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Abstrakt

Bakalérska praca sa zaoberd rozvojom obchodnych aktivit spolo¢nosti KAPAMAT AG
— ambiente design, s. r. 0. formou zvySenia predajnej ¢innosti zavedenim nového
elektronického obchodu. Préca je vytvorena na zéklade teoretickych vychodisk, kde je
bliZzSie predstavend obchodna ¢i marketingova cCinnost’, ale aj konkrétne analyzy
spolo¢nosti, ktoré st nasledne spracované v praktickej Casti tejto prace. Na zaklade
vysledkov jednotlivych analyz, zapracovanych do celkovej SWOT analyzy, je dalej

navrhnuty konkrétny sposob rozvoja obchodnych aktivit spominanej spolo¢nosti.
Abstract

The bachelor thesis deals with the development of business activities of the company
KAPAMAT AG - ambiente design, Ltd. in the form of an increase of sales activity by
introducing new e-commerce. The thesis is created on the basis of theoretical background,
where are business or marketing activities presented in more details, but also the specific
analyzes of the company, which are subsequently processed in the practical part of this
thesis. Based on the results of the individual analyzes, incorporated into the overall
SWOT analysis, a specific way of developing the business activities of the mentioned

company, is further proposed.

KPucové slova
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UVvoD

Bakalarska praca rieSi rozvoj obchodnych aktivit, vybraného obchodného zavodu,
formou zvySenia predajnej ¢innosti, zavedenim noveho elektronického obchodu, k uz

existujucemu ,,kamennému‘ obchodu.

Kvoli lepsej prehladnosti je praca roz¢lenena na tri hlavné ¢asti. V prvej su predstavené
teoretické vychodiska, kde je bliZSie pribliZzena charakteristika obchodnej i marketingovej
¢innosti. Taktiez je zadefinovany elektronicky obchod, aktualne trendy i bariéry rozvoja
v oblasti obchodu, ako aj Altmanov model ¢i analyza vyvoja trzieb poukazujuca na
finan¢né zdravie skiimanej spoloc¢nosti, a teda na jej schopnost’ rozvijat’ svoje obchodné
aktivity.

Druha cast’ sa zameriava na praktické analyzovanie aktualneho stavu skimanej
spolo¢nosti. Na zéaklade zadefinovanych teoretickych vychodisk budl spracované
konkrétne analyzy vnutorného i vonkajSieho prostredia, nakol’ko okolie obchodnej
spolo¢nosti moéze pozitivne alebo negativne vplyvat' aj na samotni obchodnu ¢innost’
skimaného zavodu. Vysledky tychto ¢iastkovych analyz budt nasledne zhrnuté

a spracované do celkovej SWOT analyzy.

V tretej zavere¢nej kapitole, bude na zaklade vysledkov analytickej Casti, poskytnuty
konkrétny navrh rozvoja obchodnych aktivit, skimaného obchodného zavodu, zvySenim
predajnej ¢innosti, ktora bude dosiahnuta zavedenim noveého elektronického obchodu.
Nésledne bude taktieZz uvedené kvantitativne a kvalitativne zhodnotenie uvedeného

navrhu, ako aj jeho rizika v pripade implementacie do praxe.
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1 CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

1.1 Vymedzenie problému

Tato praca sa bude zaoberat’ konkrétnym navrhom rozvoja predajnej aktivity, obchodnej
spolo¢nosti  KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0., zavedenim nového
elektronického obchodu.

Nakol’ko sa sti¢asna situdcia na trhu rychlo meni aj v stvislosti s pandémiou COVID-19,
tak sa neustéle zvysuje tlak na promptné reagovanie podnikatel'ov a vyuZitie niekol’kych
prilezitosti, ktoré sa im pre zachovanie svojho podnikania na trhu aktualne ponukaju.
Takto prilezitost’ predstavuje aj zavedenie elektronického obchodu ako formy zvySenia
predajnej ¢innosti. Ide 0 vynikajacu prileZitost’, nakol’ko st¢asné legislativne podmienky,
vzhl'adom na neo¢akavanu situdciu pandémie, obmedzuju prevadzkovanie klasického
»kamenného* obchodu, ¢im sa znizuje mnozstvo uzavretych obchodov so zakaznikmi, ¢o
sa nasledne prejavuje v klesajucich trzbach z predaja ponukanych produktov, za
sti¢asného stagnovania ¢i zvySovania nakladov. Tato situdcia ma potom za nasledok
zniZzovanie dosiahnutého zisku z podnikania, ¢o sa v zavere méZe premietnut’ do
neschopnosti d’alej vykonavat’ podnikatel'sku ¢innost’. Dalsim faktorom, vplyvajlicim na
obchodnu ¢innost’ zavodu, je tieZz zvysujuci sa tlak na ekoldgiu, ¢o nati obchodnikov
k presunutiu svojich podnikatel'skych aktivit do digitalneho priestoru. Preto je pre presné
stanovenie nédvrhu rozvoja obchodnych aktivit potrebné najskér vykonat niekolko
Ciastkovych analyz samotnej obchodnej spolo¢nosti, na zaklade ktorych bude mozné
zanalyzovat’ vonkajsie ivnatorné prostredie, ktoré mdéze pozitivne, ale aj negativne

vplyvat’ na obchodnu ¢innost’ skimaného zavodu.
1.2 Ciele préce

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je vymedzenie konkrétneho navrhu rozvoja
predajnej ¢innosti, predstavujicej jednu z foriem obchodnej aktivity spolo¢nosti,

zavedenim nového elektronického obchodu.

Ucelom tohto navrhu je poskytnutie potrebnych informacii organizacii KAPAMAT AG
—ambiente design, s. r. 0., na zaklade ktorych bude schopna realizovat’ spominany rozvoj

svojich podnikatel'skych aktivit do digitdlneho priestoru. Implementaciou navrhu do
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praxe, moze spoloc¢nost dosiahnut urcitd konkurenénu vyhodu nad ostatnymi
podnikatel'skymi subjektmi, v podobe ziskania novych zékaznikov alebo zvysenia poctu
predajov, ktoré sa nasledne premietnu do zvysenia trzieb spolo¢nosti, ¢im sa zabezpeci aj

schopnost’ nad’alej vykonavat’ podnikatel’ska ¢innost’.
Pred splnenim hlavného ciel’a prace predstavujuceho konkrétny navrh rozvoja predajnej
¢innosti je vSak potrebné splnit’ ¢iastkové ciele prace, ktoré budd uvedené niZsie. Tie
predstavuju spracovanie niekolkych druhov analyz, ako aj analyz vnatorného
I vonkajSieho prostredia, ktor¢ moéze ovplyvnit obchodné aktivity Spolocnosti a ich
rozvoj.
Ciastkové ciele prace:

e SLEPT analyza,

e analyzatrhu,

e Porterova analyza odvetvia,

e internd analyza podla,,7P*,

e internd analyza podla,,7S*,

e analyza vyznamnych zainteresovanych stran,

e analyza finan¢ného zdravia,

e SWOT analyza.

Spracovanim vysledkov spominanych analyz do celkovej SWOT analyzy, bude nasledne
mozné navrhnut konkrétny navrh planu rozvoja obchodnych aktivit skimanej

spolocnosti.
1.3 Metody a postupy spracovania

Spracovanie tejto bakalarskej prace bude rozdelené do 3 hlavnych casti, pricom pri tvorbe
kazdej budu pouzivané odborné zdroje zhodnotené podl'a ich aktualnosti, odbornosti ¢i
vztahu k poZadovanej téme, tak aby bolo vo vysledku mozné spracovat’ teoreticku
| prakticka Cast, na zaéklade ktorej bude navrhnuté konkrétne rieSenie vymedzeného

problému tejto prace.

V prvej Casti sa bude praca zaoberat’ charakteristikou marketingovej a obchodnej ¢innosti

bliZSie pribliZzujucej definiciu predajnej a nakupnej aktivity zdkaznikov, ktoré spolu uzko
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stvisia. Nésledne bude uvedena definicia obchodu, elektronického obchodu, delenie
podla roznych kritérii, ale taktieZ budd zarovenn spomenuté aj podmienky spravneho
fungovania elektronického obchodu. Dalej budu definované teoretické vychodiska
jednotlivych analyz vonkajSieho i vnutorného prostredia obchodného zavodu, ktorych
vysledky su potrebné pre névrh optimalneho planu spominaného rozvoja. Konkrétne
pdjde o SLEPT analyzu, analyzu trhu zahffajicu segmentaciu trhu, aktualne trendy ¢&i
bariéry rozvoja obchodu, Porterovu analyzu odvetvia, internti analyzu podla ,,7P“
predstavujicu rozSireny marketingovy mix, interna analyzu podla ,,7S“, analyzu
vyznamnych zainteresovanych stran z pohladu obchodnych aktivit skiimanej
spolo¢nosti. Taktiez bude spracovana aj analyza finan¢ného zdravia zahfiajica Altmanov
bankrotny model ianalyza trzieb aich vyvoja, ktora postdi schopnost skiimanej
obchodnej spolo¢nosti uskuto¢nit’ rozvoj obchodnych aktivit. Nasledne bude spracovana
aj SWOT analyza predstavujica suhrn vietkych vysledkov predchadzajtcich ¢iastkovych
analyz v podobe silnych a slabych stranok i prilezitosti a hrozieb. Na zaklade tychto
teoretickych poznatkov sa bude potom postupovat’ pri tvorbe a spracuvani praktickej
Casti.

Druha ¢ast’ bude praktickd predstavujica zakladné aktualne informacie o spolo¢nosti
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. v podobe histérie, predmetu podnikania,
pravnej formy &i inych ddleZitych informacii. Dalej budd spracovavané jednotlivé vyssie
spomenuté Ciastkové analyzy, na zaklade konkrétnych dat ziskanych z Gétovnych
vykazov ¢i informacii poskytnutych spominanou organizaciou. Vysledky vsetkych vyssie
spominanych ¢iastkovych analyz budit nasledne zhrnuté do jednej kompletnej SWOT
analyzy, na zaklade ktorej sa definuju silné stranky i prileZitosti spolo¢nosti, ktoré by mali
byt pri implementovani navrhu, zvysenia predajnej ¢innosti organizacie, VyuZité pri
potlaceni slabych stranok a hrozieb, ktoré na obchodnt ¢innost' skimaného zavodu
taktiez vplyvaju.

Tretia Cast’ predstavuje vlastné navrhy rieSenia vymedzeného problému prace. V tejto
kapitole, na zaklade zhrnutych vysledkov ¢iastkovych analyz v SWOT analyze, bude
navrhnuty konkrétny plan rozvoja predajnej Cinnosti, predstavujicej jednu z foriem
obchodnej aktivity spolo¢nosti, zavedenim nového elektronického obchodu. Ten by mala
spolo¢nost KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. vyuzit' pre posilnenie svojej

aktualnej konkuren¢nej pozicie. TaktieZ bude uvedené aj kvantitativne i kvalitativne
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zhodnotenie prinosov tohto navrhu, ako aj jeho rizika, ktoré by mohli nastat’ v pripade

samotnej implementacie do praxe.

V zévere bakalérskej prace bude zhodnotené ¢i bol dosiahnuty hlavny vytyceny ciel
prace, pomocou ktorého moze spomenutd spolo¢nost’ rozsirit’ svoje obchodné aktivity
¢im minimalizuje hrozby a ziska tak ur¢iti konkurenéna vyhodu v podobe udrzania si
sti¢asnych zakaznikov ¢i ziskania novych. Zaroven tieZ mdzZe zvysit’ svoje trzby predanim

véac¢Sieho mnozstva produktov ¢i posilnit’ svoj postoj k ochrane Zivotného prostredia.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto kapitole budu bliZSie popisané teoretické vychodiské bakalarskej prace, pouZité
pri jej tvorbe a prehl'adne rozdelené do nieckol’ko mensich podkapitol. Tie budu zamerané
na obchodnu ¢innost’, kde je bliZSie charakterizovana predajna, ale aj nakupna ¢innost’,
ktora s niou uzko suvisi. Nasledne bude uvedena charakteristika elektronického obchodu,
podmienky pre jeho spravne vytvorenie ¢i fungovanie, ako aj marketingova cinnost'.
TaktieZ budl popisané pomerové ukazovatele rentability spolu s Altmanovym modelom
finanéného zdravia, na zaklade ktorého bude mozZneé povedat’ ¢i skimana spolo¢nost’
nevykazuje znamky bankrotu, a teda ¢i sa vobec da v tejto spolo¢nosti uskuto¢nit’ rozvoj
obchodnych aktivit zvySenim predajnej ¢innosti, ¢o sa dosiahne zavedenim nového
elektronického obchodu. V d’alsich podkapitolach budu priblizené analyzy vnatorného,
ale aj vonkajSieho prostredia, ktoré pdsobi na obchodny zavod a v kone¢nom dosledku,
tak moéze mat’ pozitivny, ale aj negativny vplyv na obchodné aktivity vykonavané
samotnym zavodom. Pri spractvani spominanych podkapitol budd vyuZité relevantné

zdroje, dokladne vybraté na zéklade ich vazby k téme, aktualnosti ¢i objektivity.
2.1 Charakteristika obchodnej ¢innosti

V nasledujucich podkapitolach bude spracovana charakteristika zakladnych obchodnych
Cinnosti ako aj definicia samotného obchodu ¢i elektronického obchodu, ktory tieto
¢innosti zahfia. TaktieZ budu spomenuté podmienky spravneho vytvorenia ¢i fungovania
e-shopu a rovnako bude uvedend aj charakteristika marketingu ¢i marketingoveho mixu,

ktory s uvedenou obchodnou ¢innost’ou taktiez Uzko suvisi.
2.1.1 Obchodna ¢innost’

Obchodna ¢innost moéze byt charakterizovanad ako ,,vymennd cinnost na trhu, ktord
spociva vkipe apredaji tovaru, teda cinnost, pri ktorej sa stretiva zdujem
predavajaceho (predajcu) a kupujiiceho (kupca). Vyvijanie obchodnej cinnosti,
zaoberanie sa obchodom sa nazyva obchodovanie a osoba, ktora sa tomu venuje je
obchodnik.*” (Obchodna ¢innost’, 2001).

Ako je z vyssie uvedeného zrejmé, tak obchodovanie na trhu sa uskutoénuje na zaklade

stretu ponuky predavajiceho s dopytom kupujiiceho, pricom tato vymenna ¢innost’ je
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v trhovych ekonomikach sprostredkovana penaznymi prostriedkami, kedy sa predavajuci
a kupujuci zhodnu na cene tovaru, a teda pri uzavreti a samotnom akte obchodu je tovar
ponukany predavajicim vymeneny za penazné prostriedky ponukané kupujucim. Aby
teda mohli na trhu prebichat’ nejaké obchodné aktivity, tak je potrebna predajna ¢innost,
ktord Uzko suvisi s nakupnou ¢innostou. Predajna ¢innost’ je v sti€asnosti zastipena
predovsetkym podnikatel'mi, ktori efektivne realizuji svoju odbytova ¢innost’ zahffiajicu
hlavne uzatvaranie zmldv, balenie i zasielanie tovaru, spracovanie platieb ¢i zaru¢né
aktivity. Oproti tomu stoji nadkupna ¢innost' odberatel'ov, ktora predstavuje aktivitu
nadobuddania pozadovaného tovaru vymenou za peiazné prostriedky (Obchodna ¢innost’,
2001).

Nakol’ko je predajna ¢innost’ organizacie Uzko previazana s nakupnou ¢innostou, tak
z toho vyplyva, ze ak chce obchodna spolo¢nost’ zvysit' svoje predajné aktivity a tym
zvysit aj svoje trzby, tak sa musi predovsetkym zamerat’ hlavne na zvySenie nakupnej
¢innosti svojich zakaznikov. To mdéze dosiahnut’ troma réznymi spdsobmi. Prvy
predstavuje ziskanie vdéSieho mnozstva novych zakaznikov k uZ existujicim. Druhy
spbsob sa zameriava na zvySenie UspeSnosti uzatvarania obchodov so zakaznikmi
v digitdlnom priestore, teda konkrétne v elektronickom obchode. Treti spdsob
predstavuje zvySenie nakupu uz existujucimi zakaznikmi. Obchodna spolo¢nost’ sa teda
moze rozhodnut’ pre vyber iba jedného spdsobu riesenia, na ktory sa zameria a bude ho
d’alej rozvijat’ alebo si moze zvolit’ 'ubovol'nii kombinéciu, ktord zabezpeci dosiahnutie
pozadovaného ciel'a. Zvolené spdsoby rieSenia sa mézZu v ¢ase podnikania menit’ podl'a
toho, ktorti oblast’ v rdmci zvySenia predajnej aktivity potrebuje obchodny zavod prave
posilnit’ (Misik, 2016).

Obchod

Ako bolo uZ v predchadzajucich kapitolach spomenuté, tak Gzko sUvisiaca nakupna
a predajna ¢innost’ moéze byt’ bliZSie charakterizovana ako obchodné ¢innost’ ¢i obchod,
preto bude v najblizSich podkapitolach spracovana prave charakteristika obchodu, rézne
druhy jeho delenia isucasné trendy v tejto oblasti. TaktieZ bude charakterizované
elektronické obchodovanie s popisanymi vyhodami a nevyhodami v prepojeni na mozny

rozvoj obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti.
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V stcasnosti ma pojem obchod mnoho vyznamov, preto sa predstavia aj rézne moznosti
vnimania tohto slova v savislosti s podnikanim aekonomikou. Obchod v najSirSom
ponati tohto slova je chapany ako ¢innost, ktora spociva v nakupe a predaji tovaru
ucastnikom obchodovania, ktorymi méze byt véac¢sina trhovych subjektov. Z uvedeného
je zrejmé, Ze obchodovania sa moOzu teda zucastnit’ aj subjekty, ktorych hlavnou
¢innostou je vyroba vyrobkov ¢i poskytovanie sluzieb a nemusi ist’ len prioritne
0 obchodnikov. Naproti tomu v uzSom institucionalnom ponati obchodu povazujeme za
obchodnikov len tie subjekty, ktorych prevazujicou ¢innostou je obchod. Takéto
subjekty mozeme oznacit' ako obchodné institucie, ktoré nakupuju fyzicky tovar za
ucelom jeho dalSicho predaja zdkaznikom bez jeho d’alsej podstatnejSej Upravy
(Mulagova, 2013, s. 20-21).

Z vyssie spomenutého vyplyva, Ze mozeme mat’ rozne uhly pohl'adu na vnimanie pojmu
,»obchod®, avsak okrem tychto sp6sobov rozoznavame este aj nickol’ko d’alSich Specifik
obchodu, ktoré su dané jeho pbsobenim vroli prostrednika medzi vyrobcom

a spotrebitel'om:

e obchod ako prostrednik — poskytuje sluzby obom subjektom a zaistuje ich
efektivne spojenie,
e obchod ako barometer zdravia ekonomiky — uroven, hustota, kvalita obchodu

a mnoh¢é iné znaky st neviditelnym meritkom tirovne danej krajiny,
e mestotvorna funkcia — obchod p6sobi na dotvaranie charakteru miest,

e bezprostredny kontakt so spotrebite’om — obchod je denne v kontakte so
spotrebiteImi, kde mad moznost sledovat ich spravanie, reakcie, nakupné
zvyklosti, zatial’ Co vyrobca, ak nema vlastné predajne, takil moznost’ nema,

e mimoriadny vyznam Zivej prace — pre zakaznikov ma v urcitej miere vyznam
zastUpenie Zivej prace oproti samoobsluznému charakteru,

e S3pecifikd vykonu — problém s meratelnostou vykonov obchodu, napriklad
zohl'adnenie okolnosti suvisiacich s predajom, kvalitou, ochotou, zdvorilostou
¢1 mnozstvom poskytnutych informacii, oproti hlavnému ukazovatel'ovi

obchodnej spolocnosti, ktory vieme okamZite zmerat prostrednictvom trZieb
(Simberova, 2020).
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V sucasnej dobe rychleho vyvoja trhu mézu byt v oblasti obchodu pozorované urcité
charakteristické rysy. Ide predovSetkym o hlavné vyvojové trendy, medzi ktoré je radeny
proces koncentracie, internacionalizacie, trhovej dominancie a diverzifikacie obchodu.
Zvysovanie koncentracie obchodu je dané snahou posilnit’ svoje postavenie oproti
konkurencii ¢i dodavatel'om, ktoré umoziiuje dosahovat’ zna¢né tspory z rozsahu a tym
zvySovat’ efektivnost’. Pri zvySovani koncentricie dochddza postupne k formovaniu
trhovej dominancie, ktord sa snazi uplatiovat’ svoj vplyv voci doddvatel'om zlepsenou
vyjednavacou poziciou, avsak pri ve'mi vysokej koncentracii uz dochadza zo strany $tatu
k regulacii a obmedzeniu tohto dominantného postavenia na trhu. Internacionalizacia
obchodu predstavuje rozsirovanie obchodnej spolo¢nosti z materskej zeme do zahranicia
z rozlicnych doévodov. Ide tu predovSetkym o nasytenie domaceho trhu, kde
Z legislativneho hl'adiska nemdze trhovy podiel konkrétnej spoloc¢nosti prekrocit
stanovenu hranicu, ale taktieZ tu ma vplyv aj zmenSenie mnoZstva obchodne-politickych
a pravnych prekazok ¢i znizenie logistickych i investicnych nakladov spojenych
s prenikanim organizacii na zahrani¢né trhy. Diverzifikaciou obchodnych ¢innosti sa
spolo¢nosti snazia rozlozit' rizikd plyntice z podnikania, ale taktiez im moze ist' aj
0 ziskanie maximalneho podielu na trhu pokrytim najvdcSicho mnozstva trhovych

segmentov (Zamazalov4, 2009, s. 17-19).

Delenie obchodu podl’a roznych hPadisk
V ramci obchodovania s fyzickym tovarom su rozliSované dve hlavné oblasti
obchodovania:

e obchod so spotrebnym tovarom — B2C trhy

e obchod s tovarom pre d’alSie podnikanie — B2B trhy.

V prvej Kkategérii ide predovSetkym o predaj tovaru kone¢nému individualnemu
spotrebitel'ovi, zatial ¢o v druhej kategorii ide o predaj tovaru uréeného na d’alSie
spracovanie vo vyrobe alebo d’al$i predaj v pévodnej ¢i troSku pozmenenej podobe
vramci réznych obchodnych indtitucii, ale aj vramci organiza¢nych utvarov ¢&i
nadvizujucich organizicii jednej konkrétnej spolo¢nosti (materska a dcérska spolo¢nost)

(Simberova, 2009, s. 10).

Dal3ou klasifikaciu je &lenenie obchodu podl'a regionalneho hladiska:
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e vnatorny obchod - predstavuje obchodovanie tovaru na regionalnom

a celostatnom trhu,

e zahraniény obchod - pri obchodovani stovarom dochédza kjeho vyvozu

a dovozu cez hranice Statu,

e medzinarodny obchod - predstavuje subor obchodnych aktivit vo viacerych
Statoch, kontinentoch, rozsiahlych teritoridch kontinentov ¢i na celom svete
(Simberova, 2009, s. 15).

V rdmci realizécie obchodu napriklad pri ndkupe tovaru zdkaznikom od vyrobcu
dochadza ¢asto k sprostredkovaniu tohto obchodu. Takéto sprostredkovanie reprezentuji
prostrednici, ktori predstavuji klasické medzi¢lanky zmeny medzi predavajucim

a kupujucim, pricom zaist'uju funkcie obchodu. Patria tu nasledujlce kategorie:

e maloobchod - jeho ¢innost’ spociva v nakupe tovaru od velkoobchodu alebo
vyrobcu ajeho nasledného predaja koneénému spotrebitelovi bez dalSicho

spracovania,

e velkoobchod — jeho Cinnost’ spoc¢iva v nakupe tovaru vo velkych objemoch od
vyrobcu alebo d’al§icho velkoobchodu, pri viacstupnovom retazci, ajeho

nasledny predaj bez podstatnych uprav d’alsim podnikatel'om pre ich ¢innost’,

e zahrani¢ny obchod - Cinnost’ spo¢iva vo vyvoze a dovoze tovaru zo zahranicia,
avSak tato kategoria je vyClenend samostatne, pretoze v podstate ide taktiez

0 ¢innost’ vel'koobchodu (Mulacova, 2013, s. 23-24).

Elektronicky obchod

Ked’ze elektronicky obchod predstavuje najlepsi spdsob ako zvysit' predajnu aktivitu
skimanej spolocnosti, oproti ostatnym variantom vyplyvajicich z predchadzajucej
podkapitoly o aktualnych trendoch v odvetvi obchodu, tak bude v tejto podkapitole
bliZSie spracovana tedria elektronického obchodovania, kde budu uvedené aj podmienky

spravneho fungovania elektronického obchodu.

V sucasnej dobe rychleho vyvoja trhu, kedy musia obchodné spolo¢nosti promptne
reagovat’ a prispdsobit’ sa tymto zmenam, predstavuje prave elektronicky obchod rychlo
sa rozvijajucu sféru v ramci obchodovania, ktora pontika vhodnu prilezitost’ na rozsirenie

obchodnych aktivit réznych organizécii (Dvorak, 2013).
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Elektronicky obchod mé v sucasnosti potencial generovat’ vyhody presahujuce samotné
vyhody liberalizacie obchodu. Aj ked’ elektronicky obchod zahfiia nové technologie, vo
svojej podstate je to jednoducho d’al$i prostriedok na vykondvanie medzinarodnych
obchodnych transakcii. Tie mézu byt rozdelené do troch oblasti predstavujicich reklamu

a vyhladavanie, objednavanie a platby ¢i samotné dodanie (Mitchell, 2009).

Idea elektronického obchodu spociva v realizacii vSetkych faz kapneho procesu, ako je
napriklad elektronicky marketing, objedndvky a nadkupy, prostrednictvom internetu.
Moéze byt teda povedané, ze oproti klasickym predajnym sietam je elektronické
obchodovanie jednou z ekonomicky najhospodarnejSich a najefektivnejSich foriem. Ide
0 pruznu platformu pre obe strany kupneho procesu, pretoze obchodnikom umoziuje
priebeznt aktualizaciu ponuky bez velkych finan¢nych narokov, €o vytvara priestor pre
aktivny produktovy acenovy marketing, zatial ¢o zakaznikom garantuje platnost’
aktualnej ponuky, ktors tam mozu vidiet. Dalfou vyhodou tohto obchodovania,
z pohl'adu obchodnika, je okrem nizkych rezijnych (fixnych), prevadzkovych nakladov
¢i pruznej komunikacii s partnermi, aj neexistencia bariér vstupu na trh, aviak pri vel’kom
mnozstve konkurentov v rovnakej oblasti, sa pave toto stdva nevyhodou, ktora ndti
obchodnikov tlacit’ ceny ponukaného sortimentu smerom dole. Z pohl'adu zakaznika
modzeme vnimat’ ako vyhodu Gasovu i geografickit dostupnost’ spojent s pohodinym
ndkupom priamo z domu zékaznika. TaktieZ tu hra rolu aj rychly pristup k informacidm
0 produkte, ale aj nizSie ceny ¢i Siroky sortiment, ktorého ponuka nie je obmedzena
kapacitou predajne, v ktorej sa predavané produkty vystavuja. Oproti klasickej obchodnej
sieti ma vSak tento druh obchodovania aj niekol’ko nevyhod. Jednou z najvaznejSich je
hlavne nemoznost” osobnej prehliadky ¢i vyskuSania ponukaného tovaru, ¢o je pre
niektorych zakaznikov kli¢ové pri rozhodovani o definitivnom nakupe produktu. Dalsie
nevyhody z pohladu zdkaznika mozu predstavovat’ rizikovost’ transakcie s neznamym
predajcom ¢i naroky kladené na pracu s vypoctovou technikou (Mulacova, 2013, s. 112-
113).

w~Hlavnimi cily elektronického podnikani jsou pak zejména zisk, snizeni nakladu, ziskani
novych zakaznikii, zvySeni loajality zdakazniku, nabidka novych sluzeb a produktut a rozvoj

distribucnich kanalii." (Bilkova, 2012, s. 31).

