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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaoberd navrhom kompletného marketingového planu pre
spolo¢nost’ Oreon Targeting & Marketing s.r.o. Bakalarska praca sa zameriava na
zvySenie povedomia a predaja akustickych plasickach v ovocinarskom sektore, ktoré
sluzia ako ochrana vinohradov a potencionalne ovocnych sadov pred Skodcami.
Bakalarska praca je rozdelena do troch Casti. Prva Casti sa zameriava na teoretické
vychodiska marketingu a marketingového planu. Druhd c¢ast’ sa zameriava na
predstavenie, popis a analyzu sicasného stavu spolocnosti. Tretia Cast’ je zamerand na
tvorbu navrhov, ktoré vyplyvaju z analyzy sucasného stavu podniku.

KPracové slova

marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, propagéacia, B2B marketing, akustické

plasicky, Skodcovia

Abstract

The bachelor's thesis deals with the design of a complete marketing plan for the company
Oreon Targeting & Marketing s.r.o. The bachelor's thesis focuses on increasing awareness
and sales of acoustic scarecrows in the fruit sector, which serve to protect vineyards and
potentially fruit orchards from pests. The bachelor's thesis is divided into three parts. The
first part focuses on the theoretical foundations of marketing and the marketing plan. The
second part focuses on the presentation, description and analysis of the current state of
the company. The third part is focused on the creation of proposals that result from the

analysis of the current state of the company.
Key words

marketing, marketing plan, marketing mix, promotion, B2B marketing, acoustic

deterrents, pests
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UVOD

Ceské a Slovenské sady a vini¢e majii renomé jednych s najlepsich producentov ovocia,
piv a vin v strednej Europe. Avsak, ich produkcia byva narasand mnozstvom faktorov,
ktoré su naro¢né na prekonanie. Medzi najpalcivejsie problémy sucasnych ovocindrov
a pestovatel'ov Specidlnych plodin patri strata a poskodenie urody, ktoré su sposobené
vy¢inanim Skodnej. Odhaduje sa, ze Skodcovia dokdzu ovplyvnit’ 20 az 30 % celkovej
produkcie. Dané faktory dokézu silne zasiahnut’ chod a samotnt existenciu podnikov,
ktoré sa zaoberaji poI'nohospodarskym priemyslom. Vysoké straty na tirode patria medzi
najvacsie rizikd pre spolo¢nosti. Z finanéného hladiska je pre rodinné firmy aj
vel'koproducentov neudrzatel'né financovat’ straty sposobené Skodcami. Z toho hl'adiska

je nevyhnutnd neustala ochrana a dozor nad ovocnymi sadmi.

Z dovodu relevancie témy bola, ako objekt marketingového planu, vybranéd spolo¢nost’

Oreon Targeting & Marketing s.r.o.

Spolo¢nost” Oreon Targeting & Marketing s.r.o. je rodinnd firma, ktord sa zameriava na
obchod a marketingovli stratégiu pre podniky tretich strdn. Primarny zékaznici
spolo¢nosti st lokalny producenti piva, vina a ovocinari, ktory posobia v Ceskej
Republike a na izemi Slovenskej Republiky. V stucasnosti sa spolo¢nosti dari expandovat’
do poI'nohospodarskeho priemyslu, prostrednictvom distribucie a inStalacie ochrannych

prvkov urcenych na plaSenie Skodnej zvery.

Klicové zameranie spolocnosti je distribucia potravinarskeho prisluSenstva pre
reStauracie a podniky, distribuciou kompletného tZitkového prisluSenstva pre zakaznikov
v reStauracnom sektore a distribiciou a inStalaciou produktov sliziacich na ochranu

ovocnych sadov pred Skodcami.

Bakalarska praca sa vSak zaobera popisom marketingového mixu a definiciou
marketingového planu pre produkty sliZiace na ochranu sadov. Stanovend téma bude
popisana prostrednictvom analyzy spolo€nosti, navrhnutim vhodnej marketingove;j
komunikacie a realizaciou névrhov, ktoré maju za ciel rozsirit’ povedomie o akustickych

plasi¢kach v pol'nohospodarskom priemysle a zvysit’ odbyt po produkte.



CIELE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANIA

Fundamentélny ciel’ bakalarskej prace je stanovenie najefektivnejSicho marketingového
planu, ktory je uréeny na komunikaciu s potencionalnymi zdkaznikmi pre spolocnost’
Oreon Targeting & Marketing s.r.o., ktora vychadza z analyz trhu a sucasného stavu
spolo¢nosti. Primarne sa zameriava na produkt akustickych plasiciek vtakov, ktory je

urceny na ochranu vinohradov a vinohradnickych sadov.

Na zaklade tohto ciel'a sa bude realizovat’ Staidium odborne;j literatury a zdrojov k danej
tematike. Primarne sa zameriava na komplexny marketingovy plan, ktory zahfia analyzu
sucasného stavu podniku, stanovenie marketingového ciela, spracovanie marketingovej
stratégie, vypracovanie marketingového mixu a stanovenie ¢asového planu a finanéného
planu. Prostrednictvom SMART analyzy sa stanovi ciel’, ktory bude potrebny dosiahnut’
na uspe$nu propagaciu a predaj produktu. Stanovia sa ciastkové ciele, ktoré budu

potrebné vypracovat’ na dosiahnutie planu a uspesnu finalizaciu projektu.

V teoretickej Casti bakalarskej prace je zahrnuty popis a teoretické vychodiska odvetvia.
Teoreticka Cast’ je zamerana na vymedzenie pojmov, ktoré s nevyhnutnou sti¢astou na
porozumenie problematiky a k uspeSnému/vhodnému stanoveniu finalnej podoby

marketingovych a finanénych navrhov.

Druha Cast’ prace sa zameriava na predstavenie spolo¢nosti, podrobnu analyzu sti¢asného
stavu podniku a vyuZitiu komplexnych metdd na presny popis podnikania. Komplexné
analyzy zahfnaji analyzu vntitorného prostredia, analyzu vonkajSieho prostredia, analyzu

konkurencieschopnosti, SWOT analyzu a pod.

Poslednd cast’ bakalarskej prace zahfiia navrhy na vhodni komunikéaciu so
spolo¢nostami, zaoberajicimi sa produkciou vin a spracovanim hrozna. Navrhy na
podporu predaja buda vychadzat’ z druhej Casti bakaléarskej prace, ktora zahtiia analyticka
Cast’ spolocnosti. VSetky navrhy vychadzaji zkombindcie teoretickych vedomosti
a praktickych skusenosti, ktoré by bolo mozné aplikovat' na lokélny trh aktoré su

v stilade s internou politikou spolo¢nosti.



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Dana Cast’ bakalarskej prace sa zameriava na teoretické vychodiské marketingu. Rozobera
do podrobnych casti obsah a vyznam marketingového konceptu a ustanovuje postupy,

ako by mal byt formovany marketingovy plan pre dany produkt.

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace sa venuje zakladnym vychodiskdm marketingu, jeho
vyznamu a hlavnym pristupom. Osobitnd pozornost’ je venovand marketingovému
zameraniu, pricom su podrobne rozobraté Specifikd B2B a B2C marketingu vzh'adom na
relevantnost’ k téme prace. Dalej je analyzované marketingové prostredie, rozdelené na
mikroprostredie a makroprostredie, a vyznam marketingového vyskumu pre ziskavanie
informaécii o trhu.

Sucast'ou spracovania je aj marketingova stratégia a marketingovy plan ako klacové
nastroje pldnovania marketingovych aktivit. Nasledne je rozpracovany marketingovy mix
a zaver teoretickej Casti tvori SWOT analyza, ktord sumarizuje hlavné interné a externé

faktory ovplyviujice podnik.

1.1 Marketing

S marketingom a marketingovymi konceptami sme v neustilom kontakte. Ci uz rano
otvorime o€i a pozrieme do telefénu, alebo sa veCer sprchujeme a pritom pouzivame
sprchovy gél svojej obl'ibenej znacky. AvSak nie prilis vel'a I'udi sa pozastavilo pri svojich
dennych rutinach (akou je napriklad sprchovanie, varenie, pozeranie do telefonu atd’.)
a poloZi si otazku ,,Preco*. Preco som si obl'iibil znacku prave tohto Samponu? Preco pri
umyvani Spinavého riadu pouzivam prave tento Cistiaci prostriedok? Preco som si kupil
znacku prave tohto telefonu? S reklamou sme v neustalom kontakte a neustdle na nas

vplyva a mi si to ani neuvedomujeme. Co je to vlastne reklama?

»~Reklama je kazda platend forma nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktort vykonava identifikovatelny zadavatel** (EuroEkonom.sk,

2024, p. 1).

NajcastejSia akcia, ktorh ma za ulohu reklama spustit, byva snaha o presvedcenie
konzumenta/prijimatel’a reklamy na kupu réznorodych produktov alebo sluzieb. AvSak

reklama, ¢i uz televizna, radiova, internetova, a pod. nie je cely marketing. Je to iba Cast’
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marketingovej komunikacie, ktorti je mozné vyuzit na pretavenie svojich napadov
a myslienok do finan¢nej podoby.

A ¢o je to vObec marketing? Marketing je ,,Cinnost, subor zavedenych postupov
a procesov pre tvorbu, komunikaciu, dorucenie a smenu ponuk, ktoré prinasaju hodnotu

zakaznikom, partnerom a spoloc¢nosti ako celku* (Karlicek & koletkiv, 2013, p. 19).

Britska organizacia Chartered Institute of Marketing definuje marketing ako manazérsky
proces sluziaci k identifikacii, anticipacii a uspokojovaniu poziadavkam zakaznikov, a to
so ziskom (Chartered Institute of Marketing, 2022).

Podobntl definiciu vyuziva aj americky autor Philip Kotler, ,,podl'a ktorej marketing
spo¢iva vo vytvarani, komunikovani a preddvani hodnoty pre zdkaznika. Marketing

podla neho zistuje potreby zdkaznikov a uspokojuje ich. Firma pritom realizuje zisk*

(Karli¢ek & koletkiv, 2013, p. 19).

Vsetky definicie marketingu maju spolo¢né dve veci. Ako prvou je fakt, Ze pri prezentacii
produktu je nevyhnutné zdoraznit, ze dany produkt/sluzba je schopnd naplnit’
zakaznikom ich potreby. A druhd vec je, Ze pri uspokojovani zdkaznikov sa produkuje
firme zisk. Pre marketingovych Specialistov st obidve Casti kI'i¢ové. Ak firma nedokaze
odprezentovat’ svojim zakaznikom, Ze ich produkt naplni ich potreby, firma nebude
schopna produkovat’ zisk. Ztoho vyplyva, Ze firma nebude konkurencieschopna

a skrachuje.

Aj ked’ pojem marketing vznikol iba pred polstoro¢im, funkcie marketingu existuju od
¢ias vzniku smeny. Marketing predstavuje motor kazdej prebiehajiicej smeny. Ak by
marketing nebol stfastou otvorenej ekonomiky, v ktorom sme integrovani,

obchodovanie by nebolo mozné.

1.2 Marketingové zameranie

Pod pojmom ,marketingové zameranie* sa zahfila kontakt urcCitej firmy k urcitému
zakaznikovi. Pojem firma a zakaznik, v danom kontexte, nie je len obecné pomenovanie
pre spolo¢nost, ktora produkuje zisk respektive pre findlneho konzumenta
produktu/sluzby, avSak dané marketingové zamerania sa sustredia na komunikéciu,
propagaciu a vzt'ahy medzi subjektami v ekonomike. Existuje mnozstvo marketingovych

zamerani, ako su napriklad B2B marketing, B2C marketing, B2G marketing a podobne.
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Avsak z dovodu reléacie k projektu sa bakaldrska praca zameriava na B2B marketing

a B2C marketing.
1.2.1 B2B marketing

Skratka B2B marketing, v anglickom zneni buisness-to-buisness, vo vol'nom preklade

znamena priemyselny marketing.

Na prelome 19. a 20. storo€ia sa masivne zacala rozvijat’ priemyselna sféra podnikania.
Zacali vznikat’ spolo¢nosti so zameranim, nielen na finalneho konzumenta produktov, ale
na firmy, ktorych podnikatel'sky koncept bol zamerany na tvorbu produktov, ktoré sa
nasledne vyuzivali v priemysle. Bolo potrebné oslovit’ nielen findlneho konzumenta ale
aj medzi€lanky, ktoré zviacSovali pridani hodnotu kone¢ného produktu. NeoddeliteI'nou
sucast’ou obchodovania sa stala propagécia a zviditeIfiovanie produktov medzi viacerymi
spolo¢nostami. Firmy zacali medzi sebou obchodovat’ a bolo nevyhnutné udrziavat’ si
vhodné pracovné vztahy medzi obchodnymi partnermi. Na zéklade historického vyvoja
v prvej polovici 20. storocia vzniklo B2B marketingové zameranie. B2B marketing je
zamerany na obchodovanie a propagéaciu produktov medzi firmami na trhu z réznymi
tovarmi alebo sluzbami. Ci uz ide o drevo, ktoré sa d’alej spracovava na stol alebo o IT
sluzby, ktoré spolo¢nosti poskytuji inym firmam. V pripade absencie B2B marketingu
by bolo, pre ekonomické subjekty, ve'mi naro¢né zhanat' dodavatelov na podnikanie.
Primérnym uZivatelom B2B marketingu st jedinci, ktory pracuju v mene organizacie
alebo spolocnosti. V pripade univerzity VUT, ked’ zhanala spolo¢nost’, ktord by bola
schopna naprojektovat’ a postavit' predndskové miestnosti na fakulte podnikatel'skej
alebo v pripade magistratu mesta Brno, ktoré zostavilo verejné obstardvanie/sutaz na
zrekonStruovanie podchodu, ktoré sa nachadza pod hlavnym vlakovym néadrazim.
Zastupcovia z oboch spolocnosti sa stretli a jednali o alternativach, ktoré by vyhovovali
obom stranam. Aj toto st priklady B2B marketingu. V pripade absencie B2B marketingu
by doslo k poklesu efektivity obchodnych transakcii medzi spolo¢nost'ami, ¢o by malo

za nasledok negativne obchodné vztahy a narusenie obchodnej vykonnosti spolo¢nosti.

1.2.2 B2C marketing

Skratka B2C marketing, v anglickom zneni buisness-to-consumer, vo vol'nom preklade

znamend marketing, ktory je cieleny na findlneho konzumenta produktu alebo sluzby.

