlastne ciele. To negat²vne ovplyvŔuje tvorenie strat®gie a jej 

implement§ciu (Dedouchov§, 2001).  

Pr²rastkovĨ pr²stup vn²ma strat®giu ako komplex podnikovĨch ļinnost², kedy je strat®gia 

tvoren§, implementovan§, testovan§ a adaptovan§ vo vªļġine pr²padov racion§lne. Tento 

proces prebieha v malĨch krokoch a nepretrģite. Pri tomto pr²stupe sa predpoklad§, ģe 

manaģ®ri poznaj¼ zmeny, ktor® m¹ģu ovplyvŔovaŠ podnik a dok§ģu na ne vļas reagovaŠ. 

Avġak ak ich reakcia bude omeġkan§, m¹ģu vytvoriŠ chybn® z§very strategickej analĨzy 

a to nasledovne vedie k nespr§vnym strategickĨm rozhodnutiam. Chybn® rozhodnutia 

zvr§tia vĨvoj podniku nespr§vnym smerom. Tento efekt je nazĨvanĨ strategickĨ posun. 

N§prava tĨchto chĨb je zvyļajne finanļne aj ļasovo n§roļn§ a nie vģdy znamen§ 

z§chranu podniku (Dedouchov§, 2001). 

2.2.1 Đrovne strategick®ho riadenia 

Pozn§me tri ¼rovne riadenia strat®gie a to operat²vne, taktick® a strategick®. Vġetky tri 

¼rovne na seba hierarchicky navªzuj¼. L²ġia sa z hŎadiska pr§vomoc² a pri tvoren² cieŎov, 

¼loh a ich realiz§ci². Strategick§ ¼roveŔ urļuje ciele a zad§va ¼lohy taktick®mu riadeniu, 

ktor® ich pren§ġa do operat²vnej ¼rovni.  

VeŎk¼ ¼lohu tu hr§ aj ļasovĨ faktor, ktorĨ je rozdielny pri plnen² cieŎov a rieġen² 

probl®mov. V strategickej ¼rovni riadenia hovor²me o ļasovo najdlhġom obdob², ktor® je 

aj niekoŎko rokov. Z hŎadiska operat²vy je to vĨrazne kratġie ļasov® obdobie. Z pravidla 

niekoŎko dn², niekedy aj kratġie (KeŚkovskĨ, VykypŊl 2006). 
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2.2.2 Zavedenie strat®gie 

Tvorenie strat®gie zaļ²na strategickou analĨzou. Najsk¹r sa analyzuje extern® prostredie 

podniku a intern® prostredie podniku. Z vĨsledkov analĨzy sa definuj¼ ciele a poslanie 

spoloļnosti. Nasledovne nast§va vhodnĨ vĨber varianty strat®gie na jednotlivĨch 

¼rovniach riadenia. T§to ļasŠ sa nazĨva formul§cia strat®gie. 

Zavedenie spom²nanej varianty strat®gia zvªļġa zapr²ļiŔuje zmeny  v organizaļnej 

ġtrukt¼re, ļo vedie k neģiaducim konfliktom, ktor® je treba rieġiŠ. Tejto ļasti hovor²me 

implement§cia strat®gie.  

V ļasovom intervale, zvyļajne jeden rok, sa implementovan§ strat®gia kontroluje 

a zisŠuje sa, ļi boli dosiahnut® ciele a sk¼maj¼ sa zmeny vo vn¼tri podniku. Z vĨsledkov 

kontroly sa strat®gia usmerŔuje, popr²pade pri veŎkĨch zmen§ch sa zmen² cel§ 

(Dedouchov§, 2001). 

2.3 AnalĨza extern®ho prostredia 

Pri externej analĨze sa okolie podniku rozdeŎuje na makroprostredie a mikroprostredie 

podniku. Makroprostredie je spoloļn® pre vġetky odvetvia a vytv§ra podmienky pre 

mikroprostredie. Mikroprostredie je pre kaģdĨ podnik ġpecifick® a je to prostredie, 

v ktorom spoloļnosŠ podnik§ (Dedouchov§, 2001). 

2.3.1 Makroprostredie podniku 

Faktory makroprostredia s¼ faktory, ktor® vplĨvaj¼ na fungovanie spoloļnosti, ale podnik 

ich nedok§ģe ovplyvniŠ. Mnoh® z tĨchto faktorov sa neust§le men². Manaģ®ri by mali byŠ 

schopn² pochopiŠ vĨznam tĨchto faktorov a odhadn¼Š ¼ļinok zmien v makroprostred² 

(Dedouchov§, 2001). 

PEST analĨza 

V tejto ļasti sa budeme zaoberaŠ analĨzou, ktor§ je urļen§ na analyzovanie najmª 

extern®ho prostredia. Jedn§ sa o makroprostredie okolia spoloļnosti.  

PEST analĨza sa vyuģ²va na zlepġenie prehŎadu o podnikateŎskom prostred² so 

zameran²m na politick® prostredie, ekonomick® prostredie, soci§lne a technologick® 

prostredie spoloļnosti. T§to analĨza sa oznaļuje i ako audit vonkajġieho makro 
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podnikateŎsk®ho prostredia. V r§mci politickej oblasti hovor²me o analyzovan² 

politick®ho prostredia dan®ho ġt§tu ļi ¼zemia, kde podnik vykon§va svoju podnikateŎsk¼ 

ļinnosŠ. Ekonomick® prostredie zachyt§va ģivotn¼ ¼roveŔ, pr²padne in® ekonomick® 

atrib¼ty vysvetŎuj¼ce dan® ¼zemie ļi krajinu. Soci§lne prostredie hovor² o soci§lnych 

podmienkach na danom ¼zem². Technologick§ oblasŠ a jej analĨza je zameran§ na 

analĨzu z pohŎadu dostupnĨch technol·gi² dan®ho ¼zemia. M¹ģeme si ako pr²klad uviesŠ, 

ģe nie je moģn® vykon§vaŠ telemarketing z ostrova, kde nie je sign§lov® pokrytie 

mobilnĨch oper§torov. 

Je potrebn® si vysvetliŠ, ļo sa sk¼ma v r§mci jednotlivĨch oblast². V analĨze politick®ho 

prostredia sa zauj²mame nie o politick® strany na kandidat¼re, ale sk¹r o stabilitu vl§dy, 

aby nedoġlo v danej krajine k obļianskej vojne alebo ġt§tnemu prevratu. Mimo stability 

vl§dy je potrebn® analyzovaŠ s¼ļasn¼ situ§ciu s progn·zou do bud¼cna. Sleduj¼ sa vġetky 

podstatn® z§kony, ktor® m¹ģu maŠ vplyv na podnikateŎsk¼ ļinnosŠ spoloļnost² v danej 

krajine. Hovor²me najmª o z§konoch, ktor® sa tĨkaj¼ energetiky, telekomunik§ci², 

telev²zneho vysielania a rozhlasu. (Sl§vik, 2013) 

Z pohŎadu ekonomick®ho prostredia sa zauj²mame najmª o sledovanie a odhad ceny 

pracovnĨch s²l, ktor® bud¼ produkovaŠ danĨ vĨrobok v naġej spoloļnosti. Rovnako je 

potrebn® analyzovaŠ vĨvoj cien sluģieb a produktov. Sleduj¼ sa oblasti najmª v zmysle 

zdaŔovania pr§vnickĨch os¹b, analĨza dane z pridanej hodnoty, spotrebn® dane na 

tabakov® vĨrobky, alkohol, pohonn® hmoty a podobne. D¹leģit® je v r§mci danej krajiny 

analyzovaŠ bari®ry vstupu a vĨstupu, ako m¹ģu byŠ cl§, stabilita meny, ktor§ sa v danej 

krajine vyuģ²va v nadvªznosti na menovĨ kurz v r§mci kraj²n, na ktorĨch spoloļnosŠ 

p¹sob² a Ņalġie. Pri ekonomickej analĨze je potrebn® venovaŠ sa analĨze vĨvoja HDP 

ġt§tu, identifikovaŠ jej vĨvoj, pozorovaŠ cyklickosŠ dan®ho odvetvia, ¼rokov® sadzby 

obchodnĨch b§nk, moģnosti ako i cenov® ponuky distribuļnĨch spoloļnost² krajiny za 

predpoklady, ģe by sa spoloļnosŠ rozhodla o nepriamu distrib¼ciu, teda by poverila 

distribuovan²m svojich produktov in¼ spoloļnosŠ a nevykon§vala by dovoz vo vlastnej 

r®ģi², nakoŎko s tĨm s¼vis² nutnosŠ disponovania dostatoļnĨm vozovĨm parkom a Ņalġie 

nemal® n§klady. 

AnalĨza soci§lneho prostredia je najŎahġia na realiz§ciu v r§mci oblast² analĨzy PEST. 

BĨva najļastejġie dostupn§ a pripraven§ na pouģitie na n§rodnom ġtatistickom ¼rade. 
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Moģno povedaŠ, ģe soci§lne prostredie je potrebn® analyzovaŠ najmª pre podnikateŎsk® 

subjekty zameriavaj¼ce svoj predaj koneļnĨm spotrebiteŎom. T§to analĨza pozost§va 

z ¼dajov ako s¼ demografick® ukazovatele, etnick® ot§zky, n§boģensk® ot§zky, trendy 

v ģivotnom ġtĨle, analyzuje sa vplyv verejnej mienky a oblasŠ masm®di². Sk¼maj¼ sa 

etick® ot§zky zametan® na korupciu v danej krajine, ¼zem² a na ¼roveŔ vymoģiteŎnosti 

z§konov a pr§va. 

Technologick§ oblasti pozost§va z analĨzy makroprostredia ġt§tu, kde sa snaģ²me op²saŠ 

a pochopiŠ kvalitu infraġtrukt¼ry a jej rozvinutosŠ so zameran²m na priemysel. Know-

how alebo duġevn® vlastn²ctvom je podmnoģinou pr§ve technologick®ho prostredia 

v s¼vislosti s pr§vnou oblasŠou. Pre podnikateŎskĨ subjekt je potrebn® disponovaŠ 

inform§ciami z oblasti moģnosti patentovania si svojho know-how ļi priemyslovĨch 

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

Potrebn® je analĨzu PEST prisp¹sobiŠ dan®mu podniku, pre ktorĨ sa dan§ analĨza 

vykon§va, pretoģe kaģdĨ podnik potrebuje sledovaŠ napr. in® trendy ģivotn®ho ġtĨlu, 

pr²padne nie je pre neho potrebn® analyzovaŠ demografick¼ ġtrukt¼ru v pr²pade, ģe je 

produkt urļenĨ vġetkĨm vekovĨm kateg·ri§m (napr. ponoģky). Je potrebn® si stanoviŠ 

oblasti najvªļġieho z§ujmu, k nim prisl¼chaj¼ce faktory, ktor® povaģujeme za 

najvplyvnejġie v zmysle implement§cie podnikateŎskĨch aktiv²t na danom ¼zem² 

(Marmol, 2015). 

V r§mci tvorby strategickĨch rozhodnut² podnikateŎskĨch subjektov, je potrebn® sa 

zameriavaŠ na legislat²vne prostredie, v naġom pr²pade teda politick®, nakoŎko hovor²me 

o analĨze PEST, kde ako bolo spom²nan®, legislat²vne prostredie spad§ do analĨzy 

politick®ho prostredia. Moģno vymedziŠ tieto kŎ¼ļov® body: (Papulov§, 2012) 

¶ politika zamestnanosti, 

¶ pr§vne istoty a vymoģiteŎnosŠ pr§va, 

¶ politika, ktor¼ vedie vl§da a vl§dna stabilita, 

¶ nastavenie daŔov®ho syst®mu, ako i jeho stabilita, 

¶ pr§vne podmienky v oblasti ochrany ģivotn®ho prostredia, 

¶ podporovania zahraniļnĨch invest²ci² a zahraniļn®ho obchodu. 

http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
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Vġetky tieto faktory je nutn® analyzovaŠ vych§dzaj¼c z Programov®ho vyhl§senia vl§dy, 

kde ich moģno vyhŎadaŠ z pohŎadu bliģġej ġpecifik§cie. Dan® faktory povaģujeme za 

determinanty urļuj¼ce konkurenļn¼ vĨhodu medzi ekonomikami kraj²n. 

2.3.2 AnalĨza trhu 

Pojem trh znamen§ celkov¼ hodnotu tovaru a sluģieb, ktor® uspokojuj¼ rovnak® potreby 

z§kazn²ka. Spr§vne vymedzenie trhu je pre podnik veŎmi d¹leģit®. Vymedzenie trhu, 

ktor® je veŎmi ¼zke m¹ģe sp¹sobiŠ, ģe potenci§lna konkurencia ostane nepovġimnut§. 

Naopak, ak trh definujeme pr²liġ ġiroko je moģn®, ģe z§kazn²ci prejd¼ ku konkurenci², 

ktor§ dok§ģe lepġie uspokojiŠ ich potreby. Potrebn® je, aby podnik v prvom rade 

premĨġŎal o potreb§ch z§kazn²ka a aģ potom o samotnom vĨrobku ļi sluģbe (Blaģkov§, 

2007). 

Pozn§me tri druhy trhov podŎa ¼rovne dospelosti (Kozel, 2006):   

¶ s¼ļasn® trhy ï potreby z§kazn²kov s¼ uspokojovan® existuj¼cimi dod§vateŎmi, 

siln§ konkurencia 

¶ skryt® trhy ï podniky s¼ si vedom® potenci§lnych z§kazn²kov, ale ģiadny podnik 

zatiaŎ nevyrobil produkt, ktorĨ uspokoj² ich potreby, neexistencia priamej 

konkurencie 

¶ vznikaj¼ce trhy ï trhy, ktor® eġte neexistuj¼, ale pri s¼ļasnĨch trendoch sa d§ 

predpokladaŠ o ich vzniku 

Hlavnou ¼lohou analĨzy trhu je zameranie sa veŎkosŠ trhu a jeho vĨvoj. ZisŠujeme 

predovġetkĨm vlastnosti, ktorĨmi trh dok§ģeme meraŠ. ńalġou d¹leģitou vlastnosŠou je 

vĨvoj trhu. Sledujeme, ļo sa na trhu dialo v poslednom obdob² a oļak§vania akĨm 

smerom sa trh bude vyv²jaŠ.  

Obidve spom²nane veliļiny s¼ dynamick® a ļase sa menia. M¹ģeme uskutoļŔovaŠ 

statick® pozorovanie trhu, kedy zisŠujeme stav trhu k urļit®mu d§tumu, avġak oveŎa 

presnejġie ¼daje n§m poskytne sk¼manie trhu v ļase, teda dynamick® pozorovanie, kedy 

m§me lepġ² prehŎad o trendoch na trhu (Kozel, 2006). 

  



22 

 

2.3.2.1 Atraktivita trhu  

Atraktivita trhu je menġia vtedy, keŅ je na trhu veŎk® mnoģstvo silnĨch a agres²vnych 

konkurentov a keŅ doch§dza k zastaveniu alebo poklesu tempa rastu predaja. V tomto 

pr²pade nie je moģn® vyuģiŠ naplno vĨrobn® kapacity, fixn® n§klady s¼ vysok® a ak s¼ 

vĨstupn® bari®ry v odvetv² vysok®, vedie to k cenovĨm vojn§m (Kozel, 2006). 

Atraktivity trhu sa m¹ģe meraŠ (Mallya, 2007, s. 98): 

¶ celkovĨm rizikom n§vratnosti v odvetv² 

¶ veŎkosŠou trhu 

¶ bari®rami vstupu/vĨstupu, mierou rastu trhu 

¶ cenovĨmi trendmi 

¶ trģnou rozmanitosŠou dopytu 

¶ ġtrukt¼rou konkurencie 

¶ rentabilitou odvetvia 

¶ technologickou n§roļnosŠou 

¶ distribuļnou ġtrukt¼rou 

¶ soci§lnymi faktormi 

¶ ekologickĨmi faktormi 

¶ pr§vnymi faktormi 

2.3.2.2 Trģn® trendy 

Rovnako ako sa odohr§vaj¼ zmeny okolo n§s, tak doch§dza k zmen§m na trhoch 

priemyslovĨch a spotrebnĨch. Ġiroko orientovan® trhy sa transformuj¼ na ¼zko 

orientovan® trhy. S narastaj¼cou konkurenciou kv¹li globaliz§ci² sa zvyġuje aj snaha 

podniku byŠ lepġ²m ako je konkurent. Produkt sa st§va ġpecificky zameranĨ len na ist¼ 

skupinu z§kazn²kov (Jakub²kov§, 2008).  

Z§sadne trendy na trhu (Tomek, V§vrov§, 2004, s. 5): 

¶ zmena z masov®ho marketingu na k cielen®mu marketingu 

¶ vzŠahy trģnĨch subjektov naberaj¼ novĨ charakter ï kooperaļn®, zmluvn® 

¶ posilŔuje sa vĨznam strategick®ho riadenia 
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¶ realiz§cia produktu je st§le viac z§visl§ na tvorbe a ponuke dostatoļn®ho ¼ģitku 

pre dopytuj¼cich  

Okrem zmien na trhu sa men² aj chovanie z§kazn²kov. Z§kazn²ci s¼ ļoraz viac vedomejġ² 

a oļak§vaj¼ od podniku, ģe sa bude zaoberaŠ pri vĨrobe produktu o ģivotn® prostredie a 

ich chovanie bude etick®. Menia sa taktieģ distribuļn® cesty, komunik§cia so z§kazn²kmi 

(Jakub²kov§, 2008). 

Aby bola spoloļnosŠ ¼speġn§ je potrebn® vopred vn²maŠ vĨznamn® trendy v ļo 

najskorġom ġt§diu. Tempo, akĨm sa v dneġnej dobe dost§vaj¼ na trh nov® produkty 

a sluģby, ale aj ich skr§tenĨ ģivotnĨ cyklus klad¼ vysok® n§roky na podniky. Podnik sa 

mus² tĨmto zmen§m prisp¹sobiŠ, aby dok§zal byŠ konkurencieschopnĨm (gfk.com, É 

2020). 

2.3.2.3 AnalĨza dopytu 

AnalĨza dopytu je veŎmi d¹leģit§ aby sme mohli nastaviŠ spr§vny marketingovĨ mix. 

Pozn§me tri druhy dopytu: FunkļnĨ dopyt, dopyt vyplĨvaj¼ci z osobn®ho z§ujmu 

a hedonistickĨ dopyt.  

FunkļnĨ dopyt je dopyt po kaģdodennĨch potreb§ch. 

Dopyt z osobn®ho z§ujmu m¹ģe byŠ dopyt zosobŔuj¼ci prest²ģ ako dopyt po 

automobiloch, dopyt zosobŔuj¼ci dospelosŠ (dopyt po cigaret§ch) alebo dopyt 

zosobŔuj¼ci svoje spoloļensk® postavenie.  

HedonistickĨ dopyt je dopyt po tovare, ktorĨ p¹sob² prevaģne zmyslovo (Jakub²kov§, 

2008). 

Dopyt taktieģ m¹ģe byŠ (Jakub²kov§, 2008): 

¶ NadmernĨ ï vĨrazne prevyġuje kapacitu vĨrobcu, producenta sluģieb alebo 

obchodn²ka. Rieġen²m tohto probl®mu je demarketing, ktor®ho ¼lohou je utlmenie 

nadmern®ho dopytu. Na utlmenie nadmern®ho dopytu sa vyuģ²va dv²hanie cien 

produktu, obmedzenie marketingovej komunik§cie a sluģieb spojenĨch 

s vĨrobkom. 

¶ Negat²vny ï d¹vodom negat²vneho dopytu m¹ģe byŠ to, ģe produkt Ŏudia nemaj¼ 

radi a z§merne sa mu vyhĨbaj¼. Ako pr²klad m¹ģeme uviesŠ oļkovanie.  
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¶ NulovĨ ï tento dopyt nast§va vtedy, keŅ Ŏudia o danom produkte nevedia. Đlohou 

marketingu je informovaŠ spoloļnosŠ o existenci² tohto produktu. 

¶ LatentnĨ ï latentnĨ dopyt vznik§ vtedy, keŅ podniky nedok§ģu uspokojiŠ ist¼ 

siln¼ potrebu z§kazn²kov. Napr²klad cigarety, ktor® neġkodia. V tomto pr²pade m§ 

vedenie na starosti za pomoci vĨskumu zdokonaŎovaŠ produkty, aby dok§zali 

tieto potreby z§kazn²kov uspokojiŠ.  

¶ Klesaj¼ci ï klesaj¼ci dopyt je ļastĨm probl®mom podnikov. Nast§va vtedy, keŅ 

po urļitej dobe z§kazn²ci str§caj¼ z§ujem o konkr®tny produkt. D¹vodom 

zvyļajne bĨva, ģe konkurencia pon¼ka technicky lepġ² produkt, vizu§lne 

atrakt²vnejġ² produkt alebo produkt, ktorĨ dok§ģe usporiŠ ich energiu. Vedenie 

mus² znova pozdvihn¼Š dopyt za pomoci marketingu. 

¶ NepravidelnĨ ï tento dopyt s¼vis² so sez·nnosŠou. Jedn§ sa napr²klad o ġkolsk® 

potreby, zimn® z§jazdy atŅ.. 

¶ NezdravĨ ï v tomto pr²pade sa  jedn§ o dopyt po nezdravĨch produktoch. S¼ to 

cigarety, alkohol a v dneġnej dobe aj dopyt po vysoko kalorickĨch jedl§ch. 

