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ABSTRAKT

Bakalarska praca analyzuje zavadzanie novej sluzby online marketing a socialne média na
trh a obsahuje analyzu rizik s tym tzko spojenu. Praca je rozdelena na dve Casti a to teore-
tickl a prakticku. V prvej Casti je prehlad’ toho €o vlastne online marketing je a aké su moz-
nosti realizacie zdmeru online marketingu. Praca pokracuje prehladom marketingového pla-
novania a nastrojov realizacie az po marketingové analyzy. Nasledne sa venujem riadeniu
rizik, jeho metédam a pojmom. Prakticka cast’ plynule nadvézuje na teoreticku, kde su uve-

dené poznatky do praxe.

KIacové slova: riziko, marketing, online marketing, socidlne média, analyza
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ABSTRACT

The Bachelor's Thesis deals with the launch of the new online marketing and social media
service and includes a closely related risk analysis. The work is divided into two parts, the-
oretical and practical. In the first part is a summary of what online marketing is and what are
the possibilities of realization of the intention of online marketing. The work continues the
review of marketing planning and implementation tools to marketing analyses. Conse-
quently, I address risk management, it’s methods and concepts. The practical part is contin-

uously linked to the theoretical where the findings are putted into practice.

Keywords: risk, marketing, online marketing, social media, analysis
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UvVOD

Ponuka sluzieb digitalneho marketingu je vcelku Sirokd a pestra. Internetovi giganti ponu-
kaju mnozstvo sluzieb, ktoré su schopné podnik, znacku alebo aj produkt pripadne sluzbu
zviditel'nit’ a predstavit. Ovel'a viac vSak znamend dokazat’ zadkaznika pozitivne ovplyvnit

tak, aby si zakupil dany produkt alebo sluzbu.

Velké internetové firmy ponukaji vynikajicu moznost’ propagacie vSetkym podnikom a pri-
tom nezalezi na vel’kosti podniku ako z pohl'adu obratov, tak z pohl'adu po¢tu zamestnancov
podniku. Nie v§ak kazdy podnik méa zamestnaného ¢loveka, ktory by sledoval dianie vo svete
online marketingu a tu by som videl priestor na sluzbu pre podniky, ktoré¢ si objednavaju

outsourcingové sluzby na zefektivnenie svojej ¢innosti.

Je omnoho jednoduchsie a efektivnejsie si objednat’ sluzbu externého dodavatel’a pri vybra-

nych sluzbach ako zamestnat’ ¢loveka na tieto ucely.

Bakalarskej praca bola vybrand na zédklade osobnych skusenosti s touto problematikou

a mnozstvom ¢asu stradvenym vytvaranim profilov a marketingovych kampani.

Cielom prace je resers literatury, rozbor postupu, zhodnotenie vysledkov a navrh opatreni

pri zavadzani novej sluzby.

V praci bude histoéria a zakladné pojmy marketingu, d’alej sa bude zameriavat’ na online
marketing. Objasni moZnosti mobilného marketingu, marketing cez maily, SMS, aplikacie
mobilnych telefénov, webstranky a socidlne siete. Budl vysvetlené marketingové principy

a marketingovy mix. Predstavené bude marketingové planovanie a marketingové analyzy.

V d’alSej kapitole sa priblizi praca s rizikami. Uvedu sa zakladné pojmy, identifikacia rizik,
analyza rizik a riadenie rizik. Rizik4 pokrac¢uji metddou sietovej analyzy, prognézovanim

a ovladanim rizika. Druha ¢ast’ bakalarskej prace je prakticka cast’.
Teorie uvedené v prvej Casti sa tu stretavaju s uvedenim do praxe.

Zaciatok druhej Casti patri predstaveniu firmy a prehl'adu poskytovanych sluzieb. Nadvézo-
vat’ bude marketingovy plan v ktorom budu analyzy PEST, Porter, SWOT, analyza konku-
rencie a analyza zdkaznikov dotaznikovym Setrenim. Poslednou analyzou je analyza rizik
vyhodnoten4 pomocou matice rizik. Néasledna Cast prace sa zaobera marketingovym pldnom

a jeho ciel'mi. Zaver bude marketingovy mix.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing vznikol v USA ako odozva na vyzvu priemyselne vyspelej ekonomiky, resp.
ekonomiky prebytku a masovej spotreby, ktorej ponuka prevladala nad dopytom a s ktorou
sa tato krajina ako prva stretla. Vacsina zapadoeurdpskych krajin vstapila do tejto fazy eko-

nomického rozvoja na konci patdesiatych rokov 20. storoc€ia, teda po USA. [4]

1.1 Historia

V roku 1901 J.F Crowel napisal pracu povazovani mnohymi za zaklad moderného marke-
tingu, a to: Premiestiiovanie produktov od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Okolo roku 10910 A.
Shaw z Hardwardskej univerzity navrhol univerzalnu klasifikaciu distribu¢ného kanala: pre-

beranie rizika, fyzicka distribucia, zaobstaravanie a vyuzitie finanénych prostriedkov

na thradu odbytovych aktivit, kompletizacia — sortiment - re expedicia atd’. Aplikacia mar-
ketingu vypracovaného na americkych univerzitach redlne uzrela svetlo sveta v dvadsiatych
rokoch 20. storocia v suvislosti so vznikom novych pracovnych pozicii) Hospodarska kriza
v tridsiatych rokoch priniesla segmentaciu trhu orientovant na zakaznika. V roku 1935 pri-
chadza vyskum trhu najmd metddou ankety, prvy krat aplikovanou Gallupom. Po druhe;j
svetovej vojne sa rozvinuli mnohé koncepcie marketingu a obchodné praktiky: Marketin-
govy mix, zivotny cyklus vyrobkov, segmentacia. V patdesiatych rokoch rastie spotreba,
prehlbuje sa konkurencia a objavuje sa marketing aj v Europe. V Sest'desiatych a sedem-de-
siatych rokoch uZ takmer vSetky najmé zdpadoeuropske podniky uznavaji principy moder-
ného marketingového manazmentu americkych podnikov masovej spotreby. Sedemdesiate
roky priniesli rozvoj trhovo orientovaného strategického planovania, ktoré dopiia marketin-
govy pristup. Prichddza rast v osemdesiatych rokoch, kritika tazkopadnosti procesov strate-
gického planovania. Excelentny podnik osemdesiatych rokov je orientovany na svoje trhy
a svojich zékaznikov opierajic sa o kvantitativne hodnotenie vyvoja trhov a kvalitativne
znalosti o svojich zdkaznikoch. Devétdesiate roky poznacili politickd a ekonomické zmeny
vzhl'adom na prechod vychodoeurdpskych $tatov k trhovej ekonomike. Hodnota uzitku je
pre spotrebitel'a dolezitejSia nez hodnota znaku. Prva dekdda tretieho tisicroCia suvisi s na-
stupom novej ekonomiky, informatizacia spolo¢nosti, prenos informacii a sluzieb nepriec¢
planétou. Podniky reaguju na zmeny trhu tym, Ze realizuji mnoho zmien tykajucich sa rein-
Zinieringu, outsourcingu, benchmarkingu, dodavatel'skych partnerstiev... Eurdpska tinia de-
finovala ciele trvalo udrzatel'ného rozvoja. S rozvojom globalizacie sa rozsiruje aj aplika¢na

oblast’ marketingu. [4]
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1.2 Definicia Marketingu

Marketing chdpeme ako spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivei a skupiny zis-
kavajui prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov to ¢o potrebuji a chcu.[3] Ame-
ricka Marketingova asociacia uvadza marketing ako: ,,Stihrn ekonomickych ¢innosti, ktoré
riadia tok tovarov a sluzieb od vyrobcu k spotrebitel'ovi alebo k uzivatel'ovi.“[9] Cielom
marketingu je uspokojovanie potrieb zdkaznikov v ramci moznosti firmy, s vyuzitim vedy

a techniky za dany Cas.[4]

1.3 Internet — online marketing

Pri zrode digitalneho marketingu stal internet, o je ale len komunika¢nd platforma, ktory
umoznuje vyuzit’ celosvetova digitalnu siet’ na sprostredkovanie informacii. To, aki maja
formu, uz zalezi od toho, akou technoldgiou sa prenasaju. Aj preto do internetového alebo
online marketingu spadaju viaceré typy reklamy a propagicie, priCom primarne nejde
priamo o reklamné kandly, ale o komunikac¢né kanaly na vymenu nekomerénych informaécii.

Dnes je to vsak internetovy marketing, ktory v komunikéacii prevlada.[10]

1.3.1 Mobilné telefony — mobilny marketing

Nastup mobilnych teleféonov bol prakticky totoZny s internetom, ale vel'mi dlhua dobu boli
mobilné telefony vyuzivané €isto len na komunikéciu a dorozumievanie sa medzi 'ud'mi. V
pripade tejto komunikaénej platformy tomu bréanilo dlhy ¢as nedokonalé technické spraco-
vanie, no s prichodom lepS$ich zariadeni a zlepSenim dostupnosti najma internetu v mobil-

nom telefone sa zacal presadzovat’ aj mobilny marketing.[10]

1.3.2 SMS

S prichodom kratkych textovych sprav najmé koncom 20. storo¢ia vzrastol aj vyznam SMS
marketingu. U nas tato forma digitalnej reklamy zazivala najvacsi boom pocas prvych 10
rokoch 21. storoc€ia, ale aj dnes je tdto forma uz mierne v uzadi, Co suvisi celkovo s tym, ze
l'udia posielaji stale menej SMS sprav a vyuzivaji iné formy nehlasovej komunikécie pro-
strednictvom mobilnych teleféonov. V pripade SMS sprav §lo tiez o reklamné spravy naba-
dajtice na ktipu sluzby alebo tovaru. SMS spravy sa vyuzivali pri predaji bankovych produk-

tov, finan¢nych a poistnych produktov a upozornovali najcastejSie na akcie a zlavy.[10]
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1.3.3 Aplikacie

Mobilné reklama a marketing su v dnesnej dobe zastipené najma aplikéciami do tzv. inteli-
gentnych telefonov. V aplikdciach sa najCastejSie vyuziva tzv. kontextova reklama, ¢o zna-
mena presné cielenie typu a obsahu reklamy podla typu a obsahu aplikécie. Tato reklama
funguje samostatne, pricom vacsinou st aplikéacie vyvijané profesionalnymi firmami alebo

jednotlivcami a reklama sa do nich vklada az externe.[10]

1.3.4 Webstranky

Zakladom internetu je stale web — Cize klasickd webstranka. V pripade webstranok je mar-
keting bud’ priamo v obsahu webstranky — napriklad e-shop alebo predajny web, alebo ide
o doplnok. Prave ako doplnok je mozné reklamu vyuzit na réznych nekomercnych ¢i spra-
vodajskych webstrankach, napriklad vo forme tzv. bannerov. Vel'mi silné reklama sa da vy-
uzit’ aj v tzv. vyhl'adavacoch, napriklad ako je Google, kde je moZné si zaplatit’ textova

reklamu priamo podl’a toho, ¢o I'udia hl'adaju a ide o cielenu — kontextovu reklamu.[10]

1.3.5 E-mail marketing

E-maily, povodne elektronicka posta sliZiaca na komunikaciu cez internet, mali nahradit’
klasické listy a poStu. Do velkej miery sa im to podarilo, no takmer uz od pociatku sa stal
e-mail aj synonymom pre tzv. spam — ¢iZe nevyziadanl reklamnu postu, ktora zahlcovala
e-mailové schranky po celom svete.. NajCastejSie sa pouziva tato forma digitdlneho marke-
tingu na udrziavanie uz existujticich zdkaznikov a to vo forme tzv. newslettetrov. Co sa tyka
pouZitia, ide o vel'mi jednoduchy typ reklamy, ktory vSak v pripade globalneho rozosielania
potrebuje aj potrebnll technick podporu. Existuje viacero Specializovanych internetovych
a e-mailingovych agentur, ktoré pontkaju spravu a rozosielanie e-mailovej reklamy na kl'a¢

pre kazda firmu.[10]