V sucasnosti rozliSujeme tri zékladné kategorie elektronického obchodovania:

20



e ,clektronicky obchod s ,, kamennymi* obchody pro odbér zboZi (brick-and-mortar

marketers),
e clektronicky obchod bez sité ,,kamennych* obchodzi (click-only marketers),

e clektronicky obchod jako doplnék tradicni obchodni sité (click-and-mortar

marketers).” (Zamazalova, 2009, s. 29).

Toto ¢lenenie mdze byt transformované aj do podoby rozdelenia organizacii na Cisto
online spoloc¢nosti, pre ktoré je webova stranka jedinym sposobom obsluhy trhu a na
hybridné spoloc¢nosti, ktoré predstavuju kombindciu webovych stranok ako doplnku
k existujucim offline predajnym aktivitim. Aj napriek niekolkym spominanym
nevyhoddm predstavuje elektronicka forma obchodovania stile najlepSiu mozZnost
rozvoja obchodnych aktivit uz existujucej organizacie napriklad oproti zriadeniu novej
pobocky spolo¢nosti, ktora by musela vynalozit' ur¢ité nédklady na prenajom predajne,
drzbu vacsiecho mnozstva zasob ¢i zvySené naklady na mzdy zamestnancov predajne
(Kotler, 2013, s. 478).

Podmienky spravneho fungovania elektronického obchodu

Na to aby mohli byt obchodné aktivity vykonavané prostrednictvom elektronického
obchodu bez zbyto&nych komplikacii, tak je potrebné, aby e-shop spial uréité funkcie
potrebné pre jeho spravne fungovanie, ktoré rieSia nejaky problém, urychl'uja a ul’'ahéuja
samotnu pracu, pomahaju zvySovat’ pocet objednavok ¢i navySovat’ ich hodnotu. Tieto
funkcie mo6zu spadat’ do klientskej casti viditel'nej na internete, do administracnej Casti
alebo spadaju do oboch kategdrii sucasne. Dalej je mozné ich rozdelit na bezné
a nadStandardné (Mikulaskova, 2015).

Medzi bezné funkcie elektronického obchodu, ktoré by mal kazdy kvalitny e-shop

obsahovat’ patri:
e registracia zakaznikov,
e vyhladdvanie na strankach,
e vyber sposobu platby,
e vyber sposobu dopravy,
o filtre tovaru,

e evidencia objednavok a ich stavu,
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e najpredavanejsi tovar,

e napojenie na socialne siete,

e mnozstvo poloziek na e-shope,

e XML zdroje,

e jednotky tovaru,

e dostupnost’ tovaru (MikulaSkova, 2015).

Medzi nadStandardné funkcie ulah¢ujtiice pracu a orientaciu administratora ¢i samotnych

zékaznikov v elektronickom obchode patri:
e atriblty sluzby,
e sUvisiaci tovar,
e on-line platby,
e podpora zahrani¢nych mien,
e podpora jazykovych verzii,
e on-line sledovanie stavu spracovania objednavky,
e fakturacny systém,
e diskusia k produktu a dotaz k produktu,
e skladové hospodarstvo,
e bonusové programy,
e SMS spravy,
e vyradenie tovaru z predaja,

e z&kaznicke recenzie tovaru (MikulaSkova, 2015).
2.1.2 Marketing

V tejto podkapitole bude definovany marketing, ktory taktieZz vplyva na obchodné
aktivity. Aby mohla obchodna spoloc¢nost’ tspesne vyuzit’ tito marketingovu ¢innost’ na
podporu svojich obchodnych aktivit, tak je nutné najskor vymedzit marketingovy mix,

ktory bude bliZSie popisany v uvedenej kapitole.
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Marketing moze byt v stucasnosti charakterizovany réznymi definiciami. Jednu z nich
uvadza vo svojej knihe aj Urbanek (2010, s. 10), ,,Marketing je systém proces:i planovani
arealizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobk: a sluzeb
S cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivcii
i organizaci.”.

Podobne sa vyjadruje aj Zamazalova (2010, s. 3), ktord vo svojej knihe uvadza, Ze
»Klicovym bodem kazdé marketingové uivahy a nasledné i marketingového rozhodnuti by
meél byt zakaznik.".

Ako je uz zvyssie uvedené¢ho zrejmé, tak Cinnosti marketingu sa zameriavaju na
uspokojenie poziadaviek samotnych organizacii, ale aj ich zainteresovanych stran,
Z ktorych urcita Cast’ predstavuju aj zakaznici. Prave kvoli rozliénym pristupom akymi
moze organizacia vplyvat na svojich zdkaznikov je mozné marketing rozdelit' na
niekol’ko hlavnych kategorii:

e nediferencovany marketing — je typicky masovym predajom, hromadnou
distriblciou a velkosériovou vyrobou bez zamerania na jednotlivé cielové
skupiny zakaznikov,

e diferencovany marketing — zamerany na niekol’ko cielovych skupin

zakaznikov, kde je pre kazdu z nich vypracovana odliSna ponuka,

e koncentrovany marketing — predstavuje zameranic na urCity segment
predstavujici vybrani dominantnu cielovl skupinu zékaznikov, pozornost’ je
sustredena na predaj iba tejto cielovej skupine,

e mikromarketing — je suhrn aktivit, ktorymi obchodné zavody dosahuju svoje
ciele na zacCiatku svojej podnikatel'skej Cinnosti, organizacie predom zistuja,
predvidaju poziadavky zakaznikov atrhu, ktorym nasledne prisp6sobuju svoju
¢innost’,

e makromarketing — predstavuje proces, ktorym Stat riadi tok tovaru a sluzieb od
vyrobcov k zakaznikom za stfasného zladenia ponuky a dopytu tak, aby boli

dosiahnuté ciele spolo¢nosti,

e metamarketing — zahfia rozsireny suhrn vsetkych marketingovych aktivit
mikromarketingu a makromarketingu, ako aj rozSirend koncepciu z pohladu

vSeobecného, socidlneho a l'udského hl'adiska marketingu (Urbanek, 2010, s. 13).
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Marketing ovplyviiuje vacSinu procesov na trhu ako aj samotni ndkupnt ¢innost, pri
ktorej je potrené komplexné uplatnenie pohl'adu nielen na vnutropodnikov Struktaru, ale
aj na prepojenie marketingovych procesov na vystupe sobdobnymi procesmi na
dodavatel'skych trhoch. Nakupné aktivity musia byt koordinované so vSetkymi
¢innostami obchodného zavodu, pretoZze nakupné rozhodnutie je podmienené ich

efektivnostou. Faktory ovplyviiujuce ndkupné rozhodnutie st potom nasledujtice:
e akost,
e dodavatel,
e (Cas,
e cena,
e  MNOzstvo,

e podmienky dodavky (Zamazalova, 2010, s. 366).

Marketingovy mix

Konkrétne zvoleny marketingovy mix predstavuje spdsob akym obchodna spolo¢nost’
komunikuje so svojim okolim. lde predovsetkym o komunikaciu s trhom, na ktory
dodéva tovar aktory je tvoreny zo sprostredkovatel'ov predaja na réznych trovniach
i koncovymi zékaznikmi. Ztoho vyplyva, Ze marketingovy mix predstavuje subor
nastrojov, ktoré organizacia vyuziva na dosiahnutie urcitych marketingovych cielov na
zvolenom trhu. Preto aby obchodna spoloc¢nost’ tieto ciele dosiahla moze v sucasnosti
vyuzit’:

e zakladny marketingovy mix ,,4P* — tvori ho zaklad Styroch marketingovych
nastrojov vychadzajdcich z anglickych nazvov predstavujucich product -
produkt, price - cena, place — miesto, promotion — propagacia, ktoré méze
organizacia 'ubovol'ne ,,namixovat™ podl'a segmentu trhu, s ktorym komunikuje,

e rozSireny marketingovy mix ,,7P*“ — ide o zakladny marketingovy mix
rozSireny o d’al$ie nastroje taktiez vychadzajuce z anglickych slov product —
produkt, price — cena, place — miesto, promotion — propagéacia, people — 'udské
zdroje, process — procesy, planning — planovanie (Urbanek, 2010).
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2.2 Analyza vonkajSieho prostredia

V nasledujucich podkapitolach budu popisané ¢iastkové analyzy vonkajSicho prostredia,
ktoré vplyvaju na obchodné aktivity skimaného zavodu, pri¢om samotna organizacia ich
svojou ¢innostou nemdze nijako vyznamne ovplyvnit. Konkrétne pdjde o SLEPT
analyzu, Porterovu analyzu odvetvia a analyzu trhu, kde budu bliZSie popisané samotné

bariéry rozvoja ako aj aktualne trendy, ¢i potencial trhu.
2.2.1 SLEPT analyza

V tejto podkapitole je bliZSie priblizend SLEPT analyza, ktora sa v sucasnosti hazyva aj
PEST, PESTLE ¢i SLEPTE podrla zaciato¢nych pismen anglickych slov predstavujicich
jednotlivé skamané oblasti. SLEPT analyza sa zaobera skiumanim vonkajSicho, ¢ize
externého prostredia, kde sa snazi odhalit’ jeho buduci vyvoj a vyvojové trendy, ktoré
mozu pre strategickl obchodnu jednotku predstavovat' prilezitosti, ale aj hrozby

v konkrétnych sférach analyzovaného prostredia (Hanzelkova, 2009, s. 43).

Ako vo svojej knihe uvadza Johnson (2000, s. 92), ,,Tento pristup je zakladem identifikace
klicovych hnacich sil; klade otdzku, do jaké miry piisobi tyto vlivy rizné organizace nebo

oblasti prizmyslu rizznym zpiisobem. .

Ide predovsetkym o nasledujlce oblasti:

»Social — spolecenské a demografické faktory,

e Legal — pravni faktory,

e Economic — (makro)ekonomickeé faktory,

e Political — politickeé faktory,

e Technological — technologicke faktory.” (Hanzelkova, 2009, s. 44).

Pri analyzovani a spracovavani vysSie uvedenych faktorov prostredia, do silnych
aslabych stranok i prileZitosti a hrozieb, je nutné tieZ preskamat’, ktoré z nich su
Vv sucasnosti najdolezitejSie a ktoré budu najdéleZitejSie v najbliZzSich rokoch. Tymto
krokom mézu byt’ pripadné rizikd odhalené vcas a taktieZ mozu byt zohl'adnené aj pri

navrhu rozvoja obchodnych aktivit.
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2.2.2 Analyzatrhu

V tejto podkapitole budu blizsie spracované témy bariér rozvoja obchodnych aktivit i
samotnych subjektov ako aj aktualne trendy ¢i segmentacia trhu, na zaklade ktorych bude
mozné definovat’ potencial trhu i jeho velkost, z ¢oho bude mozné nasledne posudit’ ¢i

je rozvoj obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti na konkrétnom trhu vhodny alebo nie.

Bariéry rozvoja

Po definovani obchodnych aktivit, obchodu a elektronického obchodu ¢i marketingu je
taktiez dolezité spomenut’ aké su vhodné podmienky na rozvoj obchodnych aktivit

a podnikatel'skej ¢innosti ako take;.

Na to aby mohol obchodny zavod rozvijat' svoju ¢innost’ je predovsetkym dolezité

preskiimat’ podmienky i bariéry vyplyvajuce z ekonomiky urcitej krajiny, ktoré vplyvaju

na samotny rozvoj organizacie. Pre malé astredné podniky st najva¢$imi bariérami
rozvoja hlavne:

e obmedzeny pristup Kk finanénym (Giverovym) zdrojom - je spOsobeny

predovsetkym vysokou rizikovost'ou malych a strednych podnikov, ktora spociva

Vo vysokej miere zadlZenosti a obmedzenej schopnosti rucenia, z tohto dévodu su

komer¢né uvery ziskavané len problematicky a za menej vyhodnych podmienok

aj napriek predloZzenému realizovateI'nému a rentabilnému podnikatel'skému

zameru,

e vysoké odvodové zat’aZenie — spocCiva vo vysSom podiele mzdovych nakladov
oproti vel'kym podnikom, ten sa prejavuje vo vysokom danovom kline, ktory
predstavuje rozdiel medzi celkovymi néakladmi prace vynaloZenymi
zamestnavatelom na jedného pracovnika mesane a cistym prijmom

zamestnanca,

e legislativa — vysoka administrativna zatazenost podnikov sposobend

predovsetkym zlozitou, neprehl'adnou a rychlo sa meniacou legislativou,

e nefunkény kapitalovy trh — ten predstavuje jeden z tradi¢nych nastrojov rozvoja
podnikov, ak je tento nastroj nefunkcny, podniky su odkazané na financovanie

z vlastnych  kumulovanych  zdrojov, ktoré st vo VvacSine pripadov
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poddimenzovang, a preto nemozu byt’ v plnej miere vyuZivané alternativne formy

financovania napriklad v podobe rizikového kapitalu (Majkova, 2008).

Z uvedeného je zrejme, Ze ak chce maly ¢i stredny obchodny zavod rozvijat' svoju
obchodnu ¢innost’, tak je dolezité aby zvazil predchadzajice podmienky, ktoré moézu

predstavovat’ zavaznu bariéru v uskuto¢neni samotného rozvoja.

Aktuéalne trendy na trhu

Ako Zamazalova (2009, s. 26) uvadza vo svojej knihe: ,,Dnesni prostiedi se meéni
skutecné tak rychle, Ze hovorime o zméndch turbulentnich. Za radou z nich stoji rozvoj
modernich informacnich i komunikacnich technologii a rozvoj internetu. Obchodni
podniky, které chtéji prosperovat, museji respektovat zmeénené podminky a na zdikladé
jejich dukladného studia hledat nové zpiisoby, jak zdkaznikiim naslouchat a oslovovat
je.”

V stcasnosti existuje hned’ niekol’ko spdsobov ako oslovit’ svojich zakaznikov:

o telemarketing — zahfia vyuzitie telefonu acall centier na nalédkanie
potencialnych zakaznikov, taktieZz je vyuZzivany aj k predaju a poskytovaniu
sluzieb v podobe prijimania objednavok a odpovedaniu na otazky ¢i uz stalych
alebo novych zékaznikov (Kotler, 2013, s. 579),

e mobilny marketing — umoznuje personalizovat’ zdiel'ané informacie na zaklade
demografickych a inych behavioralnych charakteristik spotrebitel'ov, umoziiuje
Iahké oslovenie spotrebitelov aj na malej mobilnej obrazovke napriklad
prostrednictvom roznych aplikacii, ¢i vernostnych programov (Kotler, 2013, s.

584),

e direct mail — spociva v rozosielani ponuky, ré6znych oznameni, upozorneni ¢i
dalSich poloziek jednotlivym spotrebitelom priamo na mail, umoziuje vyber
cielového trhu, ako aj vcCasné testovanie a meranie odozvy, modze byt

personalizovany a je vel'mi flexibilny (Kotler, 2013, s. 578),

e e-mail — umoznuje informovat zakaznikov a komunikovat’ s nimi za zlomok
nakladov tradi¢nej direct mailovej kampane, e-maily vSak musia byt aktualne,

cielené a relevantné (Kotler, 2013, s. 583),
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e elektronicky obchod - na sprostredkovanie predaja vyrobkov a sluzieb, teda na
samotnu transakciu je vyuZivana online webova stranka, tento druh obchodu
poskytuje predajcom usporu nakladov na prenajom priestorov predajne, moznost’
rychleho prispdsobenia a zdiel'ania potrebnych informacii s F'ubovolnym typom
zakaznikov ¢i spotrebitel'ov (Kotler, 2013, s. 478).

Segmentécia trhu

Pri analyzovani trhu je ddlezité rozclenit’ spotrebitel'ov celého heterogénneho trhu na
menSie homogénne skupiny, ktoré sa od seba vzajomne liSia svojimi potrebami,
charakteristikami ¢i nakupnym spravanim, pricom v rdmci jednej homogénnej skupiny
budl prave tieto atribaty rovnaké. Po uvedenom roz¢leneni trhu si skimany obchodny
zavod vybera ciel'ovy trh tvoreny zakaznikmi, ktorych vlastnosti a poziadavky st zhodné
s poziadavkami, ktoré je obchodna spolo¢nost’ ochotna plnit’, pricom samotny cielovy trh
moZe tvorit’ aj niekol'’ko segmentov. Na zaklade vymedzenia tychto skupin mdze potom
konkrétna obchodné spolocnost’ uplatiovat’ odlisSny marketingovy pristup voci tymto
skupinam, ¢im sa dosiahne urcita konkurenc¢na vyhoda ako aj zvySenie ndkupnej ¢innosti
tychto subjektov, ¢o v kone¢nom dosledku povedie aj k rastu trzieb skimanej obchodnej
spoloc¢nosti (Mulacova, 2013, s. 240).

Samotna segmenticia trhu sa potom vykondva podla nasledujucich segmentacnych
Kritérii:

e demografické kritéria — vek, pohlavie, vzdelanie, povolanie, velkost’ rodiny,

prijem,

e geografické kritéria — stat, region, velkost’ sidla, hustota osidlenia, podnebie,

e etnograficke kritéria — rasa, narodnost’, nabozenstvo,

o fyziografické kritéria — fyzické dispozicie, zdravotny stav,

e psychografické kritéria — Zivotny Styl, typ osobnosti, socialne triedy,

e socialne-kultarne Kkritéria a d’al§ie (Mulacova, 2013, s. 240).
2.2.3 Porterova analyza odvetvia

Ide 0 analyzu uzSicho vonkajSicho prostredia organizacie, ktora sa pokusa definovat’

konkurenéné pozicie spolo¢nosti alebo strategickej obchodnej jednotky v ramci odvetvia,
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v ktorom aktualne pdsobi. Konkrétne su hl'adané urcité prilezitosti, ale aj hrozby, ktoré
mozu v buducnosti ohrozit’ sicasné postavenie v tomto odvetvi. Tieto faktory mozu
posobit’ bud’ stibezne alebo kazdy zvlast, pricom ich intenzita a Smer pdsobenia vyrazne

ovplyviuju podnikatel'ské aktivity obchodnej spolo¢nosti (Hanzelkova, 2013, s. 68).

Aktualna pozicia organizécie Ci strategickej obchodnej jednotky je teda urcend podla

vzajomného pdsobenia piatich nasledujacich sil, faktorov:
e riziko vstupu potencidlnych konkurentov,
e rivalita medzi existujucimi organizaciami,
e vyjednavacia sila zdkaznikov,
e vyjednavacia sila dodavatelov,
e hrozba substitu¢nych produktov (Srpov4, 2011).

Pri spracovavani Porterovej analyzy je vhodné sa drzat' troch nasledujucich krokov.
V prvej etape identifikovat’ zakladné hrozby plyntuce zo skimaného prostredia. Ak nie su
identifikované Ziadne, tak druhy a treti krok sa uz nemusi vykonavat’, pretoze tieto etapy
uz nemusia byt pre analyzu relevantné. Druhy krok predstavuje hl'adanie prilezitosti,
ktorymi by mohli byt identifikované hrozby eliminované ¢i oslabené. Nasledujtci
posledny krok sa vykondva len vynimocne, a to v pripadoch, ked’ neboli identifikované
ziadne zékladné hrozby, ale aj napriek tomu existuju prilezitosti umoziujice zlepSenie
postavenia obchodnej jednotky vramci skumaného odvetvia. Pri analyzovani
vonkajsieho prostredia, pomocou vyssie popisanych krokov sa vSak nesmie zabudnut’ na
zameranie nielen na posudzovanie minulého ¢i su¢asného stavu, ale taktieZ sa musia brat’
do Gvahy aj vyvojové trendy analyzovaného odvetvia v celom ¢asovom horizonte

navrhovaného rozvoja obchodnych aktivit (Hanzelkové, 2013, s. 69-70).
2.3 Analyza vnutorného prostredia

V nasledujucej podkapitole bude spracovana analyza vnutorneho prostredia, ktoré
rovnako ako vonkajSie prostredie vplyva na obchodné aktivity vykondvané skimanou
obchodnou spoloénost’'ou. Toto prostredie vSak mdze samotny obchodny zavod ovplyvnit

svojou ¢innost'ou na rozdiel od externého prostredia.
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2.3.1 Interna analyza podla ,,7P*

Ide 0 analyzu vnutorného prostredia skiimanej organizacie ¢i strategickej obchodnej
jednotky podrla rozSireného marketingoveho mixu ,,7P*, ktory vychadza z anglickych

ndzvov réznych marketingovych néstrojov.
Ako bolo uz vysSie uvedené, tak touto analyzou bude blizSie skimany minuly a su¢asny
stav jednotlivych oblasti interného prostredia, kde patri predovsetkym:
e product - subor vyrobkov a sluZieb,
e price — cenova politika,
e place — vymedzenie a rozvoj trhu,
e promotion — distribu¢né kanaly,
e people — pracovnici a 'udské zdroje,
e process — vyvojove, zasobng, vyrobneé, distribu¢né, informacné a iné procesy
potrebné pre uspokojenie potrieb zakaznikov,
e planning — planovanie, riadenie, organizacia a firemna kultira (Hanzelkova,
2013, s. 100).
Vyhodou tejto analyzy je to, ze nemusi ist’ prioritne iba o analyzu vnutorného prostredia,
pretoZe pri skimani jednotlivych oblasti ako napriklad ,,people* ¢i ,,product” méze byt
zasiahnuté aj do externého prostredia, ktoré predstavuje hlavne trh prace, trh tovarov

a sluzieb, ale taktiez mozu byt porovnavané aj vyrobky skimanej jednotky s vyrobkami
najvyznamnejSich konkurentov (Hanzelkova, 2013, s. 111).

Na zaklade kritického porovnania, zhodnotenia minulého a stéasného stavu, budu
vyslovene analytické zavery v podobe silnych a slabych stranok i prilezitosti a hrozieb
vychadzajucich z analyzy jednotlivych oblasti. Tieto vysledky, aj s vysledkami vysSie
spominanych ¢iastkovych analyz popisanych v predchadzajucich kapitolach, budi
nasledne zhrnuté do jednej kompletnej SWOT analyzy, na zaklade ktorej bude navrhnuty

novu plan rozvoja obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti.
2.3.2 Interna analyza podla ,,7S*

V tejto analyze budu odhalené rozhodujuce faktory predstavujdce podmienku Uspechu

obchodného zavodu pri realizacii jeho stratégie. Tieto klucové faktory tspechu sa
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vzajomne podmiefiuju, ovplyviuju a v siuhrne rozhoduji otom ako bude vytycena
stratégia konkrétnej obchodnej jednotky naplnend. Pri analyzovani musia byt uvedené
faktory posudzované v celistvosti, ale aj vo vzajomnych vztahoch a pdsobeni systémovo.
Konkrétne ide o sedem nasledujucich kIa¢ovych faktorov uspechu, ktorych anglické

nazvy zacinaju pismenom ,,S*, z ¢oho vychadza aj ndzov tejto analyzy ,,7S*:

e strategy (stratégia) — predstavuje ako organizacia dosahuje svojej vizie a reaguje

na hrozby i prilezitosti v danom odbore,

e structure (Struktura) — je obsahova a funk¢na napln organiza¢ného usporiadania
v zmysle podriadenosti, nadriadenosti, spoluprace, zdielania informécii ¢i
kontrolnych mechanizmov,

e systems (systémy riadenia) — su to prostriedky, procedury i systémy, ktoré slGzia
na riadenie organizécie, ide predovsetkym o komunika¢né, dopravné, kontrolné
a informacné prostriedky,

e style (Styl manazérskej prace) — vyjadruje ako manazment pristupuje k riadeniu
a rieSeniu vyskytujucich sa problémov,

e staff (spolupracovnici) — predstavuju riadiacich aradovych pracovnikov, ich
vztahy, funkcie, motivacie, adpiracie, spravanie vo obchodnej spolo¢nosti,
pricom je nutné rozliSovat’ medzi kvantifikovateInym, formalnym systémom
motivacie ¢i odmenovania a nekvantifikovatelnymi aspektami v podobe
moralnych hl'adisiek ¢i postojov,

e skills (schopnosti) — je to mienena profesionalna zdatnost’ pracovného kolektivu
obchodnej spolo¢nosti ako celku, nutné brat’ do tvahy aj kladné i zaporné
synergické efekty dané tiroviiou organizacie prace, riadenim ¢i inymi faktormi,

e shared values (zdiel'ané hodnoty) — odrazaju zakladné skutoCnosti, idei
a principy reSpektované pracovnikmi i niektorymi d’al§imi zainteresovanymi
stranami, ktoré sa bezprostredne podiel’aju na uspechu obchodnej spolo¢nosti
(Hanzelkovg, 2013, s. 115-117).

2.3.3 Analyza vyznamnych zainteresovanych stran

V tejto analyze budu bliZSie popisané najvyznamnejSie zainteresovane strany suvisiace s

obchodnou ¢innost'ou skimaného zavodu KAPAMAT AG —ambiente design, s.r. 0., a to
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predovsetkym najvyznamnejsi zakaznici, dodavatelia, ale aj konkurenti. Tato podkapitola
teda zahfna tri rozne Ciastkové analyzy, ktoré je potrebné spracovat’ pre dokladné
vykreslenie aktualnej situdcie na trhu. Na zacCiatku bude v stru¢nosti blizSie ozrejmena
analyza najvyznamnejSich zadkaznikov zréznych uhlov pohl'adu. Nasledne bude
definovana analyza najvyznamnejSich konkurentov pre skimanu obchodn( jednotku

a nakoniec bude v zévere spracovand aj analyza najvyznamnejSich dodavatel'ov.

Analyza zakaznikov

V analyze najvyznamnejSich zdkaznikov sa zameriavame na spokojnost’ zdkaznikov,
ktord& by mala pre organizaciu predstavovat prioritu. Tato skuto¢nost’ skiimame
v roznych oblastiach, avsak je nutné dodat, ze nejde o duplicitu ¢i pokracovanie
Porterovej analyzy pre sektor zakaznikov. Ciel'om tejto analyzy je zistit’ existujuce slabé
stranky a hrozby i prilezitosti asilné stranky vo vztahu k poskytovaniu sluzieb
zdkaznikom (Hanzelkova, 2013, s. 83).