12



B2C marketing sa vyskytuje v spolo¢nosti od dob barterového obchodu. Nie je mozné
klasifikovat’ ranny vznik vymeny ako B2C marketing, av§ak nadobudaju spolo¢né znaky.
V minulosti bol priméarny cielom B2C marketingu predat’ produkt alebo sluzbu findlnemu
konzumentovi. AvSak v si€asnosti tento ciel’ uZ nevyhovuje sucasnym trendom B2C
marketingu. V dneSnej dobe nie je ucelom B2C marketingu predat’ ale dostat’ sa do
povedomia verejnosti. Aby zakaznik, ktory si spomenie, ze potrebuje vyuzit nejaky
produkt alebo sluzbu, ako prvé ¢o ho napadne bude iba jedna konkrétna znacka/firma.
Napriklad ak si zdkaznik uvedomi, Ze mu chyba antiperspirant, prva znacka, ktora ho

napadne bude Old Spice a nie konkurenéné spolo¢nosti na trhu.

Obrazok 1: Old Spice reklama

(Zdroj: OldSpiceEurope; 2024)

V sucasnosti je primarnym ucelom B2C marketingu ,,dostat’ sa pod kozu zékaznikovi®.
Na splnenie daného ciela marketingovy Specialisti vyuzivaju vSetky dostupné
prostriedky, ktoré su k dispozicii na trhu. Ci uz ide o rézne formy reklam (internetové
reklama, televizna reklama, reklama v novinach, a pod.) alebo propagécia
prostrednictvom tretich stran. Reklama v B2C marketingu nemusi pramenit’ len zo strany
firiem. Samotny zékaznici, ktory vyuzivaji produkty/sluzby sa stdvaji nosite'mi znacky.
Zakaznici maju obrovsky potencial reprezentacie znacky vo svojom okoli. Ak zdkaznici
“milujt* produkty/sluzby, ktoré si zakupili, maji tendenciu propagovat’ a odporacat’ ich
svojim blizky a okoliu (Preterit, 2021). Za tymto ucelom vyuzivaji metodu WOM.

Systtm WOM, v anglickom zneni Word-Of-Mouth, je metdda Sirenia informaécii

13



o spolocnosti, respektive o produktoch/sluzbach, ktoré poskytuji, prostrednictvom

ustneho odporucania (Schiiller, 2024).

Prikladom z praxe je spoloc¢nost’ Apple. Spolo¢nost” Apple celila velkej kritike zo strany
odbornikov v roku 2024. Bolo to zapri¢inené tym, Ze pri predstaveni novych telefénov
[Phone 16, implementovali zanedbatelné inovacie do telefonov, ktoré obecny zakaznik
nebol schopny vyuzit. Zaroven konkurencné spolo¢nosti vytvarali nové hardwarové aj
softwarové moznosti pre telefony na ktoré spolo¢nost’ Apple nebola schopna nadviazat'.
To malo za nasledok pokles predajov, pocas prvého tyzdna, o vySe 12% oproti minulému
roku. Aj napriek tymto Statistickym udajom, sa ,,fantSikovskéd zakladna“ spolocnosti
rozrastla a dané vysledky mali len maly vplyv na podnikanie (Gregor, 2024).
Spomenuty priklad je ukaZkou toho, ako sa znacka dokaze ,,dostat’ pod kozu zakaznika*
a vytvorit’ emociondlne spojenie medzi produktom a zdkaznikom. Aj napriek vSetkym
technickym parametrom produktu verni zakaznici obhajovali dany produkt a snazili sa
spolocnosti zlepsit’ reputaciu.

Hlavnym cenovym rozdielom medzi B2B a B2C marketingom spociva v tom, Zze v B2B
marketingu sa realizuju vicsie financné transakcie zatial’ ¢o v B2C marketingu dochadza
CastejSie k transakciam. Je to zapri€inené tym, Ze konzumentov finalneho produktu je
niekol’kondsobne viac ako firiem, ktoré poskytuji roézne druhy komodit inym

spolo¢nostiam.

Bakalarska praca sa zaoberd primdrne B2B marketingom s prepojenim na B2C

marketing.

1.3 Marketingové prostredie

Marketingovi Specialisti nie st schopni €init’ svoje rozhodnutia bez hlbSich znalosti
o prostredi, v ktorom podnikaju. Kazdé podnikanie prebieha v ur¢itom prostredi, ktoré sa
v ¢ase meni. Marketingovi Specialisti preto musia kI'i¢ové faktory tohto prostredia, ktoré
sa oznacuje tiez ako trh, veI'mi dobre poznat’ a spravne progndzovat’ jeho buduci vyvoj,
aby boli schopni reagovat’ na externality, ktoré so sebou prinasa podnikanie (Karlicek &

koletkiv, 2013).

14



Marketingové prostredie a trh sa daju povazovat’ za synonyma. Zmeny, ktoré nastavaju
na trhu priamo ovplyviuju marketingova stratégiu spolo¢nosti. Firmy musia byt
dostato¢ne flexibilné, aby dokézali reagovat’ na zmeny na trhu/marketingovom prostredi.
Ekonomické subjekty, ktoré zapric¢inujii zmeny v marketingovom prostredi sa delia na
mikroekonomické subjekty a makroekonomické subjekty. Nazov mikroekonomické
respektive makroekonomické subjekty pochddza z prostredia, na ktorom pdsobia.
Mikroekonomické subjekty posobia v marketingovom mikroprostredi
a makroekonomické subjekty posobia v marketingovom makroprostredi. V zéavislosti od
marketingového prostredia, na ktorom pdsobia, mdze mat’ zmena ich spravania

vyznamny dopad na trh.

Politicko-pravni
viivy

Ekonomické

Technologické ”
o pirodni Socialné-kultumi

viivy viivy

i

Graf 1: Marketingové prostredie

(Zdroj: Miroslav Karlicek; 2013)

1.3.1 Marketingové mikroprostredie

Marketingové mikroprostredie je oznacenie, ktoré popisuje faktory, ktoré maja najuzsi
vztah k firme a podnikaniu s flou spojené. Zakladné faktory, ktoré st schopné priamo
ovplyvnit’ podnikanie su zakaznici, konkurenti, distribitori a dodavatelia. Kazdy uvedeny

subjekt ovplyviiuje svojou ekonomickou ¢innost'ou chod firmy, bez ohl'adu na to v akej
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sfére spolo¢nost’ podnikd, alebo v ktorom zivotnom cykle sa aktudlne firma nachadza.
Zaroven, v marketingovom mikroprostredi, mé firma moznost’ ovplyvilovat’ zakladné
faktory, za ucelom efektivnejSiecho produkovania zisku. Z toho dévodu, do zakladnych
faktorov marketingového mikroprostredia spada aj samotna firma.

Firma (subjekt)

Podnik sam ma kI'i¢ovy vplyv na uspech firmy v mikroprostredi. Efektivna spolupraca
vSetkych oddeleni a spravne nastavené riadenie poskytuju podniku prilezitost” dosiahnut’
svoje ciele. Tieto procesy st podnikom samotnym ovplyvniteI'né a mézu byt menené
v stulade s orientdciou v danom prostredi. Spravne nastaveny interny manazment a
koordinacia vnutornych operacii si klI'icové pre Gspesné fungovanie podniku vo svojom
mikroprostredi (Zamazalova, 2009).

Z.akaznici

Zakaznici st najdolezitejsim faktorom marketingového mikroprostredia. Bez existencie
faktoru zakaznika by obchodovanie nebolo mozné. Do kazdej ekonomickej transakcii je
zapojeny zdkaznik, ktory pokryva stranu dopytu a vyrobca, poskytovatel’ produktu

a sluzby, ktory je na strane ponuky.

Kupne chovanie zdkaznika sa deli na dva psychologické dimenzie. Prva dimenzia je
psychologickd dimenzia kupneho chovania zdkaznika. Tento pojem reprezentuje
motivaciu zdkaznika, ktora definuje, pri¢inu/doévod zakupenia urc¢itého produktu/sluzby
uritym zakaznikom a postoj zékaznika, ktoré je definované ako relativne trvalé
usporiadanie motiva¢nych, emociondlnych, percepénych a kognitivnych procesov vo
vztahu k ur¢itému objektu. Druha dimenzia je kiipny rozhodovaci proces zédkaznika.
Kupny rozhodovaci proces zdkaznika sa skladd zo Siestich stuptiov. Prvy stupen je
rozpoznanie potreby, v ktorej si spotrebitel uvedomuje existenciu nesplnenej potreby
alebo problému, ktory vyzaduje rieSenie. Druhy stupent je hladanie informacii
o potenciondlnom produkte, ktoré modze jeho potrebu najlepSie uspokojit. Tretim
stupfiom je hodnotenie alternativ. Tento proces modze byt racionalny, avSak aj Cisto
iracionalny. NajcCastejSie si zdkaznici volia urCité funkéné kritéria, podla ktorych
alternativy “objektivne* zoradia. Stvrtim stupfiom je ndkupné rozhodnutie, ktoré sa tiez
nazyva aj situany faktor. Nastdva v pripade, ked’ si zdkaznik vybera miesto kupy
potenciondlneho produktu ¢ sluzby. Piatim faktorom je nékup samotny. Siestim

a poslednym faktorom kupneho rozhodovacieho procesu je po-ndkupné chovanie.
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Zameriava sa na spravanie spotrebitela po uskutocneni nakupu (Karlicek & koletkiv,

2013).

Psychologické dimenzie sa vyskytuji vo vSetkych marketingovych zameraniach, ¢i uz sa
jedna o B2B marketing, B2C marketing a pod. Na kupne rozhodovanie zakaznika vplyva

mnozstvo faktorov, ktoré spolo¢nosti musia brat’ do tivahy.
Konkurencia

Konkurencia patri medzi kl'aicové faktory marketingového mikroprostredia. V sucasnej
dobe hyperkonkurenéného trhu je vel'mi naro¢né odlisit’ vlastny produkt od produktov
konkurencie. Z toho dovodu je nevyhnutné aby firma poznala svojich rivalov, chapala ich

silné a slabé stranky rovnako ako ich ciele a stratégie (Karlicek & koletkiv, 2013).

Michael E. Porter vnima na trhu pit konkurencnych sil. St nimi hrozba novych
ucastnikov na trhu, vyjednévacia sila dodavatel'ov, vyjednavacia sila kupujacich, hrozba

substititov a rivalita medzi existujicimi konkurentmi (Porter, 2004).

Niektoré trhy sa vyznacuju silnou priamou konkurenciou, iné zas velkymi bariérami na
vstup na trh. VSetky vysSie uvedené sily musi spolo¢nost’ vinimat a prisposobit’ im svoje
podnikanie.

Na vizualizaciu konkurencie na trhu sa vyuzZiva sektorovy Sestuholnik. Sektorovy
Sest'uholnik umoznuje kvantifikovat’ odhadovant intenzitu jednotlivych konkuren¢nych
sil na danom trhu, ato vZzdy na Skdle od nula po desat. Z vyhotovenia sektorového
Sestuholnika vyplyva intenzita konkurencie a profitabilita na danom trhu (Karli¢ek &

koletkiv, 2013).

Hrozba vstupu nové konkurence Stavajici konkurence na trhu
10 10

. 10 Vyiedndvaci sila

Vyjednavaci sila 10
odbératell

dodavated

10 10

Viiv a sila regulace Hrozba substitutl

Graf 2: Sektorovy Sestuholnik

(Zdroj: Desmeraux, Lecocq & Warnier; 2009)
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Distributori

Distributori st subjekty na ekonomickom trhu, ktory svojou ¢innostou zabezpecuju
distribuciu produktov od vyrobcu ku konecnym spotrebitelom. Ich hlavnou ulohou je
zabezpecit, aby produkty boli dostupné na spravnom mieste, v sprdvnom case a v
spravnom mnozstve. Distributori maja potencial predstavovat’ hrozbu pre spolo¢nost’
v pripade, ked’ maju silu cenu sluzby zvysit. Dana situicia nastdva najmé vtedy, ked’
komodity, ktoré vstupuju do procesu zdrazejl, alebo firma nemd moznost' nahrady

distributora (Karli¢ek & koletkiv, 2013).
Dodavatelia

Dodéavatelia su vSetky subjekty, ktoré poskytuju firme zdroje k tomu, aby mohla predavat’
svoje vlastné produkty. Nejedna sa teda len o dodavatelov vstupov pre vyrobu, ale
napriklad aj o najroznejSie poradenské firmy. Z hl'adiska distributorov st dodévatelovi
vyrobné firmy, ktoré vyuzivaja siet’ distributora na predaj svojich produktov.

Dodavatelia mézu firmu ohrozovat’ vtedy, pokial’ maju silu zvySovat’ svoje ceny na ich
ukor. To plati najmé vtedy, pokial je firma zavisla na doddvkach od jedného dodavaterla.
Napriklad spolo¢nost” Microsoft ma na trhu operacnych systémov takmer monopolné
postavenie. To vyuZiva vo vzt'ahu k vyrobcom osobnych pocita¢ov. Preto ma tendenciu
zvySovat' ceny operacnych systémov atim zniZzovat' ziskovost' svojich odberatel'ov

(Karlicek & koletkiv, 2013).

1.3.2 Marketingové makroprostredie

Sir§i ramec pre podnikanie na trhu tvori marketingové makroprostredie. Sklada sa
z politicko-pravneho  prostredia, ekonomického prostredia, socidlno-kultirneho
prostredia a technologického a prirodného prostredia. Kazdy, z vyssie uvedenych faktov,
ma potencial zasahovat, nielen do samotn¢ho podnikania jednotlivym firmam, ale
zaroven schopnost’ priamo koordinovat’ a regulovat’ trh na ktorom firmy podnikaju.
Zaroven firmy nemaju  perspektivny  vplyv na  apravu  ktoréhokol'vek
makroekonomického prostredia. Z toho dovodu su subjekty nutené adaptovat’ sa na

existujuce trhové podmienky, ktoré st determinované s moznostou minimalnej upravy.
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Politicko-pravny vplyv
,Stat odjakziva reguluje podnikanie. Niektoré trhy st regulované viac, niektoré menej.

Kazda reguléacia kazdopadne predstavuje pre niekoho vicsie ¢i menSie obmedzenie*

(Karli¢ek & koletkiv, 2013, p. 62).

Zakony zo strany Statu mozu predstavovat’ bariéry pre spoloc¢nosti, ktoré im obmedzuju
vstupu na dany trh. Na druhu stranu, legislativne opatrenia mézu fungovat’ ako ochrana
pre spotrebitel'ov, alebo ako ochrana pre samotné spolo¢nosti, ktoré na danom trhu
posobia.

V neposlednom rade, regulécie zo strany $tatu maja potencial predstavovat’ prileZitosti
pre jednotlivé firmy. ,,Napriklad zavedenim bodového systému za dopravné priestupky
doslo k razantnému narastu dopytu po nealkoholickom pive. Predaj znacky Radegast
Birell vzrastol v mesiaci, ked” bol bodovy systém zavedeny, 040 %“ (Karlicek &

koletkiv, 2013, p. 64).