1.3.6 Socialne siete

Socialne siete patria medzi najnovsie komunika¢né kanaly, ktoré si vyuzivané aj na marke-
tingove Ucely. V pripade socidlnych sieti ide znova o vyuzitie povodne nekomeréného za-
meru pre nadviazanie a udrziavanie vzt'ahov medzi 'ud’'mi, ktory zaziva aktualne obrovsky
narast a ma dosah celu populéciu globélne na celej planéte. NajzndmejSou socidlnou siet’ou
u nas je asi Facebook, ale napriklad aj Twitter, Instagram alebo iné socidlne siete, ktoré su
celosvetovo popularne, sa u nas za¢inaju viac presadzovat’.[10] Na prilozenom obrazku mo-

zeme vidiet’ loga najvyznamnejsich socidlnych sieti
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Obr. 1. Social media[14]

1.4 Zakladné principy marketingu

Marketing spociva na niekol’kych zékladnych principoch. K hlavnym principom patria Seg-
mentacia, vyber ciePového trhu, trhova pozicia, ktoré spolu vytvaraji to ¢o sa nazyva

marketingova trilogia.[3]

1.5 Marketingovy mix jeho nastroje

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouZziva na to aby do-
siahla marketingové ciele na cielovom trhu. P6vodom anglosasky pojem zahfiia Styri za-
kladné nastroje marketingového mixu: Produkt, cenu, distribiciu a marketingovi komu-

nikaciu.[3]

1.5.1 Produkt

Je ¢okol'vek, Co sa moze pontknut’ na trhu na uspokojenie potrieb. Aby sa mohlo dobre
predavat’, treba disponovat’ dobrym produktom, t.j. produktom maximalne prispdsobenym

potrebam spotrebitel'ov (kvalita, dizajn, znacka, balenie).[3]
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1.5.2 Cena

Spotrebitelia su ochotni zaplatit’, ak st ceny ponikanych produktov imerné spotrebitel'skej
hodnote. Prili§ vysoké ceny ponukanych produktov spotrebitel'a odradia (zacnu kupovat’

produkty konkurenc¢nych firiem).[3]

1.5.3 Distribucia

Zabezpecuje priestorové hl'adisko priblizenia produktu k spotrebitel'ovi s cielom zvySit’ pri-

lezitost’ na nakup / urobit ich 'ahko dostupnymi).[3]

1.5.4 Marketingova komunikacia

Orientuje sa na vytvorenie pozitivneho imidzu o produkte, propaguje a vytvara okolo pro-

duktu priaznivy psychologicky hal6 efekt s cielom urobit’ tovar zelateI'nym.[3]

1.6 Marketingové planovanie

Kazda organizacia sa musi zamysl'at’ nad svojou budicnost’ou, musi h'adat’ moznosti a cesty
budtceho rozvoja. Planovanie sa povazuje za doleziti sicast manazmentu i marketingu,
ktora si zaklad4 na schopnostiach I'udi stanovat’ si ciele, predvidat’ a pripravovat’ sa na svoju
buducnost’. Podniky s formalizovanym planom dosahujt lepSie vysledky vo finanénych uka-
zovatel'och, v raste predaja, aktiv, kurzoch akcii ako podniky v ktorych planovanie absen-

tuje.[3]

1.6.1 Podstata a uzZito¢nost’ marketingového planovania

Marketingové planovanie je hlavnym ndstrojom na usmerfiovanie a koordinovanie marke-
tingového Usilia organizacie. Pojem Marketingové planovanie sa pouziva na opisanie metod

objasnujucich pouzitie marketingovych zdrojov na dosiahnutie marketingovych cielov. [3]

1.6.2 Proces marketingového planovania

Proces marketingového planovania sa zaobera vymedzenim toho, ¢o, pre koho a kde sa ma
v dlhodobom ¢asovom horizonte vyrabat’ a realizovat, s cielom vyuzit’ prileZitosti rozvoja
podniku a rastu trzieb. Proces marketingového planovania pozostava zo Styroch Casti: ana-
lyza, planovanie, implementacia a kontrola dosiahnutych vysledkov, a pripadna korekcia

planov podl'a vyvoja prostredia.[3]
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1.7 Marketingové analyzy

Pre kazdy podnik je Ziadice mat kvalitné informacie o vnitornom a vonkajSom prostredi
podniku, ktoré musia mat’ zaklad v prieskume marketingovych aktivit, prechadza vSetkymi
zlozkami podniku, zaisti podrobné vystupy s dostatoénym mnozstvom spolahlivych prog-

n6z, doporuceni a tipov.[8]

1.7.1 SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladnym néstrojom, ktory sa pouZiva na vyhodnotenie sucasného stavu
z roznych hladisk, a to z hl'adiska silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. Zaroven
nacrtava mozné alternativy budiceho vyvoja, moznosti na ich vyuzitie, pripadne ich rieSe-
nie. Tato analyza je vlastne kombinéciou analyzy O—T a S—W. Pri¢com O-T analyza pred-
stavuje vonkajSiu (externu) analyzu, ktord sa zameriava hlavne na vonkajsie prostredie (pri-
lezitosti a ohrozenia). S—W analyza predstavuje vntitornu (intern) analyzu, v ktorej ide o
rozbor vnutornych faktorov organizacie (silnych a slabych stranok). Cielom SWOT analyzy
je posudenie vnutornych predpokladov podniku k uskutocneniu urcitého podnikatel'ského

zameru a podrobenie rozboru i vonkajsich prilezitosti a obmedzeni ur¢ované trhom.[11]
Na ¢o sa zameriava analyza SWOT?

Analyza SWOT kompletizuje a zorad’'uje vnatorné silné a slabé stranky podniku, jeho von-
kajSie prilezitosti a hrozby podl'a doleZitosti. Je to 'ahko pouzite'ny néstroj na rychle spra-
covanie prehl’adu o strategickej situacii podniku. SWOT analyza je vychodiskom pre for-
mulovanie stratégie, ktora vznikne ako silad medzi internymi schopnost’ami podniku a

jeho vonkajs$im prostredim.

Ak podnik nedisponuje silami na tvorbu atraktivnej stratégie, tak jeho vedenie musi rychlo
budovat’ pozadované schopnosti. Sicasne dobra stratégia vyzaduje sustredit’ sa na zvratenie
tych slabosti, ktoré robia podnik zraniteI'nym, alebo ho obmedzuju pri sledovani atraktivne;j

prilezitosti.[11]

Co skratka SWOT znamen4?

S — strenghts — silné stranky (podniku, odvetvia, prostredia...)
W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — prilezitosti

T — threats — hrozby[11]
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Obr. 2. Grafické znazornenie matice SWOT [11]

1.7.2 PEST Analyza

Popis: Analyza PEST pomaha organizaciam prijimat’ lepSie obchodné rozhodnutia a zvySo-
vat’ efektivitu tym, Ze Studuje rdzne faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ obchod, ako st politické,

ekonomické, socialne a technologie.

PEST analyza pomaha pri tvorbe strategickych obchodnych rozhodnuti, planovani marke-
tingovych aktivit, vyvoji produktov a vyskume. Je to podobna SWOT analyze, ktord ozna-

cyje silu, slabost’, prileZitosti a hrozby.

Preskimame podrobne kazdy jednotlivy faktor analyzy PEST. V analyze PEST znamena
»P* politické prostredie. Zahffia vladne nariadenia alebo akékol'vek definované pravidla pre
konkrétny priemysel alebo podnikanie. Zahfna aj §tidium danovej politiky, ktord zahfiia
pripadné vynimky, pracovné zékony, zdkony o Zivotnom prostredi atd’. Pismeno ,,E* v ana-

Iyze PEST znamena ekonomické faktory. Meria ekonomické prostredie Stadiom faktorov
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makroekonomiky, ako st irokové miery, hospodarsky rast, vymenny kurz a miera inflacie.
Tieto faktory tiez pomahaju pri ziskavani dopytu, ndkladov na produkt, expanzie a rastu.
»3* znamena socidlne faktory, ktoré tvoria makro prostredie organizéacie. Zahfiia Studium
demografie, ako aj cielovych zakaznikov. Tieto faktory pomahaji pri merani potencialnej
velkosti trhu. Zahtiia Studium rastu obyvatel'stva, vekovej distriblcie, kariérneho postoja
atd’. Pismeno ,,T* v analyze PEST znamena technologiu. Ako vsetci vieme, technoldgia sa
meni vel'mi rychlo a spotrebitelia su hladni pri prijimani novych technologii. Zahfna pocho-
penie faktorov, ktoré sa tykaju technologického pokroku, miery, s ktorou technologia zasta-
rava (napriklad opera¢ny systém mobilnych telefonov), automatizaciu a inovaciu.[12] Na-

sledovna grafika predstavuje previazanie PEST.

Obr. 3. Grafika PEST [13]

1.7.3 Porter

Porterova analyza piatich sil je dolezitym nastrojom na pochopenie sil, ktoré formuji hos-
podarsku sut'az v rdmci odvetvia. Je tiez uzitoéné, ze vam pomdoze prispdsobit’ svoju straté-
giu tak, aby vyhovovala vaSmu konkuren¢nému prostrediu, a zvysit’ svoj potencidlny zisk.
Pracuje s tym, Ze sa pozrie na silu piatich dolezitych sil, ktoré ovplyviiuju sutaz, tak ako je

to vidiet’ na nasledovnom obrazku.
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Obr. 4. Porterov model piatich sil [17]

Vykon dodavatel’a: schopnost’ dodavatel'ov zvysit’ ceny vasich vstupov.
Vykon kupujuceho: sila vasich zdkaznikov zniZit’ ceny.
Konkuren¢né siperenie: silnd konkurencia v odvetvi.

Hrozba substiticie: miera, do akej] mézu byt’ pouzité rézne produkty a sluzby namiesto

vasho vlastného.

Ohrozenie nového vstupu: jednoduchost’, s akou moézu novi konkurenti vstupit’ na trh, ak
vidia, Ze dosahujete dobré zisky (a potom znizite ceny). Rozmysl'anim o tom, ako kazda sila
ovplyviiuje vas a identifikaciou jej sily a smeru, mdzete rychlo posudit’ svoju poziciu. Potom

mozete zistit', aké strategické zmeny je potrebné urobit’, aby ste dosiahli dlhodoby zisk.[17]
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1.7.4 Analyza zakaznikov

Co je analyza zdkaznikov? Analyza zédkaznikov je kIiGovou stiéast'ou kazdého obchodného
planu vo vSetkych fazach rastu. 81% podnikov sa spolieha na analytické nastroje na zlepSe-
nie ich porozumenia zdkaznikom. Kde za¢nete? Od marketingu po dodavku odhal’uju zékaz-
nicke analyzy najdolezitejSie informécie pre kazdy obchodny plan. Nechajte svoju konku-
renciu starat’ o to, aby ste udrzali krok: zistite, kto je vas cielovy trh a ako mdzete zostat’
vpred. Ako CEO alebo marketingovy riaditel’ je pochopenie zakaznickej analyzy nevy-
hnutné. Ale Co je zdkaznicka analyza? Néahl'ad zakaznika je prvorady pre uspech akejkol'vek
firmy a analyza a analyza zakaznikov m6ze pomdct’ SEO urcit’ kI'u€ové ukazovatele vykon-
nosti. Analyza zakaznikov je dolezita pre akukol'vek efektivnu obchodnt stratégiu. Ak firma
nevie, kto st jej zdkaznici alebo Co jej zdkaznici chc, nemo6zu vyhoviet’ potrebam zakazni-
kov. Analyza zdkaznikov bude robit’ tri hlavné veci: Identifikujte ciePového ziakaznika
pochopte potreby zakaznika, ukézte, ako produkt alebo sluzba spolo¢nosti spiiiaji po-

treby alebo poziadavky zakaznikov. [17]