Analyza konkurentov

Analyza najvyznamnejSich konkurentov rovnako ako analyza najvyznamnejSich
zadkaznikov nepredstavuje pokracovanie Porterovej analyzy. Pri jej spracovavani sa teda
zameriavame na posudenie konkurentov v suvislosti s definovanim prileZitosti i hrozieb,
ktoré moézu pre nasu spolocnost’ predstavovat’ ich obchodné aktivity ¢i podnikatel'ské
zamery. Tu je nutné rozlisovat’ ¢i ide o konkurenciu v oblasti trhu tovarov a sluzieb alebo
¢1ide o konkurenciu na trhu vyrobnych faktorov. Pri konkurenénom strete musia byt teda

hlavne hodnotené ,,vzacne* zdroje v podobe:

e z&kaznikov a ich penaznych prostriedkov ur¢enych na nakup tovarov a sluzieb,

poziciu na trhu, pristup k distribuénym kanalom,
e suroviny, energie, pracovnu silu a mnohe iné (Hanzelkov4, 2013, s. 76).

V ramci tejto analyzy, pri zistovani strategického zamerania konkurencie, je taktieZ nutné
dat’ pozor na to, aby ziskané informacie boli Cestné, objektivne a transparentné, bez

zbyto¢ného domyslania ¢i skreslenia zistenej situacie (Fotr, 2012).
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Analyza dodavatel’ov

Poslednt analyzu predstavuje analyza najvyznamnej$ich dodavatelov, ktora sa
nesustred'uje na hodnotenie vyjednavacej sily dodavatelov, ale posudzuje vztahy
strategickej obchodnej jednotky svyznamnymi dodavatelmi. Rovnako ako pri
predchadzajtcich analyzach sa snazi ndjst’ vhodné prilezitosti, ktoré by mohli byt’ vyuzité
na zlepSenie vztahov s tymto subjektom. Tie budl nasledne zapracované do celkovej
SWOT analyzy a pouzité pri formulacii navrhu rozvoja obchodnych aktivit (Hanzelkova,
2013, s. 81).

2.3.4 Analyza finan¢ného zdravia

V tejto podkapitole bude blizSie popisany Altmanov bankrotny model, ako aj vybrané
pomerove ukazovatele rentability, z ktorych bude zrejmy historicky, ale aj sa¢asny vyvoj
trZieb, ateda aj samotnych obchodnych aktivit. TaktieZ bude mozné posudit’ finan¢né
zdravie skimaného obchodného zavodu v jednotlivych oblastiach, ¢im sa odhali

vhodnost’ a pripravenost’ uvedenej organizacie na rozvoj obchodnych aktivit.

Altmanov bankrotny model

Aby bolo mozné zistit’ ¢1 obchodna spolocnost’ méze rozvijat’ svoje obchodné aktivity,
tak je potrebné zanalyzovat' jej financné zdravie. Pri tomto najpouZzivanejSom
bankrotnom modeli bude odhalena finan¢né situdcia podniku. Konkrétne ¢i obchodnému
zavodu nehrozi v blizkej buddcnosti bankrot a ¢i ma dostatok prostriedkov
zabezpecujucich potrebnt likviditu (Knapkova, 2017, s. 132).

Altmanov model je radeny do techniky jednoduchej finan¢nej analyzy. Predstavuje
sthrnny index finan¢ného zdravia podniku, ktory vychadza z prepoc¢tu globalnych
indexov celkového hodnotenia. Konkrétne ide o sucet Styroch beznych pomerovych
ukazovatel'ov, ktorym je priradena rdzna vaha, pricom najvyssiu vahu ma rentabilita
celkového kapitalu (Rackova, 2015, s. 78).

Ako vo svojej knihe d’alej uvadza Rackova (2015, s. 79), ,,Pomineme-li funkci predikce
financni tisné spolecnosti, lze Altmanitv model povazovat za moznost rozvijeni bézné
uzivané pomeérove financni analyzy a stdle jesté je povazovan za nejlepsi a nejefektivnéjsi

prostredek k odhaleni neprimérenych uverovych rizik.".
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Pre aplikovanie tohto modelu v nasich podmienkach je lepsie zvolit’ verziu pre rozvojové
trhy. l1de o modifikaciu zakladneho Altmanovho indexu, kde sa nekladie taky déraz na
kapitalovy trh, z ktorého vyplyva nutna znalost trhovej hodnoty spolo¢nosti. Tato verzia
pracuje len s informaciami ziskanymi zo zakladnych uctovnych vykazov, a preto je
vhodné aj pre malé obchodné zavody, pricom ma podobu nasledujuceho vzorca:
Z"'=656*X1+326*xX2+6,72*X3+ 1,05 * X4
Vzorec ¢. 1: Altmanov index pre rozvojoveé trhy
(Zdroj: Rackova, 2015, s. 79)
, kde
X1 predstavuje podiel Cistého pracovného kapitalu a celkovych aktiv, pricom Ccisty

pracovny kapital sa vypocita ako rozdiel obeznych aktiv a kratkodobych cudzich zdrojov,
X2 predstavuje podiel zadrzanych ziskov a celkovych aktiv,
X3 predstavuje podiel zisku pred zdanenim i odvedenim Grokov a celkovych aktiv,

X4 predstavuje podiel uétovnej hodnoty vlastného kapitdlu a uctovnej hodnoty zavazkov
(Ruckova, 2015, s. 79).

Pre interpretaciu vypocitanej hodnoty potom sluzia nasledovné hranice:

,,Z-skore > 2.6 uspokojiva financni situace
1,1 < Z-skére < 2,6 ,,Seda zona *“ nevyhranénych vysledkii
Z-skore <1,1 firma je ohrozena vaznymi financnimi problémy*

(Rickova, 2015, s. 79).

Analyza nakladov, trzieb a ich vyvoj

Pre zhodnotenie vyvoja obchodnych aktivit skiimanej spolo¢nosti bude v tejto
podkapitole spracované rozdelenie nakladov, trzieb podla jednotlivych oblasti ich vzniku
ako aj pomerovy ukazovatel’ rentability trzieb, ktory odhali historicky, ale aj sucasny
VYVOj trzieb z obchodnej ¢innosti uvedenej organizacie.
Naklady vznikaju spotrebou vyrobnych faktorov na urcité vykony, priCom je mozné ich
Clenit’ podl'a nasledujucich Klasifikacii:

e druhové ¢lenenie,

e ¢lenenie nakladov podl'a miesta vzniku,
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e cClenenie nakladov podl'a zodpovednosti,
e Ucelové ¢lenenie nakladov,
e ¢lenenie nakladov podl'a poloziek kalkula¢ného vzorca,

e Clenenie nakladov v zavislosti od objemu vyroby (Charakteristika a klasifikacia
néakladov, 2021).

Trzby predstavuju podstatnu zlozku vynosov, pricom ide o hlavny finanény zdroj
organizacie. Konkrétne ide o peniaznu Ciastku, ktorti zdvod ziskal zo svojej obchodne;j
¢innosti predajom vyrobkov, tovarov isluzieb. Hlavnymi faktormi, ktoré ovplyviuja
vySku trzieb s predovSetkym objem produkcie (predaja), jednotkova predajna cena,
Struktdra predavaného sortimentu, ale aj spésob fakturacie a samotna doba uhrady faktur

(Vynosy, tedria vynosov a ich maximalizacia v trhovej konkurencii, 2021).

Analyza pomerovych ukazovatel'ov patri medzi najcastejSie pouzivany rozborovy postup
hodnotenia, nakol’ko vyuziva tidaje zo zékladnych uctovnych vykazov, ktoré¢ predstavuju
verejne dostupné informacie. Tieto pomerové ukazovatele je mozné roz¢lenit’ do troch
zékladnych skupin podl'a uétovnych vykazov, z ktorych boli uvedené polozky pre

vypocet pomerového ukazovatel’a ziskané, a to nasledujucim spésobom:

e ukazovatele Struktury majetku a kapitalu — su konStruované na zaklade

stivahy, kde skimaji vzajomny vztah suvahovych poloziek,

e ukazovatele tvorby vysledku hospodarenia — primérne vychadzaju z vykazu
ziskov astrat, kde skumaju Strukturu nakladov avynosov ako aj Strukturu

vysledku hospodarenia podla oblasti, v ktorej bol vygenerovany,

e ukazovatele na baze penaznych tokov — analyzuji pohyb finan¢nych
prostriedkov a ¢asto su sucast’ou analyzy tverovej sposobilosti (Ruckova, 2015,

s. 53).

Dal$im moZznym rozdelenim pomerovych ukazovatel'ov je Clenenie z hl'adiska zamerania

samotnych pomerovych ukazovatel'ov, a to nasledovne:
e ukazovatele likvidity,
e ukazovatele rentability,
e ukazovatele zadlzenosti,

e ukazovatele aktivity,
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e ukazovatele trhovej hodnoty,
e ukazovatele cash-flow (Rackova, 2015, s. 54).

Tato praca sa vSak bude bliZzsie zaoberat’ iba ukazovatelI'mi rentability a teda konkrétne
rentabilitou trZieb, pricom tento ukazovatel’ mdze byt’ doplneny aj ukazovatel'om objemu
nerealizovanych trzieb. Rentabilita trzieb hodnoti schopnost’ obchodnej spolo¢nosti
dosahovat’ zisk pri danej urovni trzieb. Ide teda o vyjadrenie ziskovej marze, ktora je
dolezitym ukazovatelom pre hodnotenie uspeSnosti podnikania. Pre vypocet tohto

ukazovatel'a sa pomeruje zisk S trzbami, pricom zisk moéze mat’ tri nasledujuce podoby:
e EBIT - zisk pred od¢itanim urokov a dani,

e EBT - zisk pred zdanenim (prevadzkovy zisk upraveny o finan¢ny a mimoriadny

vysledok hospodarenia pred zdanenim),

e EAT - zisk po zdaneni (Cisty zisk) (Knapkova, 2017, s. 100).
V tejto praci bude pouzity zisk pred od¢itanim Urokov a dani (EBIT), pretoze v pripade
medzipodnikového porovnévania neovplyvni vysledok rentability trzieb rozna kapitalova
Struktdra jednotlivych organizécii, ¢i odliSna miera zdanenia v rdznych Krajinach.
V pripade trzieb je mozné pouzit’ trzby z r6znych oblasti, konkrétne z prevadzkovej
oblasti ¢i celkové trzby, vzdy podl'a icelu analyzy (Ruckova, 2015, s. 62).
Samotna rentabilita trzieb sa potom vypocita nasledujlcou rovnicou:

EBIT
celkové triby

rentabilita triieb =

Vzorec ¢&. 2: Rentabilita trzieb
(Zdroj: Rigkova, 2015, s. 62)
Vysledok tohto ukazovatel'a potom predstavuje aka vySka zisku pred od¢itanim Urokov
a dani pripada na jedno euro celkovych trzieb (Knapkova, 2017, s. 100).
Ukazovatel’ objemu nerealizovanych trzieb sa potom vypodita:

pohladavky celkom

objem nerealizovanych trzieb = —
J y celkové triby

Vzorec ¢. 3: Ukazovatel’ objemu nerealizovanych trZieb
(Zdroj: Ruckova, 2015, s. 63)
Uspokojivé vysledky tohto ukazovatela potom predstavuju hodnoty okolo 20 %
(Rickova, 2015, s. 63).
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2.4 SWOT analyza

Tato analyza predstavuje identifikaciu skutocnosti a faktorov, ktoré pre strategicku
obchodnu jednotku predstavuju silné aslabé stranky i prilezitosti a hrozby plynice
z externého okolia organizécie, z o¢akavani zaujmovych skupin ¢i z interného prostredia
skimanej jednotky. Podl'a Kotlera (2013, s. 80) je ,,ndstrojem pro monitorovani vnéjsiho
a vnitrniho marketingového prostredi.”.
SWOT analyzu je mozné vyuzit' aj ako samostatny analyticky néstroj, aviak v tejto
bakalarskej praci bude vyuZita na celkove zhrnutie vysledkov, vSetkych predchadzajucich
¢iastkovych analyz jednotlivych oblasti, do podoby silnych i slabych stranok a prilezitosti
i hrozieb. V pripade takéhoto implementovania vysledkov do spolo¢nej analyzy je nutné
dbat’ na to, aby jednotlivé ¢iastkové zavery boli relevantné pre vysledni SWOT analyzu,
ktorej zamerom je zanalyzovanie sucasnej obchodnej ¢innosti pre navrh rozvoja novych
obchodnych aktivit. Taktiez je dolezité klast doraz na objektivitu, déveryhodnost’
aredukciu ziskanych dat, pretoze pri velkom mnozstve detailnych vysledkov
Z jednotlivych ciastkovych analyz bude komplikované sformulovat novii obchodnt
stratégiu (Hanzelkov4, 2013, s. 126).
Na zéklade takéhoto posudenia a vyselektovania jednotlivych faktov, budu nasledne tieto
Ciastkové vysledky prenasané do sumarnej SWOT analyzy do podoby tabulky, ktora je
roz¢lenena do Styroch kvadrantov:

e ,Strenghts — silné stranky firmy,

e Weaknesses — slabiny firmy,

e Opportunities — prilezitost,

e Threats — hrozby.” (Hanzelkov4, 2013, s. 127).
Taktiez je dolezité spomenut’, Ze pri spracovavani externych analyz, kde patri hlavne
SLEPT analyza, analyza trhu a Porterova analyza budi do SWOT analyzy prendSané
predovsetkym prileZitosti a hrozby, nakol’ko v tychto analyzach je skimané celé odvetvie
i trh, ktorého silné aslabé stranky nemoézu byt z hladiska skdmanej strategickej
obchodnej jednotky nijako ovplyvnené. Podobne to bude aj pri analyzach vnutorného

prostredia, kde patri analyza ,,7P*, ,,7S*, analyza vyznamnych zainteresovanych stran

a analyza finanéného zdravia, avSak tu budi do SWOT analyzy prenaSané skor silné
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a slabé stranky spolo¢nosti. Takto prenesené zavery budu nasledne eSte zoradené podl'a
dolezitosti vzhl'adom na zdmer vykonavanej SWOT analyzy (Hanzelkov4, 2013, s. 128).

Na zéklade suméarneho zhrnutia ¢iastkovych vysledkov bude mozné vyslovit’ formuléciu
konkrétneho navrhu, kde bude jasne definované aké silné stranky a prilezitosti by mala
obchodna organizacia vyuzit, pre potlacenie slabych stranok a hrozieb v jednotlivych
oblastiach. Implementovanim tohto navrhu do praxe, bude zabezpecené, ze skimana
obchodna spolo¢nost’, ziska ur€itd konkuren¢nu vyhodu Vv podobe rozSirenia jej

aktualnych obchodnych aktivit.

2.5 Zhrnutie teoretickych vychodisk

__________ OBCHODNA
‘ SPOLOCNOST '
ANALYZA ANALYZA
VONKAJSIEHO VNUTORNEHO
PROSTREDIA PROSTREDIA

PORTEROVA

ANALYZA

......... SWQT ...........
ANALYZA

NAVRH
ROZVOJA
OBCHODNYCH
AKTIVIT

Obriazok ¢. 1: Zhrnutie teoretickych vychodisk

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V nasledujticich podkapitolach bude spracovany sucasny stav skimanej spolocnosti
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. s hlb§im zameranim na analyzu finanéného
zdravia ako aj analyzu obchodnej ¢i marketingovej ¢innosti. Toto zhodnotenie bude
spracované z redlnych dat, ziskanych z Gstnej konzultacie s majitelkou skumanej
obchodnej spolo¢nosti Mgr. Alenou Galovou, ako aj z u¢tovnych vykazov poskytnutych
samotnou spolo¢nost'ou, ktoré budu vyuzité pre sformovanie Ciastkovych analyz. Tie
budd néasledne spracované do celkovej SWOT analyzy. Na zéklade vysledkov tejto
celkovej analyzy bude navrhnuty konkrétny spésob rozvoja obchodnych aktivit danej

spolo¢nosti.
3.1 Popis obchodnej spolo¢nosti a produktového portfolia

V tejto Casti prace bude blizSie analyzovany aktualny stav vyssie uvedeného obchodného
zavodu, pri¢om bude popisana samotna obchodna ¢innost’, histéria, predmet podnikania.
TaktieZ bude zhodnotené ¢i ide o maly, stredny alebo vel’ky podnik ako aj jeho zameranie

smerom na B2B alebo B2C trhy.
Hlavny predmet podnikania obchodnej spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design,

S. I. 0. predstavuje v st¢asnosti poskytovanie komplexnych sluzieb svojim zakaznikom
v oblasti interiérového a exteriérového dizajnu. Konkrétne ide o maloobchod so
zameranim na B2C trhy, ktory je kombinovany s vel’koobchodom so zameranim na B2B
trhy, kde uvedend spoloc¢nost’ predava pontkané produkty aj architektom ¢i réznym
stavebnym firmam, z ¢oho je zrejmé, Ze nejde len o predaj koneénému spotrebitel'ovi.
V stcasnosti do portfolia ponukanych produktov patria predovsetkym vyrobky od
roznych tuzemskych, ale aj zahraniénych vyrobcov, ktoré su potrebné pri novo vystavbe,
rekonstrukcii, ale aj prestavbe interiérovych ako aj exteriérovych priestorov. Portfolio
produktov moze byt teda rozdelené do dvoch kategorii, pricom prva predstavuje Samotné
stavebné materialy a druha reprezentuje dekora¢né dizajnové vyrobky. Do kategorie
stavebnych materialov spadaju rézne druhy lepidiel, penetrécii, stierok, obkladov,
zatepl'ovacich systémov, farieb, tapiet a list, zatial’ ¢o kateg6riu dekoraénych dizajnovych
produktov tvori predovsetkym klasicky, ale aj luxusny zrkadlovy nabytok, taktiez rézne

obrazy na steny, prenosne bio krby, svietidla, dekora¢né vankuse, vazy ¢i iné dizajnové
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produkty. Tento obchodny zavod sa nezameriava len na predaj hotovych vyrobkov, ale
jeho obchodnu ¢innost’ tvori taktieZ aj poskytovanie sluzieb v podobe poradenstva, ¢i
samotnej realizacie skonzultovanych navrhov interiéru ¢i exteriéru. Na trhu teda
vystupuje tento subjekt v roli prostrednika medzi vyrobcami konkrétnych produktov
a samotnymi zakaznikmi bez ohl'adu na to ¢i ide o koncovych spotrebitel'ov alebo nie.
Ako je uz z ndzvu skimanej obchodnej jednotky zrejmé, tak ide o0 spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym, ktord je v sukromnom vlastnictve jedinej majitel’ky od jej samotneho
vzniku, dna 11.01.2005, ¢o predstavuje den zapisu do obchodného registra Slovenskej
republiky, a teda ide o nezavisly podnik, ktory nie je vlastneny inymi subjektami trhu.
Zakladné imanie je vo vySke 6639 € (pbvodne 200 000 SK) a je splatené v plnej vyske
k 11.01.2005. Svojou velkostou podla pravidiel Eurdpskej unie spadd do kategorie
mikro podnikov, pretoZe v sucasnosti tu pracuju len traja zamestnanci, priCom Stvrta je
samotnd majitel’ka obchodného zavodu, ktora sa taktiez zapédja do €innosti spolo¢nosti
poskytovanim odbornych konzulticii, néavrhov priestorov, ale obcas aj do
administrativnych prac. Zvysné ¢innosti potrebné pre chod obchodného zavodu ako
upratovanie ¢i u¢tovnictvo organizacia zabezpecuje formou ,,outsorcingu®. Roény obrat
spolo¢nosti taktiez nepresiahne dva miliony eur ¢o toto zaclenenie do skupiny mikro
podnikov len potvrdzuje. Z hl'adiska regionalneho ¢lenenia obchodu organizacia
prevadzkuje zahrani¢ny obchod, nakolko dochadza k vyvozu a dovozu vyrobkov od
roznych zahrani¢nych, ale aj tuzemskych vyrobcov smerom k zakaznikom. Na zaklade
tychto informdcii je teda zrejmé, Ze skiimand obchodna spoloCnost vyuziva
diferencovany marketing, pricom sa zameriava na niekol'ko cielovych skupin

zakaznikov, ktorym prispdsobuje ponuku predavanych vyrobkov.
3.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Pri analyzovani sti¢asnej ¢innosti skimanej obchodnej spolo¢nosti KAPAMAT AG -
ambiente design, s. r. 0. bude v nasledujucich podkapitolach na zéaklade realnych dat
spracovanad analyza vonkajSieho prostredia, ktorej sucastou st aj Ciastkové analyzy
zamerané na zhodnotenie trhu a jeho vyvoja, kde bude bliZSie popisana jeho segmentécia,
stcasné trendy ako aj bariéry rozvoja. TaktieZz bude zhotovena SLEPT analyza, analyza
trhu i Porterova analyza, ktora urc¢i aktualnu konkuren¢nti poziciu skimaného

obchodného zavodu v ramci odvetvia.
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3.2.1 SLEPT analyza

V tejto podkapitole budd na zaklade skutoénych dat, ziskanych prostrednictvom

Statistického uradu Slovenskej republiky, hodnotené rozne oblasti vonkajSieho prostredia,

ktoré na skimany obchodny z&vod a jeho ¢innost’ pdsobia, pricom tieto faktory samotna

organizacia nemoze nijako ovplyvnit,, a teda v koneénom dosledku predstavuji pre fiu

bud’ vhodnu prileZzitost’ alebo naopak hrozbu, ktord moze negativne ovplyvnit’ rozvoj jej

obchodnych aktivit. Konkrétne ide o nasledujlce faktory:

spolo¢enské a demograficke faktory:

Jednym z hlavnych spoloc¢enskych faktorov je neustaly rast Zivotnej Urovne
a tomu aj odpovedajuce zmeny Zivotného Stylu. Podl'a Narodnej banky Slovenska
vzrastla Zivotna uroven na Slovensku v roku 2018 na 78% priemeru Zivotnej
rovne Eurdpskej Unie (Zivotna urovei na Slovensku vlani vzrastla na 78 percent
priemeru Eurdpskej Unie, 2021).

Pre obchodnu spolo¢nost’ je to jednoznacne prilezitost’, pretoze dopyt po tovare
a sluzbach rastie. Tato situdcia je eSte viac ovplyvnena sucasnou pandémiou
COVID-19 kedy su potencialny z&kaznici nateni kvéli pandemickym opatreniam
travit’ viac ¢asu vo svojich domovoch ¢o ich motivuje k zvySeniu ich Zivotnej
urovne spojenej s byvanim. Z toho vyplyva, Ze dopyt po vyrobkoch a sluzbach
pohybujucich sa v sektore stavebnictva ¢i interiéroveho dizajnu rastie a s tym je
spojeny aj rast trzieb plynucich z predajnej ¢innosti danej obchodnej spolo¢nosti.
Tuto skuto¢nost’ zobrazuje aj nasledujuca tabulka ¢.1 , kde je zachyteny vyvoj
trzieb sledovanej spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design, . r. 0.:
TabulPka €. 1: Vyvoj trZieb z predaja vlastnych vyrobkov a sluzieb

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vyvoj triieb z predaja vlastnvch virobkov a slufieb
2015 2016 2017 2018 2019
254 441 304 349 310 887 355 007 400 507

Rovnako vSak predstavuje tento faktor pre skimanu organizaciu aj obrovskud
nevyhodu, nakol’ko rast Zivotnej urovne je spojeny s o¢akavanim vy$sich miezd
zamestnancov, ktoré budi od zamestndvatela pozadovat, aby si zaistili

minimalne uZ dosiahnut( a stale rasticu Zivotnu Groven. Z tohto pohl'adu je teda
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mozné urcit’, Ze rast zZivotnej irovne spolo¢nosti predstavuje pre obchodny zavod

vhodnu prilezitost’, ale aj hrozbu.

Dalsim spolo¢enskym faktorom je rastiica znalost’ cudzich jazykov ¢o je pre
skimant jednotku jednoznacéna prilezitost’ na ziskanie kvalitnejSej pracovnej sily,
nakol’ko sa pohybuje v sfére zahrani¢ného obchodu (Databazy Statistického tradu
Slovenskej republiky, 2021).

Treti faktor predstavuje zvySujuca sa pocitatova gramotnost Co eSte viac
ovplyvnila su¢asnd pandémia, ktord printtila prejst’ vacsinu I'udi ¢i potencialnych
zakaznikov do online priestoru. Tento fakt je mozné vnimat ako vhodnt
prilezitost’ pre zvySenie pruznosti vyrobnej kapacity pracou z domu alebo
rozSirenim sucasnych obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti, zavedenim
nového elektronického obchodovania. To povedie Kk rastu nakupnej cinnosti
zédkaznikov ateda aj k zvySeniu trzieb. Avsak tu treba brat’ do tivahy i to, Ze aj
napriek rastu dopytu po vyrobkoch, nebudd niektori konzervativnejsi zékaznici
vobec ochotni nakupovat’ ponikané vyrobky ,,online, nakol'’ko budu stale viac
preferovat’ klasicky spdsob nakupu ako cez IT prostriedky. To predstavuje pre
obchodny zavod opat’ hrozbu, aviak nie az tak vyznamnu. S tymto faktorom sa
spaja aj nasledujuci, ktory predstavuje rast vyuZzivania socialnych sieti. Tie
predstavuju d’alSiu prilezitost’ na oslovenie potencidlnych zékaznikov za nizsie
néklady, ale taktiez mo6zu predstavovat’ aj hrozbu v podobe Uniku citlivych
informacii ¢i nedostato¢ného suUstredenia zamestnancov na pracu (Databazy

Statistického Uradu Slovenskej republiky, 2021).

pravne faktory:

Néahle a neprehl’adné zmeny legislativy, danovych zakonov ¢i inych pravnych
predpisov predstavuju jednoznac¢nu hrozbu, ktord vplyva na ¢innost’ obchodného
zavodu. Len v priebehu roka 2020 dosSlo k Styridsiatim dvom novelizaciam
klaiovych zakonov ovplyviujicich podnikanie. Medzi tieto zakony je mozné
zaradit' Obchodny zakon, zakony upravujice zdanenie, zakony o socidlnom
a zdravotnom poisteni, ale aj Zakonnik prace, Zakon o uétovnictve, Zakon
0 obchodnom registri a Zakon o pouzivani elektronickej registracnej pokladnice.