V takejto situ§ci² je ¼lohou marketingu presvedļiŠ z§kazn²kov, aby tento produkt 

obmedzili alebo ho v¹bec nenakupovali. 

2.3.3 Mikroprostredie podnik u 

Mikroprostredie je okolie, ktor® obklopuje podnik. Je zostaven® z podnikov, ktor® si 

vz§jomne konkuruj¼ a ich vĨrobky si navz§jom substituuj¼. Do mikroprostredia patria aj 

in® subjekty, ako s¼ dod§vatelia, odberatelia a aj z§kazn²ci podniku (Dedouchov§, 2001). 

Porterov model konkurenļn®ho prostredia 

V tejto ļasti by sme sa zamerali na vyuģitie Porterovho modelu, priļom si 

charakterizujeme jednotliv® prvky, ktor® definoval jeho autor ako d¹leģit® pri 

analyzovan² extern®ho prostredia. Pomocou Porterovho modelu sa spoloļnosti snaģia 

analyzovaŠ mikroprostredie, v ktorom p¹sobia svoj podnikateŎskĨ z§mer. M¹ģeme 

povedaŠ, ģe sa analĨza tĨka najmª konkurencieschopnosti, ktor§ je ovplyvŔovan§ 

a n§sledne ovplyvŔuje silu konkurencie, ktor§ ovplyvŔuje trhovĨ podiel ako aj 

umiestnenie na trhu. Sila konkurenļnĨch tlakov m§ za n§sledok pochopenie pr²livu 

kapit§lu do dan®ho odvetvia, ale tieģ poukazuje na schopnosŠ podnikateŎskĨch subjektov 

udrģiavaŠ svoje mimoriadne vĨnosy (Grasseov§ a kol., 2012). 
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S§m Porter hovor² vo svojom modeli o faktoroch vplĨvaj¼cich na odvetvie, jeho 

atraktivitu prostredn²ctvom hybnĨch s²l konkurencie na danom trhu. Charakterizuje 5 

z§kladnĨch s²l, ktor® maj¼ na podnikateŎsk® prostredie najvªļġ² vplyv, ļ²m m¹ģu 

sp¹sobiŠ v§ģne straty trhov®ho podielu, trģieb, poļtu objedn§vok a podobne. Porterov 

model teda identifikuje z§kladn® strategick® aspekty, ktor® vplĨvaj¼ na konkr®tne 

odvetvie, priļom s¼ z§roveŔ pr²leģitosŠami i hrozbami pre podnikateŎsk® jednotky 

v odvetv². AnalĨza sa zameriava na ekonomick® parametre odvetvia, silu konkurencie, 

jej postavenie na trhu, priļom sa snaģ² progn·zovaŠ spr§vanie do bud¼cna (Kassay, 

2013). 

 

 

Obr§zok ļ. 1: Porterov model 5 s²l 

(Zdroj: vlastn® spracovanie podŎa: Porter, 1980, s. 4) 
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Je potrebn® si jednotliv® ļinitele bliģġie identifikovaŠ, aby sme vedeli pochopiŠ, ļo Porter 

sledoval pri jednotlivĨch vytĨļenĨch faktoroch vplĨvaj¼cich na mikroprostredie 

odvetvia. 

Riziko existuj¼cej konkurencie v r§mci odvetvia ï jedn§ sa o podnikateŎsk® jednotky, 

ktor® p¹sobia na konkr®tnom trhu. Jednotliv® spoloļnosti s¼peria medzi sebou, zv§dzaj¼ 

konkurenļnĨ boj, zauj²maj¼ sa o moģnosti zvyġovania svojej trhovej poz²cie a trhov®ho 

podielu. Moģno povedaŠ, ģe tento boj sa zv§dza najmª zvyġovan²m n§kladov 

vynakladanĨch na marketing, reklamu, zniģovan²m cien svojich sluģieb ļi produktov 

a podobne. V r§mci jednotlivĨch odvetv² prebieha konkurenļnĨ boj odliġnĨmi praktikami 

(50Minutes.com, 2015). 

Riziko vstupu potenci§lnej konkurencie do odvetvia ï nov® podnikateŎsk® subjekty, 

ktor® do odvetvia prich§dzaj¼ s¼ hrozbou, nakoŎko s¼ potenci§lnym faktorom na zn²ģenie 

trģieb, straty trhov®ho podielu ļi miesta. Je potrebn® spomen¼Š, ģe atrakt²vnejġie trhy 

s niģġ²mi bari®rami vstupu l§kaj¼ novĨch konkurentov ļastejġie a rĨchlejġie. Existuj¼ce 

podniky v konkr®tnom odvetv² sa vġak snaģia vytv§raŠ tak® bari®ry vstupu, ktor® by 

Ņalġiu konkurenciu odradili od pr²chodu na danĨ trh. Podniky, ktor® uģ p¹sobia v r§mci 

dan®ho odvetvia sa snaģia zvyġovanie svoje trģby, svoju konkurenļn¼ vĨhodu, vyuģ²vaŠ 

¼spory z rozsahu a zniģovaŠ tĨm svoje n§klady, a n§sledne i ceny. Vyuģ²vaj¼ sa v praxi 

tieģ exkluz²vne zmluvy, ktor® zabezpeļuj¼, ģe nov§ konkurenļn§ spoloļnosŠ nebude 

m¹cŠ odoberaŠ od rovnak®ho dod§vateŎa ako t§, ktor§ m§ s tĨmto dod§vateŎom 

uzatvoren¼ zmluvu o exkluzivite. Poļiatoļn§ sila novĨch konkurentov sa tĨm spomal². 

Riziko substituļnĨch vĨrobkov ï potenci§lna hrozba, ktor§ vyplĨva z produktov 

a sluģieb podobn®ho charakteru, priļom teda uspokojuj¼ rovnak® potreby, ako dan® 

vĨrobky na konkr®tnom trhu. Nejedn§ sa priamo o konkurenciu, teda napr. zmrzlin§reŔ 

a zmrzlin§reŔ, ale m¹ģe ²sŠ o predajcu nanukov. Rovnako moģno povaģovaŠ smartf·ny 

za substituļn® produkty k fotoapar§tom, nakoŎko dneġn® mobiln® telef·ny dok§ģu 

vytvoriŠ veŎmi kvalitn® fotografie. Moģno povedaŠ, ģe substituļn® statky nie je dobr® 

podceŔovaŠ. Nov§ technol·gia ļasto prin§ġa produkty, ktor® maj¼ viacero funkci², ļ²m 

predstavuj¼ substit¼ty pre in® produkty, ktor® jednu z tĨchto funkci² prim§rne 

zabezpeļuj¼. 
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Riziko vyjedn§vacej sily dod§vateŎov ï hovor²me o opaļnej sile, teda sila na strane 

pred§vaj¼ceho ï dod§vateŎa. Pre spoloļnosŠ je t§to sila kritick§ preto, ģe m¹ģe za 

pr²tomnosti veŎkej sily na strane dod§vateŎov doch§dzaŠ k poģiadavk§m na rĨchlejġie 

uhr§dzanie fakt¼r, na zvyġovanie cien za produkty a podobne, priļom t¼to silu 

determinuje napr. pred§vanĨ unik§tny produkt (50Minutes.com, 2015). 

Riziko vyjedn§vacej sily odberateŎov ï v tomto pr²pade sa zameriavame na 

vyjedn§vaciu silu, ktor¼ maj¼ odberatelia. Vyjedn§vacia sila je determinovan§ napr. tĨm, 

ako je d¹leģitĨ danĨ z§kazn²k pre spoloļnosŠ, ako veŎkĨ odbytovĨ podiel predstavuje 

a podobne. Pri veŎkej vyjedn§vacej silne na strane odberateŎa sa objavuj¼ podmienky 

zn²ģenia ceny, uhradenia fakt¼r nesk¹r, poģadovanie rĨchlejġieho dodania, Ņalġie 

popredajn® sluģby ļi mnoh® in® podmienky, ktor® zvĨhodŔuj¼ danĨ obchod v prospech 

odberateŎa, ļ²m negat²vne ovplyvŔuj¼ vĨvoj trģieb, ziskov, cash-flow danej spoloļnosti. 

Ļ²m vyġġia je vyjedn§vacia sila na strane odberateŎov, tĨm menej atrakt²vne dan® 

prostredie je pre novĨch konkurentov ako i pre firmy etablovan® na danom trhu (Russel, 

Walling, 2012). 

2.4 Intern® prostredie podniku 

Intern® prostredie podniku tvoria materi§lov®, finanļn® a Ŏudsk® zdroje. Patr² sem 

management a jeho zamestnanci, kult¼ra spoloļnosti, medziŎudsk® vzŠahy, organizaļn§ 

ġtrukt¼ra, etika a materi§lne prostredie. Faktory vplĨvaj¼ce na intern® prostredie podniku 

s¼ ovplyvniteŎn® a priamo riaden® veden²m podniku. 

VĨstupom analĨzy intern®ho prostredia je schopnosŠ porozumieŠ podniku ako produkty 

vyv²ja, vyr§ba, pred§va, poskytuje sluģby a v neposlednom rada pos¼denie zdrojov 

podniku (Jakub²kov§, 2008). 

2.4.1 ObchodnĨ model  

Tvorba obchodn®ho modelu a ich zav§dzanie v podniku existuje uģ od 15. storoļia. Miera 

a rĨchlosŠ akou dneġn® obchodn® modely dok§ģu premieŔaŠ priemyseln¼ krajinu je 

veŎmi rĨchla. Inov§cie obchodnĨch modelov je v koneļnom d¹sledku o vytv§ran² 

hodnoty pre podnik, z§kazn²kov a spoloļnosŠ (Osterwalder, 2010). 
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ObchodnĨ model je pl§n spoloļnosti ako tvoriŠ zisk. Definuje produkty alebo sluģby, 

ktor® podnik pred§va, cieŎovĨ trh spoloļnosti a oļak§van® n§klady. 

Existuj¼ce podniky musia ļasto prehodnocovaŠ a aktualizovaŠ obchodn® pl§ny, aby 

dok§zali vļas predv²daŠ trendy a vĨzvy, ktor® m¹ģu ovplyvniŠ chod podniku (Kopp, 

2019). 

ObchodnĨ model by mal pokrĨvaŠ n§klady na uvedenie do prev§dzky a zdroje 

financovania, cieŎov¼ skupinu z§kazn²kov, marketingov¼ strat®giu, presk¼manie 

konkurencie a projekciu vĨnosov a n§kladov.  

Najļastejġou chybou pri tvoren² obchodnĨch modelov je podceŔovanie n§kladov na 

financovanie podniku, kĨm sa nestane ziskovĨm. Kalkul§cie n§kladov na uvedenie 

produktu na trh nestaļ². Podnik mus² preģiŠ obdobie, kĨm pr²jmy presiahnu jeho celkov® 

n§klady. 

Medzi hlavn® vĨhody obchodnĨch modelov patr² udrģanie si 

klientov, konkurencieschopnosti na trhu a trvalo udrģateŎn® n§klady (Kopp, 2019).  

Pozn§me tri z§kladne typy obchodnĨch modelov (Blank, 2016): 

¶ obchodnĨ model Canvas 

¶ obchodnĨ model Customer development 

¶ obchodnĨ model modern®ho podniku 

Bliģġie pop²ġeme obchodnĨ model Canvas, pretoģe tento model je d¹leģitĨ pre naġu 

diplomov¼ pr§cu. 

2.4.1.1 ObchodnĨ model Canvas 

V tejto podkapitole sa budeme venovaŠ biznis modelu Canvas, ktorĨ pozost§va z 9 

z§kladnĨch bodov (CFO.sk, É 2013): 

1. ĂZ§kazn²cke segmenty, na ktor® sa chceme orientovaŠ 

2. Hodnota, ktor¼ chceme z§kazn²kom pon¼knuŠ: vĨkonnosŠ, modernosŠ, dizajn, 

znaļku a status, ¼sporu n§kladov, elimin§ciu rizika, pohodlie, apod. 

3. Distribuļn® kan§ly, ktor® chceme pouģiŠ ï od oslovenia z§kazn²ka (marketing) 

cez dod§vku a popredajnĨ servis 

https://steveblank.com/category/business-model-versus-business-plan/
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4. Budovanie vzŠahov so z§kazn²kmi: osobn§ starostlivosŠ, samoobsluģnĨ model, 

automatizovanĨ servis a pod. 

5. Model generovania trģieb: jednorazovĨ predaj, platby za opakovan® pouģitie, 

pren§jom, licenļn® poplatky, fixn® ceny vs moģnosŠ vyjedn§vania, zŎavy a pod. 

6. KŎ¼ļov® zdroje, ktor® s¼ nevyhnutn® na dosiahnutie ¼spechu na trhu (know-how, 

Ŏudsk® zdroje, technol·gie, distribuļn§ sieŠ, a pod.) 

7. KŎ¼ļov® aktivity, ktor® potrebujeme vykon§vaŠ (vĨroba, marketing, logistika a 

pod.) 

8. KŎ¼ļov² partneri, ktor² n§m pom¹ģu zn²ģiŠ n§klady, eliminovaŠ riziko, alebo dodaŠ 

know-how, ktor® n§m chĨba 

9. N§kladov§ ġtrukt¼ra: je naġ²m cieŎom dosiahnuŠ najniģġie jednotkov® n§klady a 

staŠ sa n§kladovĨm vodcom, alebo sa zameriavame na pr®miov® vĨrobky?ñ 

TĨchto 9 bodov pom§ha spoloļnosti vizualizovaŠ vġetky komponenty potrebn® na to, aby 

sa z potrieb a probl®mov z§kazn²kov stala ziskov§ spoloļnosŠ (Blank, 2016). 

Ako pr²klad na lepġie pochopenie si zobraz²me na nasleduj¼cej strane ako by vyzeral 

Canvas biznis model pre spoloļnosŠ Nespresso. 

  

https://steveblank.com/category/business-model-versus-business-plan/
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Obr§zok ļ. 2: Canvas spoloļnosti Nespresso 

(Zdroj: cfo.sk, 2013) 

2.4.2 Obchodn® aktivity podniku 

Obchodn® ļinnosti zahŘŔaj¼ vġetky ļinnosti, ktor® podnik vykon§va s cieŎom dosiahnutia 

zisku. Je to vġeobecnĨ pojem, ktorĨ zahŘŔa vġetky hospod§rske ļinnosti, ktor® spoloļnosŠ 

vykon§va. Obchodn® aktivity vr§tane prev§dzkovĨch, investiļnĨch a finanļnĨch ļinnost² 

prebiehaj¼ a zameriavaj¼ sa na vytv§ranie hodnoty pre akcion§rov (investopedia.com, 

É2020). 

Teraz si pop²ġeme ġesŠ z§kladnĨch obchodnĨch aktiv²t (Root, 2019): 

Tvorba rozpoļtu 

Kaģd§ spoloļnosŠ vytv§ra rozpoļet, ktorĨ urļuje, ako sa vĨnosy vyuģ²vaj¼ v 

kaģdodennĨch prev§dzkach a pri dosahovan² bud¼ceho rastu. KaģdĨ ved¼ci oddelenia 

poskytuje vstupn® inform§cie o n§kladoch. Na z§klade tĨchto inform§ci² sa vytvor² 

rozpoļet. Rozpoļet z predch§dzaj¼ceho roku sa porovn§va so skutoļnĨmi vĨsledkami za 

danĨ rok, aby sa vytvorilo usmernenie na vytvorenie pl§nu vĨdavkov na nasleduj¼ci rok. 
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Đļtovn® oper§cie a riadenie 

Đļtovn²ctvo je proces riadenia toku peŔaz² do a zo spoloļnosti. Oblasti, ktor® patria do 

¼ļtovnej skupiny s¼ z§vªzky, pohŎad§vky, mzdy, ¼very, inkas§ a daŔov® ¼ļtovn²ctvo. 

Đļtovn® vĨkazy s¼ potrebn® pre daŔov® priznanie, sledovanie n§kladov spoloļnosti a 

udrģiavanie finanļnĨch vzŠahov s predajcami a z§kazn²kmi. 

Myġlienky obchodnej organiz§cie 

DeŔ podnikateŎa pozost§va z rozhodnut², ktor® maj¼ vplyv na denn¼ produktivitu a vĨvoj 

spoloļnosti. Aby podnik fungoval efekt²vne, je potrebn® maŠ nastaven¼ spr§vnu 

obchodn¼ politiku a programy, ktor® napom§haj¼ vo fungovan² obchodnĨch ļinnost². 

Podstatn® je aby zamestnanci podniku vedeli, ļo je ich ¼loha a ako maj¼ spr§vne 

vykon§vaŠ ich pr§cu.  Identifik§cia z§kladnĨch obchodnĨch aktiv²t uŎahļuje pl§novanie 

podnikania. 

Marketingov® pl§novanie 

Marketing pom§ha budovaŠ meno spoloļnost² na trhu a tieģ propagovaŠ reklamn® 

predmety, ktor® maj¼ za ¼lohu zviditeŎniŠ spoloļnosŠ. Marketingov® oddelenie mus² 

vypracovaŠ komplexn® marketingov® pl§ny, ktor® sl¼ģia na zviditeŎnenie podniku a jej 

vĨrokov a zvĨġenia zisku spoloļnosti. 

Rast¼ce obchodn® vzŠahy a budovanie vzŠahov 

Predaj je ļinnosŠ, ktor§ udrģuje priamy kontakt so z§kazn²ckou z§kladŔou. Obchodn² 

z§stupcovia oslovuj¼ potenci§lnych z§kazn²kov, aby pomohli rozġ²riŠ z§kazn²cku 

klientelu a z§roveŔ udrģiavali vzŠahy s existuj¼cimi klientmi s cieŎom zabezpeļiŠ 

opakovanĨ predaj. 

Prij²manie kvalifikovanĨch zamestnancov 

Aspekt ŎudskĨch zdrojov organiz§cie je d¹leģitĨ pre udrģanie s¼ļasnĨch oper§ci², ako aj 

pre pl§novanie bud¼ceho rozġirovania. Podnik mus² akt²vne vyhŎad§vaŠ kvalifikovanĨch 

kandid§tov, ktor² zodpovedaj¼ krit®ri§m danej pracovnej poz²cie.  

Z§kazn²cky servis  

FunkļnĨ z§kazn²cky servis je dobrou vizitkou spoloļnosti. PokiaŎ ma z§kazn²k probl®m 

s dodan²m vĨrobku alebo je vĨrobok chybnĨ, spr§vny z§kazn²cky servis dok§ģe zachr§niŠ 
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situ§ciu. Podnik si sprav² u z§kazn²ka dobr® meno a z§kazn²k opªtovne vyuģije sluģby 

podniku. 

2.4.3 Podnikov§ kult¼ra 

Podnikov§ kult¼ra zahrŔuje hodnoty, aġpir§cie, miery a filozofick® priority. Kult¼ra 

podniku ovplyvŔuje chovanie Ŏud² a hovor², akĨm sp¹sobom podnik podnik§. 

Mnohokr§t sa stane, ģe vedenie podniku zab¼da na podnikov¼ kult¼ru a jej vĨznam a to 

vedie k istĨm probl®m. Pri podceŔovan² podnikovej kult¼ry doch§dza k nedostaļuj¼cemu 

vyuģitiu ŎudskĨch zdrojov, slabej komunik§ci² zamestnancov v podniku, k nepriaznivĨm 

vzŠahom s dod§vateŎmi a v neposlednom rade k strate z§kazn²kom (Dedouchov§, 2001).  

Kult¼ra sa prejavuje viacerĨmi znakmi a m¹ģeme ju rozdeliŠ do troch ¼rovn² 

(Dedouchov§, 2001): 

¶ nevedom® spont§nne predstavy 

¶ vedom® a do istej miery ovplyvniteŎn® pravidla jednania 

¶ vedom® a ovplyvniteŎn® symboly osobn® a verejn® 

Medzi prv¼ ¼roveŔ spadaj¼ napr²klad rovnak® n§zory na svet, predstavy o Ŏudstve, 

medziŎudsk® vzŠahy a priateŎstv§ a urļovanie ļo je dobr® a ļo zl®.  

Druh§ ¼roveŔ zahrŔuje z§sady, pravidl§, normy, zvyky, hodnoty, ideol·gie atŅ.. V tejto 

¼rovni sa stanovuje sp¹sob strat®gie a stanovenie cieŎov.  

Tretia ¼roveŔ zahrŔuje verb§lne znaky (jazyk, slovn® hraļky), neverb§lne znaky (ritu§ly, 

etika) a symbolick® artefakty materi§lnej povahy (logo, farba, balenie). 

Podnik by mal tvoriŠ siln¼ a zdrav¼ kult¼ru podniku, ktor§ je pre z§kazn²ka 

nenapodobiteŎn§ a nen§jde ju konkurencie. Spr§vna podnikov§ kult¼ra zaisŠuje stabiln® 

podnikov® prostredie a stanovuje sp¹sob, akĨm bude strat®gia podniku tvoren§. 

Podnikov§ kult¼ra taktieģ napom§ha k rieġeniu konfliktov vo vn¼tri spoloļnosti 

(Dedouchov§ 2001). 