Politicko-pravne regulacie maju schopnost’ pozitivneho aj negativneho vplyvu na
podnikanie. Ci uz sliZia na ochranu spotrebitel'ov alebo ako zabrana na vstupu firmam
na urcity trh. Z toho dévodu je nevyhnuté aby sa spolo¢nosti zameriavali na striktné
dodrZiavanie zékonov, ktorymi §tat disponuje.

Ekonomicky vplyv

Pod pojmom ekonomické vplyvy, ktoré pdsobia na marketingové prostredie sa rozumie
kupna sila jedincov, ktori vytvaraja dopyt na trhu. Kapna sila obyvatel'stva vSak nebyva
staticka. Trhové podmienky su charakterizované neustdlou volatilitou a dynamickymi

zmenami.

Castokrat je spominana prijmova nerovnost medzi ekonomickymi subjektami alebo
medzi regionmi. V roku 2023 Giniho koeficient ekvivalentného disponibilného prijmu na
Slovensku dosiahol 0,216 bodu. V Cesku to bolo 0,244 bodu (Kristofcakova & Stillerova,
2024). Slovenska a Ceska republika patri medzi krajiny s najmensimi prijmovymi
rozdielmi v ramci Eurépskej tinie. Co je pozitivna spréava nielen pre §tatnu ekonomiku ale
aj pre spolo¢nosti, ktoré posobia na Ceskom a Slovenskom trhu. Z toho dovodu je
jednoduchsie pre firmy stanovit’ vhodnu cenu svojich produktov a sluzieb pre zakaznikov,

ktori dané produkty a sluzby vyuZzivaju.
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Socialno-kulturny vplyv

Socialno-kultarne vplyvy zahriiuji vsetky faktory, ktoré ovplyviiuji socialny alebo
kultrny charakter obyvatelstva. Ci uz sa jedna o demograficky vyvoj populécie,
starnutie obyvatel'stva, miera porodnosti, etnicky charakter obyvatel'stva a podobne.
Marketingovi Specialisti maju ztohto pohladu potrebu sledovat geografické
a demografické statické ukazovatele, ana zdklade nich vyhodnocovat vhodné
marketingové stratégie na dany trh. Bez hlbSieho poznania charakteru zakaznika by
marketingové kampane neboli tispesné.

Technologicky a prirodny vplyv

Technologicky vplyvy reprezentuju technologicky pokrok v priemysle. Neustale
vylepSovanie technickych parametrov produktov alebo zefektivnenie a zlacnenie vyroby
poskytuje zékaznikom aj firmam nové moznosti na rast a expanziu. Prikladom moéze byt
lodna doprava. Do konca 19. storocia sa najfrekventovanejSie vyuzivala na prepravu
plachetnicova lodna doprava. AvSak vyndlez parné¢ho stroja pomaly ale isto vytlacil
plachetnice zo sveta podnikania. V sucasnosti sa plachetnice uz vobec nevyuzivaju na
prepravu tovaru po mori. Dnes plachetnice slizia primarne k rekreécii a k Sportovému
vyuzitiu (Karlicek & koletkiv, 2013).

Prirodné prostredie ovplyviiuje dopyt v celej rade odborov. Napriklad v potravindrkam
priemysle. Za predpokladu, Ze je slaba troda urcitych plodin, rastie typicky ich cena.
Prikladom su jarné mrazy, ktoré ovplyviiuji produkciu ovocnym sadom. Pokial si
zakaznik nie je ochotny zakupit’ ovocie a zeleninu zo zahrani€ia, je nlteny pristapit’ na
zvysenu cenu tychto produktov (Karlicek & koletkiv, 2013).

Pre jednoduch$iu analyzu externych faktorov vyuzivaju spolo¢nosti STEP/PEST
strategicky nastroj. Jedna sa o nastroj, ktory napoméha vedeniu spolo¢nosti analyzovat’

Styri hlavné faktory marketingového makroprostredia.
e P —politicko-pravne vplyvy
e E — ekonomické vplyvy
e S —socialno-kultirne vplyvy

e T —technologické vplyvy (Karlicek & koletkiv, 2013)
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1.4 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je definovany ako systematicky zber, analyza a interpretacia
informadcii, ktoré su kIiCovym parametrom pre marketingovy pldn a rozhodovanie.
Sklada sa z procesov, ktorych cielom je ziskanie urCitych informacii o marketingovom

prostredi, v ktorom sa firma nachadza (Karlicek & koletkiv, 2013).

Z dovodu neustélej fluktuacie a zmeny ekonomického prostredia (¢i uz mikroprostredia
alebo makroprostredia) sa stal marketingovy vyskum neoddelitelnou sucastou
marketingového plénovania. Marketingovy vyskum mé funkciu zniZenia neistoty
a redukciu odhadov pri tvorbe marketingového planu. Vystupom vyskumov byva zistenie

poziadavkou zakaznika a porozumenie samotného trhu.

Z dovodu zaistenia relevantnosti zozbieranych informacii bol vytvoreny sumar/zhrnutie
postupu na tvorbu marketingového vyskumu. Jedné sa o obecné prevedenie postup zberu

dat, ktoré st vyuzivané pri tvorbe marketingového vyskumu.

1. Stanovenie ciela vyskumu — definicia problému: presne a Specificky definovat’
¢oho ma byt’ dosiahnuté a zaroven Specifikovat’ problém, ktory ma byt rieSeny.

2. Urcenie zdrojov informécii: ur€it’ najvhodnejsie zdroje informacii ako napriklad
zakaznici, vedecké vyskumy, dodavatelia a pod.

3. Stanovenie vyskumnych metdéd — stanovenie planu vyskumu: stanovenie
najvhodnejSieho sposobu zberu dat a definovanie prostredia, casu a vykonavatel’a

zberu.

4. Zber dat — analyza a kontrola informacii: prevedenie marketingového vyskumu

na zéklade stanovenia ciel'a, zdroju a metédy marketingového vyskumu.

5. Interpretacia dat a ndvrhy na zlepSenie: zhodnotenie vysledkov vyhotovenych
prostrednictvom marketingového vyskumu, nasledna analyza zozbieranych dat,
interpretacia dat a tvorba ndvrhov na zlepSenie situdcie, ktoré koreSponduju
s vysledkami analyzy.

Z hladiska formy delime marketingovy vyskum na sekundarny marketingovy vyskum
a primarny marketingovy vyskum. ,,Predtym nez sa firma rozhodne realizovat’ primarny
vyskum mala by pristupit’ k sekunddrnemu vyskumu. Z toho dévodu, Ze je mozné, ze

pozadované informacie su uz niekde k dispozicii* (Karlicek & koletkiv, 2013, p. 85).
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1.4.1 Sekundarny marketingovy vyskum

Sekundarny marketingovy vyskum, ktory sa oznacuje tiez ako vyskum od stola, vyuziva
informacné zdroje, ktoré boli zozbierané tretimi stranami na iny ucel, avSak dané
informacie je mozné aplikovat pre potreby prebiehajuceho vyskumu (Karlicek &
koletkiv, 2013).

Déta zozbierané od tretich strdn mézu poskytnut’ rovnaku vypovednt hodnotu, a zaroven
je moznost’ usetrenia financnych prostriedkov, ktoré by inak boli pouzité na realizaciu

primarneho marketingového vyskumu (uspora nékladov).

1.4.2 Primarny marketingovy vyskum:

Primarny marketingovy vyskum, ktory sa oznacuje tiez ako terénny vyskum, spociva
v zhromazd'ovani prvotnych/surovych dat priamo od zdkaznikov. Data s najCastejSie
zbierané prostrednictvom dotaznikov, rozhovorov alebo pozorovanim. Za vyhotovenie
primarneho vyskumu st zodpovedni vyskumnici, ktori dany vyskum vypracovali. Ich
ucel je priame dopytovanie zdkaznikov, ndsledny zber a vyhodnocovanie zozbieranych
informacii. Vd’aka primarnemu vyskumu st informécie aktudlne a relevantné k danej

problematike.

Nasledne sa marketingovy vyskum deli z hl'adiska charakteru informécii na kvantitativny

a kvalitativny vyskum.

1.4.3 Kvantitativny marketingovy vyskum

Kvantitativny marketingovy vyskum sa zaoberd kvantifikovatelnymi problematikami.
Meria intenzitu skimanych javov. Odpoveda na otazku ,,Kolko?*. Kvantitativny vyskum
pracuje s velkymi reprezentativnymi vzorkami, ¢o umoZiuje Statistické spracovanie
a zovSeobecnovanie vysledkov. Prikladom vyskumu je napriklad podiel zdkaznikov, ktori
poznaju znacku Apple alebo pocet obyvatel'ov s pristupom k internetu (Karlicek &

koletkiv, 2013).

1.4.4 Kvalitativny marketingovy vyskum

Kvalitativny marketingovy vyskum skiima pri¢iny a vztahy medzi jednotlivymi
veli¢inami. Odpovedd na otdzku ,,Preco?. Kvalitativny vyskum pracuje s malymi

reprezentativnymi vzorkami, ¢o umoziuje hlbSie pochopenie problematiky. Prikladom
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vyskumu je napriklad dévod kipy stanoveného produktu u zadkaznikov alebo akt rolu ma
produkt v ich zivote. Z toho dévodu sa odporuca aby vysledky kvalitativneho vyskumu

mali psychologicku interpretaciu (Karlicek & koletkiv, 2013).

Primarny tc¢el marketingového vyskumu je zamerany na pochopenie obecného trhu, na
ktorom spolo¢nost’ pdsobi. Je nevyhnutné aby spolocnosti pri tvorbe vyskumov
kopirovali charakter trhu. Napriklad vyber respondentov na predom stanovenych
sociologicko-demografickych znakoch. Ak sa na trhu vyskytuje 80 % zien a 20 % muzov,

u tvorby vyskumu by mal byt dodrzany dany pomer pohlavi.

V pripade ak sa firmy rozhodnu vyc¢lenit vyskum zo svojej stratégie, rapidne narasta

Sanca na neuspech a zvysuje sa riziko narastu nadkladov v neskorsej faze podnikania.

1.5 Marketingova stratégia

Viackrat v bakalarskej praci bolo spomenuté slovné spojenie marketingova stratégia.
Marketingova stratégia zahfiia vol'bu zdkaznika, vol'bu hodnoty znacky, sposob zaistenia
spokojnosti zékaznika a spdsob udrziavania konkuren¢nej vyhody. VSetky vysSie
uvedené rozhodnutia spadajii pod pojem marketingova stratégia (Karlicek & koletkiv,
2013). Marketingova stratégia je dlhodoby plan, ktory spolo¢nosti poméha dosiahnut’
svoje obchodné ciele a udrzat’ si konkurenénii vyhodu (Straka, 2022). Na zaistenie
vhodnej marketingovej stratégie pre podnik sa vyuZivaji marketingové nastroje, ktoré st
popisané niZSie.

1.5.1 Segmentacia a targeting

Segmentacia trhu predstavuje proces, pri ktorom st zdkaznici rozdeleny na zdklade
uréitych kritérii do niekolko segmentov. Zaroveii musia segmenty spliiat’ vnutornua
homogenitu a stcasne vonkajSiu heterogenitu. Ak st zvolené spravne segmentacné
kritéria, ma potencidl do zna¢nej miery pomdct’ k pochopeniu zakaznikov ¢o ocakavaji
a ako reaguju (Karlicek & koletkiv, 2013). Segmentacné kritéria zakaznikov zahfiiaj
demografické kritéria (vek, pohlavie, vzdelanie a pod.), geografické kritéria (krajina,
region, klimatické podmienky a pod.), psychografické kritéria (Zivotny Styl, zdujmy,
hobby apod.), behaviordlne kritéria (ndkupné zvyklosti, vnimanie vyhod a nevyhod

produktov a pod.) a technografické kritéria (technologicka zrelost’ a zdatnost’, vyuzivané
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digitalne kandly a pod.). Na zéklade tychto faktorov je mozné segmentovat’ zadkaznikov

a nasledne zvolit’ vhodnl marketingovu stratégiu pre jednotlivé zdkaznicke segmenty.

Po vhodnej segmentacii ciel'ovej skupiny zadkaznikov je nésledne mozné aplikovat’
targeting. Targeting, tiez povedané cielenie, je proces, ktory méa za ulohu vybrat
konkrétny segment na trhu. Po vhodnom rozdeleni zakaznikov (trhu) do skupin sa firma
rozhodne, na ktory segment sa zamerat’ a na ktorych zakaznikov zacielit. Targeting
vyuziva pristup masového marketingu, diferencovaného marketingu, koncentrované¢ho
marketingu a podobne. Segmentacia a targeting; je kluCovy pre efektivne vyuzivanie
firemnych zdrojov a usporu nékladov, z ktorych nasledne vyplyva positioning znacky

u zakaznikov.

1.5.2 Znacka a positioning

Americkd marketingova asocidcia definuje znacku ako nézov, pojem, design, symbol
alebo akykol'vek iny prvok, ktorého ucelom je definicia produktu urcitej firmy a ich

odlisenie od produktov konkuren¢nych firiem (American Marketing Association, 2017).

Z pohl'adu positioningu je znacka nositel'om urc¢itého vyznamu a hodnoty. Vd’aka znacke
sa moézu produkty danej firmy javit’ zdkaznikovi doveryhodnejsie a pritazlivejSie. Inak
povedané znacka dokadze zvySovat’ pritazlivost’ produktu. A zaroven pokial’ ma firma
hodnotu znacky, méze za svoje produkty pozadovat vysSie ceny, ako zaruku za

poskytnutu kvalitu svojich produktov (Karlicek & koletkiv, 2013).

Positioning znacky oznacuje ,,poziciu®, ktort ma znacka zaujat’ v mysli zadkaznika. Jedna
sa o kl'icové posolstvo, ktoré chce firma aktivne komunikovat smerom k cielovej

skupine (Karlicek & koletkiv, 2013).

V B2B marketingu sa positioning nevyskytuje do tak velkej miery ako u komeréného
marketingu, avSak stale je jeho sucast'ou. Z toho dévodu je zmieneny v bakalarskej praci.
V ramci positioningu u B2B marketingu je dolezité aby si zdkaznik pri predstave svojho
produktu spojil prave ,,Vasu‘“ znacku s produktom. Ak firma docieli dany jav, ich znacka

je v idedlnej pozicii v mysli zakaznika.
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1.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan je neoddelitelnou sucast'ou uspesného riadenia marketingovych
aktivit kazdej organizacie. Zatial’ ¢o marketingova stratégia urcuje zdkladné smerovanie,
cielové skupiny a hodnoty znacky, marketingovy plan rozpractiva tuto stratégiu do
konkrétnych krokov, ktoré vedu k jej naplneniu. Ide o prakticky dokument, ktory
stanovuje, ako, kedy a akymi nastrojmi budi marketingové ciele realizované. Bez
prepojenia so stratégiou by marketingovy plan stracal sudrznost’ a zmysel. Spravne
vypracovany plan pomaha firmam koordinovat’ aktivity, efektivne vyuzivat' zdroje a
flexibilne reagovat’ na zmeny na trhu. Je tiez néstrojom na sledovanie vysledkov a

optimalizaciu procesov.