Konkrétne pocty zmien jednotlivych zakonov zachytava nasledujtci graf ¢.1:
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Pocet novelizacii kI'a¢ovych zakonov
ovplyviujicich podnikanie

Pocet novelizacii
[}
]

2013 2014 2013 2016 017 2018 2019 2020

Graf &. 1: Pocet novelizacii kI'i¢ovych zakonov ovplyviiujicich podnikanie
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla : Removéikova, ¢2005-2021)
Tento faktor sa eSte viac znasobuje, nakolko skumany obchodny zavod
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. vykonava nielen tuzemsky, ale aj
zahrani¢ny obchod, ateda musi prihliadat nielen na zmeny legislativy
vplyv na obchodnu ¢innost’. V st¢asnosti je snaha o zjednocovanie prévneho,
legislativneho systému v ramci eurdpskej tnie, ¢o predstavuje pre skimanu
spolo¢nost’ prilezitost’ v podobe zjednocujucich sa podmienok vplyvajucich na
obchodnu ¢innost’ napriklad v podobe colnej i dafiovej politiky. AvSak este stale
prevlada urcitd miera slobody pri implementovani eurdpskych zakonov do
pravnych systémov jednotlivych krajin, co sposobuje hrozbu, ktora sa moéze
prezentovat v sice podobnom, ale predsa mierne odliSnom odvodovom
I danovom zatazeni, ktoré moze spdsobit’, ze zahranicné obchodné spolo¢nosti
budid mat’ lepSiu konkurenénu poziciu oproti skimanému zavodu. S tymto
faktorom vSak mdze stvisiet’ aj prilezitost’ 'ahSie zamestnavat’ zamestnancov so
zahraniCia, ¢im moze organizacia opat’ ziskat’ kvalitnejSiu i kvalifikovanejSiu
pracovnu silu. V stcasnosti vSak treba brat’ do tvahy aj aktudlnu situaciu
pandémie COVID-19, ktord so sebou prinaSa mnozstvo hrozieb v podobe
nariadeni opatreni na ochranu zdravia ¢i uz zamestnancov alebo samotnych

zédkaznikov, ktorych implementacia do praxe opit’ zvySuje naklady skimanej
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obchodnej spolo¢nosti anegativne ovplyviiuje chod predajnej cinnosti v
»kamennej* predajni. Tato situacia v§ak moze byt povazovana aj za prilezitost’
v pripade, Ze organizacia rozSiri svoje obchodné aktivity do podoby
elektronického obchodovania, ¢im sa predajna ¢innost’ presunie do digitalneho
priestoru, kde sa znizia ndklady na implementaciu protipandemickych opatreni do
praxe (Databézy Statistického uradu Slovenskej republiky, 2021).

ekonomické faktory:

Jeden z vyznamnych ekonomickych faktorov predstavuje aktudlny vyvoj
ekonomiky, konkrétne ¢i je v poklese, stagnacii alebo raste, nakol’ko s tym suvisi
uroven nezamestnanosti, miezd, inflacie, dani, ciel, platieb socialneho
zabezpecenia pracovnikov a mnohé d’alSie skuto¢nosti. Podl'a Narodnej banky
Slovenska postupnu stagnéaciu slovenskej ekonomiky z roku 2018 vo velkej miere
ovplyvnila aj su¢asna celosvetova pandémia COVID-19, ktora spominanu recesiu
este viac prehibila. Tato skuto¢nost’ sa prejavila nielen v poklese miezd, ale aj

v poklese zamestnanosti, ktor zachytava nasledujuci graf ¢.2:
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Graf ¢. 2: Vyvoj zamestnanosti (medzirona zmena v %)
(Zdroj: Ekonomicky a menovy vyvoj, 2021)
Tato situacia predstavuje pre obchodny zavod prilezitost v podobe silnejSej
vyjednédvacej pozicie pri nabore novych pracovnikov, spdsobenej zvysenou

ponukou prace nezamestnanych, avSak na druhej strane méze byt touto
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zvysujacou sa nezamestnanostou postihnuty aj samotny zavod, ked’ bude
v dosledku aktudalnej situdcie nateny prepustat’ aj kvalifikovanych pracovnikov
¢o predstavuje hrozbu.

TaktieZ je dolezity typ monetarnej politiky, ktory aktudlne uplatiiuje Nérodna
banka Slovenska v spolupraci s Eurépskou centralnou bankou. Vyvoj arokovych
sadzieb Eurdpskej centralnej banky od roku 2013 zobrazuje nasledujuca tabul’ka
¢.2:

TabuPka ¢&. 2: Urokové sadzby Eurdpskej centralnej banky

(Zdroj: Urokové sadzby ECB, 2021)

Platné od  Jednodriové Hlavné Jednodiové
refinanéné refinanéné sterilizatné
operacie operacie operacie

18.9.2019 0,25 % 0,00% -0,50 %
16.3.2016 0,25 % 0,00% -0,40 %
9122015 0,30 % 0,05% 0,30 %
10.9.2014 0,30 % 0,05% -0,20 %
11.6.2014 0,40 % 0,15% 010 %
13.11.2013 0,75 % 0,25 % 0,00 %

852013 1,00 % 0,50 % 0,00 %

Nizke Urokové sadzby, dokonca od roku 2014 ide o zaporné Urokové sadzby,
predstavuju pre skamanu spolocnost’ prilezitost’ v podobe lacnejSieho cudzieho
kapitalu, ktory moéze byt vyuzity na financovanie rozvoja obchodnych aktivit,
nakol’ko pristup malych a strednych podnikov k tverovym zdrojom byva znac¢ne
obmedzeny, kvdli obmedzenej schopnosti ru¢enia a vysokej miere zadlZenosti, ¢o
im umoznuje ziskat tieto prostriedky len vel'mi tazko alebo za nevyhodnych
podmienok (Urokové sadzby ECB, 2021).

Dal§im ekonomickym faktorom ovplyviujiicim &innost’ skdmanej jednotky je
inflacia, ktorej vyvoj taktiez ovplyviiuje globalna pandémia, kedy prepad cien
ropy stiahne nadol ceny paliv ipotravin, ¢o sa zobrazi v najblizSej dobe v
spomalenom vyvoji inflacie naprie¢ celym spektrom. Tuato skutoénost’ zachytava

nasledujtci graf ¢€.3:
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Graf ¢&. 3: Vyvoj miery inflacie v jednotlivych kvartaloch
(Zdroj: Spotrebitel'ské ceny a ceny produkénych Statistik, 2021)
To sa premietne do spomaleného tlaku na mzdy zo strany pracovnikov, ale aj do
spomaleného rastu cien vstupov, ktoré sa premietnu v cendch vyslednych
produktov, ktoré budu taktieZz spomalené. Pre skimanu jednotku to predstavuje
prilezitost’, nakolko spomalenim rastu inflacie ned6jde k rapidnemu zniZeniu

dopytu zo strany zékaznikov.

Medzi uvedené prilezitosti rovnako patri aj integracia obchodnej spoloc¢nosti do
narodnych a medzinarodnych zoskupeni, ktoré umoziuje tymto subjektom ziskat’
lepSiu vyjednavaciu poziciu na trhu. V pripade sledovanej spolo¢nosti sa jedna
o Indtitut Slovenskej komory architektov, ktory sa zaobera podporou, rozvojom
a prezentéaciou architektury. Clenstvo je viak podmienené splnenim konkrétnych
podmienok na prijatie do takychto celkov. Tato skuto¢nost méze potom
predstavovat’ pre skimanu organizaciu zna¢nti nevyhodu, nakol’ko ide o mikro
podnik a pripadné vysoké clenské poplatky by mohli znemoznit' uvedenej
spolo¢nosti integraciu v takomto zoskupeni.

Dalsiu prilezitost v sGcasnosti predstavuje priama pomoc poskytovana
obchodnym zavodom v désledku celosvetovej pandémie, kedy Stat poskytuje
podnikatel'skym subjektom odklad danovych a odvodovych povinnosti, rovnako
aj rézne prispevky na udrzanie zamestnanosti ¢i thradu 55% hrubej mzdy
praceneschopnym zamestnancom v désledku pandémie. Narodnd banka
Slovenska pri hodnoteni ekonomického a menového vyvoja zachytila rast vyvozu
oproti dovozu aj vo Stvrtom Stvrtroku 2020 predovsetkym do krajin mimo

Europsku uniu, kedy v désledku zhorSenej pandemickej situécie predovsetkym
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v Eurdpe doslo k znizeniu zahraniéného dopytu zo strany europskych krajin, ¢o
vSak nemalo vplyv na celkové hodnoty vyvozu ako je mozné vidiet' aj
v nasledujicom grafe ¢.4 (Makroekonomicka databaza, b.r.), (Ekonomicky a

menovy vyvoj, 2021).
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Graf ¢. 4: Zahrani¢ny obchod (mil. EUR, medzi§tvrt'ro¢na zmena v %)
(Zdroj: Ekonomicky a menovy vyvoj, 2021)
e politickeé faktory:
Politické faktory predstavuju taktiez jednu z oblasti externého prostredia, ktoru
skiimand obchodna spolo¢nost KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0. svojou
¢innost'ou nemoze nijako ovplyvnit. Medzi hlavné politické faktory pdsobiace na
obchodnu ¢innost’ zavodu patri zmena Vladnucej garnitdry z pravicovej na
lavicovi a opaéne, nakol’ko ticto zmeny doprevadzaju rozli¢ny pristup k tvorbe
legislativy tykajacej sa podnikania. U aktualnej pravicovej vlady je mozné
oCakavat’ liberalnej$i pristup k podnikaniu azamestnaniu i menej Statnych

regulécii pre vyrobcov a zamestnavatel'ov, ¢o predstavuje prilezitost’ pre skimanu
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jednotku. Avsak pri sucasnej nestabilnej politickej situécii je mozné do
budlcnosti ocakavat’ zmenu politickej garnitary, z aktuélnej pravicovej na
l'avicova, ¢o by pre obchodny zavod predstavovalo hrozbu. S touto situaciou
predcasnych volieb sa rovnako spaja aj moznost’ hrozby, Ze sa do vlady dostane
extrémistickd alebo nacionalistickd strana, ¢o v eurdpskom prostredi posilni
izolaciu demokratickych vlad okolitych Statov od Slovenskej republiky ato
nasledne povedie k zhorSeniu podmienok pre podnikanie a v kone¢nom doésledku

to bude mat’ vplyv aj na skimanu obchodnt korporaciu.

Dal§im vyznamnym politickym faktorom su aj $kolské reformy, ktoré ak su
uspesné prinasaju pre obchodny zavod prilezitost’ v podobe kvalitnejSej pracovnej
sily, avSak ak sU nelspeSné, znamenaju pre zamestnavatel’a zhorSenie kvality
pracovnej sily, ako je to v sucasnosti najma v kategorii robotnickych profesii, ¢o
predstavuje hrozbu, ktora ¢im d’alej tym viac komplikuje podnikatel'sku ¢innost’
v mnoho odvetviach (Databazy Statistického Uradu Slovenskej republiky, 2021).

Do politickych faktorov negativne ovplyviujucich obchodné aktivity taktiez
patria prirodné katastrofy, vojnové konflikty, embarga ¢i obc¢ianske nepokoje,
ktoré v sucasnosti nie st pre Slovensku republiku relevantné, avSak netreba ich

brat’ na 'ahk( vahu.
technologické faktory:

Aktualnu prilezitost’ v technologickej oblasti predstavuje rozvoj internetu, ¢o
skimanej spolo¢nosti poskytuje moznost zvySenia produktivity prace,
informovanosti zamestnancov, zniZenia nakladov, I'ahsie vyuzitie marketingove;j
propagécie pri nizsich nakladoch ¢i zabezpecenie neustalej predajnej ¢innosti aj
napriek su¢asnym pandemickym opatreniam na ochranu zdravia, obmedzujicim
predaj vyrobkov a poskytovanie sluzieb v ,.kamennych“ predajniach. Avsak
hrozbu plyndcu z tejto prileZitosti predstavuje zneuzitie, kradez ¢i strata citlivych
udajov, neochota zakaznikov nakupovat' v ,,online* priestore ¢i rozptylenie
pozornosti a nedostatoéné sustredenie sa pracovnikov na pracu. Dalou
moznostou, ktord sa v sucasnej pandemickej dobe pontika ako prilezitost, je
vyuzitie prostriedkov videokonferencii, respektive technologii umoziujacich
pracu z domu alebo moznost’ virtualnych kancelarii, ktoré predstavuju prileZitost’

k zvySeniu flexibility pracovného procesu i zvySeniu Uspor nékladov na
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prevadzku ¢i na komunikéaciu s doddvate'mi, zamestnancami a zakaznikmi.
Taktiez predstavujii moznost’ zabezpecenia neustaleho chodu ¢innosti skiimanej
obchodnej jednotky KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0. aj pocas vladou
nariadeného zatvorenia Kklasickych obchodnych prevadzok, ¢o znamena
jednozna¢nu prilezitost pre obchodny zavod. Hrozba, ktord je stymito
prostriedkami spajana, je vSak nutnost’ dobrého kvalitného IT vybavenia,
pripojenia na internet ako aj potrebnych zru¢nosti, ktoré su pre pracu v ,,online*

prostredi nevyhnutné.

Po zhodnoteni jednotlivych oblasti budu zistené faktory spracované do nasledujucej

tabul’ky ¢. 3, priCom budu rozélenené podla toho ¢i ide o prileZitost’ alebo hrozbu.
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TabuPka €. 3: Zhrnutie SLEPT analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Prilezitosti | Hrozby
Spolocenské a demograficke faktory

rast Zivotnej Grovne tlak zamestnancov na zvyienie miezd

rast znalosti cudzich jazykov -

tmik citlivich informacii z "online”
rast poéitaéove] gramotnosti prostredia

vyuzivanie socidlnych sieti na podnikanie | neochota zdkaznikov nakupovat’ "online”

Pravne faktory
- nahle, neprehlladné zmeny legislativy

zjednocovanie pravneho, legislativneho nedostatocna implementacia eurdpskych
systému v ramei Eurdpskej tnie zakonov v praxi

¢asté a neprehladné zmeny
protipandemickych nariadeni a ich
- implementacia do praxe
Ekonomicke faktory

ragtiica miera nezamestnanosti zlepujica
vyjednavaciu poziciu zavodu pri nabore strata kvalifikovanych pracovnikowv
novych zamestnancov

integricia obchodnej spoloénosti do nesplnenie podmienok vstupu do
narodnych zoskupeni spoloéenstva a élenské poplatky
poskytovana priama pomoc od §tatu v nesplnenie podmienok pre ziskanie priame;j
dosledku pandémie pomoci
Politicke faktory
giiéasna vlada pravicovej garnitinry nestabilna politicka situdcia
netspech pri implemetnovani reforiem do
nové gkolské reformy praxe
embarga, prirodné katastrofy, obéianske
- nepokoje
Technologicke faktory
rozvoj internetu zneuzitie, kradez citlivich informadcii
nedostatok kvalitného IT vybavenia,
vyuzitie prostriedkov videdokonferencii &i pripojenia na internet a nevyhnutné
virtualnych kancelarii ("home office”) zruénosti z IT oblasti

Z celkovej vykonanej SLEPT analyzy vyplyva, Ze v sti¢asnosti pocas pandémie COVID-
19 predstavuje pre skumana spolo¢nost KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. o.
najvacsiu prilezitost’ prave rozvoj internetu, zvySovanie poc¢itatovej gramotnosti, rastica
znalost’ cudzich jazykov, ako aj zjednocovanie pravneho systému eurdpskej Unie, rastuci
trend vyvozu do zahranicia ¢i poskytovanie priamej pomoci podnikatel'skym subjektom

od Statu v dosledku pandémie. Napriek tymto prileZitostiam, vSak boli odhalené aj

50



hrozby, ktoré sa prezentujd najviac v podobe nahlych a neprehl'adnych legislativnych
zmien, recesie ekonomiky, zavadzani nutnych protipandemickych opatreni do praxe,
nestabilnej politickej situacie ¢i nesplnenie podmienok pre ziskanie priamej Statnej

pomaoci.
3.2.2 Analyza trhu

V tejto podkapitole budu spracované Ciastkové analyzy na zhodnotenie trhu a jeho vyvoja
aj podl'a udajov ziskanych zo Statistického uradu Slovenskej republiky. Konkrétne budu
zanalyzované bariéry rozvoja obchodu, aktualne trendy na trhu ako aj segmentécia trhu,

¢im sa odhali potencial trhu pre mozny rozvoj obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti.

Bariéry rozvoja

Pre Uspesnu realizaciu rozvoja obchodnych aktivit je nutné v tejto analytickej Casti prace
zanalyzovat’ aj mozné bariéry, ktoré by mohli vyrazne ovplyvnit’ ba dokonca aj zabranit’
samotnému rozvoju podniku.

Ako prva a najvicsia bariéra ovplyviiujica rozvoj obchodnych spolo¢nosti je aktualna
situdcia pandémie COVID-19. Ta vyrazne ovplyviiuje obchodnt Einnost’ nielen na
doméacom, ale aj na zahrani¢nych trhoch. Ide predovsetkym o rychlo sa meniacu
legislativu (vid’. kapitola 3.2.1), ktora obmedzuje predajnu ¢innost’ samotnych prevadzok,
ktoré neposkytuju tovar nevyhnutnej potreby, skratenim ich prevadzkovej doby, nutnym
prispdsobovanim predajnych miest aktualnym opatreniam na predchadzanie pandémie,
¢1 samotnym zatvorenim prevadzok. Vsetky tieto opatrenia na ochranu zdravia vSak
negativne ovplyviiuju chod podnikatel'skych subjektov v podobe zvySovania ich
nakladov za stGéasného znizovania, ¢i zastavenia rastu trzieb. Z tohto dévodu, je
v aktudlnej situdcii neefektivne rozsirovat’ obchodné aktivity zavedenim novej pobocky,
pretozZe v sucasnosti by to namiesto posilnenia obchodnej pozicie skiimanej spolo¢nosti
na trhu, viedlo skor k negativnym ako pozitivnym dopadom. Vhodnym rieSenim rozvoja
obchodnych aktivit by v sti¢asnosti bolo zavedenie nového elektronického obchodu,
ktorého chod neovplyvnia ani skratené¢ prevadzkové hodiny ¢i samotné zatvorenie

»,kamennej“ predajne.

Druhou bariérou ovplyviiujucou rozvoj malych a strednych podnikov je obmedzeny

pristup Kk finan¢nym (Gverovym) zdrojom, z ktorych by mohol byt spominany rozvoj
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obchodne;j ¢innosti financovany. Tato situacia je predovsetkym spdsobena obmedzenou
schopnostou rucenia a vysokou mierou zadlzenosti malych podnikov, ¢o umoziluje
obchodnému zavodu ziskat’ uver len vel'mi problematicky alebo za menej vyhodnych
podmienok, ¢o este viac umociuje uz vyssie spominana pandémia COVID-19. Aj napriek
tomu, Ze skimana organizacia KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. v sti¢asnosti
nema Ziadne zavizky voéi uverovym institiciam, tak stale sa jedna o mikro podnik, ktory
je ovplyvneny aktualnymi opatreniami kvoli pandémii COVID-19, ¢o v minulosti
sposobilo aj chvil’kovy vypadok a zniZenie trzieb plyndcich z predajnej ¢innosti vyrobkov
v ,.kamennej“ predajni, ktory sa vSak nepremietol do sti¢asného rastiiceho vyvoja trzieb,
nakol’ko spolo¢nost’ chybajuce trzby ,,dobehla® v obdobi, ktoré nebolo ovplyvnené
opatreniami proti Sireniu pandémie. Tuto skuto¢nost’ je mozné vidiet’ v u¢tovnom vykaze
ziskov a strat uvedenom v prilohe 11 tejto prace. Z uvedeného je teda zrejmé, Ze ak
skimana spolo¢nost’ bude realizovat’ rozvoj obchodnych aktivit, tak ho pravdepodobne
bude musiet’ financovat’ z vlastnych zdrojov. Ztoho vyplyva, Ze ak by organizacia
zavadzala novl pobocku na rozvoj svojej ¢innosti, tak vSetky naklady s tym spojené
vratane nakladov na samotné priestory pobocky by musela financovat' z vlastnych
zdrojov, respektive z velmi nevyhodne ziskanych cudzich zdrojov, ¢o by v buducnosti
mohlo negativne ovplyvnit’ ¢innost’ spolo¢nosti. Rovnako ako v prvom pripade, tak aj tu
je vhodnym rieSenim na rozvoj zavedenie noveho elektronického obchodovania, ¢im sa
obchodny zavod vyhne nékladom spojenym s obstaranim a prevadzkovanim priestorov
a zameria sa len na minimalizaciu nakladov spojenych s vytvorenim a spravou e-shopu,
¢im sa vplyv tejto bariéry na rozvoj obchodnych aktivit minimalizuje.

Dal3iu bariéru predstavuje aktualna zloZita a neprehladna legislativa spojena s vysokou
administrativnou zatazenostou obchodnych zavodov, ¢o by v pripade rozvoja
obchodnych aktivit, formou zalozenia novej pobocky, mohlo vyrazne ovplyvnit’ samotnu
realizaciu. Tuto situaciu taktiez negativne ovplyviiuje aktudlna pandemicka situécia,
ktora sposobuje rychle zmeny legislativy (vid’. kapitola 3.2.1), na ktoré musi organizacia
promptne reagovat’ a taktiez sa uprednostiiuje aj distan¢né jednanie s Uradmi, ¢o zvysuje
naroky kladené na pracu a zru¢nosti v online prostredi. V pripade zavedenia nového
elektronického obchodovania nie je nutny Ziaden kontakt s radnymi institiciami, a preto
tento faktor nebude predstavovat’ Ziadnu bariéru na rozvoj obchodnej ¢innosti alebo len

minimalnu v podobe nutnych zru¢nosti pre pracu v online priestore.
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Z uvedenej analyzy je zrejmé, Ze najvacsiu hrozbu predstavuje pre skimany obchodny
zavod obmedzeny pristup k finanénym zdrojom, kedy by spominany rozvoj musel byt
financovany z vlastnych zdrojov, ¢o by v kombinacii so suc¢asnou pandemickou
situdciou, ktora zvySuje hladinu ndkladov za stcCasnej stagnacie trzieb, negativne
ovplyvnilo samotnu realizaciu rozvoja. Vhodnu prilezitost’, v oblasti rozvoja obchodnych
aktivit minimalizujicu uvedené hrozby, predstavuje jednozna¢ne zavedenie
elektronického obchodovania, ktoré oproti zalozeniu novej pobocky nenesie zvySenu
administrativnu zat'azenost arovnako ani nie je potrebné vynakladat prili§ vysoké

penazné Ciastky na financovanie takéhoto rozvoja.

Aktuélne trendy na trhu

V tejto podkapitole budd spracované aktualne trendy v oblasti obchodnej ¢innosti ako aj
trendy v samotnej stavebnej oblasti, ktorou sa zaobera skimana obchodna spolo¢nost’

KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0..

V stcasnej dobe sa stal trendom na trhu rozvoj obchodnych aktivit z klasického
prostredia ,,.kamennych® predajni do digitdlneho priestoru, ¢o esSte viac umocnila
pandémia COVID-19, vd’aka ktorej boli prijaté legislativne opatrenia na ochranu zdravia
obmedzujice predajnu ¢innost’ podnikatelov, ktori neposkytuju tovar nevyhnutnej
spotreby. Zavedenim elektronického obchodovania sa spominané subjekty vyhli prave
obmedzeniu svojej obchodnej ¢innosti, ako aj nutnému prispdsobovaniu samotnych
»kamennych* predajni prostriedkami na zabrénenie Sirenia virusu, ktoré iba zvySuje
naklady jednotlivych organizacii sa sucasného stagnovania alebo vypadku trzieb

Z obchodnej Cinnosti.

Dalsi trend prichadzajuci s rozvojom internetu predstavuje vyuZivanie socialnych sieti na
rychlu a pomerne lacnejSiu propagaciu svojho obchodného zévodu ako aj na
uskutociiovanie samotného predaja cez tieto prostriedky. Uvedené néstroje umoziiuju
jednoducho a vhodne zacielit’ na ur€ity segment zakaznikov, pri¢om tymto pésobenim
organizacie na uvedené subjekty sa zvySuje ich nakupna ¢innost’, ktora posiliiuje rast
trzieb obchodnej spolo¢nosti.

Medzi d’alSie trendy patri aj obchodovanie prostrednictvom telemarketingu, mobilného
marketingu, direct mailu, ktoré st rovnako ako v predchadzajicom odstavci viazané na

rozvoj internetu a digitalizacie ako takej.
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V oblasti stavebnictva je jasnym trendom zdravé byvanie, ekologicky pristup a Uspora
energii, trvala udrzatel'nost’ napriklad aj v podobe dizajnovych umyvatel'nych naterov na
steny ¢1 moderné Stylové rieSenia, ktoré zahfnaja luxusny zrkadlovy nabytok i prenosné
biokrby do interiérov, fungujiuce na zédklade Cistého spalovania eco paliva bez dymu
a Skodlivych latok (Stavebny veltrh Coneco, 2021).

Zuvedene] analyzy vyplyva, Ze skimana obchodnd spolo¢nost by mala vyuzit
prilezitost, ktort jej trh ponuka a rozsirit' svoje obchodné aktivity aj do digitalneho
priestoru, ¢im ziska viac novych zakaznikov, nasledkom ¢oho sa zvysi aj predajna
¢innost’, vd’aka ktorej porastu i1 trzby uvedenej organizacie aj napriek zloZitej
pandemickej situacii, ktora zo sebou prindSa mnozstvo obmedzeni samotnej obchodnej
¢innosti tohto subjektu. Taktiez by mal spominany obchodny zévod vyuzit' prilezitost’
zvyseného zaujmu zadkaznikov 0 moderné, udrzatel'né a Stylové rieSenia, ako aj zaujmu
o0 exkluzivne produkty, ktoré ma skumana obchodna jednotka uz teraz v portféliu

ponukanych vyrobkov.