2.4.4 Organizaļn§ ġtrukt¼ra 

Organizaļn§ ġtrukt¼ra je mechanizmus, ktorĨ koordinuje a riadi ļinnosti zamestnancov 

podniku tak, aby dosahovali ciele podniku. Aby bol podnik ¼speġnĨ, jeho organizaļn§ 
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ġtrukt¼ra by mala byŠ vytvoren§ tak, aby odpovedala potreb§m koordin§cie ļinnost² 

jednotlivĨch ŎudskĨch kolekt²vov pri snahe dosahovania cieŎu spoloļnosti. Z§roveŔ by 

mala viesŠ k motiv§ci² zamestnancov, aby dosahovali lepġie vĨsledky ich spoloļnej 

pr§ce. 

Ak je organizaļn§ ġtrukt¼ra modelovan§ nespr§vne, m¹ģe to viesŠ k nevyhovuj¼cemu 

fungovaniu podniku, kv¹li nespr§vnemu vyuģitiu pracovnĨch miest (Vochozka a kol., 

2012). 

Pri tvoren² organizaļnej ġtrukt¼ry sa mus² zachovaŠ nasleduj¼ci postup (Vochozka a kol., 

2012): 

¶ identifikovanie hlavnĨch, obsluģnĨch a pomocnĨch aktiv²t podŎa podnikovej 

strat®gie 

¶ prevedenie racion§lneho prerozdelenia pr§ce 

¶ zdruģovanie ¼ļelne ġpecializovanĨch aktiv²t do ġtrukt¼rnych jednotiek 

¶ zvolenie sp¹sobu koordin§cie 

¶ vyrieġenie pr§vomoci a zodpovednosti v ġtruktur§lnych jednotk§ch  
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2.4.5 AnalĨza zdrojov 

Na hodnotenie internej analĨzy je vhodn§ met·da VRIO. T§to met·da sa zameriava na 

¼ļinnosŠ zdrojov podniku, ktor® ļlen² na fyzick®, Ŏudsk®, finanļn® a nehmotn®. ĐļinnosŠ 

zdrojov sa nasledovne hodnot² na z§klade 4 nasledovnĨch krit®ri² (Jakub²kov§, 2008):  

¶ hodnotnosŠ (value) 

¶ vz§cnosŠ (rareness) 

¶ napodobiteŎnosŠ (imitability) 

¶ schopnosŠ organizaļnej ġtrukt¼ry podniku tieto zdroje vyuģiŠ (organization)   

KaģdĨ zdroj je nasledovne vyhodnotenĨ podŎa jednotlivĨch krit®ri² v matici VRIO. 

TabuŎka ļ. 1Matica VRIO  

(Zdroj: Vlastn® spracovania podŎa: Palatkov§, 2013, s. 68) 
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N²zka X X Ćno  Konkurenļn§ 

nevĨhoda 

Pod norm§lom 

Vysok§ N²zka X Ćno Konkurenļn§ 

parita 

Norm§l 

Vysok§ Vysok§ N²zka Ćno Doļasn§ 

konkurenļn§ 

vĨhoda 

Nad norm§lom 

 

vysok§ Vysok§ Vysok§ Ćno UdrģateŎn§ 

konkurenļn§ 

vĨhoda 

Nad norm§lom 

 

2.4.6 Finanļn® ukazovatele 

Finanļn§ analĨza sl¼ģi ku celkov®mu hodnoteniu finanļnej situ§cie podniku. Pom§ha 

odhaliŠ ļi je podnik ziskovĨ, jeho kapit§lov¼ ġtrukt¼ru, finanļn® zdravie podniku a ako 
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efekt²vne vyuģ²va svoje akt²va. Finanļn§ analĨza pom§ha pri rozhodovan² z²skania 

finanļnĨch zdrojov, pri stanoven² finanļnej ġtrukt¼ry ale aj pri poskytovan² obchodnĨch 

¼verov. 

Finanļn§ analĨza je neoddeliteŎnou s¼ļasŠou finanļn®ho riadenia, pretoģe n§m hovor² ļo 

podnik dok§zal, kam aģ doġiel v plnen² nastavenĨch cieŎov a z§roveŔ n§m pom§ha 

odhaliŠ situ§cie, ktorĨm sa podnik chcel vyhn¼Š alebo ich neļakal. 

Finanļn§ analĨza nesl¼ģi len pre samotnĨ podnik, ale aj pre investorov, banky a in® osoby 

ļi inġtit¼cie, ktor® s¼ s podnikom hospod§rsky a finanļne prepojen® (Kn§pkov§ a kol., 

2017). 

Finanļn§ analĨza nehodnot² len s¼ļasnĨ stav podniku, ale taktieģ jeho minulosŠ 

a predpoved§ bud¼ce finanļn® podmienky. Medzi hlavn® ciele finanļn®ho riadenia 

podniku je najmª dosiahnutie finanļnej stability spoloļnosti. Finanļn¼ stabilitu podniku 

hodnot²me na z§klade dvoch hlavnĨch krit®ri² (RŢģiļkov§, 2001):  

¶ SchopnosŠ podniku vytv§raŠ zisk, obstaranie pr²rastku majetku a zhodnocovanie 

vloģen®ho kapit§lu. Zhodnocovanie vloģen®ho kapit§lu m¹ģeme povaģovaŠ za 

najd¹leģitejġie krit®rium, pretoģe vystihuje podstatu podnikania. KaģdĨ zaļ²na 

podnikaŠ s myġlienkou zhodnocovaŠ vlastn® peniaze.  

¶ Zaistenie platobnej schopnosti podniku. Podnik, ktorĨ nem§ zaisten¼ platobn¼ 

schopnosŠ, vo vªļġine pr²padov nem¹ģe naŅalej fungovaŠ a predpoved§ to koniec 

podnikateŎskej ļinnosti. 

Finanļn® ukazovatele s¼ z§kladnĨmi n§strojmi finanļnej analĨzy a odpovedaj¼ na ot§zky 

ohŎadom finanļn®ho zdravia firmy.  

Absol¼tne ukazovatele vych§dzaj¼ priamo z jednotlivĨch poloģiek z§kladnĨch 

¼ļtovnĨch vĨkazov.  

Rozdielov® ukazovatele vypoļ²tame ako rozdiel urļitej poloģky akt²v s urļitou poloģkou 

pas²v.  

Pomerov® ukazovatele s¼ najvyuģ²vanejġ²mi a najpoļetnejġou skupinou ukazovateŎov 

a s¼ charakterizovan® ako podiel dvoch poloģiek. Pomocou pomerovĨch ukazovateŎov sa 

tvoria r¹zne ļasov® zrovnania, prierezov® a urovn§vacie analĨzy (RŢģiļkov§, 2001). 

https://www.dobre-knihy.cz/autori/petra-ruzickova-1397.htm
https://www.dobre-knihy.cz/autori/petra-ruzickova-1397.htm
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Pomocou pomerovĨch ukazovateŎov sa tvor² pomerov§ analĨza. V pomerovej analĨze sa 

vyuģ²vaj¼ ukazovatele rentability, zadlģenosti a aktivity. 

Ukazovatele rentability patria medzi najviac sledovan® ukazovatele, pretoģe informuj¼ 

o n§vratnosti vloģen®ho kapit§lu. ObecnĨ tvar je vĨnosy/vloģenĨ kapit§l. 

Medzi ukazovatele rentability spadaj¼ (Kislingerov§, Hnilica, 2008): 

¶ Rentabilita celkovĨch akt²v (ROA) 

¶ Rentabilita vlastn®ho kapit§lu (ROE) 

¶ Rentabilita vloģen®ho kapit§lu (ROI) 

¶ Rentabilita trģieb (ROS) 

Ukazovatele aktivity sa zameriavaj¼ na to, ļi podnik efekt²vne a ¼speġne riadi svoje 

akt²va. Pre kaģd® odvetvie s¼ typick® in® hodnoty a preto je nutn® ich hodnotiŠ vo vzŠahu 

k odvetviu, v ktorom podnik p¹sob².  

Patria sem (Kislingerov§, Hnilica, 2008): 

¶ Obrat akt²v 

¶ Doba obratu akt²v 

¶ Obrat z§sob 

¶ Dobra obratu z§sob 

¶ Obrat pohŎad§vok 

¶ Doba obratu pohŎad§vok 

¶ Doba obratu z§vªzkov 

Ukazovatele zadlģenosti pozoruj¼ vzŠah medzi cudz²mi zdrojmi a vlastnĨmi zdrojmi. 

ZadlģenosŠ podniku m¹ģe byŠ v niektorĨch pr²padoch aj vysok§, ale nemus² to znamenaŠ 

negat²vnu charakteristiku podniku. V pr²pade, ģe podnik spr§vne funguje, m¹ģe vysok§ 

zadlģenosŠ spr§vne prispievaŠ k rentabilite vlastn®ho kapit§lu.  

Medzi ukazovatele zadlģenosti patria (Kislingerov§, Hnilica, 2008): 

¶ Celkov§ zadlģenosŠ 

¶ Koeficient samofinancovania 

¶ UkazovateŎ ¼rokov®ho krytia  
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Investiļn® rozhodovanie 

Investiļn® rozhodovanie je dlhodob® rozhodovanie, kde mus²me braŠ do ¼vahy faktor 

ļasu, riziko zmien po dobru pr²pravy a realizovania projektu. Investiļn® rozhodovanie 

vĨrazne ovplyvŔuje efekt²vnosŠ ļinnosti podniku po dlh¼ dobu. OvplyvŔuje prev§dzkov® 

vĨsledky hospod§renia na niekoŎko rokov dopredu a to dopad§ na hodnotu podniku. 

Invest²cia sa povaģuje za vĨhodn¼ vtedy, ak prebytok peŔaģnĨch pr²jmov nad vĨdajmi 

uhradia amortiz§ciu a priemern® z¼roļenie vloģen®ho kapit§lu. CieŎom kaģdej invest²cie 

je jej vĨnosnosŠ a rentabilita (M§ļe, 2005).  

VĨnosnosŠ, riziko a likvidita s¼ tri faktory, na z§klade ktorĨch hodnot²me invest²ciu. 

Investor sa snaģ² dosiahnuŠ ļo najvyġġieho vĨnosu za ļo najmenġie riziko a pri najvyġġej 

moģnej likvidite. BohuģiaŎ v praxi je nemoģn® z²skanie najvyġġieho zisku pri malom 

riziku.  

Ako to v praxi funguje si uk§ģeme na obr§zku investorskĨ trojuholn²k, ktorĨ popisuje, ģe 

investor sa mus² vzdaŠ dvoch faktorov aby dosiahol tret² faktor. Znamen§ to, ģe ak chce 

dosiahnuŠ najlepġieho vĨnosu, mus² sa vzdaŠ najmenġieho rizika a najvªļġej moģnej 

likvidity  (M§ļe, 2005). 

 

Obr§zok ļ. 3: InvestiļnĨ trojuholn²k 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie na z§klade: M§ļe, 2005, s. 10) 

2.4.7 MarketingovĨ mix 

V tejto ļasti sa budeme venovaŠ marketingov®mu mixu, ktorĨ si postupne analyzujeme, 

priļom sa budeme postupne venovaŠ z§kladn®mu rozdeleniu 4P (product, place, price, 

promotion), teda hovor²me o produkte, cene, distrib¼cii a sp¹sobe predaja (reklame). 
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MarketingovĨ mix moģno definovaŠ ako s¼bor marketingovĨch veliļ²n, ktor® 

podnikateŎskĨ subjekt m§ pod kontrolou, sp§ja ich do jedin®ho celku, ļ²m vytv§ra ģelanĨ 

stav na danom trhu (Kocina, 2017). 

ńalġia defin²cia marketingov®ho mixu hovor² o s¼bore taktickĨch n§strojov, ktor® maj¼ 

schopnosŠ ovplyvŔovaŠ vĨrobkov¼, komunikaļn¼ a distribuļn¼ politiku, optimalizuj¼ 

poģiadavky z§kazn²kov, ako i vĨvoj cieŎov®ho trhu (50minutes.com, 2015). 

MarketingovĨ mix rozdeŎujeme na 4 z§kladn® skupiny, ktor® sa oznaļuj¼ 4P. 

MarketingovĨ mix tvoria n§stroje, ktor® spoloļnosŠ  vyuģ²va na komunik§ciu so svojim 

okol²m, najmª so z§kazn²kmi, dopravnĨmi a distribuļnĨmi spoloļnosŠami a mnohĨmi 

Ņalġ²mi subjektmi trhu (Vacul²k, 2003). 

Produkt 

Produkt sa mnohĨm z n§s najļastejġie sp§ja s nieļ²m hmotnĨm urļenĨm na predaj. M¹ģe 

sa vġak pod tĨmto pojmom skrĨvaŠ omnoho viac, ako uv§dzaj¼ autori odbornej literat¼ry 

zameranej na marketing. 

Pojmom produkt moģno pokryŠ nielen samotn® tovary a sluģby, ale tieģ vġetko, ļo na 

trhu potenci§lnych z§kazn²kov l§ka pozornosŠ verejnosti. Potenci§lni z§kazn²ci maj¼ 

z§ujem o pouģ²vanie, vlastnenie, z²skanie ļi inĨm sp¹sobom uspokojovanie svojich 

potrieb a t¼ģob. Pod tĨmto pojmom je moģn® rozumieŠ ako fyzick® predmety, osoby, 

miesta, myġlienky, tak i organiz§cie (Bowman, 2010). 

V r§mci produktov je potrebn® definovaŠ ġtrukt¼ru produktov, ktor§ sa rozdeŎuje na tri 

z§kladn® ¼rovne (Bowman, 2010): 

¶ produktov® jadro ï rozumieme z§kladn¼ charakteristiku produktu, jeho fyzik§lne 

a chemick® vlastnosti, 

¶ re§lny produkt so ġpecifickĨmi atrib¼tmi ï na tejto ¼rovni rozumieme produktom 

vġetky vlastnosti, ktorĨmi disponuje, jeho varianty, v ktorĨch je prevedenĨ, 

dizajn, ġtĨl produktu ako i znaļka ļi balenie, 

¶ rozġ²renĨ produkt ï dodatoļn® sluģby, ktor® s¼ uģ nad r§mec produktu, dodatoļnĨ 

¼ģitok z produktu. 
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ĢivotnĨ cyklus produktu 

PodnikateŎsk® strat®gie by mali odzrkadŎovaŠ f§zu, v ktorej sa produkt spoloļnosti pr§ve 

nach§dza, aby sa maximalizovala efekt²vnosŠ jeho predaja. ĢivotnĨm cyklom produktu 

rozumieme ļasov® rozhranie, poļas ktor®ho sa produkt na trhu udrģ². Na z§klade odbornej 

literat¼ry m¹ģeme povedaŠ, ģe sa ģivot produktu rozdeŎuje do piatich z§kladnĨch f§z, 

ktor® si uv§dzame na grafickom zobrazen² niģġie. 

 

Obr§zok ļ. 4:  ĢivotnĨ cyklus produktu 

(Zdrʦj: CIBĆKʆVĆ, V. ï BARTĆKʆVĆ, G, 2007. s. 151.) 

Vych§dzaj¼ z obr§zku vyġġie je moģn® vidieŠ vĨvoj trģieb, n§kladov a ziskov. Potrebn® 

je vġak interpretovaŠ priebeh v jednotlivĨch f§zach ģivota produktov (Cib§kov§, 

Bart§kov§, 2007): 

1. prv§ f§za predstavuje vĨvoj produktu ï m¹ģeme hovoriŠ o akejsi nulovej f§ze, 

kedy produkt eġte nie je ani na svete a pracuje sa len na jeho projektovan². 

N§klady a trģby v danom ļase sa rovnaj¼ nule, avġak n§kladov§ str§nka produktu 

zaļ²na maŠ rast¼cu tendenciu, 

2. uvedenie produktu na trh ï zaļiatok tejto f§zy evidujeme odkedy sa produkt 

zaļ²na pred§vaŠ na danom trhu. Charakteristick® pre t¼to f§zu je to, ģe zisky s¼ 

bl²zke nule, priļom maj¼ rast¼cu tendenciu. V danej f§ze s¼ vynakladan® vysok® 

n§klady na reklamu, marketing, 
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3. rastov§ f§za ï ġpecifick§ je svoj²m n§rastom predaja, kedy sa zvyġuj¼ dynamicky 

trģby, ktor® sa vzdiaŎuj¼ od n§kladov, ļ²m narast§ zisk za produkt, 

4. f§za zrelosti produktu ï zaļiatok tejto f§zy je charakteristickĨ najvªļġ²m 

trģbami, objemami predaja a ziskami. Narast§ sila konkurencie a z§kazn²ci si 

nak¼pili produkt, pr²padne konkurencia priġla s inov§ciami, ktor® zvĨġili pridan¼ 

hodnotu pre z§kazn²ka a v tomto bode sa zaļ²naj¼ trģby a zisky zniģovaŠ. Zniģuj¼ 

sa tieģ objemy predaja a dost§va sa produkt do jeho Ņalġej f§zy, 

5. pokles produktu ï jedn§ sa o posledn¼ f§zu ģivota produktu, kde zniģuje sa poļet 

objedn§vok, trģby a zisk. Lepġie pochopiŠ f§zu produktu m¹ģeme, ak si uvedieme 

kedysi obŎ¼ben® vĨrobky, ako s¼ Tender, Ban§ny v ļokol§de, Kaġtany a in®, 

ktor® sa v danej f§ze nach§dzaj¼ v s¼ļasnosti. 

Cena 

Cena je Ņalġ²m aspektom marketingov®ho mixu. Povaģujeme ju za nositeŎa trģieb do 

spoloļnosti, priļom ostatn® prvky predstavuj¼ iba n§kladov® poloģky. Definujeme ju ako 

objem finanļnĨch prostriedkov, ktor® s¼ kupuj¼ci ochotn² zaplatiŠ za produkt ļi sluģbu, 

ktor¼ predajca pon¼ka.  M¹ģeme v r§mci ġirġieho ch§pania ceny ju rozumieŠ tieģ ako 

nositeŎa hodnoty transformovanej do sumy finanļnĨch prostriedkov, ktor¼ s¼ ochotn² 

vymeniŠ kupuj¼ci za vĨhody vyplĨvaj¼ce s vlastn²ctvo ļi pouģ²van²m dan®ho statku. 

Optim§lne nastaven§ cena za sluģbu ļi produkt by mala umoģniŠ podnikateŎsk®mu 

subjektu sledovaŠ jeho ciele, za ktor® povaģujeme najmª dosahovanie zisku ļi 

zlepġovanie alebo udrģanie trhovej poz²cie. Moģno z pohŎadu z§kazn²ka povedaŠ, ģe 

svoje finanļn® prostriedky vymieŔa v pribliģnej cenovej hladine, ako ch§pe hodnotu 

dan®ho produktu ļi sluģby (Bart§kov§ a kol., 2007). 

Z§kazn²ci si ļasto svoje sluģby a produkty pred k¼pou analyzuj¼ a z praktick®ho hŎadiska 

m¹ģeme povedaŠ, ģe je to pr§ve cena, ktor§ rozhoduje, u ktor®ho dod§vateŎa si z§kazn²k 

zak¼pi danĨ statok. M¹ģeme teda skonġtatovaŠ, ģe nastavenie ceny na produktoch 

a sluģb§ch je kŎ¼ļov®. Mnoho faktorov zasahuje do cenovej politiky podniku, priļom je 

moģn® ich rozdeliŠ na extern® a intern® faktory (Cib§kov§, Bart§kov§, 2007): 

¶ extern® faktory ï povaha trhu a dopytu po produktoch a sluģb§ch, ponuka a ceny 

konkurencie, ostatn® vonkajġie faktory ovplyvŔuj¼ce vĨvoj cien, 
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¶ intern® faktory ï marketingov® ciele, n§klady na produkty, marketingovĨ mix 

v komplexnom nastaven², podnikov§ politika. 

Stanovovanie ceny podŎa in®ho autora pozost§va z troch z§kladnĨch prvkov, na z§klade 

ktorĨch sa podnikateŎskĨ subjekt rozhoduje o nastavenĨ cenotvorby. Moģno tieto prvky 

definovaŠ ako magickĨ trojuholn²k ï n§klady, dopyt a konkurencia. V pr²pade, ģe by 

cenotvorba bola zaloģen§ na magickom trojuholn²ku, m¹ģeme ju charakterizovaŠ 

nasleduj¼co (Bowman, 2010): 

¶ n§kladovo orientovan§ cenotvorba ï cenov§ tvorba pre sluģby a produkty je 

vĨslednou kalkul§ciou n§kladov pri pl§novanom zisku. Cena sa nastavuje 

optim§lne tak, aby boli pokryt® n§klady spojen® s obstaran²m produktu, priļom 

z§roveŔ sa sleduje dosiahnutie poģadovanej ¼rovne zisku, 

¶ dopytovo orientovan§ cenotvorba ï v tomto pr²pade cena za produkty vych§dza 

z toho, ako podnikateŎsk§ jednotka rozumie hodnotu svojich sluģieb a tovarov 

v oļiach z§kazn²ka. Hodnota, ktor¼ spoloļnosti pris¼di svojim produktom, 

predstavuje podstatn¼ ļasŠ pri vytv§ran² cien produktov. Nesmierne n§roļn® je 

z²skavaŠ a hodnotiŠ inform§cie tak, aby bolo hodnotenie objekt²vne z pohŎadu 

vn²mania znaļky z§kazn²kmi. ńalġiu nevĨhodu predstavuje tieģ fakt, ģe by sa 

cena nastavila tak, ģe by neboli pokryt® ani n§klady spojen® s obstaran²m 

produktu a realizovan²m predaja, 

¶ konkurenļne orientovan§ cenotvorba ï poslednĨm sp¹sobom pri cenotvorbe 

vych§dzaj¼cej z magick®ho trojuholn²ka hovor²me o prisp¹sobovan² cien 

produktov konkurenļnĨm produktom. T§to met·da je veŎmi jednoduch§, priļom 

staļ² len z§kladn§ analĨza konkurencie. V porovnan² s konkurenciou sa teda 

stanovuje cena niģġia, vyġġia alebo rovnak§, ako m§ konkurencia. Pri tomto type 

cenotvorby moģno povedaŠ, ģe je silne determinovan§ charakterom sluģby alebo 

produktu, ġtrukt¼rou trhu, ale tieģ podielom podnikateŎskej jednotky v danom 

odvetv² konkr®tneho trhu. Nevyhnutn® je, aby spoloļnosŠ dok§zala flexibilne 

svoju cenu prisp¹sobovaŠ vĨvoju ceny konkurencie. 