Obr. 5. Zdkaznici [19]

Vysetrovanie spokojnosti zakaznikov nie je dostatocné. S cielom lepsie sluzit’ zdkaznicke;j
zékladni a efektivnejSie ziskavat novych zakaznikov je potrebné, aby sa organizécie podrob-
nejSie zaoberali jednotlivymi interakciami s ciel’om porozumiet’ vztahu medzi kazdym kon-

taktnym bodom zékaznika a hodnotou, ktort prinasa zakaznikom.[18]

Otazky ohl'adom zékaznikov: Ktoré vyrobky by sme mali predavat’ komu? Ako velky je
trh? Aky podiel mam? Je trh v stave rastu alebo poklesu? Ktorym potencidlnym zakaznikom

hrozi riziko odvratenia mojich konkurentov?[19]
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2  RIADENIE RIZIK

2.1 Riziko

Co je to riziko? Riziko je historicky vyraz pochadzajuci zo 17 storo¢ia kedy sa objavil v su-
vislosti s lodnou dopravou. Vyraz risico pochédza z talian¢iny a oznaCoval tskalia, ktorému
sa museli plavei vyhnut'. Nasledne sa tym vyjadrovalo vystavenie nepriaznivym okolnos-
tiam, v starSich encyklopédidch ndjdeme vysvetlenie pod tymto heslom Ze sa jedna o od-

vahu, ¢i nebezpecenstvo, pripadne Ze riskovat’ znamena odvazit’ sa k nieComu.[5]

Neexistuje univerzalna definicia a preto je pomenovanie rozne: pravdepodobnost’ vzniku
straty, obecne nezdaru, variabilita moznych vysledkov, alebo neistota ich dosiahnutia, od-

chylenie skuto¢nych a oakavanych vysledkov.[5]

2.2 Identifikacia rizik

Identifikécia spociva vo vytvoreni supisu vsetkych aktiv leZiacich vo vnutri hranice analyzy

rizik. Pri rozhodovani o zaradeni daného aktiva rozhoduje jeho umiestnenie.[5]

2.2.1 Stanovenie hodnoty a zoskupovanie aktiv

Postdenie hodnoty aktiva je zaloZené na velkosti Skody spdsobenej jeho znienim ¢i stratou

aktiva. Obvykle sa pri stanovovani hodnoty vychddza z jeho nédkladovych charakteristik.[5]

2.2.2 Identifikacia hrozieb

V tejto etape sa identifikujii hrozby ktoré pripadaju do tivahy, tie ktoré by mohli ohrozit’
aspon jedno aktivum. Pri zozname hrozieb je mozné vychadzat zo zoznamu hrozieb zosta-

venych podla literattry, vlastnych skusenosti, alebo prieskumov skor urobenych analyz.

Pre ziskanie vlastného zoznamu je vhodné pouzit’ metodu Delphi alebo Brainstorming.[5]
Prvym krokom procesu zniZovania rizik je prirodzene ich analyza. Analyza rizik je obvykle
chépana ako proces definovania hrozieb, pravdepodobnosti ich uskutocnenia a dopadu na
aktiva, teda stanovenie rizik a ich zadvaznosti.[5] Analyza rizik zahfna Identifikaciu aktiv a
stanovanie hodnoty aktiv, d’alej identifikaciu hrozieb a slabin. Stanovenie zadvaznosti hro-

zieb a miery zranitel'nosti. [6] Tejto prvej faze sa hovori identifikacia rizik. [6]

Po nej nasleduje d’alSia faza spocivajica vo vyhodnoteni identifikovanych rizik kedy

musime posudit’ dopady naplnenych hrozieb na konkrétne aktiva a na Cinnost’ organizacie



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 25

ako takej stanovit’ urovne rizik, rozhodnut’ ¢i su rizika vzhl'adom ku svojim Grovniam ak-

ceptovatel'né ¢i nie.

Mozné rieSenia vyplyvajuce z analyzy rizik su viaceré napr. uskuto¢nenie vhodnych pro-
tiopatreni, vedomé akceptovanie rizika za predpokladu Ze nie je ohrozena ¢innost’ organiza-

cie, vyhnutie sa rizikdm, prenesenie rizika — transfer. [6]
2.3 Analyza rizik

2.3.1 Zakladné pojmy

Aktivum je vSetko ¢o ma pre subjekt hodnotu, ktora moze byt zmensena pdsobenim hrozby.
Pozname hmotné (nehnutelnosti, cenné papiere, peniaze...) a nehmotné (informacie, pred-
mety priemyslového a autorského prava, moralka pracovnikov, kvalita personalu, povest

firmy a pod.) Aktivom moze byt sdm subjekt ktorého existencia mdze byt ohrozena.

Zakladnou charakteristikou aktiva je jeho hodnota, ktora je zalozena na objektivnom vyjad-
reni obecne vnimanej ceny, alebo na subjektivnom oceneni dolezitosti aktiva pre dany sub-
jekt, pripadne kombinéacia oboch pristupov. Hodnota je relativna v zavislosti na uhle po-

hl'adu hodnotenia.[5]

Pri hodnoteni aktiva zohl'adiiujeme obstaravacie naklady, alebo ina hodnotovéa aktiva, dole-
zitost’ aktiva pre existenciu ¢i chovanie subjektu, nadklady na preklenutie pripadnej Skody na
aktive, rychlost’ odstranenia pripadnej Skody na aktive a iné hl'adiska (Specifické pre dany
pripad). Hrozba je sila udalost’, aktivita alebo osoba, ktord mé neziaduci vplyv na aktiva,
alebo moze sposobit’ skodu. Hrozby moézu byt prirodného alebo Pudského povodu. Skoda

ktoru sposobi hrozba pri jednom pdsobeni sa nazyva dopad hrozby.[S]

Nebezpecnost’ — schopnost’ hrozby sposobit’ Skodu. Pristup — pravdepodobnost’ Ze sa
hrozba svojim posobenim dostane k aktivu (ziska k nemu pristup) Motivacia — zaujem ini-
ciovat’ hrozbu voci aktivu. ZranitePnost’ — nedostatok, slabina alebo stav analyzovaného
aktiva, pripadne subjektu alebo jeho Casti. Citlivost’ — nachylnost’ aktiva byt poSkodenym
danou hrozbou.[5] Kritickest’ - dolezZitost” aktiva pre analyzovany objekt. Protiopatrenie —
je postup, proces, procedura technicky prostriedok, alebo ¢okol'vek ¢o bolo Specidlne navrh-
nuté pre zmiernenie posobenia hrozby, zniZenie zranitelnosti alebo dopadu hrozby. Pro-
tiopatrenia sa navrhuju s cielom predist’ vzniku Skody alebo s cielom ulah¢it’ nadsledkom

vzniknutej Skody. [5]
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2.3.2 Metody analyzy rizik

Sposob vyjadrenia veli€in, s ktorymi sa v analyze rizik pracuje sa da pouzit’ ako zdkladné
hl'adisko pre rozdelenie tychto metod. Existuju dva zdkladné pristupy a to: kvalitativne
a kvantitativne metody vyjadrenia veli¢in analyzy rizik. Pouziva sa bud'to jedna metoda

alebo ich kombinacia.[5]
Kvantitativne metody

Kvantitativne metddy st zalozené na matematickom vypocte rizika z frekvencie vyskytu
hrozby a jej dopadu. Pouzivaju sa ¢iselné ocenenia jak v pripade pravdepodobnosti tak

v oceneni dopadov. NajcastejSie vyjadrenie v roénych sumach v peniazoch.[5]
Kvalitativne metody

Kvalitativne metddy st postavené na zavaznosti potencionalneho dopadu na pravdepodob-
nosti Ze dana udalost’ nastane. Vyznacuju sa tym Ze rizika st vyjadrené v urcitom rozsahu

(napriklad obodované 1-10, alebo slovne: malg, stredné, vel'ké...)

Uroveti je obvykle uréena kvalifikovanym odhadom. Prinasaju problémy pri posudzovani
prijatel’nosti finanénych nakladov. Tento typ analyzy sa vyhodne pouZziva v pripadoch upres-
nenia postupov pri detailnej analyze rizik, alebo pri nedostatocnej kvalite ¢i kvantite ziska-

nych ¢iselnych udajov pre ich pouzitie v kvantitativnych metédach.[5]
Kombinované metody

Kombinované metddy vychadzaja z ¢iselnych udajov, avSak vd’aka kvalitativnemu hodno-
teniu sa priblizime realite oproti predpokladom z ktorych vychadzaji kvantitativne me-

tody.[5]

2.4 Riadenie rizik

Problematika rizik je vel'mi Siroké a podl'a svojho zamerania vel'mi €asto odliSna. Zaklad-

nymi oblastami v ktorych hovorime o riadeni rizik su predovsetkym:[5]
Prirodné katastrofy a havarie, rizikd ochrany zivotného prostredia.[5]

Finanéné rizikd: investi¢né, inflacia a vyvoj menovych kurzov, nesolventnost’ zékazni-

kov, vyvoj svetovych a narodnych ekonomik, poistovacie a zaist'ovacie riziko.[5]

Projektové rizika: obchodné riziko, marketingové riziko, strategické riziko a riziko mana-

gementu.[5]
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Bezpecnostné: personalna bezpecnost’ (ochrana zdravia a zivota), fyzicka bezpecnost’ (ob-

jekty, zariadenia, systémy), politické riziko, informacné bezpecnostné rizika.[5]

Vyrobné: technologické riziko, technické (kvalita vyroby, poruchy vyrobnych zariadeni, za-
staranost’ strojnych zariadeni, sociadlne (stavky, kultura, Girazy, povodne, a iné pohromy), na-
kupné (rizikd v zésobovani a subdodavatel'ské), distribu¢né riziko (nedodrzanie dohdd,

problémy s dopravou, kradeze).[5]

Riadenie rizik je proces pri ktorom sa subjekt riadenia snazi zamedzit’ pdsobeniu uz exis-
tujicich a buducich faktorov a navrhuje rieSenia, ktoré pomahaji eliminovat’ G¢inok nezia-
ducich vplyvov a naopak umoznuju vyuzitie prilezitosti pozitivnych vplyvov.[5]

2.5 Analyza a riadenia rizika

Realizécia analyzy rizik vyZzaduje dokonalll znalost’ technologie z vnutra objektu a sekun-

darne aj jeho okolia. NajfrekventovanejSie metoddy pre analyzu rizika:
PHA — Preliminary hazard analysis — predbezné posudenie nebezpecia.
What if ? — ¢o ked’? — brainstormingom definované nebezpecné miesta systému.