Segmentécia trhu

V tejto podkapitole bude spracovana segmentédcia heterogénneho trhu na menSie
homogénne skupiny, kde bude konkrétne vyclenena ciel'ova skupina zakaznikov, ktorych
potreby, vlastnosti a poZiadavky s zhodné s poZiadavkami, ktoré je skimana obchodna
spolo¢nost’ ochotna plnit” svojimi obchodnymi aktivitami. Tato analyza bude spracovana
na zaklade informacii ziskanych z. ustnej konzultacie so samotnou majitelkou
spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0., Mgr. Aleny Galovej, podl'a

roznych nasledujdcich kritérii:

e demograficke kritéria — podla veku ide o zakaznikov v produktivnom veku,
ktori pracuju a teda si mozu dovolit’ stavbu, prestavbu ¢i samotnu rekonstrukciu
interiérov Ci exteriérov svojich nehnutelnosti, podl'a pohlavia ide rovnako
0 muZov aj Zeny, z pohladu vzdelania a povolania ide skor o subjekty pohybujuce
sa predovSetkym v stavebnom sektore ¢i uz v podobe réznych stavebnych
spolocnosti ako aj samotnych architektov, ktori maji vysokoskolské vzdelanie, az
po obycajnych l'udi so zékladnym vzdelanim, z pohl'adu prijmov ide skor o I'udi
S vy$Simi prijmami, nakol'ko skiimana obchodné spolo¢nost’ predava aj rdzne

exkluzivne kusky za vyssie ceny, ktoré predstavuje napriklad zrkadlovy nébytok
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¢i prenosné biokrby, ale moze ist’ aj o zakaznikov s priemernymi prijmami, ktori
sa budu zameriavat’ skor na nakup beznych stavebnych materialov a nie na nakup
dizajnovych predmetov (Galova, 2021),

geografické Kritéria — z pohl'adu Statu ¢i regionu su cielovymi zakaznikmi
predovietkym obyvatelia Slovenskej republiky prevazne zo Zilinského kraja,
vd’aka tomu sa povodny pocet potencialnych zédkaznikov znizi z celkového poctu
obyvatel'ov Slovenska 5 457 873 na 691 136 obyvatel'ov uvedeného kraja, kde méa
skiimana obchodna spolo¢nost’ svoje sidlo, ale vynimoc¢ne moze ist’ aj o subjekty
z inych miest, ciel'ovy segment sa eSte viac zazi vd’aka konkretizacii troch typov
cielovych zakaznikov, ktorych predstavuju architekti, stavebné spolocnosti
a nepodnikatel'ské subjekty z okolia Ziliny, jednoznaénou prilezitostou je
rozSirenie cielového segmentu zakaznikov, kde by skimana spolo¢nost’ zacielila
aj na z&kaznikov z vychodnej Casti Slovenska, predovsetkym l'udi z preSovského
kraja, ¢im by sa cielovy segment zakaznikov zvysil o 827 028 obyvatel'ov
uvedeného kraja, nakorl’ko v strednej ¢asti Slovenska uz skimany obchodny zavod
pOsobi a v zapadnej Casti Slovenska je prili§ vysoka konkurencia, ktora by mohla
sposobit’ I'ahky prechod sucasnych zakaznikov ku konkurencii (Galova, 2021),
(Databazy Statistického uradu Slovenskej republiky, 2021),

etnografické kritéria — podla etnografickych kritérii su cielovou skupinou
predovsetkym slovenski ob¢ania bez ohl'adu na ich vierovyznanie ¢i rasu (Galova,

2021),

fyziografické kritérid — cielovym segmentom z pohladu fyzickych dispozicii
a zdravotného stavu suU vSetci zakaznici, ktori si zvladnu urobit’ samotnu
rekonstrukciu, stavbu ¢i prestavbu svojpomocne, ale taktiez to mézu byt aj l'udia
so zdravotnym ¢i telesnym znevyhodnenim, nakolko skumand obchodna
spolo¢nost’ vykondva aj samotnu realizaciu navrhnutych projektov, a teda tato
skupina zakaznikov nemusi vykonavat’ spominané ¢innosti svojpomocne, Z toho
vyplyva, Ze uvedené Kkriterium nema zasadny vplyv na zuZenie ciel'ového
segmentu zédkaznikov rovnako, ako aj predch&dzajlice etnografické Kkritérium
(Galova, 2021),

psychografické kritéria — podl'a zivotného $tylu su cielovymi zakaznikmi

prevazne osoby preferujice harmoéniu, eleganciu i usporiadané priestory, podl'a
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vlastného navrhu ¢i navrhu architektov, ako aj zdkaznici preferujuci kvalitu
a zahrani¢n vyrobu dizajnovych produktov alebo stavebnych materidlov, ¢o
vyplyva aj z povahy samotného objednavaného tovaru podla slov majitel’ky
spolo¢nosti (Galova, 2021),

e socialne-kultirne kritérid — cielovymi zékaznikmi su z pohladu socialne-
kultarnych kritérii v§etci l'udia bez ohl'adu na ich prislusnost’ k odliSnym kultdram
(Galova, 2021).

Z uvedenej analyzy vyplyva, Ze cielovou skupinou zakaznikov st predovsetkym l'udia
Vv produktivnom veku so zédkladnym aj vyssim vzdelanim, ¢iuz ide o podnikatel'ské alebo
nepodnikatel'ské subjekty s priemernym i vy3Sim prijmom, z okolia mesta Zilina, ktori st
prevazne obcCanmi Slovenskej republiky, preferujici harmoéniu, eleganciu, kvalitu
i zahrani¢nu vyrobu, bez ohl'adu na ich prislusnost’ k roznym kultdram, nabozenstvam

a rasam.

Po vykonani celkovej analyzy trhu, ktora sa sklada z ¢iastkovej analyzy bariér rozvoja,
aktualnych trendov ako aj segmentacie trhu, budd zistené vysledky spracované do
nasledujtcej tabulky €. 4, kde budu rozdelené podla toho ¢i ide o prilezitost’ alebo

hrozbu.
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TabuPka ¢&. 4: Zhrnutie analyzy trhu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

PrileZitosti Hrozby
Bariéry rozvoja
presun obchodnej ¢immosti do "online"

sucasna pandemicka situacia

prostredia
obmedzeny pristup malych podnikov k
- finanénym zdrojom
vysoka administrativna zat'aZenost’ pri
- zakladani novej pobocky
Aktunalne trendy na trhn
rozvoj obchodnej ¢innosti do digitdlneho zatvorenie "kamennych" prevadzok v
priestoru dasledku pandémie

vyuzivanie socialnych sieti na podnikatel'skn
¢innost’ -

vyuzivanie direct mailu, mobilného
marketingu a telemarketingu -
zaujem o zdravé ekologické byvanie, isporu zmena trendov v obalsti stavebnictva

a udrzatelnost’ vplyvom ¢asu
Segmentacia trhu

nespravne vymedzena ciel'ova skupina

zékaznikov
rozéirenie cielového segmentu zdkaznikov z | zvySenie dopravnych nakladov pri rozgireni
geografického hladiska cielového segmentu

Z uvedenych vysledkov analyzy trhu vyplyva, Ze jednozna¢nu prilezitost’ pre skimanu
obchodnu spolo¢nost’ predstavuje rozvoj obchodnych aktivit do digitdlneho priestoru,
¢im sa vyuzije aj prilezitost’ rozSirenia cielového segmentu zakaznikov, ktory by zvysil
objem sucasne uzavretych obchodov, ¢o by malo za nasledok aj zvySenie celkovej
hladiny trzieb. Medzi d’alsie odhalené prilezitosti trhu patri aj vyuZivanie socialnych sieti
na obchodnt c¢innost' ako aj zvySeny zaujem zakaznikov o udrzatelnost a zdrave
ekologické byvanie. Pri spracovavani analyzy trhu boli odhalené aj hrozby plynice
predovsetkym z aktualnej pandemickej situacie, mozného zvySenia prepravnych
nékladov ¢i nespravneho vymedzenia cielovej skupiny zakaznikov ako aj obmedzeny
pristup malych obchodnych spolo¢nosti k cudzim finanénym zdrojom, ¢o predstavuje
jednu z hlavnych bariér rozvoja spolo¢nosti, kedy musi skiimana spolo¢nost’ financovat’

rozvoj predovsetkym z vlastnych zdrojov.
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3.2.3 Porterova analyza odvetvia

V tejto podkapitole bude na zaklade realnych dat, ziskanych zo Statistického Uradu

Slovenskej republiky, spracovana jedna z d’alSich cCiastkovych analyz, zameranych na

hodnotenie vonkajSieho prostredia, ktoré¢ vplyva na skiimani obchodnu spolo¢nost

KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. o.. Konkrétne budu blizSie definované

konkurenéné pozicie skimaného zavodu v ramci odvetvia trhu, kde obchodna jednotka

posobi. Taktiez budd odhalene mozné hrozby, ale aj prilezitosti plynice z piatich

rozliénych faktorov, sil, ktorych uskuto¢nenim moze skimany subjekt predist’ ohrozeniu

stcasnych podnikatel'skych aktivit ako aj samotného postavenia danej organizacie na

trhu. Konkrétne ide o nasledujlce faktory:

vyjednavacia sila dodavatelov — v stcasnosti predstavuje pre skumanu
organizaciu jednoznacnll hrozbu jej vel’kost” oproti vel'kosti obchodnych zavodov
jej dodavatelov, ¢o pre tento mikro podnik znamend, Ze nie je pre svojich
dodavatel'ov dostato¢ne vyznamnym odberatel'om, taktiez je znacnou hrozbou aj
nemoznost’ jednoduchej zmeny dodavatela, nakol’ko skiimana obchodna jednotka
pontka svojim zékaznikom okrem Kklasickych stavebnych materidlov aj
Specificky druh tovaru v podobe zrkadlového ndbytku, prenosnych biokrbov ¢i
mnohych d’alSich Specidlnych produktov, ktorych dodavku nie su ini dodavatelia
schopni poskytnut’ ¢i zabezpecit, s touto hrozbou sa viaZze aj nasledujica situacia,
ktord v sacasnej pandemickej dobe predstavuje vypadok dodavok od
zahrani¢nych dodavatel'ov, a teda vysledni nemoznost’ skimaného zavodu tieto
dodavané vyrobky svojpomocne vyrobit® alebo ich vlastnymi silami nejako
zabezpecCit pre svojich zakaznikov, tieto hrozby by mohli byt eliminované
vhodnymi prilezitost'ami v podobe zniZenia zavislosti skimanej organizacie na
jednotlivych zahrani¢nych dodavateloch tym, Ze prejde k lokélnym, tuzemskym
dodavatelom ponukajucim rovnaky tovar alebo pripadnym zavedenim
neobvyklych vyrobkov do predajnej Cinnosti skimaného zavodu, ktoré budu
spominani dodavatelia vyrabat len pre tato organizaciu v ramci Specialnych
spoluprac medzi tymito subjektami, tieto vyrobky budd nasledne ponuikané
zdkaznikom skimanej obchodnej jednotky v podobe neStandardnych
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a jedine¢nych kaskov, ¢o pomoze zlepsit’ vyjednavaciu poziciu tejto organizacie
voci samotnym dodavatel'om,

vyjednavacia sila zakaznikov — najvac¢siu hrozbu v oblasti vyjednavacej pozicie
odberatel'ov predstavuje lahky prechod sucasnych, ale aj potencidlnych
zédkaznikov ku konkurencii, ktor4 ponuka rovnaké alebo podobné produkty
v podobe stavebnych materidlov, av§ak za porovnate'né alebo nizsie ceny, ¢o
suvisi aj cenovou citlivostou samotnych odberatel'ov a ich moznostou l'ahko
prejst’ na spotrebu substitutov, tdto hrozba by mohla byt potlatena vhodnym
rozvojom obchodnych aktivit skimaného obchodného zavodu, ato konkrétne
zavedenim nového elektronického obchodovania, ktoré umozni skdmanej
organizacii znizit néklady na skladovanie, ¢o sa premietne aj do nizSich cien
ponukanych vyrobkov a vysSom dopyte zakaznikov po tychto produktoch, taktiez
to umozni rychlejSiu alepSiu propagaciu, ¢i komunikaciu s odberatelmi pri
znizenych nakladoch, ktord umozni udrzat’ si suc¢asnych zakaznikov a posilnit

ziskavanie novych potencialnych odberatel’'ov,

riziko vstupu potencialnych konkurentov — v tejto oblasti predstavuje v
stcasnosti jednozna¢nu hrozbu faktor nizkych nédkladov a celkovych investicii,
potrebnych pri vstupe nového konkurenta do odvetvia na trhu, ako aj relativne
vysoky pocet rovnako silnych konkurentov, ktori sa zaoberaju ponukou zhodnych
¢i podobnych vyrobkov asluzieb v skimanom odvetvi na trhu, vhodnou
prilezitostou, ktora by pomohla eliminovat’ spominané hrozby je nadviazanie
Specialnych partnerskych vzt'ahov s dodavatelmi, ktori budd na zéklade tychto
zmluv vyrabat unikétne jedinecné vyrobky len pre zdkaznikov sktimanej
obchodnej jednotky, ¢im sa vytvori ur€itd bariéra braniaca vstupu novym

konkurentom na trh,

hrozba substitu¢nych produktov — pre skimany obchodny zavod predstavuju
urite hrozbu nizke néaklady na prechod od sucasnych vyrobkov, v podobe
stavebnych materialov ¢i klasickych dizajnovych produktov, k substititom, ktoré
ponutka konkurencia za podobné alebo aj niZSie ceny, tato hrozba by sa dala aspon
Ciasto¢ne eliminovat’ zniZzenim nakladov a ndslednym zniZenim cien pontkaného
tovaru, ¢o by bolo mozné dosiahnut’ rozvojom obchodnych aktivit do digitdlneho

,»online® priestoru, ako aj uzavretim Specidlnych partnerskych vztahov,
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zameranych na vyrobu exkluzivnych produktov, ako uZz bolo spominané

v predchadzajucom odstavci,

¢ rivalita medzi existujacimi organizaciami — rivalita na trhu je v sti¢asnosti dost’
vysoka, ¢o spdsobuju len mélo diferencované ponukané vyrobky, medzi ktorymi
zékaznici nevnimaju prilisné rozdiely, konkrétne ide o pripad stavebnych
materialov alebo zékladnych dizajnovych produktov, tato situacia predstavuje pre
sktimany obchodny zavod jednoznac¢nu hrozbu, ktora by mohla byt eliminovana
prilezitostou v podobe rozSirenia predajnej ponuky o Specialne exkluzivne
produkty vyrabané v ramci jedine¢nych partnerskych projektov s dodavatel'mi,
ako aj rozsirenim sucasnych obchodnych aktivit skiimanej organizacie v podobe
zavedenia elektronického obchodovania, ¢i zvySenim sucasnej marketingove;j
propagécie.
Po zhodnoteni jednotlivych faktorov Porterovej analyzy budl odhalené vysledky
spracované¢ do nasledujucej tabulky ¢. 5, kde budi rozclenené podla toho i ide

0 prilezitost’ alebo hrozbu.
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TabulPka €. 5: Zhrnutie Porterovej analyzy

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

PrileZitosti Hrozby
Vyjednavacia sila dodavatel'ov

redent bvyklych spolupra . . .
zavedellie NEobvyR Yl Sporiprac S velkost’ skiimanej obchodnej spoloénosti

dodavatel'mi (vyroba exkluzivnych oproti dodavatelom

produktov)
prechod k lokalnam tuzemskym dodavatel'om| nezaujem zakaznikov o lokalne vyrobky
Vyjednavacia sila zakaznikov

cenova citlivost’ zdkaznikov Iahky prechod zékaznikov ku konkurencii
posilnenie marketingovej ¢innosti v "online" I'ahké nahradenie spotreby sucasnych
priestore produktov spotrebou substititov

Riziko vstupu potenciilnych konkurentov

vytvorenie uréitej bariéry vstupu na trh
redenim vyroby exkluzivnych vyrobkov . . .
“ave erfl.m YRy € u.ZWHYC nrl,o VIR hizke investicné naklady pri vstupe na trh
zaklade neobvyklych spoluprac s
dodévatelmi

Hrozba substitu¢nych produktov

- malo diferencované ponukané vyrobky
zniZenie suéasnych nakladov zavedenim

elektornického obchodovania vedice k nizke ceny substituénych produktov
znizeniu ceny produktov

Rivalita medzi existujicimi organiz:ciami

rozéirenie marketingove] ¢innosti do e
2OVE] vysoky pocet rovnako silnych konkurentov

digitalneho priestoru

Z uvedenych vysledkov Porterovej analyzy vyplyva, ze skimana obchodna spolo¢nost’
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. by mala pre udrzanie a posilnenie svojich
konkurenénych pozicii v pdsobiacom odvetvi, vyuzit' prileZitosti eliminujice uvedené
hrozby. Tie sa prezentuju v podobe zavedenia neobvyklych spoluprac s dodavatel'mi,
ktori budi na zédklade tychto Specifickych projektov vytvarat' jedine¢né exkluzivne
produkty pre zdkaznikov skumanej obchodnej jednotky, ¢im sa zvysi bariéra vstupu
novych konkurentov na trh, znizi sa pocet substitu¢nych produktov, ¢o stazi prechod
zdkaznikov ku konkurencii aposilni vyjednavaciu poziciu tejto organizacie voci
samotnym dodavatel'om. Taktiez bola odhalend prilezitost' rozvoja obchodnych aktivit,
zavedenim nového elektronického obchodovania, ktora znizi naklady na skladovanie, ¢im

sa znizia aj ceny produktov, ktoré nutia zdkaznikov prechadzat' k substitucnym
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vyrobkom. Rovnako by mala byt rozSirena marketingova propagacia ¢i komunikacia so
zdkaznikmi v ,,online” priestore, ktora posilni povedomie zakaznikov o samotnom
skimanom obchodnom zévode ako aj o ponukanych produktoch ¢i sluzbach za nizsie
naklady, ¢o pomdze skiimanej organizacii bojovat’ s existujucou rivalitou v odvetvi trhu,

na ktorom posobi.
3.3 Analyza vnutorného prostredia

V nasledujucej podkapitole budu na zéklade realnych dat, ziskanych z Gstnej konzultacie
s majitel’kou skimanej obchodnej spolo¢nosti Mgr. Alenou Galovou ana zaklade
uétovnych vykazov uvedenych v prilohdch tejto préce, spracované ¢iastkové analyzy
vnutorného prostredia, ktoré skimany obchodny zavod KAPAMAT AG - ambiente
design, s. r. 0. dokaze ovplyvnit’ svojou ¢innost'ou a tym teda dokaze ovplyvnit’ aj dopad
vnutorného prostredia na samotnu organizaciu. Vysledky tychto analyz budu spracované
do silnych a slabych stranok plynucich z tohto prostredia.

3.3.1 Interna analyza podl’a ,,7P*

V uvedenej Ciastkovej analyze bude na zéklade redlnych dat, ziskanych formou Ustnych
konzultacii so samotnou majitel’kou skimanej obchodnej spolo¢nosti, Mgr. Alenou
Galovou, spracovana interna analyza podl'a rozSireného marketingového mixu ,,7P*,
ktora bude hodnotit’ silné stranky (S — Strengths) a slabé stranky (W — Weaknesses)

plynice z tohto prostredia. Konkrétne ide o nasledujuce oblasti:

e produkt — znacnou silnou strankou je v sucasnosti pre skiimanii obchodnt
jednotku velka diverzita ponukanych vyrobkov, konkrétne ide o stavebné
materialy v podobe réznych druhov lepidiel, penetracii, stierok, obkladov,
zateplovacich systémov, farieb, tapiet, liSt, ale taktiez ide aj o dekoracné
dizajnové predmety v podobe Kklasického i luxusného zrkadlového nébytku,
obrazov na stenu, prenosnych biokrbov, svietidiel, dekoracnych vanktsSov, vaz
a inych dizajnovych produktov, ¢o umoznuje neustaly tok trzieb v pripade, Ze o
niektoré z pontkanych skupin produktov nebude zdujem, tak zvysné skupiny
tovarov zabezpeCia neprestajny tok trzieb aj ked mozno v nizSej hladine,
v pripade ponukanych vyrobkov je tu vSak aj slaba stranka, ktoru predstavuje fakt,

7e vacsina pontkanych vyrobkov je od zahrani¢nych dodavatel'ov, ¢o v aktualnej
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pandemickej situcii uZz v minulosti negativne ovplyvnilo vyrobu a nasledny
dodaj tychto vyrobkov, ktory viedol k chvil'kovej stagnécii a poklesu trZieb z tejto
oblasti, avSak ten sa nepremietol celkovym poklesom ro¢ného vyvoja trzieb ako
je mozné vidiet' aj v uctovnych vykazoch uvedenych v prilohdch tejto prace,
v d’alSej oblasti predstavujd silnd stranku prave poskytované sluzby, ktoré
doprevadzaju predaj spominanych vyrobkov, konkrétne ide 0 moZnost
konzultacie ¢i samotnej realizacie navrhov interiérov ako aj exteriérov, ktor(

v minulosti, ale aj sucasnosti vyuziva vac¢Sina zakaznikov (Galova, 2021),

cena — v sucasnosti st ceny poskytovanych produktov nastavené tak, aby pokryli
celkové néaklady vyrobkov ako aj néaklady spojené so skladovanim vyrobkov
a obchodnou marzou, ¢o méze pre skimany obchodny zavod predstavovat’ slabu
stranku v podobe vysSich cien oproti konkurencii, ktora negeneruje skladovacie
naklady, tato situacia potom vedie k moznému odlivu zdkaznikov prave ku
konkurencii, ale na druhej strane moze ist aj osilnd strAnku v podobe
bezproblémového krytia nékladov vygenerovanymi trzbami z predaja tychto

vyrobkov (Galova, 2021),

miesto — slabu stranku pre skimany obchodny zavod predstavuje nevhodné
umiestnenie ,,kamennej* predajne, ktoré je v sucasnosti na okraji priemyselnej
zony so zlym pristupom z centra mesta ako je mozné vidiet’ na nasledujicom
obrazku ¢. 2, ¢o odradi va¢sinu zakaznikov v pripade, Ze budu chciet’ navstivit
samotnU prevadzku osobne, d’alsi problém spojeny s nevhodnou lokaliz&ciou je
potreba vynakladat’ ur¢ité penazné prostriedky spojené s navigaciou zakaznikov
a riadne oznacenie polohy predajne tak, aby zakaznici bez problémov nasli jej
sidlo a nebludili zbyto¢ne po okoli, na druhej strane je vSak prave toto silnou
strankou Vv podobe niz§ieho najmu, ktory musi organizacia platit’ za prendjom

priestorov oproti ngjmu, ktory by platila priamo v centre mesta (Galova, 2021),
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(zdroj: Mapy, c2021)
propagacia — v sucasnosti tvori v tejto oblasti slabu stranku hlavne nedostato¢na
marketingova komunikécia so zadkaznikmi, ¢o méze odradit’ od nakupnej ¢innosti
prave tych zakaznikov, ktori hladaju potrebné informacie o produktoch, tato
skuto¢nost’ rovnako predstavuje aj slabu stranku Vv podobe nedostatoénej
marketingovej propagacie samotnej prevadzky a ponukanych vyrobkov i sluzieb,
ktord sa prejavuje v slabom zacieleni na vymedzené skupiny zakaznikov, ¢im
skimany obchodny zavod prichadza o vynosy z predaja ponukanych vyrobkov

(Galova, 2021),

Pudské zdroje — jednoznaénou silnou strankou st dlhoro¢né praktické sktsenosti
zamestnancov ako aj podnikatel'ské skusenosti samotnej majitel’ky
v prevadzkovanej oblasti podnikania, slabl stranku predstavuje aktualna
pandemicka situacia, kedy st nutné IT zruc¢nosti spominanych pracovnikov na
vykon préce a zabezpecenie plynulého chodu sktimanej obchodnej jednotky
distanénym spésobom (Galov4, 2021),
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e procesy — slabu stranku predstavuje jednoznacne zahraniény obchod, kde kvoli
globalnym protipandemickym opatreniam dochadza k problémom vo vyrobe ¢i
samotnych dodavkach tovaru cez hranice, ¢o sa uz v minulosti prejavilo
predlzovanim nakupného procesu ako aj zastavenim samotnej vyroby uréitych
produktov, ¢o ma za nasledok chvilkovy pokles hladiny vygenerovanych trzieb,
ktory sa vSak neprejavil celkovym poklesom v ro¢nom vyvoji trzieb ako je mozné
vidiet' v u¢tovnych vykazoch uvedenych v priloh&ch tejto prace (Galova,
2021),

e planovanie — v stcéasnosti je zna¢nou slabou Strdnkou nemoznost’ dlhodobo
planovat’, nakol'ko sa situacia na trhu pomerne rychlo meni aj pod vplyvom
pravnych nariadeni, ktoré sa kvoli globalnej pandémii COVID-19 pomerne ¢asto
menia askimana spolo¢nost’ sa tymto faktorom musi pomerne rychlo
prisposobovat’, ¢o mé za nasledok aj rast ndkladov plynucich z tejto oblasti, silnu
stranku vSak predstavuje riadenie spolo¢nosti, nakol’ko ide o mikro podnik, tak
kazdy zo zamestnancov presne vie aka je jeho napln prace, a tak nie sU nutné
vyraznejSie zasahy do riadenia ¢innosti skumaného obchodného zévodu

prostrednictvom pravnych nariadeni ¢i smernic (Galova, 2021).

Po analyze jednotlivych oblasti budu zistené vysledky spracované do nasledujlcej
tabul’ky ¢. 6, kde budu rozc¢lenené podrla toho ¢i ide o silnu alebo slabu stranku plyndcu

Z interného prostredia skiimanej obchodnej spolo¢nosti.
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Tabul’ka ¢. 6: Zhrnutie vysledkov internej analyzy podl’a ,, 7P

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
Produkt
poskytované sluzby doprevadzajuce predaj

vjrobkov vyrobky od zahrani¢nych dodavatel'ov

velka diverzita ponikanych vyrobkov -
Cena

krytie celkovych nakladov dosiahnutymi tribami‘ vyssie ceny oproti konkurencii
Miesto
niz&ie naklady na nijom priestorov "kamenne;j"
predajne

lokalita "kamennej" predajne

vy&sie naklady plymice z riadneho oznaéenia
miesta predajne navigaénymi tabulami

Propagacia

nedostatoéna marketingova propagicia a
komunikacia so zakaznikmi

Ludské zdroje
dlhoro¢né praktické skiisenosti zamestnancov IT zruénosti pracovnikov
dlhoroéné podnikatel'ské skisenosti majitelky -
Procesy

- oneskorené zahrani¢né dodavky
- dlhy nakupny proces
Planovanie

ikropodnik nevyzaduje zlozité planovani . .
mikropo nevyzaduje zlozité planovanie a absencia dlhodobého planovnia

riadenie prostrednictvom smernic &1 nariadeni

Z celkovych vysledkov spracovanej internej analyzy podl'a ,,7P* vyplyva, Ze v st¢asnosti
ma skiimana obchodna spolocnost KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. niekol'’ko
silnych strdnok, ktoré tvoria predovSetkym Kkvalitni zamestnanci s dlhoro¢nymi
praktickymi skusenostami, ako aj samotna majitel’ka s dlhoro¢nymi podnikatel'skymi
skusenostami. TaktieZ sa tu radi aj jednoduché planovanie a riadenie zavodu, nakol’ko
ide o mikro podnik, kde nie je nutné vydavat’ pravne nariadenia ¢i smernice na zaistenie
chodu tychto ¢innosti. Dalsia silna stranka v podobe niZsich nakladov na najom priestorov
»kamennej* predajne, je vSak spojena aj so slabou strdnkou plynucou z nevhodnej
lokality samotnej prevadzky, ktora komplikuje navigaciu zakaznikov do spominanej
predajne, ¢o odradza vacsinu zakaznikov od nakupu ako aj zvySuje naklady obchodnej
spolo¢nosti, ktoré sa viazu na riadne oznacenie predajného miesta smerovymi tabul'ami.