Distrib¼cia 

Tret²m prvkom marketingov®ho mixu je distrib¼cia. V angliļtine sa oznaļuje pojmom 

Ăplaceñ, ktorĨ je v doslovnom preklade Ămiestoñ, avġak lepġ² je preklad distrib¼cie, 



42 

 

pretoģe sa jedn§ o sp¹sob dopravy k z§kazn²kovi. Pod pojmom distrib¼cie m¹ģeme 

rozumieŠ s¼bor aktiv²t, ktor® podnikateŎsk§ jednotka vynaklad§ na prenos produktov 

z vĨroby do predajnĨch miest, skladov, poboļiek (50Minutes, 2015). 

Moģno povedaŠ, ģe z§kladn® rozdelenie v distrib¼cii rozliġujeme na priamu a nepriamu 

distrib¼ciu. Priama distrib¼cia sa najļastejġie realizuje prostredn²ctvom katal·gov®ho 

predaja, z§sielkov®ho predaja, osobnĨm odberom, telev²znym marketingom, 

telemarketingom, predajom cez interne, podomovĨm predajom a predajom vo vlastnĨch 

priestoroch.  

Je potrebn® analyzovaŠ pozit²vne a negat²vne str§nky priamej distrib¼cie, aby sme 

pochopili jej pouģitie z praktick®ho hŎadiska (Dent, 2011): 

¶ vĨhody priamej distrib¼cie ï medzi vĨrobcom a z§kazn²kom doch§dza 

k priamemu kontaktu, ļo pred§vaj¼cemu umoģŔuje ch§paŠ potreby z§kazn²ka 

detailnejġie a m¹ģe mu pripraviŠ vĨrobky presne podŎa poģiadaviek. Pred§vaj¼ci 

m§ moģnosŠ kontrolovaŠ kvalitu, v ktorej je produkt z§kazn²kovi pred§vanĨ. 

MoģnosŠ lepġej manipul§cie s cenou. VĨrobca m§ moģnosŠ si ponechaŠ ļasŠ 

obchodnej marģe, ktor§ by inak pripadla sprostredkovateŎskej spoloļnosti. Je 

pr²tomnĨch menej distribuļnĨch ¼rovn², 

¶ nevĨhody priamej distrib¼cie ï vġetky odbytov® n§klady zn§ġa pred§vaj¼ci, 

vĨrobca. Nevyhnutn® je zaobstaraŠ vozovĨ park, teda finanļn® prostriedky bud¼ 

viazan® v prepravnĨch vozidl§ch. Odbyt nie je tak vysokĨ, ako keby sa pred§val 

produkt cez niekoŎkĨch partnerov, distrib¼torov, ktor² ļasto maj¼ uģ optim§lne 

zauģ²van® distribuļn® kan§ly. Riziko, ktor® sa s distrib¼ciou sp§ja, je ponechan® 

vĨrobcovi. Ostatn® fixn® n§klady spojen® s distrib¼ciou ost§vaj¼ rovnako tejto 

spoloļnosti. 

Potrebn® na porovnanie je analyzovanie pozit²vnych a negat²vnych str§nok spojenĨch 

s nepriamou distrib¼ciou (Dent, 2011): 

¶ vĨhody nepriamej distrib¼cie ï vyġġia hustota distribuļnĨch siet², neģ je tomu 

u priamej distrib¼cii. Funkcie s probl®mami sa pren§ġaj¼ na sprostredkovateŎsk¼ 

spoloļnosti, distrib¼tora. Vļlenenie naġich produktov medzi produkty 

konkurencie je moģn® povaģovaŠ za vĨhodn®, 
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¶ nevĨhody nepriamej distrib¼cie ï nemoģnosŠ kontrolovaŠ vĨrobky v r§mci 

cel®ho distribuļn®ho procesu ku koneļn®mu z§kazn²kovi. Absentuje flexibilita 

cenotvorby, rovnako ako komunik§cia so z§kazn²kom, priamy kontakt. VeŎkĨ 

poļet distribuļnĨch kan§lov. 

Reklama 

PoslednĨ prvok marketingov®ho mixu predstavuje reklama, ktor¼ sa d§ vysvetliŠ ako 

druh platenej, neperson§lnej formy propagovania produktov, myġlienok, sluģieb, priļom 

sa d§ identifikovaŠ sponzor. 

Existuje viacero sp¹sobov, ako o svojich vĨrobkoch z§kazn²ka upovedomiŠ a nab§daŠ ho 

ku k¼pe produktov.  

Reklama ï propagovanie konkr®tnych produktov a sluģieb pri pozit²vnom p¹soben²m na 

z§kazn²ka, priļom okrem presviedļania z§kazn²ka ku k¼pe, sa buduje z§roveŔ image 

firmy. Reklamu povaģujeme za neosobn¼, no za to dok§ģe pokryŠ ġirok¼ verejnosŠ. 

Existuje veŎa m®di², ktor® moģno povaģovaŠ za nositeŎov rekl§m (Kita a kol., 2017). 

Internetov§ komunik§cia - spolu s inĨmi druhmi rekl§m z§kazn²ka m§ moģnosŠ 

presviedļaŠ ku k¼pe produktov. Za vĨhodu povaģujeme fakt, ģe n§klady na reklamu cez 

internet nie s¼ z§visl® od vzdialenosti medzi pred§vaj¼cou spoloļnosŠou a z§kazn²kom 

(Vacul²k, 2003). 

Podpora predaja ï hovor²me o kr§tkodobĨch podnetoch, ktor® pom§haj¼ zvĨġiŠ poļet 

objedn§vok, predanĨch produktov a sluģieb. Snaģ²me sa z§kazn²ka osloviŠ, aby si danĨ 

produkt ļi sluģbu zak¼pil (Kita a kol., 2017). 

2.5 SWOT analĨza 

V tejto ļasti si vysvetl²me, ļo je SWOT analĨza a na ļo sa pouģ²va. V zmysle SWOT 

analĨzy moģno povedaŠ, ģe sa jedn§ o veŎmi zn§mu met·du, ktor§ sa vyuģ²va vo 

viacerĨch oblastiach, avġak najļastejġie pr§ve v r§mci podnikateŎsk®ho prostredia. 

Hovor²me o analĨze, ktorej n§zov tvoria inici§ly z anglickĨch slov Strenght ï siln® 

str§nky, Weaknesses ï slab® str§nky, Opportunities ï pr²leģitosti a Threats ï hrozby. 

M¹ģeme teda uģ na z§klade tĨchto inform§ci² povedaŠ, ģe sa analĨza zameriava na 

identifikovanie tĨchto ġtyroch aspektov spoloļnosti, priļom m¹ģeme dodaŠ, ģe siln® 
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a slab® str§nky SWOT analĨzy poukazuj¼ na analĨzu intern®ho prostredia podniku, 

pretoģe urļuj¼ dan® atrib¼ty vo vybranej spoloļnosti. Ost§vaj¼ce dva atrib¼ty, ako s¼ 

pr²leģitosti a hrozby podnikateŎsk®ho subjektu, s¼ determinovan® externĨm prostred²m, 

okol²m podniku. V pr²pade intern®ho prostredia hovor²me o moģnosti zlepġovaŠ siln® 

str§nky, slab® str§nky, priļom hlavnĨ vplyv m§ podnikateŎskĨ subjekt. Pri pr²leģitostiach 

hovor²me o podnikateŎskĨch moģnostiach rozġ²renia prev§dzky, p¹sobnosti spoloļnosti, 

o rozġ²ren² portf·lia, expanzii na nov® trhy a podobne, priļom akciu mus² vykonaŠ dan§ 

spoloļnosŠ na ich vyuģitie. Z pohŎadu hrozieb hovor²me o takĨch hrozb§ch, ktor® nie je 

moģn® ¼plne odstr§niŠ (napr. legislat²vne nepredv²dateŎn® zmeny), avġak je moģn® ich 

regulovaŠ ļi v niektorĨch pr²padoch aj eliminovaŠ. SWOT analĨza predstavuje veŎmi 

jednoduch¼ a obŎ¼ben¼ met·du na analyzovanie podnikateŎsk®ho subjektu. Moģno vġak 

povedaŠ, ģe jej hodnota v r§mci vyuģitia na marketingov® ¼ļely nie je najvyġġia, nakoŎko 

je t§to met·da veŎmi subjekt²vna (Jakub²kov§, 2008). 

SWOT analĨza nach§dza svoje uplatnenie napr. pri tvorbe strategick®ho prehŎadu 

o podnikateŎskom subjekte. ZisŠuj¼ sa slab® a siln® str§nky spoloļnosti v porovnan² 

s konkurenļnĨmi subjektmi na trhu p¹sobiacich v danom odvetv², analyzuj¼ sa 

pr²leģitosti vyplĨvaj¼ce z extern®ho prostredia, a tieģ hrozby, ktor® danĨ subjekt m¹ģu 

obmedziŠ v rozsahu objedn§vok, trģieb, zvĨġenia odvodov na zamestnancov, m¹ģe 

vyplĨvaŠ zvyġovanie daŔovĨch odvodov, pr²padne m¹ģe byŠ podnikateŎsk§ ļinnosŠ 

obmedzen§ v d¹sledku vojenskĨch konfliktov atŅ. Je potrebn®, aby v pr²pade, ģe 

podnikateŎskĨ subjekt vykon§va niekoŎko podnikateŎskĨch aktiv²t, resp. disponuje 

viacerĨmi div²ziami, je vhodn® SWOT analĨzu aplikovaŠ osobitne na kaģd¼ div²ziu. 

V pr²pade, ģe spoloļnosŠ m§ podnikateŎsk® aktivity koncentrovan® len v jednom odvetv², 

SWOT analĨzu vykon§vame iba jeden raz (Les§kov§ a kol., 2011). 

Dovol²me si tvrdiŠ, ģe na minimalizovanie dopadu subjektivity tejto analĨzy je moģn® 

vytvoriŠ synt®zu viacerĨch SWOT analĨz a ich vĨsledkov, priļom spriemerovan²m by 

sme mohli dostaŠ objekt²vne ¼daje odzrkadŎuj¼ce skutoļnĨ stav podnikateŎsk®ho 

subjektu na trhu. 

Z pohŎadu marketingovej analĨzy SWOT hovor²me o oddelenej analĨze prostredia 

vn¼torn®ho a vonkajġieho. Jednotliv® faktory ovplyvŔuj¼ z§kazn²kov i produkty, ale 

rovnako aj celĨ trh. V z§vislosti od toho, pre akĨ trh je danĨ produkt urļenĨ, je potrebn® 
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SWOT analĨzu vykon§vaŠ konkr®tne pre kaģdĨ produkt oddelene. Zostavovanie analĨzy 

SWOT za ¼ļelom sledovania strategickĨch z§merov je nevyhnutn® poŔaŠ, ļo najvªļġie 

mnoģstvo ġpecifik§ci². Ne jednej strane sa venujeme identifik§cii a analĨze silnĨch 

a slabĨch str§nok podniku, na druhej strane vyhŎad§vame pre podnik pr²leģitosti a hrozby 

z trhu vyplĨvaj¼ce. Na z§ver sa porovn§vaj¼ dosiahnut® vĨsledky v r§mci internej 

analĨzy a v r§mci externej analĨzy individu§lne (Les§kov§ a kol., 2011). 

SWOT analĨza hovor² o moģnosti zlepġovania vn¼tornĨch predpokladov podniku, 

priļom je pr²tomn§ snaha o uskutoļŔovanie podnikateŎskĨch z§merov, vyplĨvaj¼cich 

z pr²leģitost² trhu. Moģno povedaŠ, ģe vonkajġie prostredie urļuje obmedzenia a prednosti 

trhu pre dan® odvetvie. Jestvuje mnoģstvo postupov, ktorĨmi je moģn® vykon§vaŠ 

analĨzu, avġak metodika nie je spravidla vģdy optim§lne pouģit§ (Binerov§, Kriģanov§, 

2012). 

Pri analĨze SWOT je potrebn® sa tieģ zaoberaŠ vĨsledkom, ktorĨ n§m t§to analĨza 

pon¼ka. Poukazuje a nav§dza n§s na to, akĨm sp¹sobom sa m§ podnikateŎskĨ subjekt 

spr§vaŠ, aby maximalizoval svoj potenci§l. K tomu je potrebn® porovnaŠ osobitne intern® 

a extern® prostredie spoloļnosti, priļom v r§mci intern®ho prostredia porovn§vame siln® 

a slab® str§nky podniku a v externom prostred² sa zameriame na pr²leģitosti a hrozby 

vyplĨvaj¼ce z vonkajġieho prostredia. Pre lepġie pochopenie si uv§dzame graf niģġie. 
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Obr§zok ļ. 5: Strat®gie podŎa SWOT analĨzy 

(Zdroj: vlastn® spracovanie na z§klade: Sl§vik, 2011, s. 150) 

Vych§dzaj¼c z grafu vyġġie vieme identifikovaŠ 4 z§kladn® strat®gie, ktor® s¼ 

v kombin§ci² jednotlivĨch dominuj¼cich aspektov. Budeme sa snaģiŠ charakterizovaŠ 

vġetky ġtyri typy strat®gi² a pre ktor® podniky je vhodn§ dan§ strat®gia (Sl§vik, 2011): 

a) SO (prevl§daj¼ siln® str§nky a pr²leģitosti) ï ofenz²vna strat®gia je urļen§ pre 

spoloļnosti, kde prevl§daj¼ pr²leģitosti nad hrozbami a siln® str§nky nad slabĨmi. 

Jedn§ sa o najatrakt²vnejġiu strat®giu. Odpor¼ļa sa t§to strat®gia spoloļnostiam, 

ktor® maj¼ veŎa silnĨch str§nok, teda maj¼ mohutn¼ silu, vyjedn§vaciu schopnosŠ 

v porovnan² s inĨmi spoloļnosŠami p¹sobiacimi v danom odvetv². Maj¼ moģnosŠ 

vyuģ²vaŠ pr²leģitosti poskytovan® trhom viac, neģ konkurencia, 

b) ST (prevl§daj¼ siln® str§nky a hrozby) ï defenz²vna strat®gia je urļen§ podnikom, 

ktor® maj¼ veŎkĨ potenci§l, avġak existuje pr²liġ veŎa hrozieb z extern®ho 

prostredia, ktor® maj¼ moģnosŠ spomaliŠ hospod§rsky rast firmy, pr²padne m¹ģu 

sp¹sobiŠ stratu trhov®ho podielu, trģieb, z§kaziek a podobne. Je potrebn® si teda 

udrģaŠ stabilitu a staviŠ na obranu voļi tĨmto vplyvom, ļ²m je moģn® 

minimalizovaŠ ich negat²vny dopad, 
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c) WO (prevl§daj¼ slab® str§nky a pr²leģitosti) ï strat®gia aliancie predstavuje cestu 

pre tie spoloļnosti, kde existuje atrakt²vne extern® prostredie, avġak spoloļnosŠ 

zaost§va za svojou konkurenciou, teda prevl§daj¼ v nej slab® str§nky. Je moģn® 

sa spojiŠ s Ņalġ²mi spoloļnosŠami v odvetv², ktor® s¼ na tom podobne, ļ²m maj¼ 

moģnosŠ zlepġiŠ svoje postavenie na trhu spoloļnĨmi silami. Tak§to aliancia 

m¹ģe spoloļne objedn§vaŠ u dod§vateŎa tovar ļ²m z²skava napr. ¼spory 

z rozsahu, m§ moģnosŠ nakupovaŠ za niģġie ceny, z²skaŠ lepġie dodacie 

podmienky a podobne, 

d) WT (prevl§daj¼ slab® str§nky a hrozby) ï strat®gia ¼niku alebo likvid§cie sa 

odpor¼ļa spoloļnostiam, ktor® nemaj¼ dostatoļnĨ kapit§l a ģiadne in® prednosti, 

ktorĨmi by boli schopn® konkurovaŠ ostatnĨm poskytovateŎom sluģieb ļi 

produktov na danom trhu. Z§roveŔ existuje predpoklad, ģe hrozby s¼ 

v konkr®tnom odvetv² vªļġie, neģ pr²leģitosti. Odpor¼ļa sa v takom pr²pade 

minimalizovaŠ svoje podnikateŎsk® aktivity na takom trhu, opustiŠ ho a ²sŠ na in® 

trhy ļi zaļaŠ inĨ podnikateŎskĨ z§mer.  

2.6 Kvantitat²vny vĨskum  

Kvantitat²vny vĨskum si kladie za cieŎ z²skaŠ presn® a nezaujat® ¼daje o sk¼manej 

problematike. Z§kladom tohto vĨskumu je meranie. V kvantitat²vnom vĨskume je 

potrebn® aby vĨskumn²k bol objekt²vny a mal odstup od sk¼manej problematike, pretoģe 

z²skan® ¼daje nem¹ģu byŠ ovplyvnen® jeho n§zorom (Gavora, 2010). 

V tejto diplomovej pr§ci sme si zvolili kvantitat²vnu vĨskumn¼ met·du vo forme 

dotazn²ka. Pomocou dotazn²ka zist²me preferencie existuj¼cich z§kazn²kov spoloļnosti 

Afinita, s. r. o..  

Dotazn²k je jednou z najļastejġ²ch vyuģ²vanĨch vĨskumnĨch met·d. VĨhody dotazn²ka 

s¼ (Gavora, 2010): 

¶ mnoģstvo respondentov za kr§tky ļas 

¶ anonymity respondentov 

¶ vĨskumn²k nemus² byŠ pr²tomnĨ 

¶ ļas na premyslenie odpoved² 

¶ Ŏahk® vyhodnotenie uzatvorenĨch ot§zok 
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N§ġ vĨskum sme realizovali vo forme online dotazn²ku, ktorĨ sme posielali na e-mailov® 

adresy existuj¼cich z§kazn²kov spoloļnosti. Tento vĨskum sme sa rozhodli uskutoļniŠ 

z d¹vodu identifik§cie preferenci² uģ existuj¼cich z§kazn²kov. Zisten® inform§cie n§m 

pom¹ģu pri tvoren² nov®ho obchodn®ho modelu. Budeme schopn² urļiŠ, ktor® kŎ¼ļov® 

aktivity je potrebn® pozmeniŠ, pr²padne vylepġiŠ.  

  



49 

 

2.7 Zhrnutie teoretickej ļasti 

Teoretick¼ ļasŠ sme spracovali na z§klade liter§rnych reġerġ². Z²skanie poznatkov 

z teoretickej ļasti bolo nevyhnutn® pre analytick¼ a n§vrhov¼ ļasŠ diplomovej pr§ce. 

Jednotliv® ļasti teoretickej ļasti diplomovej pr§ce na seba nadvªzuj¼.  

V niģġie uvedenej sch®me m¹ģeme vidieŠ, ako jednotliv® ļasti te·rie medzi sebou s¼visia. 

Na to aby sme mohli vyrieġiŠ dan¼ problematiku diplomovej pr§ce, je potrebn® 

v analytickej ļasti spracovaŠ jednotliv® analĨzy.  

Ako m¹ģeme v sch®me vidieŠ, z§kladom podniku je stanovenie si spr§vnej strat®gie, 

pretoģe od nej si odv²jaj¼ ļiastkov® ciele. Z§roveŔ sa k strat®gi² podniku prisp¹sobuj¼ 

vġetky ļinnosti a sp¹sob riadenia jednotlivĨch oblast² v podniku.  

TabuŎka ļ. 2 Sch®ma teoretickej ļasti 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

STRAT£GIA 

PODNIKU  

EXTERN£ PROSTREDIE ¶ INTERN£ 
PROSTREDIE 

¶ ¼roveŔ 

strategick®ho 

riadenia 

¶ Makroprostredia ¶ Podnikov§ 
kult¼ra 

¶ zavedenie 

strat®gie 

- PEST ¶ Organizaļn§ 
ġtrukt¼ra 

  ¶ AnalĨza trhu ¶ AnalĨza zdrojov 

  -  Atraktivita trhu ¶ Finanļn®  

ukazovatele 
  - Trģn® trendy ¶ MarketingovĨ 

mix 
  - AnalĨza dopytu ¶ ObchodnĨ model 

  ¶ Mikroprostredie ¶ Obchodn® 
aktivity 

  - Porterov model 

konkurenļn®ho 

prostredia 

  

SWOT 
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3. ANALħZA SĐĻASN£HO STAVU 

V tejto ļasti diplomovej pr§ce budeme analyzovaŠ s¼ļasnĨ stavu podniku. Najprv 

charakterizujeme spoloļnosŠ a n§sledne kriticky ohodnot²me s¼ļasn¼ strat®giu a z§roveŔ 

analyzujeme extern® a intern® prostredie podniku. 