Struktara marketingového planu zahffia definovanie cielov, analyzu trhu, analyzu
konkurencie, analyzu zédkaznika a SWOT analyzu, ktoré spolo¢ne poskytuju vychodiska
pre d’alSie rozhodovanie. Na tieto analyzy nadvizuje Specifikicia formy komunikécie,
navrh marketingového mixu, vypracovanie rozpoctu a ¢asového planu, ktoré slizia na
implementaciu aktivit. Neoddelitelnou sucastou je aj definovanie foriem merania

vykonu, ktoré umoziuju priebezné vyhodnocovanie uspesnosti marketingovych krokov.

V rédmci systematickej Struktiry prace boli niektoré z uvedenych oblasti rozpracované v
predchadzajucich kapitolach, zatial ¢o marketingovy mix a SWOT analyza budi

predmetom nasledujtcich Casti.

1.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je pojem, ktory oznacuje suhrn vnatornych €initel'ov podniku, ktoré
umoziuji ovplyviovat’ chovanie spotrebitel'ov. Tymito nastrojmi st produkt, anglicky
,product®, cena, anglicky ,,price®, distriblcia, tiez ozna¢ované ako dostupnost’, anglicky
»place” akomunikicia, anglicky ,,promotion“. Pre zjednodusenie zapamitania a
efektivnejSiu aplikaciu do praxe sa koncept marketingového mixu oznacuje ako 4P.
Vsetky vysSie zmienené ndstroje musia byt kombinované a harmonizované tak aby co
najlepsie odpovedali podmienkam trhu. AZ potom moéZu efektivne plnit’ svoju funkciu a

prinasat’ synergicky efekt (Zamazalova, 2009).
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Definicia uvedend vyssie sa vzt'ahuje na marketingovy mix z pohladu spolo¢nosti.
Z pohl'adu hodnoty pre zdkaznika sa udava marketingovy mix 4C. Marketingovy mix 4C
zahrnuje Styri parametre, ktorymi st hodnota pre zdkaznika, anglicky ,,customer value®,
naklady pre zdkaznika, anglicky ,costs, komunikacia hodnoty, anglicky

»communication® a ich dostupnost’, anglicky ,,convenience* (Karli¢ek & koletkiv, 2013).

AvSak zdovodu relevancie k téme bakaldrskej prace je podrobnejSie popisany

marketingovy mix z pohl'adu firmy.

Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Graf 3: Marketingovy mix

(Zdroj: Conseils Marketing; nedatované)

1.7.1 Produkt

Presné definicia produktu pri marketingovom mixe nie je moznd. Z toho dévodu, ze pod
pojmom produkt moZeme zahrnut’ vSetky fyzické tovary, sluzby, informacie, myslienky,
know-how a tak podobne. Pod pojmom produkt sa zahtiia vSetko ¢o je mozné pouzit’ ako
prostriedok zmeny.

V B2B marketingovom zamerani nabera produkt presne Specifikovant formu, ktord musi

byt zakaznikovi takzvane ,,usitd na mieru“. Produkt musi byt presne Specifikovany

26



a prispdsobeny podla poziadaviek zakaznika. Musi spiiat’ presné Specifika kvality,
spol'ahlivosti a technickych parametrov aby ho bolo mozné aplikovat’. V pripade, Ze
spolo¢nost’ nie je schopna prispdsobit’ produkt zdkaznikovi, mdze to viest k strate v sfére
obchodnych prilezitosti.

Produkt disponuje piatimi uroviiami, ktoré st Specifikované ako zakladny uzitok,
zakladny produkt, o¢akavania produktu, vylepsenia produktu a potencial produktu.
Specifikum zakladného uZitku predstavuje hlavny dévod preo si zakaznik produkt
kupuje. Napriklad pri kipe firemného notebooku spolo¢nost’ Ziada kvalitu procesora
urcéent na presne Specifikovanu pracu, cenovu dostupnost’ v pripade velkého odberu pre
zamestnancov alebo praktickost’ v pripade presunu z miesta na miesto. V druhej Grovni
produktu, su zahrnuté zakladné parametre, ktoré musi produkt obsahovat’. Pri notebooku
by bolo mozné zahrnut’ kldvesnicu, kameru, obrazovku a tak podobne. V tretej tirovni
produktu, takzvane ocakavania produktu by sme mohli zahrnut napriklad
predinstalovany systém Windows alebo preinstalovani moznost’ zmeny VPN adresy.
V Stvrtom stupni produktu, vylepSenia produktu, sa zahfiiaju faktory, ktoré produkt
odliSuju od konkurencie. Napriklad kvalitnejsi display. V poslednej trovni produktu,
potencial produktu, st zhrnuté vSetky mozné vylepSenia, ktoré mdéze obsahovat’ dany

.....

inovacie (Karlicek & koletkiv, 2013).

Zaroven produkt prechadza fazami zivotného cyklu. Predpokladom Zzivotného cyklu
spociva v tom, Ze produkt rovnako ako clovek prejde Zivotnymi fdzami, ktorymi st
uvedenie na trh, rast, zrelost’ a upadok produktu. Kazda ¢ast’ Zivotného cyklu ovplyviiuje
finan¢né parametre spolo¢nosti. Pri uvedeniu na trh byva rast trzieb pomaly a zisk moze
nadobudat’ zapornych hodnét. Dovodom su vysoké néklady spojené s uvedenim na trh.
Pri uvedeni produktu na trh méze nastat’ celkovy tipadok, ktory zahfiia tipadok produktu
aj Upadok spolocnosti. Za predpokladu, Ze je novy produkt spesne uvedeny na trh
nastava faza rastu. V danej fazy rasti trzby za produkt atym paddom aj zisk pre
spolo¢nost’. Nasledne sa konkurencia adaptuje na nové podmienky a produkt prechaddza
do fazy zrelosti. Vo fazy zrelosti je trh nasyteny. Trzby z predaja produktu klesaju
a narastaju naklady na inovaciu a propagaciu produktu. Po ur¢itom ¢asovom horizonte,
u kazdého produktu nastava inokedy, vstupuje produkt do fazy apadku. Vo tazy tpadku

sa zakaznici presuvaji na substitity, ktoré trh pontka a produkt sa stava neziskovym. Bez
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inovécii produkt nie je konkurencieschopny a zanika z dévodu vytlacenia z trhu (Karlicek

& koletkiv, 2013).

Traby,
zisk

~
-~

-...,.a..-""-
]

vyvoj i zavedenie | rast . zrelost pokles

Graf 4: Zivotny cyklus bankového produktu

(Zdroj: Medved; 2012)

Pre predstavu dolezitosti presnej charakteristiky zivotného cyklu produktu, v pripade
zivotného cyklu u modnych produktov nie je mozné charakterizovat’ zrelost” ako tretiu

fazu. Z dovodu neustalej zmeny modnych trendov (Karlicek & koletkiv, 2013).

Produkt je kl'icovym charakterom, bez ktorého by spolo€nosti nemali moZnost

podnikania.

1.7.2 Cena

Cena, takzvane peniazna Ciastka za produkt, je jedinym nastrojom marketingového mixu,
ktory predstavuje pre firmu vynos. VSetky ostatné nastroje marketingového mixu st
primarne spojené s ndkladovymi aspektmi. Korektné nastavenie cenotvorby ma pre firmu

existencny vyznam (Karlicek & koletkiv, 2013).

Philip Kotler opisal pojem ceny v marketingovom mixe ako jeden z kl'a€ovych prvkov,
ktory priamo ovplyviiuje prijmy a ziskovost’ firmy. Cena je suma, ktoru zdkaznici platia
za produkt alebo sluzbu, a je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory generuje
prijmy, zatial’ Co ostatné prvky predstavuji naklady. Cena musi byt stanovena tak, aby
odréazala hodnotu, ktoru zékaznici vnimaju, a zaroven pokryvala néklady a zabezpecovala

zisk (Kacera, 2020).
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Z ekonomickej teodrie vyplyvaju dva javy. V pripade nizkeho ocenenia produktu narasta
dopyt po produkte. Produkt sa stdva dostupnejsi pre masovy odber. V pripade nastavenia
vysSej ceny produktu nastava presne opacny jav. Ekonomické subjekty nie st ochotné
platit’ za mensSie mnozstvo viac pefiazi. AvSak dand tedria nie je uplne mozné aplikovat’
na vsetky produkty/statky, ktoré sa vyskytuji na trhu. Napriklad pri luxusnych statkoch
nastava jav, ktory sa oznacuje ako Veblenov efekt. Popisuje stav, pri ktorom nizku cena
produktu zdkaznici vnimaju ako podozrivi a neodpovedajicu exkluzivite produktu.
Napriek tomu nie je mozné u luxusnych statkoch nastavit’ vysku ceny na maximalnu
moznt mieru. V pripade precenenia produktu za¢ne dopyt po produkte klesat’ (Karlicek

& koletkiv, 2013).

@ Demand curve of a Veblen Good
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Graf 5: Veblenov efekt dopytu

(Zdroj: Puntomarinero; 2019)

Firmy zohl'adituju celt radu faktorov pri tvorbe ceny. Tri zékladné z nich st néklady, cena
konkurencie a hodnota produktu vnimana zédkaznikmi. Naklady, ktoré su spotrebované
produkt pontkat’ spotrebitelom. Z kratkodobého horizontu je mozné znizit’ cenu pod
uroven nadkladov, vSak dlhodobo nie je takyto stav udrzatel'ny. Pri cenotvorbe sa snazia

firmy taktiez zamerat’ na substituty od konkurentov. Pri metéde stanovenia ceny na
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zaklade substitutov sa vSak nezohladnuje dopyt po produkte. V tomto pripade sa
nezohladnuje subjektivny pohl'ad zakaznika, ktory prisudzuje urcitti hodnotu urcitému
produktu. Z toho vyplyva, ze v pripade nizkeho nacenenia produktu firma straca
potencialny zisk. V pripade vysokého nacenenia produktu, na zaklade konkurencie,
zakaznik nie je ochotny kupit’ dany produkt. Z toho dévodu je nutné aby firma vnimala
aj hodnotu produktu, ktory stanovy zakaznik. Bez aplikacie vSetkych troch parametrov

nie je mozné korektné nastavenie ceny produktu (Karlicek & koletkiv, 2013).

1.7.3 Komunikacia

Marketingovou komunikéciou rozumieme riadené informovanie a presvied¢anie cielove;j
skupiny, pomocou ktorého firmy a d’al§ie institacie napiiiajGi svoj marketingovy ciel.
Rovnako ako ostatné nastroje marketingového mixu musi aj marketingova komunikacia
vychadzat z celkovej marketingovej stratégie. Pokial’ by tak firma spustila komunika¢nu
kampan, ktord neodpoveda cielovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning
znacky, dopustila by sa zavaznej chyby.

Primérnym cielom marketingového planu nie je zaujat’ alebo pobavit, ale predat’.
V konecnom doésledku je nevyhnutné zhodnotit’ ¢i komunikacnd kampan vedie k rastu

hodnoty znacky a k rastu predaja (Karli¢ek & koletkiv, 2013).

Medzi zdkladné komunikacné nastroje patri reklama (televizna reklama, rozhlasova
reklama, tlaCovad reklama a pod.), product placement, online reklama, direct reklama

alebo osobny predaj.

V prostredi B2B marketingu sa komunikacia zameriava na potreby a zaujmy
podnikatel'ov. Podnikatelia su v danom kontexte povaZzovany za finalnych spotrebitel'ov
azaroven za cielovll skupinu. Z toho dovodu musi firma volit' presonalizovani
komunikaciu k jednotlivym spolo¢nostiam, ktoré chci oslovit. B2B marketingova
komunikacia by mala byt presne Specifikovand a adaptovand na potreby, ktoré
potencionalni zékaznici (firmy) vyZaduji. Medzi zakladné aspekty B2B marketingove;j
komunikacie patri cielend komunikdcia, ktord sa zameriava na timy v rdmci spolocnosti,
ktoré rozhoduju o financovani ndkupu, budovanie medzi-firemnych vzt'ahov, ktoré udrzia
vernost’ a pozitivnu spitnu vizbu, vzdelavanie, ktoré ma za ucel poskytnut’ odbornu

deklaraciu informacii o produkte, personalizaciu produktu, ktoré sa zameriava na rieSenie
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presne Specifikovanych problémov a otvorenti komunikaciu, ktord ma za ucel okamzite
reagovat’ na spitné vizby z pohl'adu zakaznika (Magog, 2024), (Svec, 2021).
Specifickou formou marketingovej komunikacie je webova stranka. Vhodne zvolena
stratégia, pri webovej stranke, je jednou z primarnych kl'ai¢ov ku korektnej reprezentacii
znacky. Internetova stranka musi obsahovat’ nalezitosti, aby bola priatel’ska k findlnemu
konzumentovi. Zaroven musia majitelia internetovej domény dbat’ na to, aby boli
efektivne a 'ahko identifikovatelny na webovych prehliadacoch ¢i uz vyuzivaja sluzby
spolo¢nosti Google, Bing, Waze, apod.

Internetova stranka patri k prvym formam kontaktu zakaznikov so znackou. Ak
internetova stranka nie je korektne optimalizovana pre konzumentov stranky, mézu nastat’
situdcie, ktoré vplyvajii negativne ¢i uz na firmu alebo produkt/sluzbu, ktora firma
poskytuje.

Jedna z kI'i€ovych oblasti pre zvySovanie ucinnosti vyhl'addvania webovych stranok
tvori SEO. SEO, anglicky Search Engine Optimization, sa preklada ako optimalizécia pre
vyhl'addvace. Spociva v tom, aby bolo korektne nastavené vyhladdvanie na zaklade
urcitych parametrov, ktoré potencionalny zédkaznik zadd do vyhl'addvaCov na internete.
Na zéklade parametrov sa mu v prehliadaci objavia najrelevantnejSie stranky, ktoré

koreSponduji s danymi parametrami (Fakulta managementu univerzity Komenského v

Bratislave, 2023).