FMEA - Failure mode and effects analysis — analyza sposobov poSkodenia a u¢inkov —

preveruje vSetky mozné pri€iny zlyhania systému.
FTA — Fault three analysis — analyza stromu portch
ETA — Event three analysis — analyza stromu udalosti

HAZOP - Hazard and operability study — rizikova a operacnd analyza.[5]

2.6 Znizovanie rizik

Je isté Ze s existenciou rizika musime pocitat’ jak v podnikatel'skej sfére tak v organoch stat-
nej moci. Niektoré moZeme presunut’ iné zadrzat,, v ur€itych situdciach je lepSie sa riziku

vyhnut’, alebo toto riziko redukovat.[5]

Metody zniZovania rizik:
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2.6.1 Ofenzivne riadenie

Jednym z najlepsSich spdsobov preventivnej ochrany pred podnikatel'skym rizikom vo firme
je ofenzivne riadenie vyznacujlice sa spravnou vol'bou rozvojovej stratégie, preferenciou
a rozvijanim silnych stranok firmy a snahou o dosiahnutie pruznosti pomocou rychlej reak-
cie na zmeny vnutorného a vonkajsieho prostredia firmy.[5]

2.6.2 Retencia rizika

Retencia rizika alebo inak povedané podstupenie rizika je jednou z najbeznejSich metdd ria-
denia rieSenia rizik. Spociva v tom Ze podnikatel’ ¢eli vel'kému mnozstvu rizik ale ni¢ proti
nim nerobi. Mo6ze byt vedoma a nevedoma.[5]

2.6.3 Redukcia rizika

Redukcia rizika vyuziva metddy odstranenia pricin vzniku rizika alebo metody znizujuce
nepriaznivé nasledky rizika.[5]

2.6.4 Presun rizika

Presun rizika (transfer) znamend defenzivny pristup k rizikdm. Prostrednictvom zmliv sa
zbavime rizika. Medzi naj€astejSie patria: leasing, faktoring, forfaiting, fransiza, obchodné
zmluvy garantujuce kvalitu a terminy dodavok, incoterms a iné.[5]

2.6.5 Diverzifikacia

Diverzifikacia rozdelenie aktivit na viacero oblasti. Napriklad v investovani zakladné pra-
vidlo: 1/3 zlato, 1/3 nehnutelnosti a 1/3 hotovost’. To isté plati aj pre podniky kde sa diver-
zifikaciou portfolia produktov dé4 zniZit riziko pri vypadku nejakého produktu.[5]

2.6.6 VolI'ba pravnej formy podnikania

Vol'ba pravnej formy podnikania vel'mi vyrazne ovplyviiuje vysku rizika akou jednotlivec
je spolutcastneny v podniku.[5]

2.6.7 Pruznost’ firmy

Pruznost’ firmy umoziuje eliminovat’ dosledky vyskytu urcitych rizik (napr. spojenych s do-

pytom po vyrobkoch, s dostupnost'ou vyrobnych komponentov).[5]
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2.6.8 Zdielanie rizika

Zdielanie rizika spolupracou viacerych subjektov na véacsich projektoch sa znizuje riziko
vyplyvajlce z vysokych realizacnych nékladov na projekt.[5]

2.6.9 Poistenie

Poistenie patri medzu Specialne ale asi aj najstarSie formy prenosu rizika. Princip poistenia
je zmena rizika vel'kej straty (Skody) za istotu malej straty (poistné). Negativne dosledky
rizika sa prenesu na poist'oviiu celkom alebo ¢iastocne.[5]

2.6.10 Vyhybanie sa rizikam

Aplikacia metddy vyhnutia sa rizikdm je na mieste ak sa jedna napr. o neprepracovany pod-
nikatel'sky zdmer kde vznika neimerne vysoké riziko neuspechu.[5]

2.6.11 Vytvaranie rezerv

Vytvéranie rezerv je tvorenie aktiv ur€enych pre pouzitie za mimoriadnych okolnosti. Firmy
najCastejSie vytvaraji materidlové a finan¢né rezervy.[5]

2.6.12 Metody siet’ovej analyzy

Metody sietovej analyzy nachadzaju Siroké uplatnenie hlavne v oblastiach riadenia inves-
ti€nej vystavby, riadenia vyroby (najmé kusovej vyroby), riadenia generalnych oprav a vy-

skumnych a vyvojovych projektov.[5]

2.6.13 Prognozovanie

Prognozovanie ma nezastupiteI'né miesto a preto mu je venovand nalezitd pozornost’. Prog-
ndza nie je akdkol'vek predpoved budiiceho vyvoja, ale predpoved’ ku ktorej je priradena

pravdepodobnost’ jej uskutocnenie.[5]

2.7 Ovladanie rizika

Je to sposob chovania, ktoré optimalizuje pdsobenie osoby v prostredi v pritomnom a budu-
com cCase. Naroc¢nost’ postupov a spol'ahlivost’ odhadov sa zvySuje, ¢im vzdialenejSia doba

behom ktorej chceme riziko riadit’.[6]

KaZzdé riadenie rizik ma za nasledok jeho ovladanie, pricom moZeme rozoznavat riadenie

rizik: Spontanne alebo intuitivne — rozhodovatel’ sa rozhoduje vel'mi rychlo, nema ziadny
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predom vymedzeny postup riadenia. Systematické alebo organizované - podlicha predom

stanovenému programu, nezalezi na naro¢nosti ani vyzname rozhodovania.[7]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENIE FIRMY: TOMAS BUCOR

Po viacerych pokusoch so zivnostou a s.r.o. v ramci poskytovania sluzieb vyhradeného,

podriadeného financného agenta som dospel k nasledovnému.

Na zéklade komunikécie s jednou firmou neschopnou si vytvorit’ vlastny marketingovy plan,
nie eSte sa zviditelnit’ na internetove;j sieti, som dosiel k zisteniu, zZe trh si vyzaduje podporu
podnikov na poli marketingovej komunikacie, ktora dnes okrem tlacenej propagacie letak-
mi, audio a audiovizualne kanaly typu televizia a rozhlas, Coraz viac prebieha elektronickou
formou napr. reklamné SMS, elektronicka posta, reklama v aplikaciach mobilnych zariadenti,
na socialnych siet’ach, na internetovych strankach vyhl'adavacov stranok, ako aj priamo na

jednotlivych internetovych strankach.

Mnou absolvovany kurz ,,Abeceda* od poistovacej spolo¢nosti a kurz ,,Digitalna garaz‘ od
firmy Google, priprava marketingovej kampane pre jednu firmu v kombinécii s poznatkami
o neschopnosti niektorych podnikov riesit’ si vzh'adom na slabé zru¢nosti v oblasti marke-
tingu, ako aj v oblasti informacnych technologii a v tejto suvislosti aj socidlnych sieti a in-
ternetovych vyhl'adavacov vlastné marketingové kampane, som sa rozhodol k uvedeniu sady
produktov, ktoréd povedie k zviditeneniu podniku, veducemu k GispeSnému rastu zakaznicke;j
zékladne a nasledne aj obratu podniku, ktory tzko suvisi s narastom zisku. Na priloZzenom

obrazku mozeme vidiet certifikat Digitdlna Garaz.

Google Digitalna garaz

T S B '
ziskava certifikat za ispesne absolvovanie skusky

Zaklady digitalneho marketingu
dna 01/12/2076

LAdd
\".ll-“ ((q:;‘
g
L= &
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The Open
University

Prezident - Google EMEA CED - |AB Europe

M.

Obr. 6. Digitalna Garaz [Zdroj: autor]
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3.1 Dovody vedice k poskytovaniu sluZieb online marketingu

Online marketing je Coraz viac pouzivané médium k propagécii sluzieb a produktov. Po sku-
senostiach v malych a strednych podnikoch som dospel k nazoru, ze v malych podnikoch
nie je priestor, respektive, nie je ekonomické vykonavat’ vSetky €innosti zamestnancami

vlastného podniku a preto sa vyuzivaju sluzby externych firiem v ¢innostiach ako napriklad:

- pravne sluzby,

- realizacia GCtovnictva,

- sluzby v oblasti bezpecnosti prace,

- zakonom predpisanych reviznych kontrol zariadeni,
- odpadového hospodarstva,

- rekonStrukcie budov, a d’alSie.

3.2 Prehlad poskytovanych sluzieb

Produkt online marketing a socidlne médid je zamerany prevazne na firemnu klientelu. Pro-
dukt ma zvysit povedomie okolia o sluzbach a vyrobkoch poskytovanych podnikom. Po-
moct’ zvysit' objem predajnosti, ako aj image znacky. Je zamerany na Siroké spektrum pod-
nikov od malych lokalnych az po vel'ké nadnarodné podniky. Zjednodusene by sa dalo po-
vedat, Ze sa jednd o dva samostatné uzko prepojené produkty a to zavedenie podniku do
databdz a na druhej strane zviditenenie zavedeného. V oblasti online propagacie funguju
napriklad v Googli spol'ahlivo vyhl'adavacie algoritmy na zaklade navstevnosti, ale pokial
podnik nema Ziadnu navstevnost, tak aj dohl'adanie dodavatel'a na zédklade produktu je pre
zakaznika, a je jedno i sa jedna o zakaznika z podnikovej sféry, Statneho sektoru alebo suk-
romnej je takmer nemozné. Z tohto dovodu preto maji vyhl'adavace aj socidlne média na-
stroje na zviditeI'nenie podniku, avSak tie nie sit zadarmo. A prave toto by mal vyrieSit za-
myslany produkt. O fungovani tychto sluzieb by sa dala napisat’ celd kniha — to vSak nie je

ucelom tejto prace. Takze sa zameriame len na produkt.

Zamyslana ponuka sluzieb je ¢lenena z viacerych pohladov.
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3.2.1 Zakladné rozdelenie sluzieb

Zakladné rozdelenie sluzieb je na podporu cez socidlne siete (Facebook) a druhy kanal
podpora cez vyhl'addvanie (Google). Zadanie zakladnych informacii a marketingova pod-

pora.

3.2.2 Vytvorenie profilu

Vytvorenie profilu je zdkladom funkénosti sluzieb zamyslanych. Jednd sa o jednorazova
sluzbu s jednorazovym poplatkom. Kazda zo sluzieb potrebuje zadanie do systému vyhla-
davania, v pripade Facebooku je potrebné vytvorit’ profil so zadanim zakladnych informacii
ako je nazov firmy, kontaktné informdacie, web stranka, telefonne Cisla, adresa, naviga¢né
pokyny, otvaracie hodiny a optimalne aj zakladnej ivodnej fotografie, ktord ¢o mozno naj-
presnejSie definuje oblast’ pdsobenia danej firmy. Neodmyslitel'nou stcast'ou je produkt

firmy na ktory sa ma sustredit’ potenciondlny zakaznik.

V pripade podpory cez Google je to ve'mi podobné takisto je potrebné vytvorit’ kontaktné
informdacie, web stranka, telefonne Cisla, adresa, naviga¢né pokyny, otvaracie hodiny a op-
timalne aj zdkladnej ivodnej fotografie, ktord ¢o mozno najpresnejsie definuje oblast’ pdso-
benia danej firmy, vhodné je poskytnut’ viacero fotografii. A takisto produkt, pripadne stibor

produktov, oblast’ pdsobenia podniku.

3.2.3 Marketingova podpora

Marketingova podpora spociva v definovani zakaznikom o¢akavaného narastu trhového po-
dielu konkrétneho produktu a jeho moZnosti realizacie. V d’alSom kroku je potrebné zistit’
oblast’ posobenia firmy z geografického hladiska. Tu by som sa zameral na moZnost’ po-
nuky viacerych moznosti od lokdlneho dodéavatel’a, cez oblastného, krajského, celostatneho
az po kontinentalneho. Od geografického zamerania je priamo imerna cena propagacie. Po-
cet propagovanych produktov je takisto podstatny, iny pristup je k propagacii jednej
sluzbe alebo tovaru ako k sade viacerych sluzieb. Na zdklade zadefinovanych parametrov
bude zakaznikovi odporuceny produkt, ktory bude v sebe obsahovat marketingova podporu

predaja.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 35

4 MARKETINGOVY PLAN

Pre zavedenie sluzby je vhodné si preverit’ konkurenciu, dostupnost’ obdobnych produktov

na trhu, zakaznikov, a nasledne stanovit’ spravnu stratégiu predaja produktu.

4.1 Clenenie sluzby

Zamyslana sluzba by mala viacero rovin. Prioritne by bolo zavedenie informacii o zakazni-
kovi do vyhl'addavacov a nadstavbou respektive rozsirenie sluzby by poskytovalo aktivnu
propagaciu zakaznika, sluzby, alebo vyrobku, pripadne suboru vyrobkov. Z d’alSicho po-
hl'adu by sa potom malo dat’ definovat’ ako vel'ka by bola cielené oblast’ zakaznikov. Napri-
klad lokalna pekaren nepotrebuje propagaciu po celej Europe, na druhej strane podnik vyra-
bajuci jedine¢né zdravotnicke vybavenie v uzkom segmente dodavatel'ov moze posobit’ nad-

narodne.