3.1 Charakteristika spoloļnosti  

SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. bola zaloģen§ v roku 2008.  Hlavnou ļinnosŠou podniku je 

vĨroba a potlaļ reklamnĨch predmetov, ktor® s¼ r¹znych druhov napr²klad ako per§, 

kŎ¼ļenky, vizitky, reklamnĨch bannerov, plag§tov, usb diskov, odznakov a r¹znych 

inĨch predmetov. Ich z§kazn²kmi s¼ fyzick® ale aj pr§vnick® osoby, ktor® si objedn§vaj¼ 

vªļġinou jedineļn¼ potlaļ. 

Afinita, s. r. o. je mikropodnik, v ktorom vr§tane majiteŎa pracuje uģ len jeden 

zamestnanec. S²dlo spoloļnosti je v malom meste Sliaļ v strednej ļasti Slovenska.  

3.2 S¼ļasn§ strat®gia podniku 

CieŎom spoloļnosti Afinita, s. r. o. je uspokojenie potrieb kaģd®ho jedn®ho z§kazn²ka 

a udrģanie si ho aj v bud¼cnosti. V podniku Afinita, s. r. o. hodnot²me  strat®giu oproti 

ostatnĨm podnikom nedostaļuj¼co. V s¼ļasnej dobe podniku chĨba ļi uģ  nastavenie 

strat®gie z²skavania z§kazn²kov alebo strat®giu predaja. Tieto strat®gie n§m napom§haj¼ 

vo vªļġine pr²padov v rozġirovan² spoloļnosti a napredovan² vpred. Moment§lne sa 

podnik stret§va s nedostatoļnĨm mnoģstvom z§kazn²kov, ļo m¹ģe byŠ sp¹soben® pr§ve 

zle nastavenou strat®giou. V bud¼cnosti by chcela spoloļnosŠ zvĨġiŠ konkurencie 

schopnosŠ, pretoģe oproti minulosti je podobnĨch spoloļnost² ļoraz viac na trhu. Kebyģe 

sa jej to podar², urļite by to pril§kalo novĨch z§kazn²kov a zvĨġili by sa aj roļn® trģby. 
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Podnik v s¼ļasnosti nem§ nastavenĨ cieŎ, ktor®ho chce v urļitom ļasovom horizonte 

dosiahnuŠ, tĨm p§dom je nemoģn® stanoviŠ ļiastkov® ciele a kontrolovaŠ jednotliv® 

oblasti v ich plnen². Je potrebn® stanoviŠ cieŎ podniku, jeho v²ziu a nastaviŠ celkov¼ 

a obchodn¼ strat®giu podniku. 

Nastaveniu novej strat®gie podniku sa budeme venovaŠ v n§vrhovej ļasti diplomovej 

pr§ce. 

- absencia cieŎu podniku 

- nedefinovan§ strat®gia podniku 

3.3 AnalĨza extern®ho prostredia 

AnalĨza extern®ho prostredia sa sklad§ z analĨzy makroprostredia a mikroprostredia 

podniku.  

 3.3.1 Makroprostredie 

Makroprostredia zhodnot²me na z§klade PEST analĨzy a analyzujeme trh, na ktorom 

podnik Afinita, s. r. o. p¹sob².  

PEST analĨza 

PEST analĨza n§m pom¹ģe zhodnotiŠ vonkajġie prostredie podniku, ktor® podnik 

nedok§ģe ovplyvniŠ. Analyzujeme politicko-legislat²vne faktory, ekonomick® faktory, 

soci§lne faktory a technologick® faktory. 

Politicko-legislat²vne faktory 

Politick§ situ§cia na Slovensku je relat²vne stabiln§ pre podnikateŎov, ale nie dostaļuj¼ca. 

V ned§vnej dobe sa konali parlamentn® voŎby do vl§dy Slovenskej Republiky. M¹ģeme 

oļak§vaŠ ist® zmeny v r¹znych z§konoch. Konkr®tne sa jedn§ o z§kon zdaŔovania pr²jmu 

zo z§vislej ļinnosti alebo z§kon o osobitnĨch odvodoch. 

Vl§da sŎubovala zlepġenie pre mal® a stredn® podniky v oblasti podpory od ġt§tu. Taktieģ 

boli predloģen® r¹zne n§vrhy o zvĨhodnen² tĨchto podnikateŎov. Mal² a stredn² 

podnikatelia maj¼ totiģ n§roļn® podmienky na svoje podnikanie a nedost§vaj¼ takmer 

ģiadnu podporu od ġt§tu. Zrejme aj toto m¹ģe byŠ d¹vodom preļo toŎko podnikov 

bankrotuje, alebo pred§va na ¼rovni svojich n§kladov aby preģili. Na opaļnej strane veŎk® 
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spoloļnosti dost§vaj¼ r¹zne daŔov® ¼Ŏavy, daŔov® pr§zdniny, podpory vo forme dot§ci² 

a in®.  

Ekonomick® faktory 

V ekonomickej ļasti PEST analĨzy sa budeme zaoberaŠ makroekonomickĨmi veliļinami 

Slovenskej Republiky a to konkr®tne HDP a infl§ciou. Vġetky tieto ukazovatele m¹ģu 

maŠ priamy dopad na spoloļnosŠ Afinita, s. r. o, z§roveŔ ale vieme, ģe ich podnik nem¹ģe 

ovplyvniŠ v znaļnej miere. TĨm p§dom podniku neost§va niļ in®, len prisp¹sobiŠ sa 

ekonomickej situ§ci² danej krajiny. 

V moment§lnej situ§ci², ktor¼ sp¹sobil koronav²rus, ekonomika Slovenska sa zastavila 

a krajine hroz² kr²za vªļġia ako v roku 2012. V pr§ci sme vyuģili grafy, ktor® s¼ dostupn® 

za minulĨ rok 2019. Avġak uģ teraz vieme predpokladaŠ, ģe situ§cia v roku 2020 sa 

vĨrazne odl²ġi od odhadovan®ho vĨvoja HDP a infl§cie v Slovenskej republike.  

HDP 

HrubĨ dom§ci produkt je d¹leģitĨm ukazovateŎom kaģdej krajiny vo svete. Je to meradlo 

ekonomiky kaģd®ho ġt§tu. V nasleduj¼cej tabuŎke si zobraz²me vĨvoj HDP v Slovenskej 

Republike. 

 

Graf ļ. 1: VĨvoj HDP 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie na z§klade: ĠtatistickĨ ¼rad Slovenskej republiky, 2020) 
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Slovensko zaģ²valo v ned§vnej dobe prajn® pomery pre jeho hospod§rstvo. Tieto pomery 

mohlo ovplyvniŠ zlepġenie situ§cie na pracovnom trhu, ļo viedlo k vyġġej spotrebe 

dom§cnost². Tieto dom§cnosti podporili hospod§rsku situ§ciu krajiny, ļ²m sa navyġovalo 

postupne poļas rokov aj HDP krajiny. Ako m¹ģeme vidieŠ z grafu, HDP Slovenska m§ 

st¼paj¼cu tendenciu od roku 2013 odkedy ekonomika krajiny konġtantne rastie. 

NaneġŠastie vĨvoj ekonomiky kaģd®ho ġt§tu nepriaznivo ovplyvnila celosvetov§ 

pand®mia. Moment§lna situ§cia vĨrazne ovplyvn² vĨvoj HDP, ktor® tento rok 

pravdepodobne nadobudne klesaj¼cu tendenciu.  Samozrejme tento fakt nepriaznivo 

ovplyvn² aj podnik Afinita, s. r. o., pretoģe ekonomika ġt§tu sa bude spamªt§vaŠ zo ġoku 

a to    

Infl§cia 

Infl§cia sa v roku 2013 ust§lila na 1,5%, avġak od tohto bodu zaļala klesaŠ aģ do roku 

2016, kde klesla do z§pornĨch hodn¹t. Od roku 2016 sa infl§cia zaļala zvyġovaŠ, ļo 

mohlo maŠ na svedom² vĨvoj a zlepġenie sektoru sluģieb. V roku 2020 mala byŠ miera 

infl§cie na ¼rovni 2,9% ako v roku 2019. Avġak v moment§lnej situ§ci² sa predpoklad§, 

ģe miera infl§cie bude klesaŠ z d¹vodu zaļ²naj¼cej ekonomickej kr²zy. 

 

Graf ļ. 2 VĨvoj infl§cie 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie na z§klade: ĠtatistickĨ ¼rad Slovenskej republiky, 2020) 
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Soci§lne faktory 

Podnik Afinita, s. r. o. ma s²dlo na ¼zem² Slovenskej republiky. Slovensk§ republika m§ 

v s¼ļasnosti cez 5 mili·nov obyvateŎov. Na Slovensku doch§dza k zmene vekovej 

ġtrukt¼ry obyvateŎov, ļo vedie k starnutiu obyvateŎstva. To znamen§, ģe ub¼da mnoģstvo 

potenci§lnych z§kazn²kov. Na grafe vid²me, ģe vekov§ ġtrukt¼ra sa vĨrazne men² a naozaj 

to vedie ku starnutiu obyvateŎstva. 

 

Graf ļ. 3: Starnutie obyvateŎstva 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie na z§klade: ĠtatistickĨ ¼rad Slovenskej republiky, 2020) 

Moment§lne m§ spoloļnosŠ jedn®ho zamestnanca, ktorĨ podŎa novej pr§vnej ¼pravy, 

ktor§ je platn§ od 1. janu§ra 2020, nast¼pi do d¹chodku v roku 2022. Pre podnik to 

znamen§, ģe bude musieŠ hŎadaŠ nov®ho zamestnanca.  

Avġak vieme, ģe dneġn§ situ§cia na Slovensku je tak§, ģe doch§dza k vysok®mu odlivu 

pracovnej sily do zahraniļia. Tento faktor vĨrazne ovplyvŔuje chod firmy, pretoģe pre 

podnik bude n§roļn® n§jsŠ nov¼, mlad¼ pracovn¼ silu. 

Pozit²vne vġak je, ģe st¼pa vzdelanie obyvateŎstva, a tak  spoloļnosŠ m§ moģnosŠ 

v bud¼cnosti zamestnaŠ dostatoļne kvalifikovan¼ n§hradu.  
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Technologick® faktory 

Trh, na ktorom p¹sob² spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. je presĨtenĨ konkurenciou. Preto je 

veŎmi d¹leģit®, aby podnik dok§zal byŠ konkurencieschopnĨ a dok§zal uspokojovaŠ 

potreby svojich z§kazn²kov. 

V dneġnej dobe je vĨvoj technol·gie najrĨchlejġie rast¼cim odvetv²m. Technol·gie sa 

neust§le vyv²jaj¼ a pre podnik je podstatn®, aby ich dok§zal nasledovaŠ.  SpoloļnosŠ 

vlastn² niekoŎko tlaļiarn², stroj na veŎkoploġn¼ potlaļ a dokonca laser na grav²rovanie. 

Tieto zariadenia musia spŌŔaŠ oļak§van¼ kvalitu z§kazn²kov. Preto nie je moģn®, aby 

podnik vlastnil a tlaļil tlaļiarŔou, ktor§ je star§ napr²klad 10 rokov. To znamen§ neust§ly 

servis tlaļiarn² a taktieģ ļastĨ n§kup novĨch zariaden².  

TechnologickĨ faktor vĨrazne ovplyvŔuje podnik, pretoģe n§kup novĨch strojov a ich 

ļastĨ servis je vysoko n§kladnĨ pre spoloļnosŠ.  

+ nov§ vl§da  

+ vzdelanie obyvateŎstva 

- Slovensk§ ekonomika upadne do recesie 

- zmena vekovej ġtrukt¼ry obyvateŎstva 

+/- vĨvoj technol·gi² 

3.3.2 AnalĨza trhu 

AnalĨza trhu je d¹leģit§ pri rozġirovan² obchodnĨch aktiv²t a pom§ha k stanoveniu 

spr§vnej strat®gie podniku a pri rozhodovacej ļinnosti podniku. V analĨze trhu pop²ġeme 

trh, na ktorom p¹sob² podnik Afinita, s. r. o. a urļ²me si preferencie z§kazn²kov 

spoloļnosti. 

 Segment§cia trhu  

 SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. sa zameriava na dom§ci trh. Trh, na ktorom p¹sobia reklamn® 

spoloļnosti je veŎkĨ a preto podnik mus² byŠ dostatoļne konkurencieschopnĨ. Je to 

sp¹soben® tĨm, ģe bari®ry vstupu na trh nie s¼ n§kladn®.   

Je potrebn® si rozdeliŠ jednotlivcov alebo organiz§cie, ktor® vyuģ²vaj¼ sluģby spoloļnosti 

Afinita, s. r. o.. Tento trh sa sklad§ z fyzickĨch os¹b, ktor® vyuģ²vaj¼ sluģby spoloļnosti 
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pre vlastn¼ potrebu, Ņalej spoloļnosti a jednotliv® organiz§cie, ktor® vyuģ²vaj¼ pon¼kan® 

sluģby pre potlaļ r¹znych reklamnĨch predmetov alebo bannerov. Na z§klade dotazn²ka 

sme si dok§zali vytvoriŠ prehŎad, ktorĨ n§m sl¼ģi k zisteniu ¼ļelu oslovenia naġej 

spoloļnosti. Tento graf je zn§zornenĨ v Ņalġej kapitole pr§ce. 

Medzi najvªļġ²ch konkurentov patria spoloļnosti ako CreoCom, Lajka, Lavacom, Repre, 

Pcmicro, A4ka. Preto je veŎmi d¹leģit®, aby spoloļnosŠ zistila, akĨ typ z§kazn²ka m§ a na 

koho by mala orientovaŠ obchodn¼ strat®giu.    

Na trhu, na ktorom p¹sob² podnik Afinita, s. r. o. vplĨva neust§ly vĨvoj technol·gi², ktor® 

vĨrazne zlepġuj¼ kvalitu pon¼kanej sluģby alebo produktu. V tomto smere je kŎ¼ļov®, 

aby podnik dok§zal aspoŔ z ļasti pon¼kaŠ svojim z§kazn²kom kvalitnĨ produkt 

s vyuģit²m novĨch, lepġ²ch technol·gi² a bol tak schopnĨ udrģaŠ spom²nan¼ 

konkurencieschopnosŠ.  

Trh segmentujeme na z§klade tĨchto krit®ri²: 

¶ trendy na trhu 

¶ atraktivity trhu 

¶ analĨza dopytu 

¶ preferenci² z§kazn²kov 

Trendy na trhu  

Trh, na ktorom p¹sob² podnik Afinita, s. r. o. je pod tlakom neust§le sa vyv²jaj¼cim 

technol·gi§m. Podstatn® je aby podnik nezaost§val s kvalitou vĨrobkov. V pr²pade, ģe 

vĨrobok neodpoved§ oļak§vaniam z§kazn²ka, z§kazn²k prejde ku konkurenci². 

Na trhu reklamy je veŎk® mnoģstvo podnikov a konkurenļnĨ boj je tu veŎmi silnĨ. 

Doch§dza tu k cenovej vojne, kedy podniky zniģuj¼ svoje ceny, aby boli niģġie neģ s¼ u 

konkurenci². VeŎakr§t sa stane, ģe podnik zn²ģi svoje ceny tak, ģe jeho zisk je nulovĨ 

alebo je aģ v strate. TĨmto sp¹sobom sa snaģ² pril§kaŠ z§kazn²kov. Podniky ļasto od seba 

preberaj¼ ceny. 

Na trhu je trendom, ģe produkt spoloļnost² je ¼zko orientovanĨ na z§kazn²cky segment. 

To znamen§, ģe sa snaģia ļo maxim§lne uspokojiŠ potreby svojich z§kazn²kov takĨm 

sp¹sobom, ģe produkt je vyr§banĨ priamo pre konkr®tneho z§kazn²ka. Na tomto trhu 
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nefunguje s®riov§ vĨroba. Preto je pre podnik d¹leģit® udrģanie si svojich z§kazn²kov 

a vybudovanie si svojej vlastnej klientely. 

Atraktivita trhu  

 

Obr§zok ļ. 6:  Atraktivit a trhu  

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Pri vĨpoļte v§ģen®ho sk·re a z§roveŔ po jeho sļ²tan² n§m vych§dza atraktivita odvetvia 

3,21 ļo znamen§, ģe trh s potlaļou reklamnĨch predmetov je priemerne atrakt²vny. Pri 

prideŎovan² jednotlivĨch v§hach a zn§mkach sa podieŎali ¹smi Ŏudia z oboru a ja 

Veronika Blahov§ ako autor diplomovej pr§ce. Pri vĨpoļte a urļen² jednotlivĨch v§h 

a zn§mok, kaģdĨ jedinec urļil vlastn® hodnoty, n§sledne sme tieto hodnoty samostatne 

spriemerovali a dop²sali do tabuŎky. 

AnalĨza dopytu 

SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. m§ klesaj¼ci dopyt. To, ģe spoloļnosti kles§ dopyt po jej 

vĨrobkoch sa premieta najmª v trģb§ch podniku. O tom, ģe s¼ trģby klesaj¼ce sa 

presvedļ²me vo finanļnej analĨze podniku, ktor§ sa nach§dza v neskorġej kapitole 

diplomovej pr§ce.  

D¹vodom klesaj¼ceho dopytu je, ģe produkt, na ktorĨ podnik zameriava svoju obchodn¼ 

strat®giu nie je uģ tak ģiadanĨ ako uplynul® roky. Ako sme uģ spom²nali, najvyġġ² podiel 
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na trģb§ch mala vĨroba a potlaļ CD a DVD diskov. Avġak o tieto produkty uģ nie je 

vysokĨ z§ujem dlhġiu dobu a podnik potrebuje za pomoci novej marketingovej strat®gie 

zvĨġiŠ dobyt po inĨch produktoch z jej portf·lia.  

Aby sa n§m podarilo pozdvihn¼Š dopyt podniku, stanov²me spr§vny marketingovĨ mix 

v n§vrhovej ļasti diplomovej pr§ci. 

Preferencie z§kazn²kov spoloļnosti Afinita, s. r. o. 

Zistenie preferenci² z§kazn²kov tvor² vĨznamn¼ ļasŠ podnikania z hŎadiska podniku,  

pretoģe n§m pom§ha z²skavaŠ nov® inform§cie o potenci§lnych a st§lych z§kazn²kov. 

N§sledne z tĨchto preferenci² je moģn® vytvoriŠ lepġiu obchodn¼ strat®giu a urļenie 

vhodn®ho produktu, o ktorĨ by z§kazn²ci spoloļnosti mali z§ujem.  

 Met·dy, ktor® sme pouģili na zistenie preferenci² z§kazn²kov Afinita, s. r. o. s¼:  

¶ Dotazn²kov® ġetrenie  

¶ Zhlukov§ analĨza (ġtatistick§ met·da)  

Dotazn²k bol spracovanĨ formou uzavretĨch ot§zok. VĨskumn¼ met·du pomocou 

dotazn²kov®ho ġetrenia sme sa rozhodli pouģiŠ z d¹vodu, ģe je to jedna z najlepġ²ch 

moģnost² ako z²skaŠ dostatoļn® inform§cie o z§kazn²kovi. T¼to met·du sme sa taktieģ 

rozhodli pouģiŠ, pretoģe si mysl²me, ģe nevyuģitie osobn®ho dopytovania by n§m mohlo 

skresliŠ z²skan® inform§cie.   

V dneġnej dobe sa uģ rieġi takmer vġetko online, takģe sme sa rozhodli spraviŠ vĨskum 

online formou. Dotazn²k bol vytvorenĨ pomocou Google Forms. Dotazn²kov®ho ġetrenia 

sa z¼ļastnilo 112 respondentov, priļom dotazn²k bol rozoslanĨ pribliģne 600 z§kazn²kom 

spoloļnosti.  

Tento dotazn²k sme rozdelili na tri ļasti a to na obecn® inform§cie, inform§cie o 

z§kazn²kovi a produktov§ ļasŠ, ktor§ sa tĨka novej sluģby v r§mci rozġ²renia obchodnĨch 

aktiv²t. Je to z d¹vodu, ģe spoloļnosŠ pl§nuje zaviesŠ jednu z nasleduj¼cich sluģieb: 

¶ Tlaļ textilnej metr§ģe na Ņalġie spracovanie  

¶ Z§kazkov§ tlaļ etikiet, ġt²tkov a kariet z ļiarovĨmi k·dmi a QR k·dmi  

¶ VĨroba vinylovĨch platn² 
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Naġimi respondentmi boli st§li alebo uģ existuj¼ci z§kazn²ci spoloļnosti Afinita, s. r. o.. 

Dotazn²k kv¹li tomu nezahŘŔal ot§zky na vytriedenie, pretoģe n§m do neho nemohol 

vst¼piŠ neadekv§tny respondent a znehodnotiŠ vĨsledky z dotazn²ka. 