Podl'a prieskumov internetové prehliadace prindSaju na internetové stranky takmer
polovicu vSetkych néavstevnikov (Reklamnéd a digitdlna agentura RobertNemec.com,

datum neznamy).
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Pomér navstév webovych stranek podie kanala

M Prirozené vysledky vyhledavani (SEO)
M PFimé pFistupy

I Odkazujici stranky (bez socidlnich siti)
M Placené vysledky vyhledavani

W Navitévy ze sociélnich siti

Graf 6: Pomer navstev webovych stranok podla kanalov

(Zdroj: RobertNemec.com; nedatované)

Pri vyhladdvani obsahu na internete zdkaznik vyuziva slova, ktoré koreSponduji
s obsahom, ktory sa poktiSa vyhl'adat’. Existuje niekol'’ko moznosti ako mézu byt’ klI'acové
slova zadané. Zakladné rozdelenie sa sklada z vol'nej zhody, fazovej zhody a presnej

zhody slov.

Volna zhoda znamend, Ze sa inzerat zobrazi nielen na urcité klic¢ové slovo, ale aj na
vSetky slovné spojenie, ktoré obsahuju toto klI'ic¢ové slovo. V tomto pripade sa kI'icové
slovo zadava bez ivodzoviek ¢i zatvoriek. Tento druh kI"i¢ovych slov je vhodné pouzivat’
zo zaliatku reklamnych kampani, aby firma zistila, ¢o l'udia najéastejSie v otazkach

zadavaju (Schiiller, 2024).

Fézové zhoda znamena, Ze sa inzerat zobrazi za predpokladu, Ze zadany vyraz obsahuje
slova vo spravnom poradi. KI'icové slova vo fazovej zhode sa dévaji do tivodzoviek.
Fazova zhoda je teda prisnejSia ako zhoda vol'na. Fazova zhoda umoziuje zacielit’ na uzsi

segment zakaznikov (Schiiller, 2024).

Presnd zhoda znamend, ze sa inzerat zobrazi iba po zadani Uplne identického vyrazu.
KTacové slova sa u presnej zhody davaju do hranatych zatvoriek. Pocet zobrazeni je v

tomto pripade nizsi, pretoze sa jedna. o najstriktnejSie nastavenie. Na druhu stranu presna
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zhoda umoziuje cielenie na konkrétneho. zdkaznika a tiez tu existuje vysSia

pravdepodobnost’ zvySenia kliknutia alebo konverzie (Schiiller, 2024).

Zarovenn by mal byt obsah webovych stranok jednoduchy a l'ahko pristupny pre

uzivatel'ov.
Obsah webovych stranok sa odportéa aby spiial nasledné naleZitosti:

Aktudlny

Zrozumitel'ny

Gramaticky, Stylisticky a logicky korektny
Strucny a vystizny

Prehladny a vizualne atraktivny

Formatovany

N o o a s~ w Db oE

Optimalizovany (Schiiller, 2024)

Webova stranka je nevyhnutnou suc¢astou kazdej spolo¢nosti. Ci uz sa jedna o webovu
stranku, ktora sliuzi na predaj alebo o informativnu webovu stranku. Ked'ze zékaznici
Casto nadviazu prvy kontakt so spolocnostami prostrednictvom ich internetovych
stranok, je odporicané, aby firmy zabezpecili adekvatnu reprezentdciu svojho imidzu a

hodnét prostrednictvom tychto digitalnych platforiem.

Komunikacia prostrednictvom webovej stranky, ktora predstavuje nepriamu formu
komunikacie so zdkaznikom, je jednym z aspektov marketingovej komunikécie. Na
druhej strane osobny predaj, ako forma priamej komunikicie, zohrava v ramci
marketingovych stratégii nezastupitelnu Glohu. Vzhl'adom na jeho vyznam v kontexte
tejto bakalarskej prace je potrebné analyzovat’ teoretické vychodiska a praktické aspekty
tejto formy predaja.

Osobny predaj

Osobny predaj v B2B marketingu je proces, pri ktorom predajca priamo komunikuje s
potencidlnymi alebo existujiicimi firemnymi zdkaznikmi s cielom predat’ produkt alebo
sluZzbu. Tento typ predaja je charakteristicky osobnym pristupom a interakciou, ktord
umozinuje predajcovi prispdsobit’ svoju prezentaciu konkrétnym potrebam a preferenciam

zdkaznika (Hamilton, 2023).
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Hlavnymi aspektami osobného predaja st:

1. Priama komunikécia: predajca sa stretdva so zdkaznikmi na priamej baze

prostrednictvom face-to-face stretnutia alebo v online prostredi.

2. Budovanie vztahov: je kladeny doraz na vytvaranie a budovanie vztahov

v medzi-firemnom prostredi, ktory sa stdva kI'a¢om pre opakované obchodovanie.

3. Personalizacia produktu: zahfna prisposobenie produktu na Specificky problém

spolocnosti a prezentacia produktu ako spravne riesenie dané¢ho problému.

4. Odpovede na spétni vizbu: predajca aktivne odpovedda na otdzky zdkaznika
a poskytuje dodatocné informécie v pripade potreby.

5. Uzavretie obchodu: v pripade uspeSného predaja produktu sa zainteresované

strany dohodntl na zmluvnych podmienkach a nasledne prebehne predaj.

6. Klientska podpora: po aplikacii produktu zdkaznik a dodavatel zostavaju
v kontakte v pripade otdzok zo strany zakaznika respektive v pripade problémov

spojenych s aplikaciou produktu (EuroEkonom.sk, 2024).

Korektne formulovand komunikécia patri medzi zakladné aspekty predaja produktov

a sluzieb, bez ktorého by nebolo mozné predaj realizovat'.

1.7.4 Dostupnost’

Dostupnostou sa rozumejii sposoby, akymi je mozné dorucit produkt zakaznikom.
NajdolezitejSimi aspektami dostupnosti st dorucenie produktu na spravne miesto,
v spravny C¢as aspravnym spdsobom, ktory odpovedd marketingovej stratégii
spolo¢nosti, ato vSetko pri optimalizacii nakladov. Jednoducha dostupnost’, rychlost’
a pohodlie, s ktorou moze zdkaznik produkt ziskat’, su sucast’ou celkovej hodnoty, ktorti
spolo¢nost’ zdkaznikovi ponutka. V pripade, Ze nie je produkt pre cielovu skupinu
dostupny, nastdva vysoké riziko straty zakaznika. Ztoho vyplyva, Ze vSetky

predchadzajice marketingové Cinnosti sa stali bezacelové (Karlicek & koletkiv, 2013).

V priebehu rokov sa spoloc¢nosti zacali Coraz CastejSie zameriavat’ na spdsoby, ktorymi je
mozné distribuovat’ svoje produkty svojim zakaznikom. Postupom cCasu sa distribucia
klasifikovala na priamy a nepriamy distribu¢ny spdsob cesty.

Priama distribu¢na cesta nevyzaduje Ziadne distribu¢né medzi¢lanky. Firma mé priamy

kontakt zo zakaznikom, vd’aka ktorému si mézu budovat’ svoje vlastné vztahy, ktoré
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nevyzaduji kontrolu. Firmy do priameho kontaktu vstupuju prostrednictvom svojich
predajcov, svojich predajni, internetovych stranok, novinovych inzercii a podobne.
Vyuzivanie predajcov patri medzi najdolezitejSie Clanky predaja v prostredi B2B
marketingu. B2B marketing ma v porovnani s B2C marketingom relativne menej
zakaznikov, avSak s omnoho va¢Simi finanénymi transakciami. Produkty vyskytujice sa
na B2B trhoch obsahujt vysSie finan¢né transakcie, zaroven vsak byvaju nestandardné,
zlozité avyzaduji individualny pristup. Z tychto dovodov sa firmam oplati viac
distribuovat’ svoje produkty prostrednictvom vlastnych predajcov, ktorych tlohou je
navstevovanie kazdého zékaznika individualne (Karli¢ek & koletkiv, 2013).

Nepriama distribu¢na cestu je spdsob, akym sa produkty dostavaju k findlnym
zakaznikom prostrednictvom tretich stran, ktory sa nazyvaju distributori alebo
sprostredkovatelia. Najrozsirenejsi distribuény medziclanok sa v sucasnosti stali

maloobchodné siete a franchising siete (Karlicek & koletkiv, 2013).

Z dovodu, Ze sa bakalarska praca zaobera marketingom z pohl'adu B2B marketingového

prostredia, pojem dostupnost’ bude zahffiat’ pohl'ad predajcov spoloc¢nosti.

1.8 SWOT analyza

Analyza SWOT je obchodny nastroj, ktory je vyuZivany na skimanie oblasti zmien
a rastu, ktory ma potencial pomdct’ pri riadeni strategického planu organizacii alebo timu
(Thomas, 2019). SWOT analyza spada pod zaverec¢nu Cast” situacnej analyzy. Rozdel'uje
klacové faktory vyplyvajice zo situacnej analyzy do Styroch skupin. Su nimi silné
stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Silné a slabé stranky spoloc¢nosti zahffiaji pozitivne a negativne faktory, ktoré
ma firma moznost’ ovplyvnit’. Na proti tomu prileZitosti a hrozby su priaznivé respektive
nepriaznivé externé faktory, ktoré nie si mozné bezprostredne ovplyvnit' firmou. Pod
pojmom silné stranky spadaji napriklad kvalita produktu, kvalita distribu¢nych sieti,
vysoké technologicka troven alebo vysoka ziskovost’ produktov a tak podobne. Pod
pojmom slabé stranky spolo¢nosti spadaji napriklad nizka kvalita produktov, maly
marketingovy rozpocet, nizka ziskovost’ produktov a tak podobne. Silné a slabé stranky
spadaju ¢isto pod kompetenciu spolo¢nosti. Spolo¢nost’ ma moznost’ priameho vplyvu
danych faktorov. V pripade silnych stranok sa spolo¢nosti snazia udrziavat’ dané faktory

na urovni, v ktorych sa aktudlne nachadzaju. V pripade slabych stranok sa spolo¢nosti
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usilujit o zlepSenie danych faktorov respektive oich minimalizaciu. Pod pojmom
prilezitosti spadajii napriklad demografické trendy, oslabenie konkurencie, nové
technologie alebo zmena zakaznickych preferencii. V pripade hrozieb sa spolo¢nost’
zameriava napriklad na nové technoldgie, prirodné katastrofy, legislativne zmeny alebo
v pripade roku 2019/2020 pandémie a epidémie. Spolo¢nosti nemaju ziadnu schopnost’
ovplyviovat' prilezitosti a hrozby, ktoré¢ trh pontka. Z toho ddévodu ich jedinou
moznost'ou je adaptacia na nové podmienky trhu. Pri faktoroch v oblasti prileZitosti sa
firma snazi vyuZivat ich vo svoj prospech. V pripade hrozieb sa firmy snazia pripravit’
na negativne externality, respektive maji moznost minimalizacie ich vplyvu na
spolo¢nost’ (Karli¢ek & koletkiv, 2013).

SWOT analyzu vyuzivaju vSetky formy podnikania na uréenie prilezitosti, ktoré prinasa
trh, na predpovede buducnosti, ktoré mdézu nastat’ alebo na analyzu sucasného stavu

podniku. SWOT analyza spadé pod klI'i¢ové faktory formovania stratégie pre spolocnosti.
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' Silné stranky
T
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J (Opportunities) (Threats)
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Graf 7: Analyza SWOT

(Zdroj: Zuzana Spudichova; 2023)
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1.9 Sumar teoretickej Casti

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace poskytla komplexny prehl'ad v oblasti kI'aicovych
aspektoch marketingu, marketingovej stratégie a marketingového planu. V uvode bola
rozobrana samotna podstata marketingu a moznosti aplikacie v praxi. Nasledne bolo
rozobrané marketingové zameranie, na ktoré sa bakalarska praca orientuje. Neskor bolo
opisané marketingové prostredie, na ktoré bakalarska praca primarne cieli. Nasledne bol
popisany marketingovy vyskum, marketingova stratégia a marketingovy plan, ktory je
mozné aplikovat’ v B2B marketingovom prostredi. Na zaver bol opisany marketingovy
mix a SWOT analyza z teoretického pohl'adu. Vsetky uvedené informéacie st odvodené z
odbornych ¢lankov a literatury, ktoré podrobne analyzuji danu problematiku a cerpaji z

poznatkov svetozndmych odbornikov.
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Analytickd Cast’ bakalarskej prace je zamerand na rozbor a popis aktudlneho stavu
spolo¢nosti. Tato Cast’ zahfila komplexné predstavenie spolo¢nosti Oreon Targeting &
Marketing s.r.o., analyzu jej marketingového prostredia vratane mikroprostredia a
makroprostredia, ako aj vysledky dotaznikového Setrenia realizovaného medzi
existujucimi  zakaznikmi. Suacastou analyzy je taktiez detailné spracovanie
marketingového mixu a vypracovanie SWOT analyzy, ktora reflektuje interné a externé
faktory ovplyviiujice poziciu podniku na trhu. Celkovd analyza je prisposobena
Specifikdm spolocnosti Oreon Targeting & Marketing s.r.0., pri€om slizi ako vychodisko

pre navrhovu Cast’ préce.

V doésledku, Ze sa praca zameriava na produkty plaSi¢iek a doplnkovymi sluzbami
spojenymi s plasicakmi, analytickd Cast’ bakalarskej prace nezahriiuje ostatné produkty

a sluzby ktorymi disponuje spolo¢nost’.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spolo¢nost” Oreon Targeting & Marketing s.r.o. pdsobi na trhu uz od roku 1993 ako
spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim. Hlavnym zameranim spolo¢nosti spada pod
marketingovy know-how a poskytovanie produktov pre potravinarstvo. Pdsobia na trhu
s vybavenim pre pivovary, vindrne, reStauracie a obecne v gastronomickom priemysle.
KIicovym zameranim spolocnosti je poskytovanie reklamnych produktov, ktoré
podporuju prezentdciu znacky zdkaznikom. Pod sortiment reklamnych produktov patria
dekorované napojové pohare, podlozky pod pohére, slne¢niky, vonkajSie noZnicové
stanky, svetelné reklamy, textilné obrusy, deky s vySivkou, plastové servirovacie tacky,
zdhradny néabytok a imitdcia drevenych sudovych ciel s logom a mnozstvo d’alSieho
sortimentu, ktoré sluzi na prezenticiu podavanych napojov v reStauracidch ¢i inych
prevadzkach. Reklamné produkty st dostupné k zaktipeniu na oficidlnej webovej stranke

spolo¢nosti Oreon Targeting & Marketing s.r.0.