4.2 Analyza Porter

Analyza Porter vychadza z piatich sil ktoré ovplyviluju zakaznicke chovanie a dokazu vy-

razne zmenit spdsob rozmyslania zakaznikov.

Ohrozenie zo strany vstupujucich firiem, sa neda vylucit, ale tak ako sme skonStatovali pri

analyze konkurencie, a sice Ze konkurencia ma vdzne nedostatky na poli informovanosti za-
kaznikov a je maly predpoklad Ze by sa nie¢o zmenilo. Vstupujlice firmy by ale mohli vazne
ohrozit’ cely tspech produktu v tom Ze by odkopirovali sluzby a tym mohli ponuknut’ pod-

mienky na predaj sluzby.

Intenzita stiperenia stavajicich konkurentov nie je badatelnd, mozno by to bolo iné keby

sme sa na situaciu pozreli z globalneho pohl'adu, ale my sa momentalne zapodievame hlavne
lokalnou konkurenciou a vstupom na lokalny trh. Konkurencia vSak nikdy nespi a treba mat’
kvalitu sluzieb nastavenu tak aby zdkaznici neodchadzali, vzhl'adom na fakt, Ze je omnoho
jednoduchsie zdkaznika stratit’ ako ziskat’, ale aby Sirili dobré meno sluzbe a tym prilékali

d’alSich zakaznikov.

Tlak zo strany ndhradnych sluzieb (substitity) substitity v danej oblasti sa tazko definuju.

Néhrada by bola televizia, rozhlas, tlacené reklama a iné, ale tie st diametralne odlisné ohl’a-
dom pokrytia cielovych skupin zdkaznikom. Ur¢itym substititom su aj socidlne média ako
také ale aj priamo vyhladavace, ktoré by mohli ponukat’ kvalitnejSiu podporu pri sluzbach

online marketingu.
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Vyjednavaci vplyv zdkaznikov - zdkaznici v tomto segmente nemaji vel’ky priestor na vy-

jednavanie vzhl'adom na dobre navrhnuti cenovu politiku a nedostato¢nti konkurenciu na
trhu. Toto ale nemusi fungovat’ stale pretoze mozu prist’ konkurencéné firmy a pontknut’ ob-
dobny produkt za inych podmienok, ktoré mézu byt na prvy pohl'ad vyhodnejsie, ale v sku-

to¢nosti nemusia ponuknut’ komplexnost’ pontkanych sluzieb.

Vyjednavaci vplyv doddvatel'ov — dodéavatelia maji vel’ky zaujem na rozsirovani ich sluzieb

a tym padom sa eliminuje ich moznost negativne ovplyviiovat’ poskytovanie a predaj ich
sluzieb. Na druhej strane mozu limitovat’ posobenie alternativnych podnikov pontkajucich
obdobné sluzby ako samotny dodavatelia sluzieb. Na trhu je maly pocet vyznamnych doda-
vatel'ov a st to velké firmy. V nasom pripade sa mézeme bavit' o dodavatel'och interneto-
vého pripojenia, telekomunikacnych, vypoctovej techniky (pc, monitory, tablety, mobilné
telefony, tlaciarne, uloziské dat, prepojenia, smerovace), softwarového vybavenia (operacny
systém, antivirusova ochrana, grafické programy), reklamného priestoru, sluzieb spracova-
nia ochrany udajov (GDPR), sluzieb spracovania G¢tovnictva, kamerovych systémov, evi-

dencia dochadzky a ochrany majetku.

4.3 Analyza PEST

Analyza PEST sleduje prostredie politicko-pravne, ekonomické, socialno-kulturne a techno-

logické.

4.3.1 Politicko-pravne prostredie

Politicko-pravne prostredie vytvara Stat prostrednictvom vlady, ministerstiev a zdkonov
ovplyviiujicich podnikatel'ské prostredie. Podnikanie na Slovensku sa riadi viacerymi za-

konmi a to najmaé:

e Zakon ¢.455z 2. oktobra 1991 o Zivnostenskom podnikani (Zivnostensky zékon),

e Zékon ¢.513/1991 Zb., Obchodny zakonnik,

e Zékon €.563/2009 Z. z., Danovy poriadok,

e Zakon ¢.595/2003 Z. z., Zakon o dani z prijmov,

e Zakon ¢.431/2002 Z. z., Zakon o uctovnictve,

e Zakon ¢.222/2004 Z. z., Zakon o dani z pridanej hodnoty,

e Zékon o elektronickom obchode a o zmene a doplneni zdkona ¢. 128/2002 Z. z. o
Statnej kontrole vnutorného trhu vo veciach ochrany spotrebitel'a a o zmene a dopl-

neni niektorych zakonov v zneni zdkona ¢. 284/2002 Z. z.,
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e Ainé.
Podnikatel'ské prostredie sa za posledné obdobie moc nezlepSilo. Povodna rovna dan
z primu bola nahradend dainou progresivnou, pribudli danové licencie - pre podniky ktoré
vykazuji nulovy zisk povinnost’ zaplatit’ rocne minimalnu dan — licenciu. Pribudli nové
druhy dani — dan z poistenia, zdanenie bankovych institucii, zdanenie obchodnych retazcov.
Narast byrokracie spojeny so zavedenim kontrolnych vykazov dane z pridanej hodnoty. Po-
zitivne vnimat’ mézeme odstranenie byrokracie zo strany Statu kde prichadza k zjednocova-
niu pristupov do informaénych systémov a zacina sa uplatiiovat’ zdsada: ,,Jedenkrat a dost’.*
Vlada vyhlasila vojnu byrokracii, schvélila novy zdkon ktory mé v pripade dokumentu vy-
skytujlicemu sa v informa¢nych systémoch Statnych orgdnov zamedzit’ ich opatovné poza-

dovanie od obcana v listinnej podobe.

4.3.2 Ekonomické prostredie

Ekonomickeé prostredie vytvara z podstatnej Casti sibor zdkonov menovanych v predchadza-
jucej kapitole a je silne ovplyvilované rozhodnutiami vlady. Ekonomicky rast je v posled-
nom obdobi vel'mi jasne vidite'ny narastom cien sluzieb, o¢akdvanym narastom cien energii
a v poslednych troch rokoch vysokym rastom cien nehnutel'nosti. Vyznamnym ukazovate-
Pom vykonnosti ekonomiky je neustaly rast hrubého domaceho produktu a klesajucou neza-
mestnanost’ou bliziacou sa v niektorych regionoch k dvom percentdm ¢o vyjadruje ze vSetko
tamojSie obyvatel'stvo je zamestnané, a ostatné dve percenté tvoria jedinci nezamestnatel'ni.
V roku 2017 nad’alej pokracoval hospodarsky rast a pozitivny vyvoj na trhu prace spreva-
dzany najmi poctom vol'nych pracovnych miest a rastom priemernej mesacnej mzdy v no-
mindlnom aj redlnom vyjadreni. Hruby domaci produkt (HDP) mierne zrychlil svoj medzi-
ro¢ny rast 0 0,1 p. b., ked’ sa oproti roku 2016 zvysil v stalych cendch na zdklade metodiky
narodnych tctov (ESA 2010) o 3,4 %. V beZznych cenach vzrastlo HDP na 85,0 mld. eur, ¢o
bolo o 4,7 % viac ako v roku 2016. Objem zahrani¢ného dopytu vzrastol medziro¢ne
04,3 % a domaceho dopytu o0 2,7 %. Rast domaceho dopytu sa zrychlil o 1,8 p. b. a to najmé
vplyvom ndrastu konecnej spotreby (o 2,7 %), ale i tvorby hrubého kapitalu o 2,6 % (z toho
tvorba hrubého fixného kapitalu medzirocne vzrastla o 3,2 %). K zvyseniu celkovej konecne;j
spotreby prispel najmé rast konecnej spotreby domécnosti o 3,7 % (2,6 % v roku 2016),
konec¢na spotreba verejnej spravy vzrastla len mierne o0 0,2 % (1,6 % v roku 2016) a kone¢na
spotreba neziskovych institacii slaziacich domécnostiam klesla o 1,1 % (narast o 4,7 %

v roku 2016). Medziro¢na miera inflacie meranéd indexom spotrebitel’skych cien dosiahla za
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rok 2017 hodnotu v priemere 1,3 %, ¢o znamena, ze deflacia, ktora bola sprievodnym javom
slovenskej ekonomiky od roku 2014, uz pominula. Ceny vzrastli oproti roku 2016 o 1,8 p.
b. Spotrebitel'ské ceny medziroCne rastli vo vSetkych mesiacoch minulého roka, a to i na-
priek poklesu regulovanych cien (-1,9 %). Jadrova inflacia v roku 2017 v priemere medzi-
roéne vzrastla na 2,0 %. Cist4 inflacia (bez zmien priamych dani) medziroéne zvysila dyna-
miku svojho rastu o 1,1 p. b. na 1,4 %. Celkovl troven cien podla klasifikacie individuélne;j
spotreby podl'a ucelu (COICOP) najviac ovplyvnili medzirocny narast cien za potraviny a
nealkoholické napoje (o0 4,0 %) a cien v doprave (o 4,0 %), ceny vSak stipli vo vSetkych
kategoriach okrem kategorii byvanie, voda, elektrina, plyn a iné paliva a nabytok, vybavenie
domacnosti a bezna udrzba domu, kde ceny mierne klesli.[20] Nasledujuci graf zobrazuje

rast HDP za vybrané obdobie.
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Graf 1. Rast HDP SK [20]

4.3.3 Socialno-kultirne prostredie

V roku 2017 sa podl'a udajov Statistického iradu SR narodilo na Slovensku 57 969 Zivych
deti, ¢o je 0 412 viac ako v roku 2016. Pocet zomrelych sa zvysil na hodnotu 53 914 0s6b,
¢o je v porovnani s predchadzajucim rokom zvysenie o 1 563 os6b. Uzavretych bolo 31 309
manzelstiev a rozviedlo sa 9 618 manzelskych dvojic. V porovnani s rokom 2016 bol pocet

sobasov vyssi o 1 412 a pocet rozvodov vyssi o 332. Tento vyvoj sa podpisal na poklese
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indexu rozvodovosti, ked’ na 100 uzavretych manzelstiev pripadlo 30,72 rozvodov. Sobas-
nost’ pokracuje v dlhodobom raste z predchadzajucich rokov, rozvodovost’ na rozdiel od
predchadzajicich rokov zaznamenala narast. V dosledku zvySenia imrtnosti sa napriek
miernemu zvySeniu porodnosti v roku 2017 znizil prirodzeny prirastok obyvatel'stva na hod-
notu 4 055, ¢o v porovnani s rokom 2016 znamena pokles o 1 151 oso6b. Zahrani¢nou mig-
raciou ziskala Slovenska republika 3 722 os6b, pricom sa pristahovalo 7 188 o0sob a vyst'a-
hovalo 3 466 os6b. Migracny prirastok sa medzirocne znizil o 163 os6b. Celkovy prirastok

obyvatel’stva sa tak oproti roku 2016 znizil o 1 314 0s6b na hodnotu 7 777 osob.