Medzi odhalene slabé stranky potom patri aj dlhy nakupny proces, ktory taktieZ odradza
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zdkaznikov od samotného nakupu a zvySuje to ich prechod ku konkurencii, ako aj
vyrobky dodavané zahrani¢nymi dodavateI'mi, ¢o v aktualnej pandemickej situécii
spomal’'uje dodavky produktov a zvySuje naklady na dopravu zo zahranicia. Tieto naklady
sa spolu s ndkladmi na skladovanie odrazaju vo vysSich cenach ponukanych vyrobkov,
¢o opat’ predstavuje jednu z najzavaznejSich slabych stranok skimaného obchodného
zavodu, kde okrem iného patri aj nedostatoéna marketingova komunikacia, ¢i slabé

zacielenie na vymedzenu skupinu zakaznikov.
3.3.2 Interna analyza podl’a ,, 7S

Tato Ciastkova vnutornd analyza bude spracovana podla redlnych dat, ziskanych od
samotne] majitel’ky skumanej spolo¢nosti Mgr. Aleny Galovej, podla siedmich
nasledujdcich kI"a¢ovych faktorov uspechu, ktoré podmieniuji, rozhodujua a ovplyviujua

vytyCenie stratégie uvedenej obchodnej jednotky:

e stratégia — v sucasnosti je stratégia skimaného obchodného zavodu skor
konzervativnejsia, ¢o potvrdzuje aj fakt, Ze uvedena organizacia nevyuZziva ziadny
cudzi kapital od bank na financovanie svojej ¢innosti, tato situacia je sposobena
strachom so zadlZenia voci inym subjektom, €o eSte viac umociiuje aktualna
pandémia COVID-19, ktord este viac zabrzdila potrebu spolo¢nosti prenikat’ na
nové trhy, ¢i zacinat’ spolupracu s d’al§imi dodavatel'mi ¢i inymi subjektami trhu
(Galova, 2021),

e Struktira — nakol’ko ide o mikro podnik, tak je mozné pozorovat’ jednoduchu
Struktiru, kde traja zamestnanci zastavaju funkcie podriadené majitel’ke
obchodnej spolo¢nosti, zatial’ co samotna majitel’ka, predstavujica v sucasnosti aj

konatel'ku, zastava nadriadent funkciu (Galova, 2021),

e systémy riadenia — ako bolo uz vysSie spomenuté, tak skimany obchodny zavod
patri do kategorie mikro podnikov, s ¢im sa viaze aj fakt, ze v uvedenej
organizacii v sicasnosti nie je Gplne rozvinuty systém riadenia, vyuZiva sa vSak
iba interny systém umoznujuci kontrolovat’ vysku zasob na sklade, nédklady na

dopravu ¢i mnozstvo prichadzajucich objedndvok (Galova, 2021),

o Styl manazérskej préace — je skor neformalny, nakol’ko samotna majitel’ka jasne

definuje kazdému z troch zamestnancov aké su jeho pravomoci, zodpovednost’ ¢i
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napln prace a ked’ze ide o mikro podnik, tak nie je nutné vytvarat’ zlozité predpisy
a smernice upravujuce riadenie obchodného zavodu (Galova, 2021),

e spolupracovnici — sucasné obchodné zameranie skimanej spolo¢nosti vyzaduje,
aby konkrétny zamestnanci mali adekvatne vzdelanie potrebné pre vykon svojej
prace, ¢o sa tyka predovSetkym architektov ¢i administrativnej pracovnicky
pracujucej s faktarami, nakol’ko vSak ide o mikro podnik, tak motivacia tychto
zamestnancov V sucasnosti nepredstavuje financni odmenu, ale ide skor

0 motivaciu viazanu na dosiahnutie spolocného ciel'a skimaného obchodného

zavodu (Galova, 2021),

e schopnosti — schopnosti tykajuce sa potrebného vzdelania uz boli popisané
v predchadzajucom odstavci, avsak ktymto schopnostiam sa viaZze aj nutna
vSeobecna gramotnost, nakolko ide o mikro podnik, v ktorom zamestnanci

Castokrat vykonavaja aj int ¢innost’ nesuvisiacu s ich vzdelanim (Galov4, 2021),

e zdielané hodnoty — skimana spolo¢nost’ si v sicasnosti zaklad4d na vytvoreni
prijemného priatel'ského pracovného prostredia medzi zamestnancami a
majitel’kou, ktoré motivuje samotnych pracovnikov k udrziavaniu spravneho
smerovania samotnej organizacie, tieto hodnoty sa potom prenaSaju aj do
obchodnych aktivit v podobe priatel'skych vztahov s dodavate'mi a odberatel'mi
skimaného obchodného zavodu, ¢o podporuje budovanie siete doveryhodnych

zainteresovanych stran (Galov4, 2021).

Po zhodnoteni klIi¢ovych faktorov analyzy ,,7S* budu zistené vysledky spracované do
nasledujucej tabulky ¢. 7, kde budi rozdelené do dvoch stipcov, podla toho &i pojde
o silné alebo slabé stranky.
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Tabulka €. 7: Zhrnutie vysledkov internej analyzy podla ,,7S“

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky | Slabé stranky
Stratégia

- ‘ konzervativna obchodna stratégia
Struktira
jednoducha organizaéna struktira ‘ -
Systémy riadenia

mikro podnik nevyzaduje zloZité a rozsiahle . L . .
nedostatoéne rozvinuty interny systém

gystémy riadenia pomocoun praviaych . .
¥ Y p P Y riadenia

predpisov a smernic

gt)_"l manazérskej prace

nedostatoéna autorita nadriadenych

neformalny 5tyl riadenia
zamestnancov

Spolupracovnici

potrebné adekvatne vzdelanie na vykon

zaruka kvality prace )
P uréitého druhu prace

motivaciu zamestnancov viazana na
dosiahnutie spoloéného ciel'a obchodnej -
spolo¢nosti

Schopnosti

y . v mikropodniku zamestanci ¢asto vykonavaji
vieobecna gramotnost’ zamestnancov . e . e ,

aj pracu nesuvisiacu s ich napliou prace
Zdiel’ané hodnoty

priatel'ské pracovné prostredie motivujuce k

udrZaniu spravneho smerovania skimanej -
organizacie
budovanie siete doveryhodnych

zainteresovanych stran

Z uvedenej analyzy vyplyva, Ze jednozna¢nu slabGi stranku z pohladu stratégie
predstavuje pre skimany obchodny zavod jeho konzervativny pristup, ¢im su
zamedzované aj moznosti rozvoja obchodnych aktivit v podobe nadviazania novych
spolupréac s d’alsimi dodavatelmi &i partnermi. Dalsie slabiny st v podobe nedostatoéne
rozvinutého interného systému riadenia, zachytavajiceho interné procesy v podobe
skladového hospodarstva a evidencie jednotlivych druhov vyrobkov, ako aj potrebné
kvalifikované vzdelanie na vykon ur¢itého druhu prace, ¢o vyrazne zniZuje dobru
vyjednavaciu poziciu skimanej obchodnej jednotky pri nabore novych zamestnancov,

avSak na druhej strane je to pre zékaznikov znak urcitej zaruky kvality préace. Silnd
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stranku d’alej predstavujt zdiel'ané hodnoty zaloZené na doveryhodnosti a priatel’skom
pracovnom prostredi, kedy budovanie dobrych vztahov nielen vo vndtri samotnej
organizacie, ale aj pri vykonavani obchodnej ¢innosti s najvyznamnejSimi
zainteresovanymi stranami, pomaha posiliiovat’ dobré meno skimaného obchodného
zavodu, a tak ziskavat’ i novych pracovnych partnerov. Znacnou silnou strankou je aj
jednoduché organiza¢na Struktara mikro podniku, nevyZadujlca si Specialne zasahy do
riadenia spolo¢nosti, ktora funguje na principe nadriadenosti a podriadenosti
zamestnancov, pricom ti nie sU Kpraci motivovani finanénymi odmenami, ale

dosiahnutim spolo¢ného ciel’a, na ktorého splneni sa osobne podiel'a kazdy zamestnanec.
3.3.3 Analyza vyznamnych zainteresovanych stran

V tejto podkapitole bude na zaklade realnych dat, ziskanych z Gstnej konzultacie so
samotnou majitel’kou skdmanej obchodnej spolo¢nosti Mgr. Alenou Galovou,
spracovand analyza najvyznamnejSich zainteresovanych strdn z pohl'adu obchodnej
¢innosti skimanej spolo¢nosti KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0., ktoru blizsie

tvoria Ciastkové analyzy najvyznamnejSich zakaznikov, dodavatel’'ov ako aj konkurentov.

Analyza zakaznikov

Pri analyzovani najvyznamnejSich z&kaznikov bude skumana predovsetkym ich
spokojnost’. TaktieZ budu odhalené silné aslabé stranky vo vztahu k poskytovaniu

sluzieb spominanému subjektu.

V sucasnosti je spokojnost’ zdkaznikov s obchodnou ¢innostou skiimanej spolo¢nosti
vysokd, pretoze samotny predaj ¢i uz stavebnych materidlov alebo dekora¢nych
dizajnovych produktov doprevadza aj poskytovanie sluzieb v podobe odbornych
konzultécii, samotne;j realizacii rieSenych navrhov ¢i moznosti reklamécie uz zakipeného
tovaru. Tieto moznosti vSak v stucasnej pandemickej situacii negativne ovplyviuje
zatvaranie ,.kamennych® predajni, s ¢im suvisi aj nespokojnost’ zakaznikov plynuca
z predlZzovania samotného nakupného procesu. Uvedena situacia je vysledkom
obmedzeni na hraniciach, ako aj v jednotlivych krajinach kedy su tuzemski, ale aj
zahrani¢ni vyrobcovia nuteni prerusit’ vyrobu, ¢o sposobuje vypadky v dodavkach
predavanych vyrobkov avysledné obmedzenie obchodnych aktivit skimanej

organizacie. V aktualnej pandémii COVID-19 predstavuje pre skiumand obchodnu
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spolo¢nost’ teda obrovsku slabu stranku predovsetkym sucasny predaj cez ,.kamenni
predajiiu, nakol’ko pri zavedeni protipandemickych opatreni je nutné prispdsobit’ samotnu
predajiiu proti Sireniu virusu, ¢o zvySuje naklady organizacie, ktoré sa nasledne premietnu
vo vysSich cenédch oproti konkurencii, ktoré su v stcasnosti nastavené, tak aby pokryli
naklady na dopravu ¢i skladovanie. To sa opéat’ premietne do nespokojnosti zdkaznikov,
ktoral eSte viac prehibia protipandemické opatrenia, kedy maji zakaznici pocit, Ze su
obmedzovani dodrZiavanim tychto opatreni pri samotnom nakupe v ,,kamennej* predajni.
S touto situaciou sa zaroven spaja aj mozny zakaz ob¢anov cestovat’ z okresu do okresu,
¢im obchodny zavod prichadza o potencidlnych z&kaznikov, ktorych dopyt po
pontkanom tovare nie je dostatocne uspokojeny. Slabl stranku taktieZ predstavuje
nedostatocné vyuZzitie ,,online” priestoru na propagaciu i komunikaciu so zakaznikmi,
ktori musia v sucasnosti vynakladat velké usilie pri hladani potrebnych informacii

o produktoch i poskytovanych sluzbach (Galova, 2021).

Analyza konkurentov

Pri analyze najvyznamnejSich konkurentov obchodnej spolo¢nosti KAPAMAT AG -
ambiente design, s. r. 0. sa musi najskor zhodnotit’ ¢i ide o konkurenciu len na trhu tovaru
a sluzieb alebo aj na trhu prace, ¢o bude pre skimant spolo¢nost’ predstavovat’ hrozbu
narastu celkovej konkurencie. Medzi najvyznamnejSich konkurentov skdmaného
obchodného zavodu patri AMBIENTE design, s. r. 0. so sidlom v Bratislave. Ide
o interiérove Stadio, ktoré sa zaobera predajom a poskytovanim skoro totoznych
vyrobkov a sluzieb, ¢o predstavuje pre skimanti organizaciu konkurenciu na trhu tovarov
a sluzieb ako aj na trhu prace. Dalsi konkurenti, so sidlom v rovnakom meste Zilina, ako
méa skumana obchodné jednotka, a pohybuju sa v rovnakej oblasti podnikania, no
neposkytuju vsak totozné, ale len podobné sluzby v podobe tvorby a konzultacii navrhov
interiérov na kI'a¢, mozu rovnako predstavovat’ pre KAPAMAT AG — ambiente design,
S .I. o. urcity spdsob konkurencie, avSak tito konkurenti uz neposkytuju samotna predajnti
¢innost’ spominaného tovaru. Ide o nasledujuce obchodné spolocnosti — Ateliér
Luciakova, s. r. 0. so zameranim na architektaru ¢i projekciu interiérov aj exteriérov,
EKO INTERIER, s. . 0. so zameranim na navrh a realizaciu interiérov na kI'a¢, pri¢om
taktiez poskytujii vyrobu nabytku na mieru podl'a poziadaviek zékaznika, Art-in-deco,

s.r.0. so zameranim na 3D navrhy s realizaciou kuchyn a interiérov na kI"a¢. Ako je uz
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z uvedeného zrejmé, tak tieto spoloCnosti nepredstavuju pre skimany obchodny zavod
konkurenciu na trhu prace ana trhu tovarov asluZieb predstavuju len ¢iastoéna
konkurenciu. Z tohto dévodu bude v nasledujtcej Ciastkovej analyze najvyznamnejsich
konkurentov hodnotena len spolo¢nost AMBIENTE design, s. r. 0., ktora predstavuje

celkovu konkurenciu na trhu pre skimany obchodny zavod (Galov4, 2021).

V stcasnosti konkuren¢na firma AMBIENTE design, s. r. 0. nechystd expanziu
obchodnych aktivit v podobe ziskavania novych strategickych partnerov, zmenu
Struktiry managementu ¢i zvySovanie produktivity racionalizaciou vyroby, ako ani vyvoj
nového produktu, pretoZze sa snaZzi o0 udrzanie sucasnej pozicie na trhu pocas
neoCakavanej situacie pandémie COVID-19, kedy sa len tazko realizuje zlepSovanie
trhovej pozicie, ¢o pre skimany obchodny zavod KAPAMAT AG — ambiente design,
s.r.o. predstavuje vyhodu v podobe pasivity konkurenénej organizdcie. Nevyhodu v3ak
moZe predstavovat’ zvySena marketingova ¢innost’ konkurencnej spolo¢nosti, zamerana
na podporu stimulacie dopytu po ponukanych vyrobkoch a zlepSenie imidzu, ktory

zékaznici aktualne vnimaja (Galova, 2021).

Analyza dodavatel’ov

V poslednej ¢iastkovej analyze zameranej na hodnotenie najvyznamnejSich dodavatel'ov
nebude hodnotena ich vyjednavacia sila vzh'adom na skiimant obchodnt spolo¢nost’, ale
budi hodnotené vztahy medzi tymito subjektami. Nakol'ko obchodny zdvod KAPAMAT
AG - ambiente design, s. r. o. prevadzkuje nielen tuzemsky, ale aj zahrani¢ny obchod,
tak urcita ¢ast’ dodavatel'ov bude prave aj zo zahrani¢ia. V sti¢asnosti je najvyznamnejsSim
dodavatel'om Caparol Slovakia, s. r. 0. predstavujici dcérsku spolo¢nost’ou nemeckého
obchodného zavodu DAW (Deutsche Amphibolin-Werke von Robert Murjahn Stiftung
& Co KG), ktora dodava zateplovacie systémy a farby do exteriérov a interiérov. Ide
0 najstabilnejSieho obchodného partnera, s ktorym skdmand obchodna jednotka
spolupracuje uz viac ako 15 rokov. Dal§im dodavatel'om je tuzemsky slovensky vyrobca
zrkadlového nabytku DANIS, s. r. o., ktorého predaj vyrobkov prinasa skumanej
spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. o. podstatnu Cast’ trzieb. Medzi
niekol’kych d’alsich partnerov patri aj dodévatel biokrbov z Ceskej republiky Hahn, s.r.o.,
taliansky dodavatel’ dekoracii, nabytku a svietidiel L"Oca Nera, ktorého vyrobky

predstavuju vacsinu predavaného tovaru skimanej organizacie a mnoho d’alSich menej

72



vyznamnych tuzemskych i zahraniénych dodavatelov. V sucasnosti predstavuje pre
skiimani obchodnt spoloénost’ znaénu nevyhodu prilisna zavislost na tychto
dodavateloch. To sa prejavuje aj Vsucasnej pandemickej situdcii, kedy uvedeni
vyrobcovia prerusili svoju vyrobu na urciti dobu, ¢im sa pozastavila aj distribucia tychto
produktov, co viedlo kobmedzeniu obchodnej cinnosti skumanej spolocnosti
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0.. Okrem spominanych klasickych dodavatel'ov
je potrebné hodnotit’ aj dodavatel'ov zvlaStneho postavenia, za ktorych vyrobné faktory
skimana spolo¢nost’ neplati. Konkrétne ide o ,,dodavatel'ov Cerstvych absolventov
strednych, odbornych ¢&i vysokych $kol, ktori predstavujt pre obchodni jednotku
prilezitost v podobe mozZnych spolupréci stymito institGciami, ktoré mézu byt
obojstranne vyhodné. Dalsim dodavatelom so zvlastnym postavenim je §tat, ktory
,dodava*“ obchodnym zavodom rdzne vyskumne granty, Statne zakazky alebo poskytuje
podporu zaéinajucim podnikatelom, ¢o modze predstavovat vyhodu pre skumanu
organizaciu, avSak pre spolupracovanie s tymto subjektom su nutni kvalitni a skdseni
pracovnici ako aj dostatok informécii z tejto oblasti, ¢o nie vzdy dokaze spolo¢nost’
zabezpecit, avSak v pripade nutnosti vie tieto ¢innosti uvedeny obchodny zévod

outsorcovat’ (Galov4, 2021).

Po vykonani analyzy jednotlivych ¢iastkovych najvyznamnejSich zainteresovanych
stran, z pohl'adu obchodnej ¢innosti skiimanej spolo¢nosti, budi ziskané vysledky
zhrnuté a spracované do nasledujticej tabulky ¢. 8, kde budt rozélenené podla toho ¢i ide

0 silné alebo slabé stranky.
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TabuPka ¢&. 8: Zhrnutie vysledkov analyzy vyznamnych zainteresovanych stran

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
Zakaznici

poskytovanie doprovodnych sluzieb k

. vyigie ceny produktov oproti konkurencii
predaju vyrobkov zakaznikom ¥ YP P

dodrziavanie protipandemickeyh nariadeni v
] "kamenne]" prdajni
nedostatoéne uspokojeny dopyt zakaznikov
po vyrobkoch
nevyuzita propagacia akominikacia so
zakaznikmi v "online" priestore

Konkurencia

pasivita konkurencie v oblasti expanzie
obchodnych aktivit, ziskavania novych zvy$ena marketingova ¢innost’ konkurencie
partnerov ¢i zmene Struktiry a managementu
pasivita v oblasti zvy$ovania produktivity | posililovanie imidZzu znaéky konkurenéne;j

prace racionalizaciou vyroby spolo¢nosti
Dodavatelia
dlhodobo stabilni obchodni partneri prilina zavislost’ na dodévatel'och
spolupraca so $pecidlnymi dodavatel'mi nedostatok informacii a skusenych

poskytujicimi absolventov strednych a pracovnikov potrebnych pre spolupracu so
vysokych §kol $pecialnym dodavatelom predstavujicim Stat

Z vysledkov analyzy vyznamnych zainteresovanych strdn potom vyplyva, Ze skimana
obchodna spolo¢nost KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0. by mala v sti¢asnosti
vyuzit’ svoje silné stranky v podobe dlhodobej stalej spoluprace so svojimi dodavatel'mi,
pasivity jej konkurentov v oblasti obchodnych aktivit ¢i nadviazanej spoluprace so
Skolami, na prekonanie svojich slabych stranok plynucich predovsetkym z aktuélnej
pandemickej situacie, ktora zvysuje naklady za sucasného stagnovania ¢i znizovania
trZieb, ako aj slabych stranok v podobe nedostato¢ne uspokojeného dopytu zakaznikov
po vyrobkoch, vysSich cenach oproti konkurencii, ¢o znizuje spokojnost’ sucasnych
zakaznikov, ktori potom l'ahko zareagujui na zvySenti marketingovua ¢innost’ a posilneny
imidZ konkuren¢nej spolo¢nosti. Dalia vyznamna slaba stranka plynie z oblasti
dodavatel'ov, kde bola odhalena prilisna zavislost' skimaného obchodného zavodu na
tomto subjekte ako aj nedostatok informacii a skusenych pracovnikov, ktori by vyuZili

svoje skusenosti pri nadvdzovani spoluprace so Specialnym dodavatel'om predstavujucim
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Stat, ktory poskytuje obchodnym spolo¢nostiam rdzne vyskumné granty ¢i Statne

zakazky, ktoré pomahaju zlepsit’ podnikatel’sku ¢innost’ tychto subjektov.
3.3.4 Analyza finan¢ného zdravia

V tejto podkapitole bude zhodnotené finanéné zdravie skiimanej obchodnej spolo¢nosti
prostrednictvom Altmanovho bankrotného modelu, kde sa ukaze ¢i z&vod nema
neprimerané uverové rizika, ¢i mu nehrozi bankrot, a teda ¢i je schopny realizovat’ rozvoj
obchodnych aktivit. Taktiez budd zhodnotené néklady a trzby z hospodarskej ¢innosti
podl'a r6znych finanénych ukazovatel'ov, ako aj ich vyvoj, ktory je jasnym indikatorom
vyvoja obchodnej ¢innosti skimanej organizacie. Tato analyza bude spracovana na
zaklade skuto¢nych dat ziskanych z actovnych vykazov, ktoré su uvedené v prilohach

tejto prace.

Altmanov bankrotny model

V tejto podkapitole je spracovany bankrotny model ako technika jednoduchej financne;j
analyzy, ktora predstavuje sthrnny index finan¢ného zdravia. Na zaklade realnych dat
ziskanych z uctovnych vykazov poskytnutych skiimanou organizaciou bude
zanalyzované financné zdravie organizéacie, na zaklade ktorého bude odhalené ci
obchodnému zavodu nehrozi bankrot, ¢i nema neprimerané tverové rizikd, ¢i ma dostatok
prostriedkov zabezpecujucich jeho likviditu, ateda ¢i je mozny aj rozvoj jeho
obchodnych aktivit.

Pre samotny vypocet Altmanovho modelu je vSak najskér nutné vypocitat’ niekol'ko
nasledujtcich ¢iastkovych pomerovych ukazovatel'ov, ktoré su neoddelitelnou sticastou
vypoctu:

e vypocet pomerového ukazovatela X1:

CPK = obeiné aktiva — kratkodob. cudzie zdroje
Vzorec &. 4: Cisty pracovny kapital

(Zdroj: Ragkové, 2015, s. 79)

CPK =96 087 - 75891 =20 196 €
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_ Cisty pracovny kapital (CPK)
celkové aktiva

Vzorec €. 5: Pomerovy ukazovatel’ X1

(Zdroj: Rigkova, 2015, s. 79)

e vypocet pomerového ukazovatela X2:

zadrzané zisky
celkové aktiva

X2 =

Vzorec ¢. 6: Pomerovy ukazovatel’ X2

(Zdroj: Rigkova, 2015, s. 79)

—8780

= Tioeeo 08

X2

e vypocet pomerového ukazovatela X3:

zisk pred zdanenim a odvedenim Grokov
celkové aktiva

Vzorec ¢. 7: Pomerovy ukazovatel’ X3

(Zdroj: Rigkova, 2015, s. 79)

23155
110660

)

e vypocet pomerového ukazovatela X4:

¥ ucCtovna hodnota vlastného kapitalu
B uctovna hodnota zavazkov

Vzorec €. 8: Pomerovy ukazovatel’ X4

(Zdroj: Rigkova, 2015, s. 79)
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Po vycisleni Ciastkovych pomerovych ukazovatel'ov, vypoc¢itame hlavnu rovnicu podla
vzorca ¢.1 predstavujucu sucet jednotlivych Eiastkovych pomerovych ukazovatel'ov
nasobenych prislusnymi vahami vztahujucimi sa na podmienky trhu, v ktorom sa
sktimana obchodna spolo¢nost’ pohybuje:
Z'=6,56%0,18+ 3,26 x (—0,08) + 6,72 * 0,21 + 1,05 * 0,24
Z' =2,599228474 = 2,6

Po vy¢isleni hlavnej rovnice bude vysledok porovnany so stanovenymi hranicami
uvedenymi v teoretickej Casti tejto prace. Po zaokrdhleni je hodnota rovna hodnote 2,6
z ¢oho vyplyva, Ze sa pohybuje na hranici Sedej zony nevyhranenych vysledkov
a uspokojivej finan¢nej situacie. Z toho je zrejmé, ze skimana obchodna spolo¢nost’ nie
je ohrozend véznymi finanénymi problémami, nehrozi jej bankrot, avSak stile je tu
priestor na zlepSenie jej aktualnej finan¢nej situacie. Na zaklade tychto zisteni je mozné

skonStatovat’, Ze rozvoj obchodnych aktivit skimanej spolo¢nosti je mozny.

Analyza nakladov, trzieb a ich vyvoj

Pre zhodnotenie vyvoja obchodnych aktivit budi v tejto podkapitole zanalyzované
predovietkym néklady, ale aj trzby, ktoré st hlavnym vysledkom obchodnej ¢innosti
skimanej organizacie KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0.. Ich historicky ako aj
stcasny vyvoj bude spracovany do prehl'adnych tabuliek i grafov na zéaklade udajov
ziskanych z a¢tovnych vykazov. Trzby budd zhodnotené predovsetkym prostrednictvom
pomerového ukazovatela rentability trzieb, ako aj ukazovatel'a objemu nerealizovanych
trzieb za sledovane obdobie 5 rokov (od roku 2015 do roku 2019), kde budu vyuZité
konkrétne vzorce uvedené v teoretickych vychodiskach tejto prace. Zistené vysledky
budu nésledne porovnané s najva¢sim konkurentom predstavujucim celkovd konkurenciu
na trhu tovarov asluzieb, ako aj na trhu prace, ktorého predstavuje spolo¢nost’
AMBIENTE design, s. r. 0..

Nakol’ko skimany obchodny zavod nema v sledovanom obdobi Ziadne trzby z finan¢ne;j
¢innosti ¢i predaja dlhodobého hmotného majetku, tak bude v tejto praci hodnoteny iba

VYVO0j trzieb z hospodarskej ¢innosti, ktory je mozné vidiet’ v nasledujucej grafe ¢.5.
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Vyvoj trzieb z predaja vyrobkov
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Graf & 5: Vyvoj trzieb z predaja vyrobkov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Ako je z uvedeného grafu zrejmé, tak vyvoj trzieb v sledovanom obdobi ma neustaly
rastdci trend, ¢o znamena, Ze trh ma zaujem o ponukaneé vyrobky a sluzby, taktiez to znaci

aj uspesnost’ managementu prace, a teda je mozné hovorit’ o raste obchodnej spolo¢nosti.

Sucasné naklady plyntice z hospodarskej ¢innosti st potom spracované v nasledujucom
grafe ¢.6, ktory rovnako zachytava neprestajny rast nakladov z tejto oblasti okrem roku

2017, kde tieto néklady poklesli avsak nie vel'mi vyraznym spdsobom.

Vyvoj nakladov na hospodarsku ¢innost’
400 000 374 296

348 440
350 000

298 566 295943
300 000
250 000
200 000

150 000

NAKLADY V€

100 000
50 000

2015 2016 2017 2018 2019
ROK

Graf ¢. 6: Vyvoj nakladov na hospodarsku ¢innost’

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Po zanalyzovani tychto poloZiek bude zhodnoteny vyvoj zisku z hospodarskej ¢innosti
Vv nasledujucom grafe ¢.7, ktory predstavuje jednoznacny ukazovatel’ vyvoja obchodnych

aktivit skimanej spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0..