Primarnu zakladiiu zdkaznikov tvoria vyrobcovia a dovozcovia ndpojov, pivovarov
a vinarstiev. Ucelom firmy nie je len predaj spotrebného sortimentu do reStauracii,

remeselnych pivovarov alebo prevadzok poskytujicich obcerstvenie, ale taktiez
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zastupovanie a reprezentacia znaciek. Partnerské znacky spolocnosti st VDGLASS

Company, PAPUS Bierdeckel GmbH, Perfecta, GoldPlast, Macfly a Key Company.

Sidlo spolo¢nosti sa nachadza na adrese Blodkova 1585/13, 709 00 v Ostrave. Konatel'om
a zéroven manazérom spolocnosti je Zdenék Mikeska. V sucasnej dobe ma firma Styroch

zamestnancov vratane konatel'a spolo¢nosti.

V roku 2020 sa vedenie spolo¢nosti rozhodlo rozsirit' ponuku produktov o akustické
plasicky, ktoré slizia na ochranu vinohradov pred Skodnou zverou a zaroven nachadzaju
uplatnenie aj v ovocnych sadoch. V ramci tohto roz$irenia bola vytvorena dcérska znacka
proRAPL, $pecializujica sa na vyvoj a predaj tychto zariadeni. Bakalarska praca sa
sustred’uje na spracovanie marketingového planu pre znacku proRAPL, s dérazom na

podporu predaja a efektivne vyuzitie marketingovych nastrojov.

OREwN

BEER & WINE EQUIPMENT

Obrazok 2: Logotyp spolo¢nosti

(Zdroj: Oreon Targeting & Marketing s.r.o., 2025)

2.2 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie predstavuje sthrn vonkajSich a vnutornych faktorov, ktoré
ovplyviiuji schopnost’ podniku efektivne uspokojovat’ potreby a poziadavky zakaznikov.
Tieto faktory urCujii podmienky, v ktorych spolo¢nost’” pdsobi, a priamo vplyvaji na
formovanie jej marketingovej stratégie, planu a operativnych rozhodnuti. Marketingové
prostredie sa ¢leni na mikroprostredie, zahfnajuce produkt, zdkaznika, konkurenciu,
distribiciu a dodavatel'ské subjekty a makroprostredie, ktoré pozostava z politicko-

pravnych, ekonomickych, socidlno-kultirnych a technologickych a prirodnych faktorov.
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Detailnd analyza oboch zloziek marketingového prostredia umoziuje lepSie pochopit’
aktualnu situaciu spolo¢nosti Oreon Targeting & Marketing s.r.o. a identifikovat’ faktory,
ktoré mozu ovplyvnit’ jej d’alsi rozvoj. Zaver marketingového prostredia je formulovany
ako sumar, v ktorom su prehladne sumarizované vysledky vyplyvajice z realizovanej
analyzy marketingového prostredia.

Vsetky metodiky a analyzy zahrnuté v bakalarskej praci st nakonfigurované na B2B

marketingové prostredie.

2.2.1 Marketingové mikroprostredie

Marketingové mikroprostredie sa v ramci analytickej Casti zameriava na rozbor produktu
z hl'adiska jeho funkc¢nosti a technickych parametrov, priCom analyza je orientovana na
samotny vyrobok a nie na spolo¢nost’ ako celok, ktorej charakteristika je spracovand v
sekcii predstavenia spolo¢nosti. Dalej nasleduje analyza zakaznika, teda uZivatela
akustickych plasi¢iek, ako aj konkurencia posobiaca v segmente tychto zariadeni.
Sucastou mikroprostredia je aj identifikacia klI'aicovych distributorov a dodavatelov, s
ktorymi spolo¢nost’ Oreon Targeting & Marketing s.r.0. spolupracuje.

Produktu

Akustické plasicky Skorcov do vinohradov a sadov od znaky proRAPL disponuji dvoma
variantami. Prvy variant sa nazyva zakladna zostava a druhy variant sa nazyva rozsirena
zostava. Zékaznici maji moznost’ zakupenia oboch zostav. Rozdiel v zostavach spociva
v cenovej dostupnosti plasi¢iek a v technickych parametroch, ktoré zastavaji podobnt
pouzitel'nost’, avSak plaSiCky typu ,rozSirend zostava® disponuje SirSim spektrom
funkcionalit, ktoré sliizia na zjednoduSenie ovladania a ochranu samotnych plasiciek.
Zékladna zostava plaSic¢iek:

- Zakladny modul umiestneny v plastovej krabici pre vonkajsie pouzitie IP 56

- Integrovana batéria LiFePO4

- Ocel'ovy pozinkovany ramovy podstavec

- Ocelova pozinkovana rarka s priemerom 60 mm a dizkou 3 m

- Ocel'ova pozinkovana objimka pre fixaciu 2 reproduktorov

- 2 kusy tlakové reproduktory (vratane kablov a konektorov)

40



Solarny panel 115 Wp (vratane ocel'ového pozinkovaného drziaka na stip, kablov

a konektora)

Riadiaca elektrickd doska
Stimrakové ¢idlo

Vypina¢ zosiliiovaca

Signalizéacia napdjania (LED dioda)

Konektory pre pripojenie externého napdjania (max. 6 kusov prislusenstva)

Rozsirend zostava plasiciek:

Zakladny modul umiestneny v plastovej krabici pre vonkajsie pouzitie IP 56
Integrovana batéria LiFePO4

Ocel'ovy pozinkovany ramovy podstavec

Ocel'ova pozinkovana rirka s priemerom 60 mm a dizkou 3 m

Ocel'ova pozinkovana objimka pre fixaciu 2 reproduktorov

2 kusy tlakové reproduktory (vratane kablov a konektorov)

Solarny panel 115 Wp (vratane ocel'ového pozinkovaného drziaka na stip, kablov

a konektora)

Riadiaca elektrick4 doska

Stmrakové ¢idlo

Vypina¢ zosililovaca

Signalizacia napdjania (LED didda)

Konektory pre pripojenie externého napdjania (max. 6 kusov prisluSenstva)
Gyroskop (polohovy snimac)

GSM modul

Magneticky dverny kontakt

Pri zaktpeni oboch zostav plasi¢iek spolo¢nost’ Oreon zabezpecuje dopravu na miesto

inStalacie a montdz a technické nastavenie zostavy u zdkaznika. Cena zakladnej zostavy

je 59 000 K¢ a cena rozsirenej zostavy je 69 000 K¢. Rozsirend zostava plaSiCiek je

roz$irend o gyroskop, ktory sluzi ako poplasné, zariadenie na ozndmenie majitelov

plasiciek, v pripade mechanického poskodenia plasiciek (vyvratenie plaSiciek,
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odcudzenie, atd’.). Nésledne rozsirend zostava plasiciek disponuje SMS prikazom na
jednoduché ovladanie plasiCiek prostrednictvom telefonu a magnetickym dvernym

kontaktom sliziacim na vyvolanie alarmu a zaslanim SMS spravy v pripade komplikécii.

Obrazok 3: Plasicka Skorcov

(Zdroj: Lucie Julinové; 2025)

Zakaznici

V sucasnosti disponuje akustickymi plasickami celkovo 37 vinarstiev. Z toho 36
vinarstiev sa nachadza na tizemi Ceskej republiky a 1 vinarstvo sa nachadza na
Slovensku. Jedna sa o podniky, ktoré maju v uZivani rozlohu medzi 2 hektare az 540
hektarov. Geograficka lokalita vinarstiev je na tizemi Ciech a Moravy (v Ceskej

republike) a na severozapade Slovenska.
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Obrazok 4: Lokalita vinarstiev

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade: Lucie Julinova [e-mailovd komunikacia], 2025)

Primarnymi zédkaznikmi spolo¢nosti st vinohradnici, ktori sa aktivne venujui pestovaniu
vinic s vymerou presahujiucou 100 hektarov. Tieto vinice sa nachadzaji na tizemi Ceskej
republiky, pricom geograficka lokalita vinohradnickych oblasti je rozdelena na dve Casti:
oblasti v Cechach a oblasti na Morave. V ramci Ciech su identifikované Litométicka a
Me¢lnicka vinohradnicka oblast’ ako najvacsia, zatial’ ¢o na izemi Moravy sa nachadzaju
Mikulovskd, Slovacka, Velkopavlovicka a Znojemska oblast’ a st povazované za
najvicsie.

Najvicsia obhospodarovana plocha vinic je evidovana na Morave, kde sa koncentruje
priblizne 95 % z celkovej rozlohy obhospodarovanych vinic v ramci Ceskej republiky.
Zaroven je na tomto uzemi evidovany aj najvySs$i pocet pestovatelov vini¢a, ktory

dosahuje priblizne 14 000 subjektov.

43



Vinafski oblast/ Pocet Pocet Pocet Poiet Plocha
vinarskych katastralnich vinicnich e osazenych vinic
podoblast 7 : = 2 péstiteld®
obci azemi trati (ha)
Litoméricka 53 339,0207
Mélnicka 40 56 89 94 344,9464
Cechy — ostatni 48 26,0599
Cechy 75 100 171 195 710,0270
Mileulovska 30 33 185 1 819 49921373
Slovacka 18 133 418 5 900 4 194,7376
Velkopavlovicka 70 8l 321 5269 4 685,8626
Znojemska 90 105 218 850 3 143,2239
Morava — ostatni 56 8,9046
Morava 308 352 1142 13 894 17 024,8660
Celkem CR 383 452 1313 14 089 17 734,8930

Tabulka 1: Poéty jednotlivych vindrskych obci, katastrélnych tizemi a viniénych trati v CR k 31. 12.
2023

(Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi CR; 2024)

Z pohl'adu poctu pestovatel'ov sa potencidlna zakaznicka baza, pri zohl'adneni kritéria
obhospodarovanej plochy vinic nad 100 hektarov, odhaduje v rozmedzi priblizne 100 az
200 subjektov. Vyplyva to zo situacnej a vyhl'adovej spravy vyhotovenej ministerstvom
polnohospodarstva CR, ktora skimala tdaje zozbierané za rok 2023 (Ing. Lenka
Bublikova, 2024). Presné udaje poctu pestovatel'ov na zaklade rozlohy obhospodarovane;j

plochy vinic zobrazuje graf ¢islo 8.
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Graf 8: Kategorie velkosti vinic v CR k 31. 12. 2023 — podfa poétu pestovatel'ov

(Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi CR; 2024)
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Na zéklade vysSie uvedenych informacii je zdkaznik akustickych plaSiciek proRAPL

identifikovany ako:

1.

Profesionalny pestovatel' vinica: Fyzickd osoba podnikatel' alebo pravnicka

osoba, ktora sa venuje vinohradnictvu ako hlavnej podnikatel'skej ¢innosti.

Vel’kost” obhospodarovanej plochy: Obhospodarovana plocha vinic je stanovena
na vymeru od 100 hektarov, pri ktorej je mozné zabezpecit' efektivne vyuzitie
technolégie, dosiahnut’ vysSiu mieru ochrany trody a optimalizovat’ névratnost’
investicie do akustickych plasiciek.

Geograficka lokalita vinohradov: Pestovatel’ pdsobiaci na izemi Moravy a Ceska,
najmd v oblastiach Mikulovskej, Slovéackej, Velkopavlovickej, Znojemske;,
Litomérickej a M¢lnickej kde sa ststred'uje vicsina vinohradnickej produkcie
Ceskej republiky.

Technicka pripravenost’ vinohradnikov: Vinohradnik by mal disponovat
technickym zdzemim a kapacitami na instalaciu a udrzbu akustickych plasiciek,
pripadne zaujem o jednoduché rieSenie s moznost'ou mobilného nasadenia.
Otvorenost’ inovaciam: Zakaznik je orientovany na efektivne a technologicky
vyspelé rieSenia ochrany pody.

Investi€na kapacita: Disponuje finanénymi prostriedkami alebo je schopny vyuzit
dotécie ¢i podporu na implementéciu technologii na ochranu vinic.

Skusenosti s diverznou faunou: Zakaznik by mal evidovat’ vyznamné Skody
sposobované vtactvom, pripadne inymi zvieratami, ktoré ohrozuju trodu pocas

dozrievania hrozna.

Plan spolo¢nosti je v priebehu roku 2025 oslovovat’ prostrednictvom osobnej

komunikacie zdkaznikov, ktory maju uzitkova plochu vinohradov nad 100 hektérov.

Vinohrady, ktoré maji nad 100 hektarov, ma spolo¢nost’ Oreon zaujem oslovovat’ na

priamo. To zahfiia e-mailovl a telefonnu komunikdciu zahajent zo strany samotnej

spolo¢nosti Oreon. Nasledne vyslanie obchodného reprezentanta do samotnych vinarstiev

na osobnu schodzku a face-to-face predaj. Vinohrady, ktoré maji rozlohu pod 100

hektarov, spolo¢nost’ Oreon nema zdujem priamo oslovovat. AvSak ich plan oslovenia

vychddza z WOM marketingu a predpokladu, ze samotné vel'ké spolo¢nosti sa stanu
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nositelmi znacky a reprezentantmi firmy a produktu. V dosledku velkej prepojenosti

jednotlivych krajin, sa berie Slovensky a Cesky trh ako jeden.
Konkurencia

Plasi¢ky vtakov urcené na odplaSenie Skodcov st volne dostupné na trhu uz desiatky
rokov. Avsak dané plasicky nie je mozné vyuzivat’ na vac¢sie pol'nohospodarske plochy.
St primarne urcené na lokalne odplasenie do cca 30 metrov. Slizia primarne na
odplasenie Skodcov v bezprostrednej blizkosti I'udskych obydli a st prisposobené na
pouzitie v zahradach, na terasach, balkonoch alebo v malych sadoch. Ich ucinnost’ je
optimalizovana pre mensie plochy, kde mézu efektivne odplasit’ vtaky bez naruSenia
fungovania l'udi a domécich zvierat. Sluzia ako prevencia pred naruSenim domovych
fasad alebo ako ochrana zelene v zahradach ¢i kvetinaoch. Z toho dévodu nie je mozné
tieto vyrobky klasifikovat’ ako konkurenciu pre plasicky uréené na pol'nohospodarske
ucely.

Na trhu st dostupné tri technoldgie ur¢ené na plasenie Skodcov a ochranu plodin
v pol'nohospodarstve. Akustické plasicky, ktoré vydavaju zvuky, za ucelom odplasenia
Skodnej zvery. Optickée plasice, ktoré vyuzivaji vizualne podnety na odplasenie Skodcov.
Takymito podnetmi moZu byt napriklad reflexné pasky a diskety, makety dravcov, lasery
alebo holografické pasky. Tretou technologiou su takzvane mechanické zébrany
(oplotenia), ktoré fyzicky brénia vtdkom poSkodzovat’ urodu na polnohospodarskych

plochéch.