Priemerny pocet ekonomicky aktivnych obyvatelov SR v roku 2017 podl'a VZPS medzi-
ro¢ne poklesol o 3,4 tis. 0s6b na 2 754,7 tis. 0sob, resp. 0 0,1 %, pricom medziro¢ne pocet
ekonomicky aktivnych muzov klesol (o 6,8 tis.), pocet ekonomicky aktivnych Zien naopak
vzrastol (o 3,2 tis.). V ddsledku tohto vyvoja sa podiel ekonomicky aktivnych Zien na cel-
kovom pocte ekonomicky aktivnych obyvatel'ov v roku 2017 v porovnani s rokom 2016
zvy$il 0 0,2 p. b. (zo 45,2 % na 45,4 %). Z celkového priemerného poc¢tu ekonomicky aktiv-
nych obyvatel'ov bolo 91,9 % pracujtcich (90,3 % v roku 2016) a 8,1 % nezamestnanych
(9,7 % v roku 2016). V porovnani s predchadzajicim rokom sa poc€et ekonomicky neaktiv-
nych 0sdb zvysil o 4,4 tis. 0sob a dosiahol 1 840,5 tis. Struktira ekonomicky neaktivnych
obyvatel'ov vo veku 15 a viac rokov sa medziro¢ne podstatnejSie nezmenila. Najvyssi podiel
mali déchodcovia poberajtci starobny alebo invalidny dochodok (60,2 %). Druhou najpo-
¢etnejSou skupinou boli Studenti a uéni (21,3 %). Celkovéa miera ekonomickej aktivity oby-
vatel'ov vo veku 15 a viac rokov dosiahla uroveit 59,9 % a v porovnani s rokom 2016 po-
klesla 0 0,2 p. b. AvSak znizila sa len u muzov (o 0,4 p. b.na 67,7 %), u zien sa naopak sa
zvysila (0 0,2 p. b. na 52,7 %). Vyvoj Struktiry ekonomicky aktivnych obyvatelov podl'a
jednotlivych 5-ro¢nych vekovych skupin poukazuje na pokracovanie starnutia pracovne;j sily
v SR. Medziro¢ne vzrastol najmi pocet ekonomicky aktivnych vo veku 40-49 rokov. V po-
rovnani s rokom 2016 vzrastol aj poCet ekonomicky aktivnych nad 55 rokov. V ostatnych 5-
ro¢nych vekovych skupinach bol zaznamenany medziro¢ny pokles poc¢tu ekonomicky aktiv-
nych obyvatel'ov, resp. stagnacia.[20] Nasledovnd tabulka zobrazuje ekonomicky aktivne

obyvatel'stvo v ¢leneni podla veku.
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Tab. 1. Ekonomicky aktivne obyvatelstvo podla veku.[20]

! ; " Spolu Zmena oproti roku 2016
VLR JXApIaA v Lis. llﬁilh:ir:Th ¢ Y v tis. u.*iuh:'u']:l v p. b,

Spolu 2 754,7 104,00 -3.4 X
v tom vekova skupina;

15 = 19 rokov 20,7 0.8 0.0 0.0
20 - 24 rokov 181.9 6.6 -3.5 0,1
25 = 29 rokov 3X1.5 11.7 -15.6 0.5
30 - 34 rokov 3548 12.9 -10.3 0.3
35 = 39 rokov 396.7 14,4 -1 0.3
40 - 44 rokov 395.8 14,4 11,7 0.5
45 = 49 rokov 323.1 11,7 2.1 0,1
50 = 54 rokov 3178 11.5 =5,5 (0,2
55 — 59 rokov 2033 10,6 0.3 0.0
60 - 64 rokov 1199 4.4 160 0.6
63 a viac rokov 9.1 1.1 82 0,3

4.3.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie ndm v pripade online marketingu vytvaraji vSetky dostupné elek-
tronické zariadenia na ktorych je mozné spustit’ vyhl'addvace Google, pripadne socidlne
siete, a ktoré su pripojené do siete internet, a zaroven su aj vyuzivané sluzby na nich do-
stupné t.j. nielen ze to zariadenie je schopné vyuzivat’ sluzby, ale aj uzivatel’ by mal tieto
sluzby aktivne pouZzivat. S prichodom dotykovych zobrazovacich zariadeni a internetu do
mobilnych zariadend sa Cast’ trhu presunula od kancelarskeho stolu do pohodlia obyvace;j
izby. Davno st prec¢ ¢asy dial-up internetu, nakol'’ko v dnesnej dobe je nepredstavitelné ¢a-
kat’ na zobrazenie nejakého videa, nie to este vykreslenie stranky. Elektronicky obchod fun-
guje v plnom prude, ale iba pokial’ sa pozrieme na predaj vyrobkov v elektronickych obcho-
doch, o poznanie horSie je to v niektorych odvetviach sluZieb, kde nie je az tak jednoduché
najst’ spravneho dodavatela, mat’ prehlad’ o jeho pontkanych sluzbach vratane ceny a po-
skytovanych sluzbach. Industry 4.0 nam klope na dvere, nie vSak kazd4 firma je pripravena
presedlat’ na novy stupei digitalizacie a vyuZitia cloudovych sluZieb ako aj globalneho out-

sourcingu s tym spojenym..
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4.4 Analyza SWOT produktu online marketing

Analyzu SWOT som previedol sdm, na zéklade skusenosti s produktom online Marketing,

ktorému sa venujem uz zopar rokov.

Tab. 2. Analyza Swot slovné hodnotenie [Zdroj: autor]

Silné stranky Slabé stranky
e Skusenosti a prax v danej oblasti. e Nizka produktivita
e Nizke pociatocné néklady. e Nizke povedomie o znacke
e Moznost’ vlastnej propagacie. e Slaby time management.
e Nenaro¢né technické vybavenie. e Nezastupitelnost’
e Vlastné financovanie e Nedokonale definovany produkt
PrilezZitosti Ohrozenia
e Ziskanie novych zakaznikov. e Nedostatok kvalitnych pracovnikov
e MozZnost’ expanzie na domacom na trhu.
trhu. e ZvySend byrokracia pri expanzii na
e MozZnost’ expanzie globalne. zahranicné trhy.
e Moznost zvySenia zisku. e Narast byrokracie pri zvySeni obra-
e Slaba konkurencia v odvetvi. tov.
e Moznost’ outsourcingu procesov ¢ Neddvera trhu v produkty.
e Nizka zamestnanost — vysoké na-
klady na zamestnancov.

4.4.1 Slovné hodnotenie SWOT analyzy

Silné stranky

Skusenosti v danej nazbierané pocas predchadzajiiceho obdobia ukézali Ze aj nizkymi na-
kladmi je mozné vytvarat hodnoty. Propagacia je hlavnou napliiou produktu ¢ize propago-
vat’ produkt by mal byt ten najmensi problém. Zdroje financii st vlastné ¢o vo vysledku

znamend nepotrebnost’ zodpovedat’ sa nickomu za pouzitie financii.
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Slabé stranky

Vlastna nizka produktivita spojend s nizkym povedomim o znacke, slabym Time manage-
mentom a nezastupitelnostou mojej osoby v produkte st najslabSie stranky produktu.
V tejto suvislosti by mohol byt lepsSie definovany a takisto by nezaSkodila nejaka jasna

I'ahko identifikovatel'na znacka produktu, ktora by zaroven bola aj 'ahko zapamétatel'na.
Prilezitosti

Zékladom prilezitosti je ziskanie novych zakaznikov a aj expanzia na domacom trhu, ktora
modze byt nasledovand moznostou expanzie v ramci Eur6py pripadne globalne. Tato expan-
zia by nésledne mala priniest’ moznost’ zvySenia zisku. V odvetvi je relativne slaba konku-

rencia v odvetvi. Samostatna kapitola je maximalizacia vyuzitia outsourcingovych sluzieb.

4.4.2 Ciselné hodnotenie SWOT analyzy produktu: ,,Online marketing*

Na ¢iselné vyjadrenie som pouzil vdhové hodnotenie vyjadrujice dolezitost hodnotenej po-
lozky a nasledne stupnicu 1-5 pre silné stranky a prilezitosti pri¢om mensia hodnota vyjad-
ruje nizsiu spokojnost’ a vyssia vyssiu spokojnost. Pre zhodnotenie slabych stranok a hro-
zieb som pouzil takisto vahové hodnotenie a stupnicu od —5 do — 1, kde hodnota —1 vyjadruje
nizsiu spokojnost’ a —5 vyjadruje vyssiu spokojnost’. Nasleduje vyhodnotenie vykonané suc-
tom jednotlivych hodno6t nasobenych vahou po jednotlivych kategoriach kde ndm vznika

bilancia. Na zaver vykoname sucet kategdrii vonkajSich a vnttornych a zanesieme do grafu.

Tab. 3. Ciselné hodnotenie analyzy SWOT [Zdroj: autor]

hodnotenie vaha bilancia
Silné stranky
Skusenosti a prax v danej oblasti. 5 0,45 2,25
Nizke pociato¢né naklady. 5 0,10 0,50
Moznost’ vlastnej propagacie. 3 0,25 0,75
Nendrocné technické vybavenie. 3 0,10 0,30
Vlastné financovanie 2 0,10 0,20
Sucet 1,00 4,00
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zamestnancov.

Slabé stranky
Nizka produktivita -3 0,25 -0,75
Nizke povedomie o znacke -1 0,15 -0,15
Slaby time management. -3 0,25 -0,75
Nezastupitel'nost’ -5 0,25 -1,25
Nedokonale definovany produkt -1 0,10 -0,10
Sucet 1,00 -3,00
PrilezZitosti
Ziskanie novych zakaznikov. 3 0,20 0,60
MozZnost’ expanzie na domacom trhu. 4 0,10 0,40
MozZnost’ expanzie globalne. 3 0,25 0,75
MozZnost’ zvySenia zisku 4 0,20 0,80
Slaba konkurencia v odvetvi. 5 0,10 0,50
MozZnost’ outsourcingu procesov, 5 0,15 0,75
Sucet 1,00 3,80
Ohrozenia
Nedostatok kvalitnych pracovnikov na trhu. -4 0,25 -1,00
Zvysena byrokracia pri expanzii na zahra- -3 0,20 -0,60
nicné trhy.
Narast byrokracie pri zvySeni obratov. -2 0,25 -0,50
Nedodvera trhu v produkty. -3 0,15 -0,45
Nizka zamestnanost’” — vysoké naklady na -5 0,15 -0,75
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Sucet 1,00 -3,30
VonkajSie prostredie (silné a slabé stranky) 1,00

Vnutorné prostredie (prilezitosti 0,50

a ohrozenia)

Prilezitosti Silné stranky
1,5
1
0,5
0

2 1,5 1 0,5 0 0,5 1 1,5 2

-0,5
-1
1,5

Ohrozenia Slabé stranky

-2

Graf 2. Graf analyza Swot [Zdroj: autor]

4.4.3 Vyhodnotenie analyzy SWOT

Stratégia ofenzivna — SO — strengths opportunities — je najatraktivnejsi strategicky va-
riant. M6Ze si ho zvolit’ podnik, v ktorom prevazuju sily nad slabostami a prilezitosti nad
hrozbami. Vzhl'adom na svoje mohutné sily je schopny vyuzit’ vSetky pontkajuce sa prile-
zitosti. Odporuca sa ofenzivna stratégia z pozicie sily. Z toho nam vyplyva ze by bolo na

Skodu nevyuzit’ prileZitost’ na spustenie podniku, ktory mal Gspech.
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4.5 Analyza zakaznikov (dotazniky)

Ako prvé som sa rozhodol previest’ analyzu zakaznikov, vytvoril som dotaznik pomocou
bezplatnej sluzby Google formulére. Zistoval som ako sa firmy spravaju v marketingovom

prostredi online marketingu. Aké st potreby a moznost’ v oblasti online marketingu.

Dotaznik bol anonymny, pocet vyplnenych formularov sa ustalil 57.

4.5.1 Dostupnost’ produktov

Kde su dostupné Vase produkty?

57 odpovedi
® 10km
22,8% @ Okres
Kraj
® SR
@® Europa
b . Svet

Graf 3. Geografickd posobnost’ [Zdroj: autor]

Prvou otazkou som zistoval geograficky zaber oslovenych podnikov.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 46

4.5.2 Poziadavka na produkty

Podpora cez ktoré kanaly by Vas najviac zaujimala
56 odpovedi

Google
Facebook
Instagram

Vietky

Graf 4. Poziadavka na produkty [Zdroj: autor]

Pri druhej otazke som zistil Ze je takmer nezaujem o propagaciu prostrednictvom siete In-

stagram. Mdze to byt’ sCasti sposobené tym ze je uz prakticky sti€ast’ou inej socidlne;j siete.