Vyvoj zisku z hospodarskej ¢innosti

30 000
26211
w 25000
v
2 20 000
(¥
S 14 944
< 15000
e
-
£ 10 000
- -
5 783 6 567
5000 2937
2015 2016 2017 2018 2019
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Graf &. 7: Vyvoj zisku z hospodarskej ¢innosti
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze zisk plynici z obchodnej ¢innosti skimanej organizacie
ma neustaly rastuci charakter, okrem roku 2018, kedy néklady z hospodarskej ¢innosti
rapidne vzrastli oproti minulym rokom, rovnako ako aj oproti trzbam v uvedenom roku.
Z tohto dovodu je v nasledujucej tabulke ¢.9 spracované druhové ¢Elenenie nakladov
Z hospodarskej Cinnosti, aby bolo zrejmé, ktoré polozky najviac ovplyviuju vysku

uvedenych néakladov.
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TabulPka €. 9: Druhové ¢lenenie nakladov z hospodarskej ¢innosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Druhové ¢lenenie nikladov z hospodarskej ¢innosti

Druh 2015 2016 2017 2018 2019
Spotreba materialu,
energieaostatych | oo | 516306 | 185201 | 250985 | 271 395
neskladovatel'nych
dodévok
Sluzby 48 236 52592 80 008 66 533 71 805
Osobné naklady 22 049 25 820 26 580 26 375 26 820
Dane a poplatky 462 505 477 880 572
Odpisy - 2750 3667 3667 3667
Ostatné naklady - 593 10 - 37

Z toho vyplyva, Ze aj napriek neustale rasticemu trendu trzieb je nutné znizit’ naklady
Z hospodarskej Cinnosti, aby skiimand obchodné spolo¢nost’ dosiahla vyssie hodnoty
zisku. PredovSetkym ide o nédklady plyntce zo spotreby materialu, energii ¢i inych
neskladovatelnych dodavok, ¢o by sa mohlo znizit’ rozvojom obchodnych aktivit do
digitalneho priestoru, ¢im sa znizia naklady na energie, ktoré st spojené s osvetlenim ¢i
pripadnym vykurovanim skladu ako aj réznymi inymi nakladmi. Druhd najvysSiu
polozku potom predstavuju sluzby, ktoré si vac¢sinou v podobe najomnych néakladov na
prevadzku ,.kamennej* predajne ako aj ,,outsorcovanych® upratovacich ¢i uctovnickych
sluzieb, nakol’ko skiimana obchodna spolo¢nost’ nezamestnava takychto pracovnikov,
a teda si musi uvedené ¢innosti takymto spdsobom zabezpecit. Ako uz bolo spomenuté
vysSie, tak zavedenim elektronickeho obchodovania by bolo opédt’ mozné znizit' naklady
spojené s prenajmom skladovacich priestorov, ¢o by malo vplyv aj na zniZenie samotnych
cien preddvanych vyrobkov, ¢im by sa dosiahlo znizenie prechodu suc¢asnych zakaznikov

ku konkurencii.

Dalej budii v nasledujicich tabulkéch spracované pomerové ukazovatele rentability
trzieb a objemu nerealizovanych trzieb, ktorych vysledky budi porovnané s najvacsim
konkurentom sktimanej obchodnej spolocnosti, ktorého predstavuje obchodny zavod

AMBIENTE design, s. r. 0..
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TabulPka ¢. 10: Rentabilita trZieb spolo¢nosti KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rentabilita trZieb
2015 2016 2017 2018 2019
0.004 0.011 0.032 0.009 0.045

Tabul’ka ¢. 11:Rentabilita trZzieb konkurené¢nej spolo¢nosti AMBIENTE design, s. r. o.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rentabilita trZieb
2015 2016 2017 2018 2019
0.040 0.075 -0,003 0.043 -0,005

TabuPka €. 12: Objem nerealizovanych trzieb spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente design, s.r.o.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Objem nerealizovanych trZieb
2015 2016 2017 2018 2019
0,135 0,083 0,077 | 0,061 0,035

TabulPka €. 13: Objem nerealizovanych trzieb konkurenénej spolo¢nosti AMBIENTE design, s. r. o.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Objem nerealizovanych trZieb
2015 2016 2017 2018 2019
0,124 | 0,135 0,231 0,158 | 0,103

Z uvedenych vysledkov tabuliek vyplyva, Ze v skimanej spolo¢nosti KAPAMAT AG —
ambiente design, s. r. 0. mala vy3ka zisku, pred zdanenim a od¢itanim trokov pripadajuca
na jedno euro trzieb, od roku 2015 do roku 2017 stupajtci charakter, ¢o sa mierne porusilo
v roku 2018. Avsak v poslednom sledovanom roku tato hodnota opat’ vzrastla, pricom
tuto hodnotu je potom mozné interpretovat’ nasledujucim spésobom, Ze v uvedenom roku

pripadalo na jedno euro celkovych trzieb zisk pred odc¢itanim urokov a zdanenim
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v hodnote 0,045 eura. Ak tieto vysledky porovname shodnotami konkurencnej
spolo¢nosti AMBIENTE design, s. r. 0., tak je zrejmé, ze tato spolo¢nost’ dosahuje
v sledovanom obdobi lepSie hodnoty rentability trZzieb, okrem rokov 2017 a 2019, ¢o
znamen4, Ze tato organizacia dosahuje vysSie hodnoty zisku na jedno euro celkovych
trZzieb. Z toho vyplyva, Ze skimana obchodna spolo¢nost KAPAMAT AG - ambiente
design, s. r. 0. je schopna dosahovat’ nizSie hodnoty zisku na jedno euro celkovych trZieb
oproti svojej najvacsej konkurencii. V pripade ukazovatel'a objemu nerealizovanych
trzieb je mozné v organizacii KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. zachytit’
neprestajny Klesajuci charakter hodnét v jednotlivych rokoch sledovaného obdobia,
zatial' ¢o u konkuren¢ného zavodu AMBIENTE design, s. r. 0. mali tieto vysledky
stupajuci charakter do roku 2017. Od roku 2018 maju tieto hodnoty aj u konkurencie
klesajuci charakter, avSak stale nedosahuju hladiny skimaného obchodného zavodu
KAPAMAT AG —ambiente design, s. r. 0., ktory mal v roku 2019 objem nerealizovanych
trZieb na drovni priblizne 3,5%, ¢o je omnoho lepsi vysledok ako odportéané uspokojivé
hodnoty, ktoré sa pohybujd na arovni priblizne 20%. AvSak aj napriek tymto hodnotam
je nutné neustale zlepsovat’ vysledky tohto ukazovatela, ¢o je mozné dosiahnut’ zvySenim
hladiny trZieb, ktora sa zabezpeci zvySenim predajnych aktivit skimaného obchodného

zavodu.

Po spracovani jednotlivych ¢iastkovych analyz finanéného zdravia budu zistené vysledky
zhrnuté a spracované do nasledujticej tabul’ky ¢. 14, kde budu roz¢lenené podla toho ¢o

ide o silné alebo slabé stranky.
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Tabulka €. 14: Zhrnutie vysledkov analyzy finan¢ného zdravia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky | Slabé stranky
Altmanov banktorny model

uspokojiva financna situacia ‘ hrani¢né hodnoty vysledkov
NiakKlady, trzby a ich vyvoj

rastiei trend vyvoja trzieb z predaja . ..
Vel preca) rastici trend vyvoja nakladov z

hospodarskej ¢innosti skiimanej obchodne;j
spoloénosti

vyrobkov a sluzieb skiimanej spoloénosti
predstavujici zdujem trhu o ponikané
vyrobky a sluzby

vysoke naklady plynice zo spotreby
rastici trend vyvoja zisku z hospodarske;j materidlu, energii a ostatnych
¢innosti skimanej obchodnej spoloénosti | neskladovatelnych dodavok ako aj naklady
plymice zo sluzieb skiimanej spoloénosti
rastiici trend vyvoja rentability trzieb nizéia rentabilita trzieb skimanej obchodnej
slkiimanej obchodnej spolo¢nosti spoloénosti oproti konkurencii

niz&i objem nerealizovanych trzieb skimanej

spolo¢nosti oproti konkurencii

klesajuci trend vyvoja nerealizovanych

trzieb skiimanej obchodnej spoloénosti

Z celkovych vysledkov analyzy finan¢ného zdravia vyplyva, Ze silna stranku skimaného
obchodného zavodu predstavuje uspokojiva finan¢na situécia, ktora je sice v hrani¢nych
hodnotach, avSak stale nebrani moznému rozvoju obchodnych aktivit. Medzi silné
stranky plynice z oblasti finanéného zdravia rovnako patri zniZujuci sa objem
nerealizovanych trZieb, ktorych hodnota je niZSia aj v porovnani s konkurenciou, ale
taktieZ tu patri aj rastdci trend rentability trzieb, kedy v kazdom d’alSom roku pripada na
jedno euro trzieb vysSia hodnota vygenerovaného zisku pred odc¢itanim drokov
a zdanenim. Pri analyzovani bol taktieZ odhaleny aj rastuci trend celkového vyvoja trzieb
a hospodarskeho zisku, ktory znaéi zaujem trhu o ponUkané vyrobky ako aj fakt, Ze
napriek neustale sa zvysujucej hladine nakladov, nedosahuju naklady taku vysku, Ze by
bola v sledovanom obdobi vygenerovana a zachytena strata z hospodarskej ¢innosti.
Slabt stranku finanéného zdravia potom predstavuje spominany rastuci trend celkovych
nakladov z hospodarskej ¢innosti, pricom najvaési podiel na tejto hodnote maju prave
naklady plynuce zo spotreby materialu, energii, ostatnych neskladovatel'nych dodavok
ako aj néklady zo sluzieb, kde spada predovsetkym najomné za priestory ,,kamennej*

predajne ako aj ,,outsorcing* upratovacich a u¢tovnych sluzieb. Z tohto dévodu by sa
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mala skiimana obchodna spolo¢nost’ snazit’ o zvySenie celkovej hladiny trZieb tak, aby
ostal zachovany rastuci trend zisku z hospodarskej ¢innosti, ktory v sti¢asnosti vyrazne
ovplyvnuje aj rast prevadzkovych nékladov plyndcich zo zavadzania protipandemickcyh

opatreni do praxe za sti¢asnej stagnécie trzieb plynucej z obmedzenej obchodnej ¢innosti.
3.4 SWOT analyza

V tejto podkapitole budua spracované vysledky jednotlivych c¢iastkovych analyz do
podoby jednej sumarnej SWOT analyzy. Pri jej vytvarani budd vSak uvedene vysledky
redukované podl'a ich objektivity, relevantnosti a dolezitosti vzhI'adom na zamer analyzy,
ktory predstavuje zhodnotenie obchodnej ¢innosti skimanej spolo¢nosti KAPAMAT AG
— ambiente design, s. r. 0., pre navrh rozvoja novych obchodnych aktivit. Tieto vysledky
budl prenasané do celkovej SWOT analyzy, kde budu nésledne hodnotené od 1-5 podla
ich délezitosti, pricom 1 znamena nizku dolezitost’ a 5 vysoku. Vyslednd SWOT analyza
bude teda potom roz¢lenena na Styri kvadranty, podla toho ¢i pojde o prilezitost’ (O),
hrozbu (T), silnd (S) alebo slabu stranku (W).

TabuPka €. 15: SWOT analyza - silné stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis Oznacenie Véha
Dlhoro¢né skusenosti zamestnancov Sl 1
Prakticke skusenosti majitel’ky z oblasti podnikania S2 3
NizSie naklady na najom priestorov predajne S3 2
Dobré vztahy so zainteresovanymi stranami S4 5
Budovanie dobrého mena obchodnej spoloc¢nosti S5 2
Dlhoro¢na stala spolupréaca s dodavatel'mi S6 4
Uspokojiva finan¢na situacia S7 3
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TabuPka €. 16: SWOT analyza — slabé stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis Oznacenie Véha
Nevhodna lokalita priestorov predajne w1 1
Vyrobky od zahrani¢nych dodavatel'ov predlZujuce W2 3
nakupny proces
VysSie ceny produktov oproti konkurencii W3 3
Rastdci trend vyvoja nakladov w4 5
Nedostatocna marketingova komunikacia W5 2
Konzervativny spdsob stratégie W6 5
NiZSia rentabilita trZieb oproti konkurencii W7 1
TabuPka €. 17: SWOT analyza — prilezitosti
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Popis Oznacenie Véha
Zvysovanie pocitatovej gramotnosti o1 3
Rozvoj internetu 02 4
ZvysSovanie znalosti cudzich jazykov 03 2
Zavedenie neobvyklych spoluprac s dodavatel'mi 04 3
Rozvoj obchodnych aktivit zavedenim e-shopu 05 5
Zvyseny zaujem zakaznikov o ponukané produkty 06 4
Pasivita konkurencie v odvetvi o7 1
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TabulPka €. 18: SWOT analyza — hrozby

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis Oznacenie Véha

Nahle neprehl'adné zmeny legislativy T1 3
Pandémia COVID-19 T2 5
Nestabilna politicka situacia T3 1
Nizke bariéry vstupu novych konkurentov na trh T4 2
Tazi pristup mikro podnikov k cudzim zdrojom T5 3
financovania

Vypadok dodavok od zahraniénych dodavatel'ov T6 4
Mozny vypadok Ci stagnacia trzieb T7 5

Z vysledkov uvedenej SWOT analyzy vyplyva, Ze skiimand obchodna spolo¢nost
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. by mala vyuzit’ svoje silné stranky plynuce
z uspokojivej finan¢nej situacie, dobrych vztahov so zainteresovanymi stranami,
dlhoro¢nych praktickych skusenosti zamestnancov, ale aj samotnej majitelky
v podnikatel'skej oblasti ako aj prilezitosti, ktoré aktualne trh ponuka v podobe
zvySovania pocitacovej gramotnosti, jazykovych zru¢nosti, zvySeného zaujmu
zédkaznikov o exkluzivne produkty, rozvoja neobvyklych spoluprac s dodavatelmi
i rozvoja internetu, ¢i uskuto¢nenia rozvoja svojich obchodnych aktivit do digitalneho
priestoru, ¢im minimalizuje slabé stranky v podobe konzervativneho spdsobu stratégie,
rasttceho trendu vyvoja nakladov, ktoré sa premietaju v podobe stc¢asnych skladovacich
nékladov do vysSich cien ponukanych vyrobkov, ako aj hrozby plynice z mozného
vypadku, stagnacie trZieb, predlZovania nakupného procesu v pripade vypadku dodavok
zo zahraniCia, rychlych, neprehladnych zmien legislativy ¢i aktualnej pandemickej
situacie, ktord v sti¢asnosti podstatne ovplyviiuje vyvoj obchodnych aktivit skimanej

spolo¢nosti.
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Na zéklade vysledkov jednotlivych c¢iastkovych analyz vonkajSicho a vnatorného
prostredia, ktoré boli zhrnuté vsumarnej SWOT analyze, budl v nasledujucich
podkapitolach uvedené navrhy na zlepSenie aktuélnej situacie skimanej obchodnej
spolo¢nosti KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0.. Nasledne bude spracované
kvantitativne zhodnotenie navrhov, na zaklade ¢oho sa zvoli jeden konkrétny nédvrh
rozvoja predajnej ¢innosti, ktory bude d’alej rozpracovany pre implementéaciu do praxe,

kde budu taktiez zhodnotené aj rizika plyndce zo zvoleného navrhu.
4.1 Navrhy na zlepSenie aktuidlnej situiacie obchodnej spolo¢nosti

Ako je zvysledkov SWOT analyzy zrejmé, tak skumand obchodnd spolo¢nost
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. by sa mala aj napriek svojej priaznivej
finanénej situacii, ktora je vSak na trovni hrani¢nych hodnét, predovsetkym snazit
0 zvysenie hladiny trZieb, ¢o pomdze zlepsit’ su¢asné finan¢né zdravie, zvysit' hodnoty
zisku plynuceho z hospodarskej ¢innosti, ¢im sa zniZi aj celkova hladina nerealizovanych
trzieb, ktoré sa v sucasnosti pohybuju na trovni priblizne 3,5%. ZvySenie trzieb je mozné
dosiahnut’ upustenim od aktuélnej konzervativnej stratégie, kedy spolo¢nost’ nehl'ada
novych obchodnych partnerov a neprenika na nove trhy, respektive realizovanim rozvoja
obchodnych aktivit, pricom existuji dve moZnosti tohto rozvoja. Prva predstavuje
zvysenie predajnej Cinnosti zaloZzenim novej ,.kamennej“ pobocky, zatial ¢o druha
predstavuje zvySenie predajnej ¢innosti zavedenim nového elektronického obchodovania.
Oba tieto navrhy budl bliZSie popisané v nasledujlcich podkapitolach, kde budu
vycislené aj odhadované néklady na zavedenie jednotlivych variant, ktoré budu vycislené
pre optimisticky, realisticky i pesimisticky scenar. Pri predpoklade zachovania priblizne
rovnakého hospodarenia aj v budicnosti a nevyskytnuti sa Ziadnych extrémnych situacii,
ktoré by vyrazne ovplyvnili jeho vyvoj, bude pre zhodnotenie a vyber jednej z uvedenych
navrhovanych variant pouzité kritérium minimalizacie ndkladov, nakol'ko predpokladané
néklady plyndce z realizacie urcitého navrhu do praxe je mozné lepSie predikovat’,
narozdiel od predpokladanych vynosov, ktoré sa mézu vyrazne lisit' od skuto¢nych

vynosov. Z tohto dévodu bude v zavere tejto kapitoly zvoleny a odporuceny variant

v v
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4.1.1 ZaloZenie novej ,kamennej“ pobocky

V tejto podkapitole je pre rozvoj obchodnych aktivit navrhované zaloZenie novej
,,kamennej“ pobocky na vychode Slovenska, v preSovskom kraji, do konca roka 2021,
¢im by skumana spolo¢nost’ vyplnila medzeru na trhu a zaroven by tak dosiahla rozsirenie
cielového segmentu zédkaznikov zo stcasnych 691 136 obyvatelov zilinského kraja
0 827 028 potencialnych lokalnych zakaznikov preSovskeého kraja (vid'. kapitola 3.2.2).
Lokalizacia navrhovanej pobo¢ky na vychode Slovenskej republiky vyplyva z faktu, Ze
v strednej Casti Slovenska uZ uvedena obchodna jednotka pbsobi a na zapade je prilis
vysoka konkurencia plynuca predovsetkym z lokalizécie hlavného mesta, ktord by mohla
sposobit’ T'ahky prechod sucasnych zakaznikov ku konkurencii avelka rivalitu

novozalozenej pobocky s uzZ existujucou konkurenciou pdésobiacou na trhu.

Tymto navrhom by bol dosiahnuty stanoveny ciel’ zvySenia stc¢asnej predajnej ¢innosti
za predpokladu, Ze miestni zadkaznici by mali zaujem o ponukané vyrobky, a teda boli by
ochotni v tejto pobocke nakupovat. To by zvysilo doterajSiu hladinu trzieb plyndcich
z vySSej UspeSnosti uzatvarania obchodov s novoziskanymi lokalnymi zakaznikmi, ¢im
by bola vyuzita prilezitost trhu v podobe rozsirenia cielového segmentu trhu na
potlacenie hrozby plyntcej z vysokého poctu rovnako silnych konkurentov posobiacich
v sii¢asnom mieste ,.kamennej* prevadzky. Dalsim prinosom je zvySenie trhového
podielu sktimanej obchodenej spolo¢nosti, ¢im sa posilni sicasnd pozicia na trhu

a zaroven sa zlepsi konkurencieschopnost’ uvedeného zavodu.

V pripade implementovania uvedeného navrhu do praxe je v nasledujucej tabul’ke ¢.19
vycisleny odhadovany plan predbeznych nakladov plyndcich zo zaloZenia novej
,,kamennej“ pobocky pre optimisticky, realisticky a pesimisticky scenar, avsak uvedené
hodnoty su len odhadované a v skuto¢nosti sa mozu zvysit,, znizit’ alebo pribudntt’ nové

druhy nakladov.
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TabuPka €. 19: Odhadované planované néklady pre zaloZenie novej ,,kamennej“ pobocky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hodnota [€]
Pesimisticky scenar Realisticky scenar Optimisticky scenar

Popis nakladov

Kiipa Prenijom Kiipa Prenajom Kiipa Prenijom

Kupa priestorov "kamennej"
predajne 127500 19224 138000 13620 148580 12816

Uradné poplatky (spojené so
zaloZenim poboéky)

Marketngova propagicia 10050 7550 4950
Novi zamestnanci poboéky
(architekt, administrativay

600 525 450

e 49200 44400 39600
pracovnik, riadiaci pracovnik,
murar)
Naklady celkom 187350 | 79074 190475 | 66095 193580 | 57816

Néklady uvedené v predchadzajucej tabulke st len orienta¢né a skimand obchodna
spolo¢nost’ ich moze eSte znizit' tak, ze namiesto zamestnancov pracujucich na trvaly
pracovny pomer, zamestnd brigddnikov ¢im znizi ndklady na mzdy pracovnikov.
Rovnako aj pri obstaravani novych priestorov ,.kamennej“ predajne si méze skimana
obchodna jednotka namiesto vysoko nakladnej kupy tieto priestory prenajimat, avsak
v pripade realistického a optimistického scenéaru sa oplati prenajom len v pribliznej dizke
10 rokov, v pripade pesimistického scenara priblizne 6 rokov. Po uvedenej ¢asovej dobe
je vyhodnejSia kupa tychto priestorov, nakol’ko naklady plynice z najmu su potom vyssie
ako naklady zo samotnej kupy.

Planované vynosy je do buducnosti tazsie odhadnut’, nakol’ko sa predpokladany dopyt po
vyrobkoch mdéZze l'ahko zmenit' vplyv rdznych faktorov, preto sa pre odhad vynosov
v tejto préaci predpokladd zachovanie rovnakého hospodérenia, z ¢oho vyplyva, ze
predpokladany objem trZzieb medziro¢ne vzrastie o priemernd hodnotu 36 517 € (vid'.
kapitola 3.3.4), kde je blizsie popisany vyvoj trzieb skiimanej spolo¢nosti. Na zaklade
tejto skuto¢nosti budd v buddcnosti odhadované vynosy novozaloZenej pobocky
vychadzat'" z uvedeného rasticeho trendu, pricom bude zohladneny aj pocet
potencidlnych zdkaznikov, ziskanych rozvojom obchodnych aktivit, a teda odhadované
trzby buda navySené na zaklade percentualneho zvySenia poétu zakaznikov oproti uz
existujucim zékaznikom. Odhad planovanych vynosov z hospodarskej ¢innosti potom

zachytava nasledujica tabul’ka ¢. 20.
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Tabul’ka ¢. 20: Odhadované planované vynosy pre zaloZenie novej ,,kamennej“ pobocky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

.. Hodnota [€]
Popis vynosov PP p T p PP p
Pesimisticky scenar Realisticky scenar Optimisticky scenar
Trzby z predaja vyrobkov a
sluzieb sucasnej "kamennej" 444024 473541 510058
prevadzky
Trzby z predaja vyrobkov a
sluzieb novozaloZenej 516977 551345 593860
"kamennej" pobocky

V predchadzajtcej tabul’ke je mozné vidiet' odhadované planované vynosy, ktoré¢ st vo
vSetkych scenaroch vysSie oproti suCasnym trzbam, nakolko sa vychadzalo
z predpokladu, ze zvySenie poctu potencidlnych zdkaznikov povedie aj k vysSiemu poctu
uzavretych obchodov, ¢o zvysi aj samotnu hladinu planovanych trZieb z hospodéarskej

¢innosti.
4.1.2 Zavedenie nového elektronického obchodovania

V tejto podkapitole je pre rozvoj obchodnych aktivit navrhované zavedenie nového
elektronického obchodovania do konca roka 2021, ¢im by skimana obchodna spolo¢nost’
KAPAMAT AG - ambiente design, s. r. 0. vyrazne rozsirila cielovy segment zdkaznikov
zo sucasnych 691 136 obyvatelov zilinského kraja na 5457 873 obyvatelov celej

Slovenskej republiky ako aj moznych zahrani¢nych zakaznikov.

Implementovanim tohto navrhu rozvoja predajnej ¢innosti do praxe by skimany zavod
zvysil uspesnost’ uzatvarania obchodov uz existujucich zakaznikov o uzavreté obchody
s novymi potencidlnymi zékaznikmi, pri predpoklade, Zze zékaznici budi mat’ zaujem
0 ponukané vyrobky a o obchodovanie v digitalnom priestore. Tym by sa zvysila aj
celkova hladina trZzieb, ¢o by viedlo k naplneniu stanoveného ciela, ktory by bol
dosiahnuty vyuzitim prilezitosti trhu predstavujucich rozvoj internetu i zvySujlcu sa
pocitatovi gramotnost’ na potlacenie hrozieb plyntcich predovsetkym z aktudlnej
pandemickej situacie. Dalsim prinosom vyplyvajicim z uvedeného navrhu je taktiez
zvysenie konkurencieschopnosti vo¢i ostatnym subjektom v odvetvi ako aj posilnenie

sucasnej pozicie na trhu.
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Rovnako ako aj v predché&dzajlcej podkapitole, tak aj v tejto buda vyc¢islené odhadované
planované néklady, plynice zo zavedenia nového elektronického obchodu, ktoré
zachytava nasledujlca tabulka ¢. 21, pricom budd rozclenené podla pesimistického,
realistického a optimistického scenara. Uvedené planované naklady sa vSak moéZzu
v skuto¢nosti zvysit', znizit’ alebo mézu pribudnut’ aj celkom nové druhy nékladov.
TabulPka ¢. 21: Odhadované planované néklady pre zavedenie nového elektronického obchodu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

.. Hodnota [€]
Popis nakladov — - s - — -
Pesimisticky scenar Realisticky scenar Optimisticky scenar
Vytvorenie, konfiguracia, Kiipa Prendijom Kipa Prendijom Kiipa Prendjom
dizajnovanie elektronickéh
Hacizanovanie elekIromeReto ) ¢114 1138 4102 648 2179 216
obchodu
Poplatky ’za hlc'enme (zahrnuté 410 300 510
v predchadzajucom bode)
Marketingova propagacia 8400 6050 3600
Novi zamestnanci (spravca e-
shopu/marketér, systémovy 57600 47520 37440
administrator)
Niklady celkom 72524 | 67548 57972 | 54518 43429 | 41466

Uvedené planované naklady moze skiimand spolocnost’ este znizit' tak, Ze namiesto
niektorych zamestnancov pracujicich na trvaly pracovny pomer zamestna brigadnikov,
¢im znizi mzdové naklady alebo namiesto kiapy uz hotového nadizajnovaného e-shopu si
bude prenajimat’ urCité Sablony, na zaklade ktorych si bude musiet navrhovany

elektronicky obchod vytvorit’ svojpomocne.

Planované vynosy je uz tazsie predikovat, nakol'ko sa dopyt po ponukanych vyrobkoch
mdZe 'ahko zmenit’ vplyvom roznych faktorov a preto sa pri ich odhade v tejto praci bude
vychadzat' z odhaleného rasticeho trendu vyvoja trzieb (vid’. kapitola 3.3.4), ktoré
medziroCne rast o priemernu Ciastku 36 517 €. Pri tomto odhade bude taktiez
zohladnené aj percentudlne zvySenie poctu potencidlnych zakaznikov oproti uz
existujucim zékaznikom, z ¢oho sa predpoklada, ze hladina odhadovanych trZieb pre
spominany rozvoj obchodnej ¢innosti uvedenych v tabul’ke ¢. 22 sa eSte zvysi 0 uvedené

percenta.
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TabulPka €. 22: Odhadované planované vynosy pre zavedenie nového elektronického obchodu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

.. Hodnota [€]
Popis vynosov PP p T p PP p
Pesimisticky scenar Realisticky scenar Optimisticky scenar
Trzby z predaja vyrobkov a
sluzieb sucasnej "kamennej" 444024 473541 510058
prevadzky
Trzby z predaja vyrobkov a
sluzieb nového elektronického 831835 887130 955543
obchodu

Z hore uvedenej tabulky vyplyva, Ze odhadované planované vynosy st vo vSetkych
scenaroch vysSie ako sucasné trzby plyntce zhospodarskej cinnosti, ¢o vyplyva
z predpokladu, Ze zvySenie poctu potencialnych zékaznikov, povedie k zvy3eniu
predajnej ¢innosti, ktord zvysi celkovua hladinu trzieb skiimanej obchodnej spolo¢nosti.