Na trhu akustickych plasi¢iek vtakov urcenych pre polnohospodarsky a potravinarsky
priemysel na ochranu vinohradov je dostupna technoldgia iba od spolo¢nosti Oreon. Z

toho dovodu st v tejto oblasti aktudlne bez konkurencie.

Medzi hlavné vyhody akustickych plaSi¢iek vtakov ,od spolo¢nosti Oreon, patri
jednoduchost’ inStalacie, Siroké pokrytie obhospodarovanej pddy, jednoduchost
ovladania, 'ahka implementacia novych softwarovych aktualizacii, prispdsobenie sa na
charakter terénu obhospodarovanej pody, bezidrzbovost' a automatickost’ prevadzky.
Instalacia akustickych plasic¢iek trva priblizne 30 mintt a nevyZzaduje ziadne Specidlne
zrucnosti. Jedna plaSicka je schopnd pokryt priblizne 6 hektarov pddy. Z toho vyplyva,
ze jeden hektar ochrany pody u zakladnej zostavy stoji priblizne 9 834 K¢. Pri rozsirene;j
zostavy to vychadza na 11 500 K¢. Ovladanie plasi¢iek je nastavené automaticky

prostrednictvom nahodného a nepravidelného snimaca bez vyzadovania manualneho
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zapinania a vypinania zariadenia. Kalibracia plaSic¢iek je predvolene nastavend uz
z vyroby. Energetické napdjanie plaSiciek je vybavené solarnymi panelmi, ktoré
zabezpecuju nepretrziti dodavku elektrickej energie, a zaroven je moznost’ pripojenia
autobatérie k plasicke, v pripade akychkol'vek negativnych externalit, ktoré mozu nastat’
pri prevadzke. RozSirend zostava plaSi¢iek disponuje dialkovym ovladanim
prostrednictvom mobilného telefonu, ktoré zabezpecuje jednoduché a okamzité
reagovanie na situdciu v teréne. V pripade rozSirenia zvukovych efektov na iné¢ druhy
Skodnej zvery je implementéacia jednoducha. Stac¢i nahranie zvukového zdznamu do
plasiciek a spustenie.

Nevyhody, ktoré¢ vyplyvaji z prevadzky akustickych plasiciek je rusnost’ prevadzky.
Akustické plasicky vydavaji zvuky dravcov, ktorych sa skodce prirodzene boja. Z toho
dovodu nie je vhodné spustat’ plasicky v obytnych zonach. Je stanovené, ze zvuk moze
preniknit’ do vzdialenosti az 200 metrov. AvSak, obecne sa vinice nevyskytuji
v bezprostrednej blizkosti I'udskych obydli (na vzdialenost’ blizSej ako 200 metrov)
(Oreon Targeting & Marketing s.r.0., 2024). Druhou variantov akustickych plasSi¢ov st
plynové plasice vtactva. Princip plynovych plasic¢ov vtactva spociva v tom, Ze vydavaji
nepravidelné hlasné zvuky, ktoré napodobiniuji zvuk vystrelu. Energetické napdjanie
plynovych plasi¢ov je zabezpeCeny prostrednictvom propan-butanového plynu. Sila
zvuku dosahuje 130 decibelov a rozpitie ochrany danych diel je priblizne 2 az 4 hektare
pody. Ochranné rozpitie je ovplyvilované charakterom pddy, jej Clenitostou a
lokalizaciou vzhl'adom na blizkost’ l'udskych obydli. Hlavnymi nevyhodami plynovych
plasicov je hlu¢nost’, idrzba a jednoduché habituécia vtactva na dané rusivé elementy.
Z dovodu hlucnej prevadzky plynovych plasiCov nie je mozné vyuzivat dany druh
plasenia na vSetkych geografickych lokalitach. Vyplyva to z dovodu limitov hlukovej
zitaze anepravidelnosti terénu. Udrzba je naroénd a nékladna. V pripade nastavenia
frekvencie vystrelu kazdych 10 minut vydrzi 10 kilogramova propan-butanova plynova
fl'aSa priblizne 3 az 4 tyzdne. Nasledne je potrebné zakupenie novej bomby a ich vymena.
Naplnenie starej fl'ase stoji v rozmedzi od 375 do 625 K¢ v pripade, Ze majitelia disponuji
flasami. V pripade potreby zaklpenia propan-butdnovej flaSe sa cena pohybuje okolo
1 250 K¢. Samotna cena plynovych plaSi¢ov vtactva sa pohybuje v rozmedzi od 6 250 do
11 250 K¢&. Roc¢na udrzba dela je stanovena na priblizne 8 000 K¢&. Jeden hektar ochrany

pody, u daného typu plasenia, je priblizne 9 000 K¢ ro¢ne. Habitudcia vtactva nastava
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v dosledku, ze sa sice rusSivé zvuky nastavuju na nepravidelné opakovanie, avSak
v priebehu dlhodobého pouZzivania sa vtactvo stava rezistentné na zvuky v jednej tonine.
Optické plasice Skodnej zvery, ktoré sa vyuzivaju v polnohospodarskom
a potravinarskom priemysle st na trhu dostupné vo viacerych variantoch a prevedeniach.
Slhizia bud’ plne autonomne alebo ako doplnky k inym zariadeniam sliziacich na
odplasenie skodcov. Hlavnymi vyhodami optickych plasicov su nizke environmentalne
naklady a zatazenie na prirodu, jednoduchost’ inStalacie a udrzby alebo dlhodoba
ucinnost’. Optické plasi¢e vyuzivaju rusivé elementy ako su napriklad lom svetla,
laserovt technolégiu alebo verné repliky dravcov, ktorych sa vtdky prirodzene boja.
Nesposobujui podnety, ktoré by vtakom fyzicky ublizili alebo by mali potencidl zabit
samotnu Skodnu zver. InStalacia optickych plasicov je jednoducha a dostupnd. Samotny
majitelia pod maju jednoduchy pristup k zaktpeniu a instalacii optickych plasi¢ov, bez
nutnosti vstupu tretich stran. Nevyhody, ktoré vyplyvaju z prevadzky optickych plasicov
su vSak znatelné. Hlavnou nevyhodou vyuZivania optickych plasi¢ov je adapticia na
terén a prvotna nakladnost’ na obstaranie. Napriklad v pripade laserovych plasi¢ov nie je
mozn¢ aby laser pokryl plochu v pripade kopcovitého terénu. V pripade nerovnosti terénu
je laser vyuzitel'ny na kratke vzdialenosti, ale nie je moZzné aby samotny laser prenikol
cez podu. Zdrojom energie, u tychto typov plasicov, je solarny panel alebo vyuZivanie
externych batérii. V pripade optickych plasicov, ktoré vyuzivaji lom svetla zo slnka, ako
napriklad 795 Hawkeye, je hlavnou nevyhodou samotné slnko. V pripade
nevyhovujuceho pocasia, st plasi¢e nepouzite'né. Z toho dovodu sa vyuziva dany typ
plasenia ako doplnok kinym druhom plasi€ov. V pripade makiet a vernych replik
dravcov nastava problém, ked’ si Skodna zver zvykne na dané figuriny. Po navyknuti
Skodnej zvery na makety sa stdvaji makety uplne netcinné. Pociato¢né naklady na
obstaranie makiet dravcov sa pri ploche 2 hektdre m6Zu vysplhat’ na cenu v rozmedzi

150 000 az 250 000 K¢.

Mechanické zabrany, takzvane oplotenia, st zdkladnymi ochrannymi technoldgiami,
ktorymi disponuji vinohradnici. Medzi hlavné vyhody mechanickych zébran patri
efektivnost’ a dostupnost’. Medzi hlavné nevyhody patri prvotné investicné naklady na
obstaranie a ndkladnd udrzba. V zéklade existuju Styri druhy oplotenia urenych na
ochranu vinohradov a hrozna pred vtakmi. Prvym typom je drotové oplotenie, ktoré je

mozné k zakupeniu vo forme vysokého napitia alebo vo forme tkanych a sietovych
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drotenych oploteni. Obstardvacia cena u oplotenia s vysokym napétim sa pohybuje od
600 K¢ do 750 K¢ za ,,bezny meter™ vratane instalacie. Obstaravacia cena u tkanych
a sietovych drotenych oploteni sa pohybuje od 250 K¢ do 750 K¢ za ,,bezny meter
vratane instalacie. Cena udrzby u rozlohy priblizne 1 hektér je u oplotenia s vysokym
napétim okolo 2 500 K¢ az 5 000 K¢ ro¢ne. U tkanych a sietovych drotenych oploteni sa
pohybuje cena za Gdrzbu za jeden rok na 1 hektar priblizne od 1 250 K¢ az do 3 750 K¢.
Druhy typ oplotenia su polyetylénové alebo polypropylénové siete U polyetylénového
oplotenia sa cena za m? pohybuje v rozmedzi od 58 K& az do 75 K¢& pri velkosti oka
2,5%2,5 cm a hrabke 1,3 mm. Pri velkosti oka 5x5 cm a hrubke oka 3 cm vychadza cena
zam? na 140 K¢& az 175 K¢&. Cena roénej Gdrzby vychadza priblizne na 2 000 K¢ az 3 800
K¢. V pripade polypropylénovych oploteniach vychiddza cena za m? u velkosti oka 3x3
cm a hribkou 2 mm na 185 K¢ az 230 K& za m®. V pripade velkosti oka 10x10 cm
a hrabky 2 mm vychédza obstaravacia cena na 62,5 K¢ az 75,5 K¢. Cena udrzby
u polypropylénového oplotenia za rok vychadza na 1 200 K¢ az 3 750 K¢&. Tretim typom
oplotenia st ploty s elektrickymi vodi¢mi. Obstaravacia cena sa pohybuje od 250 K¢ az
do 500 K¢ za ,,bezny meter. Cena ro¢nej udrzby sa pohybuje v rozmedzi od 2 500 K¢ az
do 7 500 K¢& za rok. Stvrtim typom oplotenia st bodkované drotové oplotenia, ktoré sa
Casto-krat vyuzivaju aj na komer¢né ucely. Obstardvacia cena, u tohto typu oplotenia, je
v rozmedzi medzi 37 K¢ az 100 K¢ za ,,bezny meter”. Cena rocnej udrzby sa pohybuje
v priemere od 1 000 K¢ do 4 000 K¢ (Cavatorta group, 2023), (Vineyard supply Inc.,
2022).

Vsetky vysSie uvedené udaje o cenach st spriemerované na zaklade vol'ne dostupnych
cennikov spolo¢nosti, ktoré preddvaji dané prisluSenstvo. Naklady na udrzbu su
spriemerované a su pocitané na jeden hektar. Cena UdrZby a obstardvacia cena sa moze

lisit’ na zéklade velkosti pody a charakteru/kopcovitosti pody.

Graf Cislo 9 zobrazuje porovnanie ceny druhov ochrany spriemerovany na 1 hektar

obhospodarovanej pddy.
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Graf cien typov plaSiCiek za jeden hektar
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Graf 9: Graf cien typov plaSiciek za jeden hektar

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Z pohladu vizualizécie jednotlivych ochrannych prvkov vinohradov st na obrazkoch ¢.

6 az 9 prezentované roznorodé formy oplotenia, ktoré st v praxi frekventovane vyuzivané

na ochranu vinic pred poskodenim spdsobenym zverou alebo inymi vplyvmi. Uvedené

typy oplotenia boli zaradené do cenovej analyzy spracovanej v predchadzajlicej Casti

prace, priCom ich zobrazenie sliZi na sprostredkovanie nazorného prehl'adu a lepSiu

predstavu o ich konstrukcii, materidlovom vyhotoveni a moznej aplikacii v podmienkach

redlneho vinohradnickeho prostredia. Prostrednictvom tychto vizualizacii je mozZné

posudit’ vhodnost’ jednotlivych rieSeni z hladiska ucinnosti, nakladovosti alebo

estetického zaclenenia do krajiny.
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[lustracné zabery za ti€elom vizualizécie ochrany:

Obrdzok 5: Polypropylénové oplotenie

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Obrazok 6: Drétové tkané a sietoveé oplotenie

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Obrazok 7: Drétové tkané a sietoveé oplotenie

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Obrazok 8: Oplotenie s elektrickym vodicom

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Distributori

Distribu¢na Cast’ spadd pod samotnll spolo¢nost’. Z toho vyplyva, Ze distribucné cast’
podnikania nie je zataZend spolupracou s externymi pravnickymi alebo fyzickymi
osobami. Uplnu distribtciu produktov si zabezpe¢uje sama spoloénost’.

Distribucia produktov zacina uz pri osloveni samotného zédkaznika. Oslovenie prebieha
elektronickou komunikéciou, ktora sa nasledne transformuje bud’ do telefonickej alebo
osobnej komunikacii. Po dohode o nakupe produktu nastava logistickd ¢ast’ procesu
dodania produktov. Akustické plaSicky sa nachddzaju v sklade vo vyrobnych
nastaveniach v rozlozenom stave v meste Roznov pod Radhostém. Po dohode o nédkupe
zakaznik poskytne svoje osobné udaje, ktoré st nasledne nahrané do elektronickej dosky
plasiciek. Osobné udaje st poskytované z dovodu, aby plasi¢ky odosielali presné
informécie presnému uzivatel'ovi do spravneho prijimaca. Nasledne sa dohodne cas
a miesto dovozu a instalacie jednotlivych komponentov. Plasi¢ky st rozlozené do Siestich
komponentov, ktoré sa prostrednictvom automobilu dopravia na dohodnuté miesto
v stanoveny cCas. Nasledne prebieha inStaldcia/montdz vSetkych dielov a spustenie
plasiciek. Nasledne sa vyskuSa funk¢nost' plasiciek. Na zaver prebieha zaskolenie
personalu na obsluhu plasi¢iek. Z dévodu jednoduchosti ovlddania plasi¢iek byva
zaSkolenie nie dlhSie ako 60 minut. Fotodokumentécia procesu montéaze je spristupnena
na oficidlnej webovej stranke urcenej pre akustické plaSicky, dostupnej na adrese

plasicka.cz.