4.5.3 Velkost’ podniku

Aka je velkost Vasho podniku - pocet zamestnancov?
57 odpovedi

o1

® 25

® 6-20
A 15,8% ® 21-50

@ 51-100

® 101-250

® 251-

Graf 5. Velkost podniku [Zdroj: autor]
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Tretia otdzka ndm dava odpoved’ na zloZenie velkosti firiem vypliujtcich dotaznik.

4.5.4 Rozpocet podnikov uréeny na propagaciu

Kol'ko investujete do reklamy a marketingu mesacne?
57 odpovedi

@0

@ do 20 Eur / mesiac
20-50 Eur / mesiac

@ 50-100 Eur / mesiac

@ 100-500 Eur / mesiac

@ 500-1000- Eur / mesiac

@ 1000-5000 Eur / mesiac

® 5000 a viac..

Graf 6. Rozpocet na propagaciu [Zdroj: autor]

Stvrta otizka nam jasne ukazuje kde st moznosti a mozna cenova hladina pontikanych slu-
zieb. Je zarazajuce ze az 26,3 percenta oslovenych neinvestuje vobec, toto mdze byt spdso-
bené viacerymi faktormi, na jednej strane pri dnesnej prehriatej ekonomike to nepotrebujt,
na druhej strane to moze byt spésobené nevedomost'ou o moznostiach takejto podpory pre-
daja, to spolu vytvara dieru na trhu ktorti by som rad vyplnil. Dalou potencionalnou skupi-
nou je skupina podnikov investujticich do podpory predaja zalostne malo, to st kategorie do
50 eur mesacne kde mame okrem absolutne neinvestujucich az 31,5 percenta potencionalne

oslovitel'nych podnikov s moznost'ou expandovat’ na poli mnou ponukanych sluzieb.
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4.5.5 Pocet produktov vhodnych na propagaciu

Kolko produktov / vyrobok - sluzba / byste propagovali?

57 odpoved/

[
® DO 10
@ Viac ako 10

Graf 7. Analyza potrieb zdakaznika [Zdroj: autor]

Piata otdzka ndm zodpoveda na otazku ako nastavit’ produktové portfélio poniukanych pro-

duktov.

4.5.6 Rozpocet podnikov na propagaciu — buduci

Kolko by ste boli ochotni investovat za Gicelom nérastu predaja
57 odpovedi

@ Do 20 eur / mesaic

@ 20-50 eur / mesiac

@ 50-100 eur / mesiac

@ 100 - 500 eur / mesiac
@ 500 - 1000 eur / mesiac
@ 1000 - 5000 eur / mesiac
® 5000 a viac

Graf 8. Analyza ochoty investovat’ do produktu [Zdroj: autor]
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Rozborom tohto grafu zistujeme ze najvacsi potencial je pri zdkaznikoch ochotnych inves-

tovat’ mesacne 50-100 eur ¢o je 36,8 dotazovanych respondentov.

4.5.7 Aktualne vyuzivana podpora predaja

AkU podporu predaja uz vyuzivate?
57 odpoved/

Google
Facebook
Tlacena reklama
TV reklama

XX

Regionalni tv
Webovky

Vlastna web doména.
veletrhy, vystavy
Vzorkova prodejna

0 10 20 30 40 50

Graf 9. Analyza existujici produktov zdakaznika [Zdroj: autor]

Posledny graf ndm ukazuje dieru na trhu v poskytovani podpory cez Google vyhl'adavace.

4.6 Analyza konkurencie

Pri zavadzani novej sluzby na trh je dolezité poznat’ svoju konkurenciu, o vie ponuknut’,
v ¢com ma vyhody, €o nie je dotiahnuté a z coho sa da tazit. Prieskumom konkurencie som
dospel k zaveru ze firmy poskytujuce podobné sluzby st takmer neviditel'né, a ked’ sa nejaku
podari ndjst’ tak nechcu zverejiiovat’ cenniky sluzieb, ¢o podl'a mna okamzite odradi zédkaz-
nika a hPada d’alsiu ponuku kde nemusi ni¢ vypliiat ale rovno vie o kolko stoji a &o obsa-
huje dand sluzba. Zaver analyzy konkurencie je v tom Ze v tomto segmente je ¢o ponuknut’
zakaznikom, hlavne prehladnost’ ponuky na trhu chyba jak v oblasti Google tak v oblasti

Facebook.
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4.7 Analyza rizik

Pri priprave spustenia sluzby na trh by mala byt aj analyza rizik vyplyvajica z nasadenia
nového produktu na trh. Jednou z moznosti je Skorovacia metoda ktori pracuje s pravdepo-

dobnost’ou vyskytu a vplyvom na vysledok.

4.7.1 Skorovacia metoda s mapou rizik

Zavadzanie novej sluzby prinasa so sebou vzdy rizikd. Tieto rizika sme identifikovali na
zaklade vlastnych sktsenosti a analyzovat’ ich budeme za pomoci externych poradcov, po-
mocou skorovacej metody, v ktorej nezavisly poradcovia ohodnotia rizika jednotlivych ob-
lasti. Hodnoti sa pravdepodobnost’ a dopad rizika. Asi najpodstatnejsie je prijatie sluzby tr-
hom, respektive zakaznikmi. Dal§im rizikovym faktorom mdzu byt ne¢akané zmeny legis-
lativy obmedzujuce expanziu na zahrani¢né trhy. S nedostatkom pracovnej sily sa streta-
vame denne a poslednym hodnotenym rizikom st mozné vykyvy na globalnom trhu, ktoré
vzdy negativne ovplyvnia kipyschopnost’ firiem. Stupnicu sme vytvorili pre obidva rizikové
faktory rovnaku a to 1 az 5, kde 1 je najmensi dopad a najmensSia miera pravdepodobnosti

a 5 oznacuje najvacsi dopad a najvacsiu mieru pravdepodobnosti.

Identifikacia rizik sluzby online marketing a socidlne média sa nachadza v nasleduju-

cej tabul’ke.

Tab. 4. ldentifikacia rizik 1 [Zdroj: autor]

Poradie | Rizikovy faktor
1. Neprijatie produktu trhom
2. Zmeny v legislative
3. Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily
4. Ohrozenie konkurenciou
5. Vykyvy na globalnych trhoch

Ohodnotenie jednotlivych rizik som vykonal sam ako hodnotitel’ 1, ostatné hodnotenia st od

anonymnych poradcov.
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4.7.2 Neprijatie produktu trhom.

Nie vzdy kazdy dobre mysleny zdmer sa stretne s uspesnostou na trhu. Ako priklad by som
vybral z minulosti dobre zname tablety ktoré predbehli svoju dobu, alebo aj Minidiskrekor-
dér od firmy Sony. Takze toto riziko je dost’ podstatné a netreba ho podcenovat’. Toto boli

dovody na meranie tohoto rizika. Nasleduje tabulka s ocenenim rizika prvého faktoru.

Tab. 5. Ocenenie rizika faktor ¢.1 [Zdroj: autor]

Kvantifikacia rizika 1. 2. 3. 4. Vysledok
Neprijatie produktu priemer
trhom
Pravdepodobnost’ 2 3 4 3 3
1-5
Dopad 2 4 3 3 3
1-5
Ocenenie rizika 9

4.7.3 Zmeny legislativy

Zmeny legislativy m6Zu mat’ nepriaznivy dopad na sluzbu pri poskytovani sluzby mimo
hranice SR. Deje sa skoro na dennej baze ze Staty si chrania svoje trhy pomocou roéznych
nastrojov ako su dane poplatky ¢o mdze byt’ v kone¢nom ddsledku vel'mi vyznamnym ob-
medzenim pre fungovanie na zahrani¢énych trhoch z pohl'adu konkurencieschopnosti priklad

by sa dal uviest’ vyvoj sluzby Uber. Nasleduje tabul’ka s ocenenim rizika druhého faktoru.

Tab. 6. Ocenenie rizika faktor ¢.2 [Zdroj: autor]

Kvantifikacia rizika 1. 2. 3. 4, Vysledok

Zmeny priemer

v legislative
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Pravdepodobnost 2 1 2 2 1,75
1-5
Dopad 1 2 2 2 1,75
1-5
Ocenenie rizika 3

4.7.4 Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily

Pri dneSnom tempe rastu ekonomiky sa podniky stretavaju s vyznamnym problémom nedos-
tatku pracovnej sily. Niektoré okresy momentalne maji nezamestnanost’ na trovni 2%, ¢o
prakticky znamena Ze vSetci zamestnatel'ni obyvatelia uz maju svoje pracovné miesto a zvy-
Suje sa fluktuacia za lepSim pracovnym ale aj socidlnym prostredim vykonavanej prace. Na-

sleduje tabul’ka s ocenenim rizika treticho faktoru.

Tab. 7. Ocenenie rizika faktor ¢.3 [Zdroj: autor]

Kvantifikacia rizika 1. 2. 3. 4, Vysledok

Nedostatok priemer
kvalifikovanej

pracovnej sily

Pravdepodobnost 4 3 2 1 2,5
1-5
Dopad 2 2 2 2 2
1-5

Ocenenie rizika 5
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4.7.5 Konkurencia

Konkurencia nikdy nespi je jedno zo zndmych hesiel. Pokial’ ma ¢lovek dobry napad a je
evidentne uspes$ny na trhu tak ma okamzite konkurenciu v patach. Trhy si aktudlne pytaju
skor kvalitu a nie lacné rieSenia bez potrebného uzivatel'ského komfortu. Nasleduje tabul’ka

s ocenenim rizika Stvrtého faktoru.

Tab. 8. Ocenenie rizika faktor ¢.4 [Zdroj: autor]

Kvantifikécia rizika | 1. 2. 3. 4. Vysledok
Konkurencia priemer
Pravdepodobnost’ 3 2 3 2 2,5
1-5
Dopad 3 1 3 5 3
1-5
Ocenenie rizika 7,5

4.7.6 Vykyvy na globalnom trhu

Vykyvy na globdlnom trhu sa objavuji periodicky, celkovy ttlm a recesia su vzdy ruka
v ruke a s tym suvisiaci upadok naprie¢ vSetkymi podnikmi. Nasleduje tabul’ka s ocenenim

rizika piateho faktoru.

Tab. 9. Ocenenie rizika faktor ¢.5 [Zdroj: autor]

Kvantifikacia rizika 1. 2. 3. 4, Vysledok
Vykyvy na global- priemer
nom trhu
Pravdepodobnost 2 2 2 2 2
1-5
Dopad 1 1 1 1 1
1-5
Ocenenie rizika 2
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4.7.7 Sumar jednotlivych rizik a ich ocenenie

Nasleduje tabul’ka so sumarom rizikovych faktorov a ich vyhodnotenim.

Tab. 10. Jednotlivé rizika a ich ocenenie [Zdroj: autor]

Poradie Rizikovy faktor Pravedpodobnost Dopad Ocenenie rizika
1 Neprijatie produktu trhom 3 3 9
2 Zmeny legislativy 1,75 1,75 3,0625
3 Nedostatok kvalifikovanej pracovnejsily 2,5 2 5
4 Konkurencia 2,5 3 7,5
5 Vykyvy na globalnom trhu 2 1 2
4.7.8 Mapa rizik

Jednotlivé hodnoty vsadime do tabul’ky a tym ndm po oznaceni kvadrantov vznikne mapa

rizik, ktort m6zeme vidiet’ na nasledovnom grafe.