Na zaklade vycislenych planovanych nakladov avynosov plyndcich z oboch
predstavenych nédvrhov je zrejmé, Ze v pripade rozvoja predajnej ¢innosti zavedenim
nového elektronického obchodu dosiahne skdmany obchodny zavod vysSie
predpokladané trzby z hospodarskej ¢innosti pri nizSich nakladoch oproti rozvoju
predajnej ¢innosti zaloZenim novej ,.kamennej* pobocky. Z tohto dévodu je na zaklade
kritéria minimalizacie ndkladov a maximalizacie trzieb odporucany navrh zavedenia
nového e-shopu, ktory bude d’alej rozvijany v nasledujucich kapitolach tejto prace, avsak
v pripade vel'kého zaujmu a dostatku penaznych prostriedkov méze skimana obchodna
spolo¢nost’ realizovat’ navrh zaloZenia novej ,.kamennej“ pobocky alebo taktiez moze

uskutoCnit’ oba navrhy stucasne.
4.2 Konkrétny navrh elektronického obchodu

Zo zhodnotenia predchadzajucich navrhov v kapitole 4.1 bol doporuceny na realizaciu
navrh elektronického obchodu. Tato kapitola bude teda zamerana na konkrétnu

implementéciu tohto opatrenia do praxe.

Jednym z prvych krokov pri vytvarani elektronického obchodu je rozhodnutie ¢i si ho
spolo¢nost’ kupi alebo si ho bude prenajimat’. Pri samotnej ktipe elektronického obchodu
ide 0 jednorazovu investiciu vo vySke 4 102 eur podl'a realistického scenara (vid’. kapitola

4.1.2), avsak tato suma je len orienta¢na nakol'ko vysledna hodnota z4visi od poloziek,
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ktoré sa spolo¢nost’ rozhodne v tomto e-shope vyuzivat'. lde teda o vytvorenie e-shopu
profesionalnou externou spolo¢nostou ,,na mieru* presne podl'a poziadaviek obchodne;j
korporacie. Takto vytvoreny e-shop bude automaticky prepojeny s uctovnictvom,

internym systémom spolo¢nosti, marketingom a tovarom na sklade.

Druhou moznost'ou je prenajom e-shopu, konkrétne ide o prenajom Sablon sliZiacich na
vytvorenie e-shopu. V tomto pripade je vSak nevyhnutné zamestnat’ nového pracovnika,
respektive externu spolo¢nost’, ktord z prenajatych S$ablon vytvori poZadovany
elektronicky obchod v pripade, Ze korporacia KAPAMAT AG — ambiente design, s. r. 0.
takymto zamestnancom nedisponuje. Ro¢ny prenajom podl'a realistického scenara (vid'.
kapitola 4.1.2) by obchodny zavod stal 648 eur ro¢ne, pricom v tejto sume vsak nie su
zahrnuté poplatky na licencie v hodnote 300 eur. Samotné prepojenie s Gétovnictvom ¢i
internym systémom spolo¢nosti ako aj kone¢ny vzhlad e-shopu by potom zavisel od

Sikovnosti a znalostiach vysSie spominaného zamestnanca.

V obidvoch pripadoch vsak spolo¢nost’ musi riesit bezné funkcie elektronického
obchodu, ktorymi by mal disponovat’ kazdy kvalitny e-shop. Na prvom mieste je vzhl'ad,
ktory by mal zakaznika hned’ na zaciatku upttat a vd’aka tomu priviest k ndkupu
samotnych produktov. Délezité je tiez zachovat prehladnost’ a nezahltit' e-shop
zbytocnostami. Nevyhnutnost'ou je tiez responzivny dizajn, ktory umozni prisposobenie
obsahu e-shopu zariadeniu, na ktorom si ho zakaznik prezera, teda na mobile, tablete ¢i
pocitaci.

Hlavnu sucast’ elektronického obchodu budu tvorit’ predavané produkty. S tym suvisi
samotna moznost' ich vyhladania na e-shope prostrednictvom ,searching bar”.
ZjednoduSenie vyhl'addvania ako aj prehl'adné usporiadanie produktov do jednotlivych
kategoérii zabezpec€ia konkrétne filtre tovaru. Tie budl vytvorené na zéklade odliSnych
vlastnosti ponukanych tovarov. V pripade sledovanej spolo¢nosti moze ist’ o velkost’
baleni, pouZitie produktov v interiéri alebo exteriéri, ale aj filtrovanie podl'a vyrobcov,
farieb, ¢i znaciek. Nevyhnutnostou je tiez prispésobenie produktov poziadavkam
zédkaznika. V tomto pripade sa jedna o vyber z r6znych farieb, vzorov ¢i materialov,
a preto je tiez dolezita aj vizualizacia produktu.

S vyrobkami preddvanymi na e-shope suvisi aj ich dostupnost’. Ide o informéciu, ktoré je
pre zakaznika nevyhnutnostou aspdja sa s dobou dodania tovaru. T4 by sa mala

pohybovat’ v rozmedzi troch az dvadsiatich dni, no tato skuto¢nost’ zavisi od toho ¢i sa
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jedna o lokalneho alebo zahrani¢ného dodavatela produktov a ¢i sa pozadovany tovar
nachadza prave na sklade alebo nie. Preto je nevyhnutné, aby elektronicky obchod bol
prepojeny s internymi systémami spolo¢nosti, socialnymi sietami atieZ so skladom.
Vdaka tomu by bolo mozné evidovat’ vSetky objednavky a ich stavy a tiez zistit’ poéty

a konkrétne typy najpredavanejSich tovarov.

V neposlednom rade je potrebné nastavit’ vhodny vyber spdsobu platby. Ta méze byt
realizovana ihned’ po objednani produktov prostrednictvom platobnych bran réznych
bank. Avsak je nutné brat’ do tivahy fakt, ze za kazdu platobni branu sa plati poplatok
priblizne 130 eur. DalSou moznostou je platba bankovym prevodom, pri tejto moznosti
je vsak nutné brat’ do uvahy skutocnost’, Ze bankovy prevod moze trvat’ aj tri pracovné
dni. Medzi d’alSie spdsoby je mozné zaradit” aj platbu na dobierku alebo rdzne splatkové
systemy, za ktoré sa priplaca priblizne 180 eur za ich implementaciu do
novovznikajuceho e-shopu. Vo vSeobecnosti je vsak lepSie, aby mal zakaznik na vyber
z ¢o najviac moznych sposobov platby. Preto prichadza do Uvahy eSte jeden spésob platby
ato osobne bud’ v hotovosti alebo platobnou kartou pri samotnom vyzdvihnuti tovaru

v kamennej predajni.

Dalsou ddlezitou funkciou elektronického obchodu je vyber spdsobu dopravy. T4 moze
byt’ realizovana prostrednictvom Slovenskej posty alebo kuriérom priamo na adresu
odberatela. Zakaznici viak musia poéitat’ s ur¢itym predizenim doby dodania tovarov
nakol’ko Slovenska poSta je obmedzena otvaracimi hodinami a dodavky prostrednictvom
kuriérov trvaju priblizne tri dni. Okrem toho by bolo vhodné nastavit’ aj moznost
osobného odberu zakupenych vyrobkov priamo na predajni, nakol’ko vécsina cielovych
zékaznikov pochadza priamo z mesta alebo okolia Ziliny, ateda nepreferuju
vynakladanie zbyto¢nych nakladov v podobe dodania zasielok priamo na ich adresu.
Jednou z mnohych d’als$ich moznosti moéze byt aj vyuzitie Zasielkovne, ktord sa
v sucasnosti dostava do popredia a jej sluzby vyuZiva uz viac ako 28 000 e-shopov

Z celého Slovenska.

Medzi vyznamné funkcie e-shopu je mozné zaradit’ aj moznost’ registracie zdkaznikov,
respektive vernostny program. Vdaka tomuto nastroju ma spolo¢nost moznost
zachytavat' lojalnych zakaznikov a podporovat’ predaje prostrednictvom vhodného
marketingu uplatiiovaného pri kazdom vernom zakaznikovi. Tato funkcia tiez umozni

vytvoritt CRM systém (Customer relationship management), ktory bude zhromazd’ovat

94



ur¢ité informacie o zdkaznikoch a ich spravani. To umozni lepSie zacielenie na cielovy
segment ako aj skvalitnenie starostlivosti o samotnych zakaznikov. Vernostny program
by bol zamerany hlavne na architektov a stavebné spolo¢nosti, pri ktorych existuje
predpoklad, Zze budu CastejSie nakupovat’ produkty sledovanej korporacie, narozdiel od
beznych I'udi, pri ktorych sa jedna zvéacésa o jednorazové ndkupy.

Po ,,naplneni* e-shopu potrebnymi datami je jednym z kl'ac¢ovych faktorov tspechu jeho
uprava pomocou SEO ndstrojov (Search Engine Optimization). To umozni zlepsit
vyhladatel'nost’ elektronického obchodu v organickom vyhladdvani na internete, ¢im sa
zvysuje Sanca, Ze zakaznici navstivia stranky spolo¢nosti KAPAMAT AG — ambiente
design, s. r. 0., prezru si ich obsah a v kone¢nom désledku si kipia ponikané produkty.
Pri vytvarani e-shopu vsak netreba zabudnut’ na jeho prepojenie s Google Analytics. Ide
o platformu, ktora umoznuje zber a analyzu dat z elektronického obchodu. Vd’aka nej
bude mozneé s odstupom ¢asu elektronicky obchod neustale vylepSovat’ a skvalitiovat’, ¢o
povedie k zvySeniu mnoZstva predajov a vd’aka tomu aj generovaniu vysSich trZieb

a celkového zisku, ¢im sa naplneni stanoveny ciel’.
4.3 Riziké implementécie navrhu do praxe

V tejto podkapitole budl v podobe tabulky spracované rbézne rizikd plyndce
z implementovania uvedenych navrhov do praxe. Kazdeé riziko bude pritom hodnotené na

zéklade pravdepodobnosti, s ktorou mdze nastat’ nasledovnym spdsobom:
e mala pravdepodobnost’ (MP) — pod 33%,
e stredna pravdepodobnost’ (SP) — 33-66%,
e velka pravdepodobnost’ (VP) — nad 66% (Smolikova, 2020).

Okrem pravdepodobnosti bude nasledujicim spésobom kvalitativne hodnoteny aj dopad

rizika na vysloveneé navrhy:
e maly nepriaznivy dopad na ndvrh (MD),
e stredny nepriaznivy dopad na navrh (SD),
e velky nepriaznivy dopad na navrh (VD) (Smolikova, 2020).

Po uvedenej analyze budu rizika rozdelené do jednotlivych tried podl'a hodnoty rizika

vyplyvajucej z nasledujicej tabulky ¢. 24:
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Tabul’ka ¢. 23: Matica pre priradenie tried hodnoty rizika

(Zdroj: Smolikova, 2020)

Velky nepriaznivy
dopad na navrh

Stredny
nepriaznivy
dopad na navrh

Maly nepriaznivy
dopad na navrh

Velka Vysoka hodnota Vysoka hodnota Stredna hodnota
pravdepodobnost’ rizika (VHR) rizika (VHR) rizika (SHR)
Stredna Vysoké hodnota Stredna hodnota Nizka hodnota
pravdepodobnost’ rizika (VHR) rizika (SHR) rizika (NHR)
Mala Stredna hodnota Nizka hodnota Nizka hodnota
pravdepodobnost’ rizika (SHR) rizika (NHR) rizika (NHR)

Celkova analyza rizik je potom spracovand v nasledujucej tabul’ke ¢.25:

TabuPka €. 24: Analyza rizik

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Smolikova, 2020)

2 5
= 2
2 S
o 3 & = i =
z N 5 S | 2 | 3
= )
g >
A
Neochota zakaznikov Pokles nakupnej ¢innosti a
1 . .. MP VD | SHR
nakupovat’ ,,online* trzieb
Nedostato¢na
Pokles ¢i stagnacia
2 | pocitaova gramotnost’ o ‘ MP | VD | SHR
) i nakupnej ¢innosti
zakaznikov
Nezaujem zakaznikov | Pokles nakupu
3 ] ) SP MD | NHR
0 vernostny program exkluzivnych produktov
Neprehl'adnost’ Klesa pocet zakaznikov aj
4 o ) SP VD | VHR
elektronického obchodu | uzavretych obchodov
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Nevydarena ) ] )
) ) Pokles zakaznikov aj
5 | marketingova o _ SP SD | SHR
. predajnej ¢innosti
propagacia

Z uvedenej analyzy rizik vyplyva, Ze najvacésie riziko pri implementovani spominaného
navrhu do praxe predstavuje pre skimanu obchodnu spolo¢nost KAPAMAT AG -
ambiente design, s. r. 0. prave moZzna neprehl'adnost’ elektronického obchodu, ktora
sposobi pokles poctu zakaznikov a uzavretych obchodov, ¢o bude mat’ priamy vplyv na
znizenie  hladiny trzieb zobchodnej  ¢innosti.  Stredné  rizikd, plyndce
z implementovaného navrhu do praxe, predstavuje neochota zakaznikov nakupovat’ v
»online* prostredi, nedostatocna pocitacova gramotnost’ ¢i nevydarena marketingova
propagacia. Naplnenim tychto rizik by doSlo k poklesu ¢i stagnacii hladiny uzavretych
obchodov, sktorymi je opat’ spojend vyska hladiny trzieb. Nizku hladinu rizika
predstavuje nezaujem zdkaznikov o vernostny program, kde by v pripade naplneniarizika
poklesol zaujem o nakup exkluzivnych produktov zo strany zakaznikov, s ¢im je znova
spojeny aj pokles trzieb z predaja tychto vyrobkov.

Po identifikacii moznych rizik je nevyhnutné navrhnat’ opatrenia na eliminaciu tychto
rizik. V pripade nizkej hodnoty rizik nie je potrebné formulovat’ Ziadne opatrenia, pretoze
je nizka pravdepodobnost’ ich vyskytu ako aj hodnota dopadu na ¢innost’ obchodnej
spolocnosti. Pri strednej a vysokej hodnote rizika je uz vyssia pravdepodobnost, Ze
uvedena situacia nastane ako aj vysoky dopad na ¢innost’ spolo¢nosti. Z tohto doévodu je
v pripade najvyssieho rizika, predstavujuceho neprehl'adny elektronicky obchod, ddlezité
toto riziko eliminovat’ tym, Ze skimany obchodny zd&vod KAPAMAT AG - ambiente
design, s. r. 0. d& navrhovany elektronicky obchod vypracovat profesionalnej spolo¢nosti
zaoberajlcej sa vytvaranim e-shopov na mieru. V pripade marketingovej propagacie je
opat’ dolezité, aby skimané organizécia zabezpecila skiseneho odbornika s potrebnymi
znalost'ami, ktory sa dobre orientuje v oblasti klasického i digitdlneho marketingu, ¢im
sa eliminuje riziko nevydarenej marketingovej propagacie. V pripade nedostato¢nej
pocitacovej gramotnosti a neochoty zakaznikov nakupovat’ online je opatrenie zamerané
na eliminéciu tohto rizika predstavené v podobe zachovanej prevadzky ,.kamennej*

predajne, kde si budu moct’ spominani zakaznici taktiez zakapit’ ponukané vyrobky.

97



ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bol navrh rozvoja predajnej ¢innosti zavedenim nového
elektronického obchodovania k uz existujucemu ,.kamennému* obchodu, ¢im sa ziska
ur¢itd konkurenéna vyhoda v podobe ziskania novych zakaznikov, zvySenia trzieb
z uzavretych obchodov ako aj posilnenie pozicie skimanej spolo¢nosti KAPAMAT AG

— ambiente design, s. r. 0. na trhu.

K naplneniu tohto ciel'a bola v prvej Casti tejto prace definovana zakladna tedria v podobe
charakteristiky obchodnej Cinnosti, marketingovej ¢innosti, elektronického obchodu,
finan¢nych ukazovatel'ov, ako aj definicia jednotlivych ¢iastkovych analyz vonkajsieho,

vnutorného prostredia i celkovej SWOT analyzy.

V analytickej Casti prace boli na zéklade teoretickych vychodisk a realnych déat ziskanych
z uctovnych vykazov ¢i konzulticie so samotnou majitel’kou skiimanej obchodne;j
spoloc¢nosti, spracované konkrétne Ciastkové analyzy, ktorych vysledky boli nasledne

zhrnuté do celkovej SWOT analyzy.

Na zaklade vysledkov celkovej SWOT analyzy boli v tretej Casti prace navrhnuté
a spracované konkrétne navrhy na zlepSenie aktuélnej situdcie skumanej spolo¢nosti ako
aj rizika plynuce z tohto néavrhu, ktoré by mohli v pripade implementacie do praxe
negativne ovplyvnit’ rozSirenie predajnej ¢innosti do digitalneho priestoru, ¢o by viedlo
k zniZeniu poctu potencialnych zékaznikov, mnoZstva uzavretych obchodov a celkovej

hladiny trZieb z hospodarskej ¢innosti.
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Priloha

I. Slivaha strana aktiv

(hodnoty v celich eurach)

o P 2015 2016 2017 2018 2019
omaceme STRANA AKTIV (rok1) | (rok2) | (rok3) | (rok4) | (rok 5)
SPOLU MAJETOK 94308 83776 105388 114832 110660
A Neobeiny majetok 0| 11916 8249 4582) 14573
AL Dihodoby nehmotny majetok 0 0 0 0 0
AIL Dihodoby hmotny majetok 0| 11916 8249 4582 14573
ATl Pozemly a stavby 0 0 0 0 0
ATL2. Samostatné hnutelné veci a subory hnutelnych veci 0 11916 8249 4582 14573
ATL3. Ostatny dlhodoby hmotny majetok 0 0 0 0 0
ATl4. Opravna polozka k nadobudmitému majetku 0 0 0 0 0
AL Dihodob¥ finanény majetok 0 0 0 0 0
ATIL1. |Podiclové cenné papiere 0 0 0 0 0
ATIML2. |Ostatny dlhodoby finanény majetok 0 0 0 0 0
ATIL3. Téty v bankach s dobou viazanosti dih$on ako jeden rok 0 0 0 0 0
Ostatny dlhodoby finanény majetok so zostatkovou dobou
AIIL4. |splatnosti najviac jeden rok 0 0 0 0 0
B. Obeiny majetok 94308 71860 97139 110250( 96057
B.I Zasoby 46067| 29386| 35450| 42808] 36840
B.IL Dihodobé pohladavicy 0 0 0 0 0
B.ITL Kratkodobé pohladavicy 34319 25361| 23864 21787 14026
B.IIL1. |Pohladavky z obchodného styku 34012| 22406 22641 17616 8837
B.ITL.2. |Socidlne poistenie, dafiove pohladavky a dotacie 0 0 0 1035 3906
B.IIL3. |Ostamné pohladaviy 307 2055 1223 3136 1283
B.IV. Finanény majetok 13922]  17113| 37825] 45655] 45221
B.IV.l. |Peniaze a ity v bankdach 13922| 17113| 37825] 45665] 45221
B.IV.2. |Ostamé finanéné uéty 0 0 0 0 0




Priloha I1. Stvaha strana pasiv
(hodnoty v celjch eurach)
. - E 2015 2016 2017 2018 2019

ornacenie STRANA PASIV (tok 1) | (rok 2) | (rok 3) | (rok 4) | (rok 5)

SPOLU VLASTNE IMANIE A ZAVAZKY 94308 83776| 105388 114832 110660
A. Vlastné imanie -13067 -9820 183 3435 21591
AlL Zakladné imanie 6639 6639 6639 6639 6639
ALl Zékladné imanie a zmeny zdkladného imania 6639 6639 6639 6639 6639
AL2. Pohl'adavky za upisané vlastné imanie 0 0 0 0 0
AIlL Kapitalové fondy 4910 4910 4910 4910 4910
AT Fondy zo zisku 664 664 664 664 664
AIV. Ocenovacie rozdiely 0 0 0 0 0
AV. Nerozdeleny zisk alebo neuhradend strata minulych rokov | -26214| -25283| -22031| -12028| -8780
A.VL Visledok hodpodarenia za Giétovné obdobie po zdaneni 034 3250/ 10001 3250/ 18158
B. Zaviizky 107375 93596 105205| 111397 89069
B.I Dhodobé zaviizky okrem rezerv a Giverov 179 9680 7568 5456 13178
B.IL Dlhodobé rezervy 0 0 0 0 0
B.IIL. Dlhodobé bankové Gvery 0 0 0 0 0
B.IV. Kratkodobé zaviizky okrem rezerv, iverov a vypomoci 107196| 83916 97637| 105941| 75891
B.IV.1. [Kratkodobé zavizky z obchodného styku 56116 36845 38673| 55289 13171
B.IV.2. [Zavizky voéi zamestnancom a zo socidlneho poistenia 1309 1910 1872 1799 1881
B.IV.3. |Dailové zaviizky a dotacie 3905 3088 3947 1274 5287
B.IV.4. [Ostatné kratkodobé zaviizky 45776 42073 53145| 47579| 55552
B.V. Kratkodobé rezervy 0 0 0 0 0
B.VL Bezné bankové uvery 0 0 0 0 0
B.VIL Kratkodobé finanéné viypomoci 0 0 0 0 0




Priloha I11. Vykaz ziskov a strat (hospodarska ¢innost)

. . 2015 2016 2017 2018 2019
oznacenie Text (rok 1) | (rok 2) | (rok 3) | (rok 4) | (rok 5)
* Vynosy z hospodarskej éinnosti 254441 304349 310887 355007 400507
L Trzby z predaja tovaru 0 0 0 0 0
11. Trzby z predaja vlastnych vyrobkov a sluzieb 254441| 304349| 310887( 355007 400506
1. Zmena stavu voltroorganizaénych zasob 0 0 0 0 0
IV. Alktivicia 0 0 0 0 0

Trzby z predaja dlhodobého nehmotného majetku,
V. dlhodobého hmotného majetku a materialu 0 0 0 0 0
VI Ostatné vynosy z hospodarskej ¢innosti 0 0 0 0 1
* Naklady na hospodarsku ¢innost’ 251504 298566 295943| 348440| 374296
A. Niklady vynaloZzené na obstaranie predaného tovaru 0 0 0 0 0
Spotreba materidlu, energie a ostatnych neskladovatel'nych
B. dodavok 180757 216306| 185201 250985| 271395
C. Sluzby 48236| 52592 8008| 66533| 71805
D. Osobné naklady 22049| 25820 26580 26375| 26820
E. Dane a poplatky 462 505 477 880 572
Odpisy a opravné polozky k dlhodobému nehmotnému
F. majetku a dlhodobému hmotnému majetku 0 2750 3667 3667 3667
Zostatkova cena predaného dlhodobého majetku a
G. predaného materialu 0 0 0 0 0
H. Opravné polozky k pohl'adavkam 0 0 0 0 0
1. Ostatné naklady na hospodarsku ¢innost’ 0 593 10 0 37
wE Vysledok hospodarenia z hospodarskej éinnosti 2037 5783 14944 6567 26211
* Pridana hodnota 25448| 35451| 45678 37489| 57306




Priloha IV. Vykaz ziskov a strat (finan¢na ¢innost’)

® Vynosy z finanénej ¢innosti 0 0 0 0 0
VIIL. Trzby z predaja cennych papierov a podielov 0 0 0 0 0
VIIIL. Vimnosy z dlhodobého finanéného majetku 0 0 0 0 0
IX. Vimosy z kratkodobého finanéného majetku 0 0 0 0 0
X. Vimnosové troky 0 0 0 0 0
XI. Kurzové zisky 0 0 0 0 0
XI1. Ostatné vynosy z finanénej Einnosti 0 0 0 0 0
* Naklady na finanénu éinnost’ 1043 1545 3236 2453 3061
J. Predané cenné papiere a podiely 0 0 0 0 0
K. Niklady na kratkodoby finanény majetok 0 0 0 0 0
L. Opravné polozky k finanénému majetku 0 0 0 0 0
M. Nikladové troky 103 27 18 1 5
N. Kurzové straty 0 0 0 0 0
0. Ostatné naklady na finanéni émnost’ 940 1518 3218 2452 3056
w Vysledok hospodarenia z finan¢nej ¢innosti -1043| -1545| -3236| -2453| -3061
w Vysledok hospodarenia za ué¢tovné obdobie pred zdane 1894 4238 11708 4114| 23150
P. Dan z prijmov 060 088 1707 864 40692
Q. Prevod podielov na vysledku hospodarenia spolo¢nikom 0 0 0 0 0
wEE Vysledok hospodarenia za uétovné obdobie po zdaneni 934 3250 10001 3250 18158




Priloha V. Vykaz cash flow

oznadenie| Text 2015 2016 2017 2018 2019
P Stav peniaznych prostriedkov na zacdiatku obdobia | 15894 13922 17113| 37825| 45665
1 Visledok hospodarenia za Gictovné obdobie 934 3250{ 10001 3250| 18158
2 Uttovné odpisy DHM a DNM 0 2750 3667 3667 3667
3 Zmena stavu rezerv 0 0 0 0 0
4 Zmena stavu éagového rozlidenia a dohadnych uétov 0 0 0 10 -10
5 Zmena stavu zésob -18135] 16681 -6064| -7358 5968
6 Zmena stavu pohl'adavok -18828 8958 1497 2077 7761
7 Zmena stavu kr. zavizkov. bez KU a fin. vjpomoci 34185| -23280] 13721 8304| -30050
8 Zvyienie krat. iverov a fin. vipomoci 0 0 0 0 0
0 Znizenie krat. Gverov a fin. vipomoci 0 0 0 0 0
10 Zmena stavu pohladavok za upisany ZK 0 0 0 0 0
A Cisty peniainy tok z hospodarskej éinnosti -1844 8359 22822 9950 5494
11 Nadobudnutie DHM a DNM 0| -14666 0 0| -13658
12 Nadobudnutie dlhodobého finanéného majetku 0 0 0 0 0
13 Vimosy z predaja DHM a DNM 0 0 0 0 0
14 Vinosy z predaja dlhodob. finanéného majektu 0 0 0 0 0
B Cisty peiiazny tok z investiénej éinnosti 0| -14666 0 0| -13658
15 Zmena stavu dlhodob. zaviizkov bez tverov -127 9501 -2112] -2112 7722
16 Zvyienie strednodob. a dlhodob. tverov 0 0 0 0 0
17 ZniZenie strednodob. a dlhodob. {iverov 0 0 0 0 0
18 Zmena stavu vlastného kapitalu z vybranych operacii -1 -3 2 2 -2
C Cisty penazny tok z finanénej ¢innosti -128 0498 -2110] -2110 7720
D  |Cisty peirainy tok -1972] 3191 20712]  7840] 444
E Penazné prostriedky na konci roku 13922 17113] 37825| 45665 45221
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