Podnik Afinita, s. r. o., sa orientuje na dva druhy z§kazn²ckych trhov a to s¼ trhy 

spotrebiteŎov a trhy sprostredkovateŎov. SpotrebiteŎsk® trhy s¼ charakteristick® tĨm, ģe 

tam nakupuj¼ jednotlivci a dom§cnosti tovar a sluģby pre vlastn¼ spotrebu. Naopak trhy 

sprostredkovateŎov s¼ urļen® na Ņalġ² predaj s cieŎom vytvorenia zisku. Na z§klade 

dotazn²ku ktorĨ sme vytvorili n§m vyġli nasleduj¼ce ¼daje: 

 

Graf ļ. 4: Preferencie z§kazn²kov spoloļnosti Afinita, s. r. o. 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie pomocou: Google forms, 2019) 

Zistili sme, ģe najvªļġie percento podnik oslovuje za ¼ļelom Ņalġieho predaja a to v 

maloobchodnom prostred². M¹ģeme predpokladaŠ, ģe s¼ to mal² a stredn² podnikatelia. 

Druhou najļastejġou odpoveŅou bola moģnosŠ vlastn§ potreba. Z§kazn²ci, ktor² oslovuj¼ 

spoloļnosŠ pre t¼to moģnosŠ vyuģ²vaj¼ ich sluģby najļastejġie. 

Na z§klade vĨsledkov z dotazn²ka nem¹ģeme urļiŠ, akĨ typ z§kazn²ka m§ spoloļnosŠ 

Afinita, s. r. o. vo vġeobecnosti. Je to z d¹vodu, ģe n§vratnosŠ dotazn²ka nebola ani 50%, 

tĨm p§dom vzorka nie je dostatoļn§. Avġak m¹ģeme zistiŠ preferencie z§kazn²kov, ktor² 

sa dotazn²kov®ho ġetrenia z¼ļastnili. Naġa vzorka n§m hovor², ģe z§kazn²kov spoloļnosti 

tvoria rovnako fyzick® tak aj pr§vnick® osoby. Vekov§ kateg·ria je r¹zna, ļo je pre 

podnik len dobr®, pretoģe dok§ģe osloviŠ  mladġiu ale aj starġiu vekov¼ kateg·riu. S¼ to 

z§kazn²ci, pre ktorĨch je podstatn§ kvalita sluģieb a v bud¼cnosti pl§nuj¼ pokraļovaŠ v 

spolupr§ci so spoloļnosŠou. Znamen§ to, ģe spoloļnosŠ pon¼ka kvalitn® sluģby, ale st§le 



60 

 

je tu priestor na zlepġovanie.  Na z§klade vĨsledkov vid²me, ģe najvªļġ² z§ujem z portf·lia 

sluģieb spom²nanej spoloļnosti je pr§ve tlaļ na produkty a veŎkoploġn§ tlaļ. Na z§klade 

tohto faktu by sme spoloļnosti odpor¼ļali, aby svoju obchodn¼ strat®gia zamerala pr§ve 

na z§kazn²kov tejto sluģby a v neposlednom rade t¼to sluģbu viac propagovala. Avġak 

tomuto sa budeme venovaŠ v n§vrhovej ļasti diplomovej pr§ce. 

Rozdelenie z§kazn²kov pomocou zhlukovej analĨzy. 

Zhlukov¼ analĨzu sme robili z d¹vodu rozdelenia z§kazn²kov spoloļnosti na z§klade 

preferenci² a ich z§ujmov. Hlavn® faktory, ktor® sme zohŎadŔovali boli:  

¶ Ako ļasto vyuģ²vaj¼ sluģby spoloļnosti  

¶ AkĨ typ sluģby vyuģ²vaj¼ najļastejġie  

¶  Ļi by uv²tali rozġ²renie ponuky  

¶ O ktor¼ z nasleduj¼cich sluģieb by mali z§ujem  

Na z§klade z²skanĨch inform§ci² sme boli schopn² rozdeliŠ z§kazn²kov podniku na tri 

skupiny. Z§kazn²ci s¼ v skupin§ch rozdelen² na z§klade preferenci² a frekvencie 

vyuģ²vania sluģieb.  

Najpoļetnejġie zast¼penĨ typ z§kazn²ka je z§kazn²k (fialov§ skupina), ktor®ho frekvencia 

vyuģ²vania sluģieb je vªļġinou menġia ako polroļne a najļastejġie sa zauj²ma v pr²pade 

zavedenia nov®ho produktu z§kazkovej tlaļe etikiet. 

Druhou skupinou s¼ z§kazn²ci (tyrkysov§ skupina), ktor² mali z§ujem o novĨ produkt a 

frekvencia vyuģ²vania sluģieb je vªļġinou polroļne aģ roļne, v tomto pr²pade bol 

najļastejġie z§ujem o tlaļ textilnej metr§ģe na Ņalġie spracovanie.  

A tretia skupina (ģlt§ skupina) boli z§kazn²ci, ktor² nemali z§ujem o rozġ²renie naġej 

ponuky. 
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Graf ļ. 5: Zhlukov§ analĨza 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

+ vĨroba priamo na objedn§vku 

+ st§la klientela 

- siln§ konkurencia 

- cenov§ vojna 

- klesaj¼ci dopyt 

- n²zke bari®ry vstupu 

3.3.3 AnalĨza mikroprostredia 

V tejto podkapitole diplomovej pr§ce sa budeme venovaŠ zhodnoteniu mikroprostredia 

spoloļnosti. Na analĨzu mikroprostredia a konkurencie vyuģijeme Porterovu analĨzu 

piatich s²l.  

Porterov model konkurenļn®ho prostredia 

Porterov model piatich s²l je veŎmi d¹leģitou s¼ļasŠou kaģd®ho biznis modelu. KaģdĨ 

jeden faktor porterovho modelu m§ veŎkĨ vplyv na mikroprostredie podniku. V tomto 
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modely pop²ġeme konkurenciu, potenci§lnu konkurenciu, dod§vateŎov, odberateŎov 

a substit¼ty vĨrobkov. 

Riziko existuj¼cej konkurencie v odvetv² 

KaģdĨ podnik sa mus² prisp¹sobovaŠ nie len potreb§m z§kazn²kov ale aj strat®gi² 

konkurentov, ktor§ zohr§va veŎk¼ ¼lohu v postaven² podniku na trhu.  

Pri analĨze konkurencie spoloļnosti sme zohŎadŔovali faktory ako: 

¶ Diferencia vĨrobkov 

¶ Technol·gie 

¶ Kvalita vĨrobku 

Ako sme uģ spom²nali, konkurencia v tomto odvetv² je siln§. M¹ģe to byŠ sp¹soben® tĨm, 

ģe vstupn§ invest²cia nie je vysok§. Avġak bari®ram vstupu do odvetvia sa budeme 

venovaŠ niģġie.  

Diferencia vĨrobkov je pre podnik v oblasti konkurencieschopnosti veŎmi d¹leģit§. 

Podstatn® je aby sa spoloļnosŠ dok§zala svoj²m produktom l²ġiŠ od zvyġnĨch podnikov. 

V reklamnom odvetv² je to veŎmi n§roļn®. PodŎa tohto krit®ria je takmer nemoģn® sa 

vĨrazne odliġovaŠ od konkurencie. Avġak podnik m¹ģe zvyġovaŠ svoju 

konkurencieschopnosŠ s vyuģit²m novĨch technol·gi². 

Konkurencia spoloļnosti Afinita, s. r. o. je siln§ aj v oblasti technol·gi². D¹vodom je, ģe 

podnik Afinita, s. r. o. je malĨ podnik a nedisponuje toŎkĨmi vĨrobnĨmi zariadeniami 

ako jeho vªļġ² konkurenti. Vªļġie spoloļnosti s¼ pre podnik tĨm najsilnejġ²m 

konkurentom. Disponuj¼ lepġ²mi a viacerĨmi technol·giami a to je v tomto odvetv² 

jednou z najsilnejġ²ch konkurenļnĨch vĨhod. 

Kvalita vĨrobkov konkurenļnĨch spoloļnost² je porovnateŎn§ s kvalitou vĨrobkov 

podniku Afinita, s. r. o. PodŎa tohto krit®ria je podnik schopnĨ vyrovnaŠ sa svojej 

konkurencie. 

KonkurenļnĨ boj je v tomto odvetv² vysokĨ a hlavnou zbraŔou tohto boja je digit§lny 

marketing. Kaģd§ spoloļnosŠ m§ svoje vlastn® web str§nky a reklamy, ktorĨmi sa kaģdĨ 

deŔ snaģia pril§kaŠ novĨch z§kazn²kov. Investovanie do tejto formy marketingu sa 

vyplat². Ako Ņalġ² n§stroj konkurenļn®ho boja s¼ r¹zne akcie, mnoģstevn® zŎavy a 
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darļeky. Tieto n§stroje pom§haj¼ k budovaniu lepġieho image firmy, z²skavaniu novĨch 

odberateŎov a v napredovan² a upevŔovan² postavenia na trhu medzi konkurenciou. 

Ako povedal raz zn§my podnikateŎ Henry Ford Ă Keby m§m 3 dol§re 2 z nich investujem 

do reklamyñ.  Konkurencia kaģd¼ firmu ale n¼ti zlepġovaŠ sa, inovovaŠ svoje technol·gie, 

skvalitŔovaŠ svoje sluģby. V spoloļnosti Afinita, s. r. o. sa konkurencia mapuje uģ dlhġie 

obdobie, ale so zozbieranĨmi ¼dajmi sa niļ nerob² a to je probl®m. V prvom rade by sa 

mali tieto ¼daje vyhodnotiŠ a n§sledne nastaviŠ nov¼ strat®giu, ktorou by 

v konkurenļnom boji mala spoloļnosŠ vªļġiu ġancu.  

Riziko vstupu potenci§lnych konkurentov do odvetvia 

V reklamnom odvetv² je v Slovenskej republike veŎk§ konkurencia. PodŎa datab§zy 

spoloļnosti Afinita je na Slovensku podobnĨch, alebo rovnakĨch podnikov viac ako 200. 

Je to sp¹soben® tĨm, ģe bari®ry vstupu do tohto odvetvia nie s¼ vysok®.  

Potenci§lnu konkurenciu sme hodnotili na z§klade bari®r vstupu do odvetvia. 

KaģdĨ novĨ podnikateŎskĨ subjekt, ktorĨ sa rozhodne vst¼piŠ do tohto oboru si mus² 

povedaŠ, akou kvalitou a akou technol·giu sa chyst§ robiŠ t¼to potlaļ. Kaģd§ technol·gia 

je in§, pouģ²va in® met·dy potlaļe. Menej kvalitn® met·dy nevyģaduj¼ vysok¼ vstupn¼ 

invest²ciu, ale to znamen§, ģe bud¼ obmedzen² len na mal® mnoģstvo z§kazn²kov a to na 

skupinku, ktor§ nepoģaduje vysokokvalitn¼ tlaļ. TĨm p§dom tieto konkurenļn® podniky 

pre spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. nepredstavuj¼ ģiadnu hrozbu, pretoģe tento podnik 

realizuje len vysoko kvalitn¼ potlaļ tĨmi najnovġ²mi technol·giami.  

Riziko substituļnĨch vĨrobkov  

V pr²pade spoloļnosti Afinita, s. r. o. existuje m§lo substituļnĨch vĨrobkov, ktor® by 

dok§zali nahradiŠ origin§lne vĨrobky spoloļnosti a rovnako uspokojiŠ potreby z§kazn²ka. 

Potlaļ predmetov a vĨroba CD/DVD je pr²liġ ġpecifick§ na to, aby boli kompletne 

nahraden® inĨmi vĨrobkami. V pr²pade vĨroby CD a DVD m¹ģeme ako hrozbu pokladaŠ 

hudobn® ale aj in® online platformy. Online platformy s¼ Ŏahko dostupn® pre kaģd®ho . 

Z§kazn²ci spoloļnosti vyuģ²vaj¼ci najmª vĨrobu CD sa preorientovali na online 

platformy a tĨm p§dom spoloļnosti vĨrazne klesli z§kazky.  
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Riziko vyjedn§vacej sily dod§vateŎov 

Pod tĨmto pojmom rozumieme vyjedn§vaciu silu dod§vateŎov. Dod§vatelia sa nepriamo 

z¼ļastŔuj¼ na tvorbe predajnej ceny. Dod§vateŎov spoloļnosti tvoria firmy, od ktorĨch 

nakupuje materi§l pre Ņalġie spracovanie (vĨrobu a potlaļ). Dod§vatelia poskytuj¼ r¹zne 

moģnosti skladovania a dopravy. Ako kaģdĨ podnik aj spoloļnosŠ Afinita, s. r. o.  sleduje 

ponuku, cenov¼ ¼roveŔ a vĨvoj cien. Hlavne od nich z§vis², s akou vstupnou invest²ciou 

sa bude r§taŠ na potlaļ reklamn®ho predmetu. V pr²pade spoloļnosti Afinita, s. r. o. je ale 

dobr®, ģe maj¼ dohodnut® fixn® ceny od svojich dod§vateŎov na z§klade MOQ (Minimal 

order quantity). Z§roveŔ je cena stanoven§ aj na z§klade poļte objednanĨch kusov, ļo 

znamen§, ģe ļ²m vyġġ² poļet kusov sa objedn§, tĨm viacej kles§ cena. V pr²pade, ģe t¼to 

dohodu dodrģiava spoloļnosŠ, dost§va st§le rovnak® ceny. Ale z§roveŔ m¹ģeme 

konġtatovaŠ, ģe dod§vatelia maj¼ vĨrazn¼ vyjedn§vaciu silu, ktor¼ ale musia veŎmi 

opatrne vyuģ²vaŠ, pretoģe nechc¼ pr²sŠ o svojich odberateŎa.  Dod§vatelia sa ale snaģia 

tlaļiŠ na skorġie uhr§dzanie fakt¼r, ļo je veŎkou vyjedn§vacou silou. V praxi to funguje 

tak, ģe kĨm odberateŎ neuhrad² fakt¼ru, nedostane Ņalġ² materi§l potrebnĨ k vĨrobe.  

Riziko vyjedn§vacej sily odberateŎov 

Podnik m§ dva druhy odberateŎov a to fyzick® osoby, ktor® si d§vaj¼ potlaļiŠ veci pre 

vlastn¼ potrebu a pr§vnick® osoby, ktor® si objedn§vaj¼ potlaļ r¹znych predmetov za 

¼ļelom Ņalġieho predaja a vytvorenia zisku. Fyzick® osoby maj¼ v tomto pr²pade mal¼ 

vyjedn§vaciu silu. Najvªļġiu vyjedn§vaciu silu maj¼ odberatelia, ktor² s¼ pr§vnick® 

osoby. Tieto subjekty, ako sme uģ spom²nali, objedn§vaj¼ potlaļ za ¼ļelom Ņalġieho 

predaja a tvorby zisku. To znamen§, ģe poģaduj¼ vģdy niģġie ceny ako fyzick® osoby. To 

sa premietne v koneļnom d¹sledku vo finanļnĨch vĨkazoch. Taktieģ nespoļetnekr§t 

ģiadaj¼ o predŌģenie splatnosti fakt¼r, ļo priamo ovplyvŔuje aj spoloļnosŠ vo vĨvoji 

trģieb, disponibiln®ho cash flow a ziskov. Ļ²m vªļġia je vyjedn§vacia sila odberateŎov, 

tĨm menġ² je z§ujem o dan® podnikateŎsk® odvetvie. 

+ kvalita vĨrobkov 

+ priestor rozvoj technol·gi² 

+ m§lo substituļnĨch vĨrobkov 

- diferencia vĨrobkov, n²zke bari®ry vstupu 
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3.4 AnalĨza intern®ho prostredia spoloļnosti 

V tejto kapitole diplomovej pr§ci zhodnot²me organizaļn¼ ġtrukt¼ru podniku, 

analyzujeme zdroje spoloļnosti a jej schopnosti a vykon§me finanļn¼ analĨzu podniku. 

3.4.1 Podnikov§ kult¼ra 

V podniku Afinita, s. r. o. sa podnikov§ kult¼ra vytvorila spont§nne. To znamen§, ģe 

nebola cielene riaden§. 

VĨhodou podniku Afinita, s. r. o. je to, ģe je to mikropodnik s jednĨm zamestnancom. 

TĨm p§dom tam nedoch§dza k vĨraznĨm konfliktom. MajiteŎ a zamestnanec zdieŎaj¼ 

rovnak® hodnoty, maj¼ podobn¼ ideol·giu a obaja maj¼ snahu naplniŠ stanoven® ciele, 

ktor® sa tĨkaj¼ podniku.  V spoloļnosti funguje medzi nimi dokonalĨ s¼lad, ļo pozit²vne 

vplĨva aj na z§kazn²kov spoloļnosti.  

Podnikov¼ kult¼ru v podniku hodnot²me veŎmi kladne a mysl²me si, ģe bude veŎmi 

n§pomocn§ k stanoveniu spr§vnej strat®gie podniku. Taktieģ ju povaģujeme aj za jednu 

z konkurenļnĨch vĨhod podniku. 
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3.4.2 Organizaļn§ ġtrukt¼ra 

V spoloļnosti Afinita, s. r. o. je organizaļn§ ġtrukt¼ra veŎmi jednoduch§. SpoloļnosŠ m§ 

len jedn®ho zamestnanca. V podniku pracuje majiteŎ, ktorĨ nie je zamestnanec podniku 

a jeden zamestnanec. MajiteŎ podniku zastupuje vġetky d¹leģit® funkcie podniku. To 

znamen§, ģe je finanļnĨ riaditeŎ, ved¼ci person§lneho oddelenia, ved¼ci marketingov®ho 

oddelenia a tak Ņalej. Samozrejme m§ na starosti aj zamestnanca podniku.  

Pre spoloļnosŠ pracuje ¼ļtovn²ļka, ktor§ je extern§ a nie je zamestnancom spoloļnosti.  

 

Obr§zok ļ. 7: Organizaļn§ ġtrukt¼ra podniku Afinita, s. r. o. 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 
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3.4.3 AnalĨza zdrojov 

Zdroje podniku analyzujeme pomocou met·dy VRIO. Na z§klade tejto met·dy m¹ģeme 

urļiŠ konkurenļn¼ vĨhodu podniku za pomoci vyuģitia zdrojov.  

Pomocou tabuŎky zhodnot²me ġtyri z§kladne zdroje podniku a to fyzick®, Ŏudsk®, 

finanļn® a nehmotn®. Zhodnot²me ich hodnotnosŠ, vz§cnosŠ, napodobiteŎnosŠ 

a schopnosŠ podniku zdroje vyuģiŠ.  

TabuŎka ļ. 3: Maticia VRIO pre spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 
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Na z§klade tabuŎky VRIO, ktor§ sl¼ģi na analĨzu zdrojov m¹ģeme us¼diŠ, ģe za 

konkurenļn¼ vĨhodu podniku povaģujeme nehmotn® zdroje podniku ako je know-how. 

Podnik Afinita, s. r. o. funguje uģ dlho, tĨm p§dom majiteŎ spoloļnosti z²skal dostatoļne 

znalost² v obore.  

Ako konkurenļn¼ nevĨhodu vn²mame finanļn® zdroje. Mysl²me si, ģe podnik nevyuģ²va 

dostatoļne efekt²vne finanļn® zdroje. Je potrebn® aby podnik viac investoval a bol 

schopnĨ konkurencieschopnosti.  
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Za d¹leģit® povaģujeme Ŏudsk® zdroje. Moment§lne v podniku pracuje jeden 

zamestnanec. Zamestnanec je Šaģko napodobiteŎnĨ, pretoģe m§ znalosti a prax v obore. 

Taktieģ pozn§ know-how spoloļnosti, preto je pre podnik veŎmi d¹leģit® udrģaŠ si ho. 

Avġak ako konkurenļn¼ vĨhodu oproti inĨm podnikom v obore ho nepovaģujeme, lebo 

zamestnanci so znalosŠou know-how maj¼ aj in® spoloļnosti.  

+ dobr§ podnikov§ kult¼ra 

- neschopnosŠ vyuģitia finanļnĨch zdrojov 

- mal§ konkurenļn§ vĨhoda 

3.4.4 Zhodnotenie finanļnej situ§cie vybranĨmi ukazovateŎmi 

V tejto ļasti diplomovej pr§ce spracujeme finanļn¼ analĨzu podniku Afinita, s. r. o. 

a rozbor jeho vĨkonnosti za uplynulĨch 5 rokov.  

Pop²ġeme trģby podniku a taktieģ ukazovatele akt²v, zadlģenosti a rentability.  

Finanļn§ analĨza je d¹leģit§ aby sme dok§zali zhodnotiŠ finanļn® zdravie podniku a jeho 

hospod§renia. 

Trģby 

 

Graf ļ. 6: Trģby 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Na grafe m¹ģeme vidieŠ, ģe spoloļnosŠ dosahovala najvyġġ²ch trģieb v roku 2015. VĨġka 

trģieb bola 218 881ú. Nesk¹r v rokoch 2016 a 2017 doġlo k vĨraznejġiemu poklesu. 

M¹ģeme vidieŠ, ģe trģby v roku 2016 boli aģ o 72 926 niģġie oproti roku 2015.  
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Bolo to sp¹soben® tĨm, ģe v roku 2016 sa zaļali dost§vaŠ do popredia hudobn® online 

platformy a z§ujem o CD a DVD klesol. To sa odzrkadlilo aj na objedn§vkach 

spoloļnosti, ktor§ sa predovġetkĨm zameriavala na ich vĨrobu a potlaļ.  