Mapa rizik
5
Kvadrant vyznamnych rizik Kvadrant kritickych rizik
4,5
. Konkurencia Neprijatic
produktu trhom
3,5 o
Legislativne
3 zmeny 4 °
T
S 25
g7
2 , Nedostatok
Vykyvy na ‘
1,5 globalnom kvalifikovanych
1 trhu pracovnikov
0,5 , , ., v,
Kvadrant bezvyznamnych rizik Kvadrant beznych rizik
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Pravdepodobnost

Graf 10. Mapa rizik [Zdroj: autor]
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Dosadené namerané hodnoty ndm jasne ukazuji najvacsSie ohrozenie neprijatim produktu
trhom, na toto by sme sa mali v prvom rade zamerat’. Hodnoty sa ndm premietli o kvadrantu
kritickych rizik a mali by sme pracovat’ vel'mi intenzivne na potlaceni tohto rizika na akcep-
tovatel'nt mieru. Hned’ na druhom mieste vidime ohrozenie zo strany konkurencie, ktoré sa
nam ukézalo v kvadrante vyznamnych rizik a zaroven kvadrantu kritickych rizik. S tymto
rizikom by sme mali takisto intenzivne pracovat’. Riziko nedostatku kvalifikovanych pra-
covnikov lezi na spojnici kvadrantov bezvyznamnych a beznych rizik a z toho mézem ust-
dit’ Ze toto riziko je pre nas plne akceptovateI'né a nie je potrebné sa tymto rizikom obzvlast
zapodievat. Legislativne zmeny sme namerali ako bezvyznamné riziko ¢o by malo byt’ v nés
prospech. Ohrozenie zo strany vykyvov na globalnom trhu sa nachadza v kvadrante bezvy-
znamnych rizik a tym je pre nés, s najmensimi hodnotami, pravdepodobne najmensim ohro-
zenim. Jednoznac¢ne by sme ale nemali podceniovat’ akékol'vek riziko. Do nasledovnej ta-

bulky som zhrnul ndvrh opatreni.

Tab. 11. Navrh opatreni [zdroj autor]

Riziko Opatrenia

Neprijatie produktu trhom K eliminécii tohto rizika je potrebné
mat’ dobre zvlddnuti marketingovu
stratégiu tak aby sme zaujali potenci-
onalnych zadkaznikov adali im vy-
sokl pridant hodnotu produktu. Pro-
fesiondlne zvladnuty vizual a vytvo-
renie znacky produktu by malo byt
popri intenzivnej propagacii zakla-

dom.

Zmeny v legislative Legislativne zmeny sa len vel'mi
tazko predpovedaju. Nastavenim
spravnej cenovej politiky, kvalitou
produktu a zainteresovanim outsour-
cingovych spolo¢nosti by to nemal

byt’ neriesite'ny problém.
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Nedostatok kvalifikovanej pracovnej

sily

Kvalifikovanych I'udi si treba vyberat
na zéklade odporucani. Kvalitnu pra-
covnu silu treba adekvatne ohodnotit’

tak aby nebol ubytok.

Ohrozenie konkurenciou

Na ohrozenie konkurenciou musi byt
pripraveny kazdy podnik. Avsak kva-
litny produkt za adekvatne ceny je
niekedy viac ako lacny produkt bez

sluzieb na arovni.

Vykyvy na globalnych trhoch

Globalne trhy ohrozuji kazdy podnik.
Nie je odvetvie kde by nas riziko
krizy mohlo obist’. Na tieto vykyvy sa
ale da pripravit’. Jednym zo sposobov
je vytvorenie dostatoénych kapitalo-
vych rezerv. Dalfou moznostou je

prenesenie rizika na iné subjekty.

Pre zavedenie sluZzby je vhodné si preverit’ konkurenciu, dostupnost’ obdobnych produktov

na trhu, zdkaznikov, a nasledne stanovit’ spravnu stratégiu predaja produktu.

4.8 Ciel

Hlavnym ciel'om je zavedenie sluzby online marketing a socidlne média na lokdlnom trhu.

Ziskany kapital plyniceho z domaceho predaja produktu treba plynule preinvestovat’ do ex-

panzie naprie¢ Eurdpou. Po Gispesnom etablovani sa na domacom trhu bude ciel'om ststredit’

sa na eurdpsky trh. Euro expanzia bude predstavovat’ naroky na komunikaciu s jednotlivymi

krajinami v ich lokalnych jazykoch. Poslednt fazu predstavuje globalna expanzia. Ktora by

mala nasledovat’ po GspeSnom zavedeni na eurdpsky trh.
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4.9 Cielovy zakaznici

Zékaznickou zakladiiou by mala byt podnikova sféra. Podniky vSetkych a to vSetkych vel-
kosti, zamerania a geografického pokrytia trhu. Od malych zivnostnikov az po vel'ké korpo-
racie. Na zaklade dotaznikového Setrenia prevazuji zakaznici preferujiici ndklady na trovni

maximalne 100 EUR mesacne a propagaciu maximalne 10 produktov.

4.10 Marketingovy mix

Marketingovy mix pozostava z produktu, ceny, propagacie a miesta.

4.10.1 Produkt

Produkt je propagécia podniku na sieti Google a na socialnej sieti Facebook. Oba tieto pro-
striedky propagacie potrebuji primarne registraciu podniku. Na vyhl'addvacoch Google re-
gistrujeme spolo¢nost’ a zaddvame vyhladéavacie slova, vytvarame marketingové kampane
pre dany podnik ku zviditel'neniu, alebo iba zaregistrujeme aby bol podnik vobec vyhl'ada-
tel'ny. V budtcnosti by bolo vhodné rozsirit’ ponuku sluzieb o tvorbu web stranok, webhos-
tingu, web designu, vytvaranie znacky atd’. V ponuke registracie Facebook profilu by mala
ponuknut’ aj alternativna sluzba dizajnu pripadne jednotného dizajnu s webstrankou pod-
niku, azda najlepsie by bolo definovat’ pre konkrétny podnik jednotny vizudl, o by umoz-
novalo roz8irit” pomocou outsourcingu na tlaciarenské sluzby ako napr. vizitky, hlavickoveé

papiere, pera a pod.

4.10.2 Cena

Tvorba ceny je vel'mi dblezita. Nizka cena odradza mozno eSte viac ako vysokd. Hl'adanie
optimalnej ceny je vzdy tvrdym orieSkom. Na jednej strane je moznost’ nastavenia vel'mi
nizkej cenovej urovne ¢o ma za nasledok nizku ziskovost’, pripadne vytvaranie straty a to
nie je ucelom ziadneho podniku. Vysoké cena moze odradit’ znacnu Cast’ potenciondlnych

zakaznikov. Navrhované ceny je vidiet' v nasledovnej tabul’ke.
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Tab. 12. Cena sluzieb [Zdroj: autor]

Google Facebook Facebook a Google
Zavedenie/ registracia Standard Standard Standard
99,00 € 99,00 € 149,00 €
Google Facebook Facebook a Google
propagacia 1 sluzba/ mes. Standard Standard Standard
miestne oblast CCA10 km 99,00 € 99,00 € 179,00 €
lokélne oblast CCA30 km 179,00 € 179,00 € 349,00 €
regionalne oblast cca 50 km 249,00 € 249,00 € 479,00 €
oblast stat 399,00 € 399,00 € 769,00 €
oblast Eurdpa 2 999,00 € 2 999,00 € 5699,00 €
Google Facebook Facebook a Google
propagacia 5 sluzieb / mes. Standard Standard Standard
miestne oblast CCA10 km 249,00 € 249,00 € 459,00 €
lokalne oblast CCA30 km 499,00 € 499,00 € 799,00 €
regiondlne oblast cca 50 km 599,00 € 599,00 € 1099,00 €
oblast stat 999,00 € 999,00 € 1799,00 €
oblast Eurdpa 6 999,00 € 6 999,00 € 12 999,00 €
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4.10.3 Propagacia a miesto

Propagacia a miesto predaja sluzby online marketing a socidlne média by mala prebiehat
viacerymi propaga¢nymi kanalmi. V prvom rade kvalitnd webstranka a este lepSie spropa-
govana od toho je vlastne sluzba online marketing a socidlne média. Vlastny profil na so-
cidlnej sieti pripadne viacerych by takisto mal byt’ sti¢ast’ou propagécie. Jednym zo sposo-
bov ako relativne rychlo a lacno ziskat’ zédkaznikov je nadviazanie spoluprace so zl'avovymi

portalmi. Tlaen inzerciu a inzerciu cez audiovizualne kanaly by som nechal na neskor.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo ziskat’ poznatky o rizikdch zavadzania novej sluzby online

marketing.

Praca je rozdelena na dve zakladné Casti. V prvej Casti boli spracované teoretické poznatky

na dana tému. Druh4 Cast’ sa venuje uvedeniu poznatkov ziskanych v prvej ¢asti do praxe.
Teoreticka Cast’. Tato Cast’ prebera historiu marketingu a definuje pojmy marketingu.

Dalej pokraduje uvedenim informécii o online marketingu ako napr. mobilny marketing, sms
marketing, marketing cez mobilné aplikécie, reklama na webstrankach, email marketing

a marketing cez socidlne siete.

Marketingovy mix a jeho ndstroje produkt, cena distriblcia a marketingovd komunikacia
nasleduju v d’alSej casti. Okrajovo sa praca venuje aj marketingovému planovaniu jeho pod-

state a strategickému planovaniu.

Marketingové analyzy st neodmyslitelnou sucast'ou marketingového prieskumu. Praca sa

zaobera analyzou PEST, SWOT, Porter a analyzou zakaznikov.

Cast prace pojednava o riadeni rizik. Definicia rizika, jeho identifikacia, analyza, riadenie,

spOsoby znizovania rizika a ovladanie rizik.
Prakticka cast. Uvedenie poznatkov z prevej Casti do reality.
Predstavenie firmy je nasledované prehl'adom poskytovanych sluzieb a ich ¢lenenim.

Spracovana je Porterova analyza piatich sil. Analyza Porter vychadza z piatich sil, ktoré
ovplyviiuji zdkaznicke chovanie a dokdzu vyrazne zmenit’ spdsob rozmyslania zdkaznikov.
Ohrozenie zo strany vstupujucich firiem. Tlak zo strany nahradnych sluzieb. Ndhradou by
bola televizia, rozhlas, tlacena reklama a iné, ale tie st diametralne odlisné ohl'adom pokrytia
cielovych skupin. Vyjednadvaci vplyv zdkaznikov - zdkaznici v tomto segmente nemajl
vel’ky priestor na vyjednavanie vzh'adom na dobre navrhnut cenovu politiku a nedosta-

to¢nu konkurenciu na trhu. Nesmieme zabudnut’ na vyjednavaci vplyv dodévatel'ov.

PEST je d’alSou spracovanou analyzou, kde sme rozobrali politické, ekonomické, socidlne
a technologické prostredie. SWOT analyza firmy ndm ukazala, Ze firma sa nachadza v kvad-
rante ofenzivnej stratégie ¢o znaci, Ze si méze dovolit’ expandovat. Podnik v ktorom preva-

Zuju sily nad slabostami a prileZitosti nad hrozbami. Vzhl'adom na svoje mohutné sily je
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schopny vyuzit’ vSetky ponukajiice sa moznosti. Analyza zdkaznikov pomocou dotaznikov

nam ukézala preferencie zékaznikov.

Analyza rizik s mapou rizik odhalila aké su uskalia vstupu produktu na trh a nasledné vy-
hodnotenie ukazalo aké treba urobit’ opatrenia. Zaver prace sa zaobera marketingovym pla-

nom, zakaznikmi a marketingovym mixom.

Dosiel som k zaveru, zavedenie produktu online marketing a socialne média moze byt na

trhu uspesné a ciele bakalarskej prace boli naplnené.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATEK

Napr. Napriklad

Resp. Respektive.

SBU  Strategic business unit - strategickd podnikatel’ska jednotka predstavujica v podniku

jedno odvetvie, alebo obor v ktorom firma posobi.
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