Ukazovatele rentability 

Ukazovatele rentability n§m hovoria o efekt²vnosti podnikovej ļinnosti. Pomocou nich 

m¹ģeme vyjadriŠ intenzitu vyuģ²vania a zhodnotenie vloģen®ho kapit§lu do podniku.  

Rentabilita vloģen®ho kapit§lu ROI 

Rentabilita vloģen®ho kapit§lu n§m hovor², akĨ je celkovĨ zisk vloģenej invest²cie. 

Hodnota ROI nem§ stanoven¼ vĨġku, ktor§ je odpor¼ļan§ pre podnik. ROI sa preto 

porovn§va s hodnotami v odvetv².  

TabuŎka ļ. 4: ROI  

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

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

 

Rentabilita vloģen®ho kapit§lu sa v odvetv² reklamy pohybuje na -4%. PodŎa tabuŎky 

m¹ģeme vidieŠ, ģe spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. bola v rokoch 2014 a 2015 vysoko nad 

priemerom, avġak v roku 2016 a 2017 hodnota ROI vĨrazne spadla pod priemer 

v odvetv². DobrĨm znamen²m je, ģe v roku 2018 sa pribl²ģila opªtovne ku priemeru 

v odvetv².   
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Rentabilita akt²v ROA 

Tento ukazovateŎ je z§kladnĨm mer²tkom podniku, respekt²ve ukazuje ako efekt²vne 

dok§ģe podnik vyuģ²vaŠ svoje akt²va. Inak povedan® n§vratnosŠ celkov®ho majetku. 

Taktieģ sa vyjadruje v percent§ch. 

TabuŎka ļ. 5: ROA 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

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

 

Rentabilita akt²v sa v odvetv² reklamy nach§dza na hranici -1,5%. V rokoch 2014 a 2015 

bola spoloļnosŠ oproti priemeru odvetv² vysoko nad priemerom, ļo je dobr® znamenie. 

Avġak v rokoch 2016, 2017 a 2018 hodnota ROA rap²dne poklesla. Pre podnik to nie je 

dobr® znamenie, pretoģe neefekt²vne vyuģ²va svoje akt²va.  

Rentabilita trģieb ROS 

Rentabilita trģieb n§m hovor², koŎko zisku m§me z jedn®ho eura trģieb. OpªŠ je to 

najlepġie porovnaŠ s priemerom v odvetv². Reklamnom v odvetv² je hodnota ROS -1,5%.  

TabuŎka ļ. 6: ROS 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

ROS 19,77% 14,11% -7,72% -6,39% -4,28% 

 

V podniku Afinita, s. r. o. v roku 2016 rentabilita trģieb klesla, avġak od roku 2017 mierne 

st¼pla. V pr²pade ROS je lepġie, keŅ je hodnota ļo najvyġġia. Znamen§ to, ģe podnik 

dok§ģe z jedn®ho eura zarobiŠ viac.  

Z§porn® hodnoty v odvetv² m¹ģu byŠ sp¹soben® napr²klad veŎkĨm mnoģstvom malĨch 

podnikov, alebo vplyvom jednej majoritnej spoloļnosti. V naġom pr²pade vieme, ģe na 

trhu p¹sob² veŎk® mnoģstvo malĨch podnikov v naġom obore.  
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Rentabilita vlastn®ho kapit§lu ROE 

Rentabilita vlastn®ho kapit§lu n§m ukazuje, koŎko centov z investovan®ho jedn®ho eura 

vlastn®ho kapit§lu z²skame. Samozrejme ļ²m je hodnota lepġia, tĨm viac sa odpor¼ļa 

investovaŠ do dan®ho podniku. 

TabuŎka ļ. 7: ROE 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

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

 

PodŎa tabuŎky m¹ģeme vidieŠ, ģe v roku 2016 bola hodnota ROE aģ extr®mne vysok§. 

O rok nesk¹r jeho hodnota zase poklesla na hranicu -12,51%, ļo je obrovskĨ rozdiel.  

Hodnotu rentability vlastn® kapit§lu vĨrazne ovplyvŔuje aj pomer cudz²ch zdrojov. Ļ²m 

je niģġia hodnota cudz²ch zdrojov, tĨm n§m aj viac kles§ hodnota ROE.  

KĨm v roku 2016 vĨġka cudz²ch zdrojov v podniku Afinita, s. r. o. bola 123 742ú, tak 

v roku 2018 ich hodnota klesla na 28 072ú. Ako m¹ģeme vidieŠ priamo ¼merne tĨm 

klesla aj hodnota rentability vlastn®ho kapit§lu. 
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Ukazovatele zadlģenosti 

Ukazovatele zadlģenosti sl¼ģia na kontrolovanie finanļnej stability podniku. Tieto 

ukazovatele sl¼ģia napr²klad bank§m na preverenie svojich klientov.  

Celkov§ zadlģenosŠ 

Celkov§ zadlģenosŠ podniku n§m hovor², v akom pomere financuje podnik celkov® 

akt²va cudz²mi zdrojmi. Inak povedan® ako veŎmi je podnik zadlģenĨ. 

Odpor¼ļanĨ podiel financovania cudz²mi zdrojmi je 50%. 

TabuŎka ļ. 8: Celkov§ zadŌģenosŠ 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Celkov§ zadlģenosŠ 52,26% 75,01% 103,30% 19,27% 31,30% 

 

M¹ģeme vidieŠ, ģe v roku 2014 mala spoloļnosŠ celkov¼ zadlģenosŠ na 52,26%, ļo sa 

zhoduje s odpor¼ļanĨmi hodnotami. Avġak v roku 2016 vid²me, ģe zadlģenosŠ sa dostala 

nad hranicu 100%. Ako sme uģ spom²nali, t§to hodnota ovplyvnila aj hodnotu ROE 

v roku 2016, ktor§ bola taktieģ veŎmi vysok§.  

PodŎa tĨchto ¼dajov je vysoko pravdepodobn®, ģe v roku 2016 si spoloļnosŠ zobrala ¼ver 

z banky. 

Nasleduj¼ce roky 2017 a 2018 celkov§ zadlģenosŠ padla pribliģne na 20% a nesk¹r st¼pla  

nad 30%.  
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Koeficient samofinancovania 

Koeficient samofinancovania n§m hovor², v akom pomere financuje podnik celkov® 

akt²va vlastnĨmi zdrojmi. 

TabuŎka ļ. 9: Koeficient samofinancovania 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

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

 

Koeficient samofinancovania je presnĨm opakom ku celkovej zadlģenosti. Vid²me, ģe 

v rokoch kedy boli hodnoty celkovej zadlģenosti najvyġġie, s¼ hodnoty samofinancovania 

najniģġie.  

Tak ako pri celkovej zadlģenosti tak aj tu, je odpor¼ļan§ hodnota 50%.  

UkazovateŎ ¼rokov®ho krytia 

UkazovateŎ ¼rokov®ho krytia vyjadruje, koŎkokr§t pokrĨva vytvorenĨ zisk n§kladov® 

¼roky. 

TabuŎka ļ. 10: UkazovateŎ ¼rokov®ho krytia 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

UkazovateŎ ¼r. krytia  224,67% 18,68% -7,92% -12,47% -18,33% 

 

SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. mala v roku 2014 vynikaj¼cu hodnotu ¼rokov®ho krytia. Aj 

v roku 2015 sa nach§dzala vysoko nad ġtandardom banky. Avġak v rokoch 2016-2018 sa 

dostala do m²nusovĨch hodn¹t.  

Ovplyvnen® to je tĨm, ģe v tĨchto rokoch zisk pred zdanen²m dosahoval m²nusovĨch 

hodn¹t.  
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Ukazovatele aktivity 

Ukazovatele aktivity n§m hovoria o tom, ako podnik efekt²vne vyuģ²va svoje zdroje.  

Obrat celkovĨch akt²v 

UkazovateŎom obratu celkovĨch akt²v zisŠujeme, koŎkokr§t sa n§m premenia celkov® 

akt²va na trģby. Neexistuje ģiadna odpor¼ļan§ hodnota pre tento ukazovateŎ, pretoģe sa 

odv²ja od odvetvia.  

TabuŎka ļ. 11: Obrat celkovĨch akt²v, 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Obrat celkovĨch akt²v 1,17 1,43 1,22 1,58 1,57 

 

Obrat st§lych akt²v 

Hodnota obratu st§lych akt²v by mala byŠ st§le vyġġia, ako hodnota obratu celkovĨch 

akt²v.  

TabuŎka ļ. 12 Obrat st§lych akt²v 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Obrat st§lych akt²v 1,72 2,72 2,27 3,66 3,02 

 

Na z§klade tabuliek obratu st§lych akt²v a obratu celkovĨch akt²v vid²me, ģe tato 

podmienka bola v kaģdom roku splnen§.  
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Doba obratu z§sob 

Doba obratu z§sob v praxi znamen§, ģe za ak¼ dlh¼ dobu sa z§soby vyexpeduj¼ zo skladu. 

To znamen§, ak¼ rĨchlu obratnosŠ m§ danĨ materi§l.  

TabuŎka ļ. 13: Doba obratu z§sob 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Obrat z§sob 27,32 30,88 57,97 31,97 19,36 

 

Odpor¼ļan§ hodnota je 60 dn². Podnik Afinita, s. r. o. mal t¼to dobu od roku 2014-2017 

do pribliģne okolo 30 dn², okrem roku 2016. V roku 2018 doba obratu z§sob klesla pod 

20 dn².  

Tieto hodnoty s¼ veŎmi uspokojiv®, pretoģe spoloļnosŠ nem§ probl®my s uskladŔovan²m 

materi§lu a tĨm p§dom si nevytv§ra zbytoļn® n§klady. 

Doba obratu pohŎad§vok 

Doba obratu pohŎad§vok hovor², za akĨ ļas s¼  v podniku spl§can® pohŎad§vky. 

TabuŎka ļ. 14: Doba obratu pohŎad§vok 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Obrat pohŎad§vok x x 41,80 34,57 32,40 

 

V rokoch 2014 a 2015 bolo nemoģn® toto ļ²slo vypoļ²taŠ, pretoģe podnik neevidoval 

ģiadne pohŎad§vky. Zvyġn® roky 2016-2018 bola t§to hodnota v norme.  
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 Doba obratu z§vªzkov 

Doba obratu z§vªzkov n§m hovor², za ak¼ dobu je podnik schopnĨ spl§caŠ svoje z§vªzky. 

Pre podnik je vĨhodn®, keŅ je t§to doba ļo najdlhġia. Samozrejme by to nemalo ohroziŠ 

vzŠahy so svojimi obchodnĨmi partnermi.  

TabuŎka ļ. 15: Doba obratu z§vªzkov 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Roky 2014 2015 2016 2017 2018 

Obrat z§vªzkov 11,52 15,36 6,06 3,77 5,03 

 

Avġak m¹ģeme vidieŠ, ģe spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. spl§ca svoje z§vªzky veŎmi rĨchlo. 

Na z§klade analĨzy finanļnej situ§cie podniku sme zistili, ģe spoloļnosŠ m§ n²zke 

zadlģenie a efekt²vne pracuje so svojimi z§sobami. Na z§klade vĨsledkov z analĨzy 

s¼dime, ģe financovanie novej tlaļiarni, ktor¼ chce podnik zaobstaraŠ je kompletne 

moģn® cudz²mi zdrojmi. 

+ expedovanie z§sob zo skladu 

+ schopnosŠ rĨchleho spl§cania z§vªzkov 

- neefekt²vne vyuģ²vanie akt²v 

- vysok® financovanie vlastnĨmi zdrojmi 

3.4.5AnalĨza s¼ļasn®ho obchodn®ho modelu 

K analĨze s¼ļasn®ho biznis modelu spoloļnosti Afinita, s. r. o. sme vyuģili CANVAS 

met·du. T§to met·da n§m zobrazuje, akĨm s¼ļasnĨm biznis modelom podnik tvor² zisk, 

vytv§ra svoje produkty a z²skava hodnotu a svoje postavenie na trhu. 

V nasleduj¼cej tabuŎke uvid²te aktu§lny biznis model spoloļnosti. TabuŎka je rozdelen§ 

na dve ļasti a to na prav¼ a Ŏav¼, kde pr§va strana zobrazuje hodnotu spoloļnosti a Ŏav§ 

strana zobrazuje prvky, ktor® tvoria zisk spoloļnosti. 
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TabuŎka ļ. 16: ObchodnĨ model Canvas podniku Afinita, s. r. o. 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

KŎ¼ļov² partneri KŎ¼ļov® aktivity Pridan§ hodnota VzŠahy so 

z§kazn²kmi 

Z§kazn²cke segmenty 

Servis a oprava 

tlaļiarn² 

Dod§vatelia 

r¹znych druhov 

materi§lov 

a tovaru na 

potlaļ. 

VĨroba a predaj 

potlaļenĨch 

produktov 

Grafick® n§vrhy 

RĨchlosŠ 

DostupnosŠ 

Doprava 

ļastokr§t 

zadarmo 

Kvalita 

PrvotnĨ kontakt 

a udrģanie si 

novĨch 

z§kazn²kov 

VeŎkoobchody 

Maloobchody 

Spoloļnosti 

Koneļn² 

spotrebitelia KŎ¼ļov® zdroje Distribuļn® 

kan§ly 

Zamestnanci 

Logistika 

Skladov® z§soby 

Dod§vatelia 

Peniaze 

S²dlo podniku 

Internet 

VeŎkoobchod 

Ġtrukt¼ra n§kladov Zdroje pr²jmov 

VĨroba 

Marketingov§ komunik§cia 

Logistika 

Trģby z predaja potlaļenĨch produktov 

Trģby z predaja sluģieb 

VeŎkoobchod 

 

 

KŎ¼ļov® partnerstv§ 

Najd¹leģitejġ²mi obchodnĨmi partnermi s¼ pre spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. dod§vatelia. 

HlavnĨm d¹vodom je, ģe bez nich by spoloļnosŠ nemala moģnosŠ potl§ļaŠ r¹zne 

predmety ako CD/DVD, magnetky, triļk§, bannery, odznaky, per§ a r¹zne in®. Na 

vªļġinu potl§ļanĨch produktov m§ spoloļnosŠ dvoch dod§vateŎov, od ktorĨch nakupuje 

uģ dlhodobo. Taktieģ je  veŎmi d¹leģitĨm kŎ¼ļovĨm partnerom pre spom²nanĨ podnik 

spoloļnosŠ, ktor§ poskytuje z§ruļnĨ ale aj poz§ruļnĨ servis na tlaļiarne. Pretoģe, ak by 

nastala nejak§ z§vada stroja, podnik nie je schopnĨ pokraļovaŠ s vĨrobou aģ dovtedy, 

kĨm sa stroj neoprav², ļo znamen§ ģe podnik prich§dza o peniaze. 

KŎ¼ļov® aktivity 

Najd¹leģitejġie aktivity, ktor® spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. mus² realizovaŠ je vĨroba 

a predaj potlaļenĨch predmetov, ļo je ich hlavnou ļinnosŠou. T¼to ļinnosŠ podnik 

vykon§va vo svojom s²dle, kde maj¼ nato dostatoļne veŎk® kapacity. ńalġou veŎmi 

d¹leģitou aktivitou je n§vrh grafick®ho dizajnu, ktorĨ vytv§ra profesion§lny grafik na 

presn® poģiadavky klientov spoloļnosti. 
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KŎ¼ļov® zdroje 

Najd¹leģitejġou ļasŠou biznis modelu s¼ zdroje, pretoģe bez nich by podnik nemohol 

vykon§vaŠ svoju vĨrobn¼ ļinnosŠ. Afinita, s. r. o. m§ niekoŎko dom§cich dod§vateŎov, 

ale ako sme uģ spom²nali v pr§ci na vªļġinu predmetov a produktov pouģ²va len dvoch. 

V spom²nanej spoloļnosti pracuj¼ dvaja zamestnanci. Obaja ovl§daj¼ vĨrobnĨ know-

how, ktorĨ im zabezpeļuje ich pr²jem. Jeden zo zamestnancov sa star§ o n§vrhy 

grafickĨch dizajnov pre r¹zne poģiadavky od najr¹znejġ²ch klientov. DruhĨ zamestnanec 

sa star§ o kvalitnĨ chod tlaļe a o neust§ly rast odberateŎskej z§kladne. 

Distrib¼ciu svojich produktov spoloļnosŠ rieġi pomocou kuri®rskych spoloļnost², na 

ktor® je vo vªļġine pr²padov spoŎahnutie. Je to z d¹vodov takĨch, ģe ak by sa spoloļnosŠ 

rozhodla rieġiŠ logistiku vlastnĨm sp¹sobom, rap²dne by im to zaļalo navyġovaŠ n§klady. 

Afinita, s. r. o. je finanļne stabilnĨ podnik, pred dvoma rokmi splatili predļasne ¼ver na 

n§kup novej tlaļiarne.  

Skladovacie priestory m§ spoloļnosŠ dostatoļne veŎk® a prisp¹soben® skladovaniu 

jednotlivĨch materi§lov ļi uģ potrebnĨch k vĨrobe alebo potlaļi. 

Pridan§ hodnota 

Kvalita a hodnota produktov, ktor® vyr§ba spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. je priamo ¼mern§ 

na rozhodovan² z§kazn²ka ļi si objedn§ potlaļ pr§ve u spom²nanej spoloļnosti alebo sa 

rozhodne pre konkurenļnĨ podnik. SpoloļnosŠ bola zaloģen§ na princ²pe kvalita nad 

kvantitu, ļo pre nich bolo veŎmi m¼dre rozhodnutie, pretoģe kvantitou by nedok§zali 

konkurovaŠ veŎkĨm spoloļnostiam poskytuj¼cich potlaļ. KaģdĨ jeden z§kazn²k je pre 

spoloļnosŠ d¹leģitĨ, ļo vidno aj v ich pr²stupe k potenci§lnemu odberateŎovi. CieŎom 

spoloļnosti v pr²stupe k z§kazn²kovi je byŠ ŎudskĨ a vyhovieŠ ich poģiadavk§m v ļo 

najkratġej dobe. 

S²dlo spoloļnosti je v meste Sliaļ, na veŎmi Ŏahko dostupnom mieste. Z§kazn²ci z okolia 

volia moģnosŠ osobnej objedn§vky potlaļe alebo grafick®ho dizajnu. OstatnĨ z§kazn²ci 

maj¼ moģnosŠ o poģiadanie cenovej ponuky alebo zaslanie objedn§vky pomocou emailu. 

Mnohokr§t spoloļnosŠ poskytuje dopravu zadarmo pomocou kuri®rskych spoloļnost² 

GEIS alebo UPS a to nad urļitĨ objem objedn§vanĨch produktov s potlaļou, ļo kaģdĨ 

jeden z§kazn²k ocen². Pre tento z§kazn²cky bonus sa podnik rozhodol z d¹vodu, ģe m§ 
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ġpeci§lne ceny na dopravu po Slovenskej republike od spom²nanĨch kuri®rskych 

spoloļnost². 

VzŠahy so z§kazn²kmi 

SpoloļnosŠ m§ 4 skupiny z§kazn²kov, ktor® del²me na veŎkoobchod, maloobchod, 

spoloļnosti a z§kazn²kov, ktor² s¼ koneļnĨmi spotrebiteŎmi potlaļenĨch produktov. Pod 

pojmami veŎkoobchod a maloobchod rozumieme tĨch z§kazn²kov, ktor² od n§s nakupuj¼ 

za ¼ļelom Ņalġieho predaja kv¹li dosiahnutiu zisku. T²to z§kazn²ci dost§vaj¼ takzvan® 

ġpeci§lne ceny. ńalġou skupinou s¼ spoloļnosti, ktor® si objedn§vaj¼ potlaļen® produkty 

s vlastnĨmi firemnĨmi logami a sloganmi. Poslednou skupinou s¼ fyzick® osoby, ktor® si 

ģiadaj¼ potlaļiŠ produkty pre vlastn¼ potrebu ļi uģ s¼ to hrnļeky s fotkami alebo r¹znymi 

n§pismi, magnetky a in®. 

Distribuļn® kan§ly 

Ako efekt²vne oslovovanie a komunikovanie so z§kazn²kmi spoloļnosŠ Afinita, s. r. o. 

vyuģ²va viacero komunikaļnĨch kan§lov. S²dlo spoloļnosti kde chodia z§kazn²ci, ktor² 

sa nach§dzaj¼ v okol² vyuģ²va priamy kontakt oslovenia. T§to forma komunik§cie je 

najviac osobn§, ļiģe je veŎk§ ġanca keŅ sa obchodn²k snaģ² a m§ profesion§lne 

vystupovanie, ģe vznikne novĨ obchodnĨ styk. ńalġ²m komunikaļnĨm n§strojom 

v modernej dobe je internet. Ġt¼die poukazuj¼ ģe v tejto dobre sa najviac oplat² investovaŠ 

do marketingovej komunik§cie cez internet. T§to forma komunik§cie dok§ģe osloviŠ 

kaģd®ho potenci§lneho z§kazn²ka keŅ je reklama dobre cielen§. SpoloļnosŠ Afinita, s. r. 

o. m§ svoj internetovĨ port§l, kde si novĨ alebo aj st§vaj¼ci z§kazn²ci m¹ģu vybraŠ 

s jednotlivĨch produktov a n§sledne zaslaŠ objedn§vku. Avġak veŎkou chybou je, ģe web 

spoloļnosti nedisponuje e-shopom. Tento fakt ale spoloļnosŠ zaļala rieġiŠ a v dohŎadnej 

dobe e-shopom bude disponovaŠ. 

Ġtrukt¼ra n§kladov 

Ako kaģd§ spoloļnosŠ aj nami rieġenĨ podnik Afinita, s. r. o. m§ svoje n§klady, ktor® sa 

snaģ² optimalizovaŠ. Najvyġġou poloģkou n§kladov danej spoloļnosti s¼ n§klady na 

potlaļ jednotlivĨch predmetov. Tieto n§klady predstavuj¼ ġpeci§lnu farbu, ktor¼ tlaļiareŔ 

vyuģ²va, avġak s tĨmito n§kladmi spoloļnosŠ mus² poļ²taŠ. Rovnako ako aj so mzdami, 

n§jmom a energiami. N§klady na marketing m§ spoloļnosŠ pomerne n²zke. Tieto n§klady 

predstavuj¼ pren§jom dom®ny, platbu za webhosting a platby za Google Ads reklamy. 
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KaģdĨ mesiac za Google Ads plat² spoloļnosŠ r¹znu ļiastku, keŅģe t§to suma je vyr§tan§ 

na z§klade kliknut² na dan¼ reklamu. Ako sme uģ spom²nali, n§klady na distrib¼ciu m§ 

spoloļnosŠ zvĨhodnen® od svojich dopravcom, avġak tieto n§klady s¼ taktieģ variabiln®. 

Nie kaģdĨ mesiac m§ spoloļnosŠ rovnakĨ poļet z§sielok, ale maj¼ v snahe posielaŠ ļo 

najviac z§sielok naraz. 

Zdroje pr²jmov 

Zdroje pr²jmov tvoria odberatelia, ktor² sa kupuj¼ a objedn§vaj¼ od spoloļnosti Afinita, 

s. r. o. ich produkty a sluģby. Kedysi spoloļnosŠ inkasovala najviac trģieb za potlaļ 

CD/DVD, ale v dneġnej dobe tomu tak nie je. Teraz tvoria trģby z predaja potlaļenĨch 

produktov najvªļġiu ļasŠ zdrojov pr²jmov a n§sledne hneŅ za nimi nasleduj¼ trģby 

s poskytnutia grafickĨch sluģieb. Ako Ņalġou ļasŠou pr²jmov s¼ r¹zne vĨroby 

reklamnĨch bannerov, pre spoloļnosti alebo manifest§cie. 
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3.4.6 AnalĨza marketingovĨch ļinnost² podniku 

Pod touto kapitolou si rozoberieme marketingov® ļinnosti podniku. KaģdĨ ¼speġnĨ 

podnik by mal maŠ stanovenĨ marketingovĨ mix nazĨvanĨ 4P pre svoje produkty. 

Distribuļn® cesty, cena, produkt a propag§cia s¼ hlavnĨmi parametrami spom²nanej 

analĨzy. 

Produkt 

T§to ļasŠ analĨzy sa zaober§ produktom z pohŎadu z§kazn²ka, ktorĨ zohŎadŔuje jeho 

kvalitu, spoŎahlivosŠ, dizajn, z§ruku a mnoho in®ho. Zo vġetkĨch ļasti je produkt 

najd¹leģitejġou s¼ļasŠou marketingov®ho mixu. SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o., pon¼ka 

mnoho r¹znorodĨch produktov, ktor® dok§ģe potlaļiŠ napr²klad per§, bannery, CD/DVD, 

vizitky, kŎ¼ļenky, magnetky, odznaky, USB kŎ¼ļe, hrnļeky a r¹zne in®. KaģdĨ s tĨchto 

produktov je jedineļnĨ a vhodnĨ pre potlaļ i grav²rovanie aj pre najobŠaģnejġie 

poģiadavky klientov. 

 

Obr§zok ļ. 8: Produkty  

(Zdroj: Afinita.sk, 2020) 

 

V samotnom marketingovom mixe ale tieto produkty nebudeme analyzovaŠ. RieġiŠ 

budeme hlavn¼ podnikateŎsk¼ ļinnosŠ firmy a to potlaļ samotnĨch predmetov 

a produktov, pretoģe potlaļ spoloļnosti tvor² najvªļġiu ļasŠ trģieb. 

Hlavn¼ ļasŠ produktu, ļiģe jadro, tvor² potlaļ samotnĨch predmetov. Najļastejġie sa na 

spoloļnosŠ obracaj¼ z§kazn²ci pr§ve s touto poģiadavkou. Kvalita potlaļe bola vģdy na 

vysokej ¼rovni a to preto lebo podnik pouģ²va najnovġie tlaļiarensk® technol·gie, ktor® 

s¼ prec²zne, kvalitn® a v neposlednom rade odoln® voļi r¹znym neģiad¼cim 

podmienkam. TĨmto sp¹sobom si podnik zabezpeļuje svoje postavenie na trhu  
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v konkurenļnom boji. Z§kazn²ci si maj¼ moģnosŠ vybraŠ ļ²m chc¼ potlaļiŠ produkt ļi uģ 

obr§zkom alebo logom alebo len nejakĨmi n§pismi. Taktieģ m¹ģu poskytn¼Š vlastn¼ 

grafiku a spoloļnosŠ len potlaļ² dan® predmety alebo si daj¼ vytvoriŠ vlastnĨ n§vrh 

grafiky profesion§lnym grafikom. Grafika mus² byŠ ļo najkvalitnejġia teda maŠ vysok® 

DPI rozl²ġenie kv¹li kvalite potlaļe. SpoloļnosŠ Afinita poskytuje aj z§ruku na potlaļen® 

predmety. 

Distribuļn® cesty 

SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. m§ dva r¹zne druhy distribuļnĨch ciest. Jedna z nich je formou 

s²dla spoloļnosti, kde si z§kazn²k m¹ģe pr²sŠ osobne povedaŠ svoje poģiadavky 

a poģiadaŠ o cenov¼ ponuku alebo rovno objednaŠ poģadovan¼ potlaļ. T§to forma 

distrib¼cie je pre spoloļnosŠ Afinita najvyhovuj¼cejġia, pretoģe nie kaģdĨ z§kazn²k je 

schopnĨ pop²saŠ svoje poģiadavky zrozumiteŎne. Ako sme uģ naznaļili, Ņalġia forma 

distribuļnej cesty je prostredn²ctvom internetu, kde si z§kazn²k m¹ģe pozrieŠ ponuku 

spoloļnosti a n§sledne poģiadaŠ o cenov¼ ponuku e-mailom alebo telefon§tom alebo 

priamo len realizovaŠ objedn§vku.  

Komunik§cia 

Ako prv¼ formu propag§cie zvolila spoloļnosŠ Afinita prostredn²ctvom internetu. 

Vlastn§ web str§nka pom§ha podniku dostaŠ sa do povedomia z§kazn²kov. Web str§nka 

m§ aj platen¼ Google Ads reklamu, ktorej ¼speġnosŠ budeme rieġiŠ niģġie v tejto kapitole. 

T§to forma propag§cie je v modernej dobe najspoŎahlivejġia a dok§ģe osloviŠ najvªļġie 

mnoģstvo z§kazn²kov. Reklama spoloļnosti sa taktieģ nach§dza na jednom internetovom 

e-shope kde sa priamo z¼ļastŔuje aj predaja ale Afinita, s. r. o., nepatr² k vlastn²kom tohto 

port§lu. Komunik§cia s partnermi spoloļnosti sa uskutoļŔuje pomocou e-mailovej 

komunik§cie alebo osobnou formou. Pri sk¼man² marketingov®ho mixu sme natrafili na 

nedostaļuj¼cu propag§ciu tohto podniku. 

Podnik nem§ ģiadnu formu komunik§cie skrz soci§lne siete. Soci§lne siete v dneġnej dobe 

dok§ģu osloviŠ veŎk® mnoģstvo potenci§lnych z§kazn²kov. Rozhodne je potrebne aby 

podnik t¼to formu komunik§cie zaviedol.  

ńalġia forma komunik§cie, ktor¼ spoloļnosŠ nepon¼ka je reklama v krajskĨch novin§ch. 

V banskobystrickom kraji, v ktorom podnik p¹sob² funguje krajskĨ mesaļn²k. Tento 

mesaļn²k pon¼ka moģnosŠ reklamy. PodŎa n§ġho n§zoru, by mal podnik vyuģiŠ t¼to 
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moģnosŠ. Prostredn²ctvom ļasopisu by dok§zal pril§kaŠ z§kazn²kov z okolia, v ktorom 

p¹sob².  

Cena 

Cena je neprehliadnuteŎnou s¼ļasŠou marketingov®ho mixu. Kaģd§ spoloļnosŠ m§ svoju 

vlastn¼ cenotvorbu. SpoloļnosŠ Afinita, s. r. o. nastavila svoje ceny zodpovedaj¼ce 

kvalite poskytovanĨch sluģieb. TĨm, ģe poskytuje niģġie ceny ako konkurencia tak 

z²skava aj konkurenļn¼ vĨhodu ale snaģ² sa aj pril§kaŠ novĨch z§kazn²kov. Podnik 

poskytuje r¹zne mnoģstevn® zŎavy na z§klade odoberan®ho mnoģstva. TĨmto 

obchodnĨm trikom si chce spoloļnosŠ udrģaŠ s¼ļasnĨch z§kazn²kov. 
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3.5 SWOT analĨza 

SWOT analĨza sl¼ģi na to, aby sme dok§zali pop²saŠ siln® a slab® str§nky podniku a jeho 

pr²leģitosti a ohrozenia. Vych§dza z predch§dzaj¼cich analĨz, ktorĨm sme sa venovali 

v tejto ļasti diplomovej pr§ci. 

TabuŎka ļ. 17: Swot analĨza spoloļnosti Afinita, s. r. o. 

(Zdroj: Vlastn® spracovanie) 

Siln® str§nky Slab® str§nky 

¶ Kvalita sluģieb a produktov 

¶ Cena vĨrobkov 

¶ VĨroba priamo na objedn§vku 

¶ St§la klientela 

¶ M§lo substituļnĨch vĨrobkov 

¶ Dobr§ kult¼ra podniku 

¶ RĨchle expedovanie z§sob zo 

skladu 

¶ SchopnosŠ rĨchleho spl§cania 

z§vªzkov 

¶ Absencia cieŎov podniku 

¶ Nedefinovanie strat®gie podniku 

¶ Slab§ marketingov§ komunik§cia 

¶ Zloģit§ diferencia vĨrobkov 

¶ NeschopnosŠ vyuģitia finanļnĨch 

zdrojov 

¶ Neefekt²vne vyuģ²vanie akt²v 

¶ Vysok® financovanie vlastnĨmi 

zdrojmi 

Pr²leģitosti Hrozby 

¶ Nov§ vl§da 

¶ Vzdelanie obyvateŎstva 

¶ VĨvoj technol·gi² 

¶ Priestor na rozvoj  

 

¶ Slovensk§ ekonomika upadne do 

recesie 

¶ Zmena vekovej ġtrukt¼ry 

obyvateŎstva 

¶ VĨvoj technol·gi² 

¶ Siln§ a veŎk§ konkurencia 

¶ Cenov§ vojna 

¶ Klesaj¼ci dopyt 

¶ N²zke bari®ry vstupu do odvetvia 

¶ Mal§ konkurenļn§ vĨhoda 
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Siln® str§nky 

Za siln® str§nky podniku Afinita, s. r. o. povaģujeme kvalitu pon¼kanĨch sluģieb a 

produktov. Sluģby a produkty, ktor® podnik pon¼ka spŌŔaj¼ oļak§van¼ kvalitu 

z§kazn²kov za primeran¼ cenu.  

Cena je Ņalġou silnou str§nkou spoloļnosti. Ich cenov§ kalkul§cia je prisp¹soben§ svoj²m 

z§kazn²kom a odv²ja sa od mnoģstva a od typu z§kazn²ka. V porovnan² s konkurenciou 

spoloļnosŠ pon¼ka niģġie ceny za rovnak¼ kvalitu, ļo z podniku rob² 

konkurencieschopn¼ spoloļnosŠ.  

Silnou str§nkou podniku je aj jeho st§la klientela. Podnik m§ z§kazn²kov, ktor² jeho 

sluģby vyuģ²vaj¼ pravidelne. TĨm ma zabezpeļenĨ pr²jem, ktorĨ nie je ¼plne dostatoļnĨ. 

St§lu klientelu z²skal podnik aj vŅaka individu§lnemu pr²stupu ku z§kazn²kovi. 

Spom²nali sme, ģe spoloļnosŠ sa rad² medzi mikropodniky. To znamen§, ģe sa to odr§ģa 

aj na poļte z§kaziek, ktorĨch nem§ tak® mnoģstvo ako niekoŎko n§sobne vªļġ²ch 

spoloļnost², avġak m§ jednu pridan¼ hodnotu navyġe. MajiteŎ a jeho zamestnanec 

poznaj¼ svojich klientov a ich potreby. To im umoģŔuje ku kaģd®mu z nich pristupovaŠ 

individu§lne a odporuļiŠ im sluģbu alebo produkt, ktorĨ by dok§zal najlepġie uspokojiŠ 

ich potreby.  

Silnou str§nkou podniku je to, ģe pon¼ka vĨrobky, ktor® nemaj¼ na trhu veŎa 

substituļnĨch vĨrobkov a daj¼ sa len Šaģko nahradiŠ. Je to veŎkou vĨhodou pre podnik. 

Pretoģe mu nehroz² vysok§ nepriama konkurencia. 

Podnikov¼ kult¼ru spoloļnosti Afinita, s. r. o. jednoznaļne povaģujeme za jej siln¼ 

str§nku. Rovnak® n§zory, hodnoty a synchroniz§cia medzi majiteŎom a zamestnancom 

vĨrazne napom§ha chodu spoloļnosti a k zniģovaniu konfliktov na pracovisku.  

Podniku, ktorĨ je schopnĨ expedovaŠ svoje z§soby v sklade v odpor¼ļanom ļasovom 

intervale, si nevytv§ra zbytoļn§ n§klady na ich uskladŔovanie.  

Siln§ str§nka podniku je taktieģ schopnosŠ spl§cania svojich z§vªzkov. TĨmto sp¹sobom 

si podnik buduje dobr® vzŠahy so svojimi dod§vateŎmi, ļo je pre spoloļnosŠ veŎmi 

uģitoļn®. 
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Slab® str§nky  

Za slab® str§nky podniku s¼ povaģovan® tie, ktor® s¼ ġkodliv® pre dosiahnutie 

stanovenĨch cieŎov podniku. 

Slab§ str§nka podniku je, ģe nem§ stanoven¼ vġeobecn¼ strat®giu podniku a nedefinovanĨ 

cieŎ, ktor®ho chce spoloļnosŠ dosiahnuŠ. TĨm p§dom rozhodovanie majiteŎa m¹ģe byŠ 

chaotick®, pretoģe nie je stanoven®, ak® ļiastkov® ciele je potrebn® realizovaŠ.  

Nedostaļuj¼cim ļl§nkom podniku je jednoznaļne marketingov§ strat®gia. Internetov§ 

str§nka spoloļnosti je veŎmi slab§, nepriehŎadn§ a v dneġnej dobe nem§ schopnosŠ 

prisp¹sobiŠ sa mobiln®mu zariadeniu. Afinita, s. r. o. je reklamn§ spoloļnosŠ, ktorej 

str§nka by mala reprezentovaŠ ich schopnosŠ v oblasti marketingu a samozrejme 

v grafike, pretoģe to je sluģba, ktor¼ podnik pon¼ka. Ak by spoloļnosŠ bola schopn§ 

str§nku upraviŠ k dneġnĨm potreb§m a zmeniŠ jej dizajn, malo by to pozit²vny vplyv na 

bud¼cich potenci§lnych z§kazn²kov, ktor² jej web navġt²via.  

Spoloļnosti chĨbalo zistenie preferenci² svojich z§kazn²kov. Potreba poznania 

preferenci² z§kazn²kov je nevyhnutn§ aj pre nastavenie marketingu a pri vĨbere novej 

pon¼kanej sluģby.  

Podnik m§ veŎmi slab¼ konkurenļn¼ vĨhodu na trhu, pretoģe nie je schopnĨ spr§vne 

vyuģ²vaŠ finanļn® zdroje a diferencia vĨrobkov je veŎmi n§roļn§, pretoģe vªļġina 

podnikov v odvetv² pon¼ka rovnak® produkty.  

Pr²leģitosti podniku 

Podnik p¹sob² v reklamnom odvetv². Pr²leģitosŠou tejto spoloļnosti je to, ģe napr²klad 

o reklamn® predmety a veŎkoploġn® potlaļe bude vģdy z§ujem. KaģdĨ podnik, alebo 

s¼kromn§ osoba snaģiaca sa zviditeŎniŠ bude vģdy vyuģ²vaŠ sluģby takejto spoloļnosti. 

 Za pr²leģitosŠ povaģujeme n§rast vzdelanosti obyvateŎstva, pretoģe v bud¼cnosti podnik 

pr²de o svojho zamestnanca, ktorĨ dosiahne d¹chodkov®ho veku. Pri vyġġej miere 

vzdelanosti obyvateŎstva bude pre podnik jednoduchġie n§jsŠ n§hradu. 

Taktieģ vĨvoj novĨch technol·gi² povaģujeme za pr²leģitosŠ podniku, ale rovnako aj za 

hrozbu pre podnik. Avġak hrozby pop²ġeme nesk¹r. 
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Ako pr²leģitosŠ povaģujeme to, ģe vĨvoj novĨch technol·gi² m¹ģe uŎahļiŠ robotu pri 

istĨch sluģb§ch, ktor® podnik pon¼ka. Rovnako pon¼ka nov® moģnosti a vyv²ja nov® 

zariadenia, ktorĨmi v bud¼cnosti m¹ģe podnik disponovaŠ a z²skaŠ tak novĨch 

z§kazn²kov. 

Hrozby podniku 

Prv¼ hrozbu, ktor¼ spomenieme, je hrozba konkurencie. Odvetvie, v ktorom p¹sob² 

analyzovan§ spoloļnosŠ, je veŎmi veŎk§ existuj¼ca konkurencia. Preto je pre podnik 

d¹leģit® schopnosŠ oslovovaŠ novĨch z§kazn²kov, sila udrģania si st§lych z§kazn²kov 

a samozrejme dostatoļn§ konkurencieschopnosŠ. Taktieģ hrozba potenci§lnej 

konkurencie je vysok§. Vstup do odvetvia nie je podmienenĨ vysokĨmi bari®rami vstupu. 

Najn§roļnejġia je prvotn§ invest²cia, ktor§ je pravdepodobne vysok§, ale nie likvidaļn§. 

S veŎkou konkurenciu nast§va aj cenov§ vojna. TĨm, ģe podnik p¹sob² v monopolistickej 

konkurenci², spoloļnosti od seba preberaj¼ cenu. VeŎakr§t podnik stanov² tak¼ n²zku 

cenu, ģe pred§va pod svoje n§klady. TĨm preber§ z§kazn²kov inĨm spoloļnostiam. 

Samozrejme je to hrozba, pretoģe stanovenie spr§vnej ceny je veŎmi n§roļn®.  

VeŎk§ hrozba pre podniky nastala zaļiatkom marca. Slovensk§ ekonomika z d¹vodu 

koronav²rusu, ktorĨ sp¹sobil celosvetov¼ pand®miu, upad§ postupne do recesie. To 

znamen§, ģe re§lny produkt ekonomiky bude po hranicou jej vĨrobnĨch moģnost². T§to 

skutoļnosŠ vĨrazne ovplyvn² chod podnikov. Moment§lne uģ teraz podnik Afinita, s. r. 

o. pociŠuje vĨraznĨ pokles z§kaziek. 

Pokles dopytu nes¼vis² len s kr²zou, ale aj s poklesom z§ujmu z§kazn²kov o prim§rny 

produkt, ktorĨ spoloļnosti tvoril najvªļġ² zisk. VĨroba a potlaļ CD a DVD uģ nie je 

ģiadanou sluģbou a preto je d¹leģit® aby sa podnik zameral marketing na inĨ produkt ļi 

sluģbu, ktor§ mu pom¹ģe pozdvihn¼Š dopyt po jeho produktoch. 

Ako sme spom²nali, rĨchli vĨvoj technol·gi² m¹ģeme povaģovaŠ aj za hrozbu pre podnik. 

Je to z d¹vodu, ģe udrģanie si konkurencieschopnosti spoļ²va aj v nasledovan² 

technologickĨch trendov. Tieto nov® zariadenia s¼ drah® a pre podnik, ktorĨ ma 

moment§lne niģġ² objem z§kaziek, je to finanļne n§roļn®.  

Hrozbou, ktor¼ spoloļnosŠ nem¹ģe ovplyvniŠ je zmena vekovej ġtrukt¼ry obyvateŎstva 

a tĨm p§dom menej potenci§lnych z§kazn²kov. Taktieģ sme spom²nali, ģe jedinĨ 
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zamestnanec, ktor®ho spoloļnosŠ m§, pl§nuje o dva roky od²sŠ na d¹chodok. Podnik to 

m¹ģe vĨrazne ohroziŠ, pretoģe nemus² byŠ schopnĨ n§jsŠ vhodn¼ n§hradu.  

  




























