Z dovodu, Ze rozmery zostavenych plasi¢iek zna¢ne presahujii povolené rozmery na
prepravu automobilom, je nevyhnutné aby plaSicky boli prepravované v rozloZenom
stave a montované az na mieste zdkaznika. Po inStalacii a spusteni plaSi¢iek a zaskoleni
personalu je narocné presuvat’ plasicky z miesta na miesto. V pripade, ze by zdkaznik
potreboval prestivat’ plasicky z miesta na miesto na vlastnych pozemkoch, musi vyuzit
uz vlastné prostriedky na presun plasiciek. NajCastejSie su vyuzivané, na dany presun,
traktory alebo kombajny, ktorymi vel’ké ast’ pol'nohospodarov disponuje (takmer 100%).
Sklad, ktory sa nachddza v Roznove pod Radho$tém ma kapacitu od 0 do 20 kusov
plasiciek. Sklad sa vyuziva iba na uskladnenie plaSi¢iek Pristupnost k skladu je
bezproblémova. Automobily maju pristup k asfaltovej ceste a na ceste sa nenachadzaju
ziadne prekazky. V pripade ak nie je pristupnost’ cesty obmedzena v dosledku sprav alebo

revizie ciest zo strany vlastnikov ciest (Zdenék Mikeska [e-mailova komunikécia], 2025).
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Dodavatelia

Dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy funguji na principe dcérinych spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ Oreon Targeting & Marketing s.r.o. nie je priamym vyrobcom samotnych
plasi¢iek. Priamym vyrobcom a doddvatel'om je spolo¢nost’ proRAPL. Avsak spolo¢nost’
proRAPL je dcérinou spolo¢nostou spolocnosti Oreon Targeting & Marketing s.r.o.
Z toho dovodu ma firma Oreon Targeting & Marketing s.r.o. plne pod kontrolou
dodévatel'sko-odberatel'ské vzt'ahy azabezpeCuje plynuly tok medzi vSetkymi

zainteresovanymi stranami.

V roku 2021 prebehlo uvedenie na trh prvych plasi¢iek skorcov. Plasicky boli vyrobené
na zaklade technickych a dizajnovych navrhov, ktoré poskytla spolocnost Oreon
Targeting & Marketing s.r.o. Na zdklade navrhov poskytnutych spolo¢nostou Oreon
Targeting & Marketing s.r.o. nastala konfiguricia plaSi¢iek a v stcasnej dobe plne
spolupracuju, tieto dve firmy, na vyrobe a distribtcii plasi¢iek. Suciastky na instalaciu
plasi¢iek pochéadzaji od volne dostupnych komerénych zdrojov, ktoré si nasledne
upravené a adaptované na dané typy plaSiciek. VSetky softvérové programy, ktoré sa
nachadzaju v plasickach si programuju a obstaravaju spolo¢nosti proRAPL a Oreon
Targeting & Marketing s.r.0. osobne. Finalne vyhotovenie plasic¢iek maju pod spravou
spoloc¢nosti proRAPL a Oreon Targeting & Marketing s.r.o. Finalna inStalacia prebieha
na Uzemi jednotlivych zdkaznikov. Samotné plaSicky, z pohl'adu distriblcie a dodavok,

st plne pod spravou spolo¢nosti Oreon Targeting & Marketing s.r.o. a proRAPL.

V stcasnosti (rok 2025) prebieha inovéacia a tvorba novej webovej stranky. Sti¢asna
webova stranka, ktord ma k dispozicii spolo¢nost’ Oreon Targeting & Marketing s.r.o.
poskytuje nielen plasicky Skorcov ale aj ostatné someliérske produkty, ktorymi disponuje
spolo¢nost’. Z toho dovodu sa spolocnost’ rozhodla inovovat a aktualizovat’ svoju
webovu stranku. Aktualizacia spoc¢iva vo vytvoreni uplne novej webovej stranky, ktora
poskytuje iba produkt plasi¢iek. Spolo¢nost’, ktord zastreSuje programovanie web.
stranky sa vola Antee s.r.o. Jedna sa o spolo¢nost’, ktora sa Specializuje na tvorbu online
marketingu. Zabezpecuju komplexné sluzby vratane tvorby web. strdnok, e-shopov,
marketingovych analyz a e-mail marketingu. Spolo¢nost’ je na trhu od roku 2001 a pdsobi
po celej Ceskej republike. K dne$nému ditu realizovala vyse 4000 webovych stranok.

Posledny dodavatel'sky ¢lanok, ktory sice nema priami spoj s dodavanim plasiciek, ale

vstupuje ako externista na tvorbu povedomia o plasi¢kach je Emil K¥izka. Emil Kftizka je
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externista, ktory sa zaobera tvorbou a rezirovani nového reklamného video ur¢eného na
propagaciu plasi¢iek. Reziruje a vytvara promo video, ktoré ma slizit na predaj
akustickych plasiciek. Vo videu su spomenuté vSetky potrebné parametre na porozumenie
funkcnosti plasic¢iek a vypichnut¢ hlavné problémy a rieSenia, sktorymi sa
pol'nohospodari potykaji pocas roka. Video je dostupné na YouTube adrese pod nazvom

»Plasicka Spackl a vysoké zvére proRAPL™.

2.2.2 Marketingové makroprostredie

Marketingové makroprostredie je analyzované prostrednictvom faktorov relevantnych k
téme bakaldrskej prace. Ako prvé st rozpracované politicko-pravne vplyvy ovplyvilujiuce
cenovy charakter produktu. Nésledne su skimané ekonomické vplyvy suvisiace so
spotrebitel'skym nakupnym spravanim. Socidlno-kultirne vplyvy sa zameriavaju na
vnimanie znacky a produktu. Zaverecne s analyzované technologické a prirodné vplyvy
ovplyviiujuce ¢asovy horizont rozhodovania o kupe.
Politicko-pravny vplyv
V roku 2022 prebehla novelizacia pravnych noriem Ceskej republiky, ktorej vystupom st
finan¢né dotacie, zo strany Statu a Eurdpskej tinie, na podporu rozvoja vidieka. Zakladaja
sa na nariadeniach Eur6pskeho parlamentu a Rady 2021/2115 z dia 2.12.2021. Prisli
v platnost’ k ditu 1.1.2023 a st platné aZz do konca roka 2027. Dand pravna norma
pojednéava o podpore udrzatelného pol'nohospodarstva na izemi ¢lenskych Statov EU,
nasledne o rozvoji vidieckych oblasti, o zlepSeni konkurencieschopnosti v oblasti
pol'nohospodarstva a o podpore mladych polnohospodarov a zjednoduSenie vstupu
mladych pol'nohospodarov na trh. Dotécie st ur€ené ako pre jednotlivcov, tak aj pre
zoskupenia. Dotécie st vyplacané za ucelom dosiahnutia urcitych zamerov a pri splneni
urc¢itych podmienok zo strany ziadatel'a/prijemcu. Na jeden zdmer md moznost’ Ziadatel’
predlozit’ len jednu Ziadost’ o dotaciu.
Zamery zahtnaju:
- Zamer a) projekty do 2 000 000 K¢ vratane a zaroven ziadatel' hospodari na
maximalne 150 ha a spiiia definiciu MsP; Zivo&isna vyroba (hovidzi dobytok,
osipané, hydina, ovce, kozy, kone, kraliky, bezci, hmyz urceny na 'udsku spotrebu

alebo na vyrobu spracovanej zivoc¢isnej bielkoviny, zver vo farmovom chove)
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Zamer b) projekty do 2 000 000 K¢ vratane a zaroven ziadatel' hospodari na

maximélne 150 ha a spifia definiciu MsP; Rastlinna vyroba

Zamer c¢) Hovédzi dobytok

Zamer d) OSipané

Zéamer ¢) Hydina

Zamer f) Ostatnd zivoci$na vyroba (ovce, kozy, kone, kraliky, bezci, hmyz uréeny
na l'udskt spotrebu alebo na vyrobu spracovanej ZivociSnej bielkoviny, zver vo

farmovom chove)

Zamer g) Rastlinna vyroba
Zamer h) Vinna réva
Zamer i) Welfare hydiny

Zamer j) Welfare prasnic

Ziadatel'om moZe byt iba:

»Pol'nohospodarsky podnikatel’ tzn. Fyzicka alebo pravnicka osoba, ktora podnika
v pol'nohospodarskej vyrobe v stlade so zdkonom ¢&. 252/1997 Zb. o
pol'nohospodarstve v zneni neskorSich predpisov.*

»Skupina pol'nohospodéarov, tj. korpordcie, ktorej clenmi si vyhradne
pol'nohospodarski prvovyrobcovia a predmetom jej ¢innosti je poskytovat’ préce,
vykony alebo sluzby, ktoré suvisia so zabezpeCenim odbytu, skladovania a
pozberovej Upravy a pri ktorych sa vyuzija prostriedky alebo zariadenia sliziace
pol'nohospodarskej vyrobe.*

V pripade zameru a) a b) musi Ziadatel’ zaroven spifiat’ definiciu mikro, malého
alebo stredného podniku podl'a prilohy I k Nariadeniu Komisie (EU) 2022/2472
zo 14. decembra 2022, ktorym sa v sulade s ¢lankom 2 ods. 107 a 108 Zmluvy o
fungovani Eurdpskej unie vyhlasuji urcité kategoérie pomoc v odvetviach
pol'nohospodérstva a lesného hospodarstva a vo vidieckych oblastiach za

zlucite'né s vnatornym trhom v platnom zneni.

Dotacie su priame a nendvratné a su vo vySke 40 % vydajov, z ktorych je stanovena

dotacia. Vyska dotacie moze byt navysSena v pripade ak sa jedna o mladych zacinajacich

pol'nohospodarov alebo ak je ziadatel registrovany ako osoba podnikajtica v ekologickom
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pol'nohospodarstve. Celkova ¢iastka navysenia je vo vySke maximalne 20 %. Maximalna
vyska dotéacie na jeden projekt je 30 mil. K¢ v pripade jednotlivcov a 200 mi. K¢ v pripade
zoskupenia.
Kritickymi kritériami prijatia projektu su:

- Projekt je mozné realizovat’ na uzemi CR.

- Ziadatel’ splnil podmienku finanéného zdravia.

- Projekt je vstlade snariadeniami pojednavajicimi o ochrane zivotného

prostredia.

- Projekt musi byt realizovany do 5 rokov od obdrzania dotacie (Vyborny, 2024).
Kupa plasi¢iek spada do kategorie, ktoré spiiia pravny charakter na dosiahnutie dotacie
zo strany Statu. Celé znenie zdkona je mozné n4jst’ na adrese ,,Portal verejnej spravy
Ceskej republiky*.

Ekonomicky vplyv

Medzi najpalCivejsie faktory, ktoré ovplyviiujii rozhodovanie zakaznika, ¢i produkt
zakupit’ alebo nie, je cena produktu v pomere k jeho prijmom. Pri produktoch z vyssej
cenovej kategorie sa zékaznik nerozhoduje impulzivne, ako pri lacnejSich poloZzkach, ale
prebieha rozSirené a/alebo raciondlne rozhodovanie. Prebieha analyza trhu, vyhody
plynuce zo zakupenia produktu, navratnost’ investicie alebo doraz na dlhodobu
spolupracu. A ¢im je produkt drahsi, tym byvaji analyzy trhu presnejSie a dokladnejsie.
V pripade, ked’ sa jedna o novinku alebo inovaciu na trhu, ktora nie je overend, resp.
s ktorou nemaju potenciondlny zakaznici skiisenosti, byva rozhodnutie o zakupeni eSte
vahavejsie.

Najdolezitejsie faktory, ktoré ekonomicky subjekt ovplyviuju pri kiipe plasicie sliZiacich
na ochranu vinohradov su prijmy ekonomického subjektu (sliziace na samotné
zakupenie), redukcia vydavkov v dosledku investicie a navratnost’ investicie (bud’

v penilaznom alebo nepefiaznom vyjadrent).

Prijmy vinarstiev za posledné roky poklesli. Cesky zviz vinarov udava, Ze dany pokles
postihol az 70 % vinarov na uzemi CR. Je to spdsobené zmenou kupneho chovania
zdkaznikov, poklesom rozl6h vinic, vyskytom extrémnych meteorologickych javov
a poskodenim trody vplyvom vtactva a zvery (Ceska tiskova kancelat, 2025). Na druhej

strane naklady na prevadzku a adrzbu vinohradov kazdorocne rastie. Tento trend je
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dosledkom inflaénych tlakov, pricom priemerna roéna miera inflacie v Ceskej republike
v roku 2024 dosiahla 2,4 % (Cesky statisticky ufad , 2024). Okrem toho k zvySeniu
celkovych vydavkov vo vinohradnictve prispievaju narastajuce naklady na ochranu pody,
zvysujuce sa vydavky na pracovnu silu, ako aj sprisnujuce sa regulacné a administrativne
poziadavky, vratane zruenia datiového zvyhodnenia tichého vina (Ceska tiskova
kancelar, 2025).

Redukcia vydavkov po zakupeni akustickych plasi¢iek je znacna. Vyplyva to
z dotaznikového Setrenia, ktoré prebehlo u 20 respondentov, ktory disponuju akustickymi
plaSickami viac ako 1 rok. 60 % respondentov uviedlo, Ze zaktpenie plasic¢iek viedlo
k finanénym tspordm. Finan¢nd tspora sa pohybovala v rozmedzi od 10 000 K¢ az do
150 000 K¢&. Nasledne 80 % respondentov uviedlo, ze investicia do zaktpeniu plasiciek
viedla k znizenému mnozstvu poskodenej urody vplyvom vysokej zvery a vtactva.
V pettaznom vyjadreni ochranend troda predstavuje priblizne 600 000 K¢ v priemere.

Dan¢ peiiazné vyjadrenia sluzia iba ako odhad na lepSiu predstavu efektivnosti plasiciek.

Névratnost’ investicie je zlozité numericky vycislit. Zavisi to od mnozstva faktorov
akymi st napriklad obhospodarovana plocha, velkost’ vinic, Struktira terénu, geograficka
lokalita alebo zostava plasi¢iek, ktorymi disponuju vinari. Z celkovo 20 respondentov
disponuje plaSickami zékladnej zostavy 10 respondentov, 9 respondentov disponuje
plasickami rozSirenej zostavy a1 respondent disponuje plaSickami oboch zostav.
Spolo¢nost’ proRAPL uvadza, Ze navratnost’ investicie do plaSiciek je dosiahnuta uz v
prvom roku ich pouzivania. Navratnost’ spo¢iva nielen vo finan¢nych tsporach ale taktiez
z pohl'adu materidlovej Uspory a personalnej uspory. Z toho vyplyva, Ze po zakapeni
akustickych plasi¢iek je mozna, nielen ochrana Urody, ale taktieZz moZnost' Uspory
nakladov na zamestnancov a na material. 40% respondentov odpovedalo, ze zakupenie
plasiciek viedlo k personalnym tsporam, ¢o predstavovalo priemernt usporu 47 313 K¢
rocne. Z pohl'adu Gspory materidlu uspora predstavovala priblizne 100 000 K¢ ro¢ne. Na
zaklade tychto udajov je mozné skonStatovat’, Ze investiciou do akustickych plasi¢iek
proRAPL je mozné uSetrit od 100 000 do 200 000 K¢ rocne, po scitani vSetkych
nakladov, ktoré boli vinari niteny vynalozit' na ochranu pody. Dané sumy predstavuju

navratnost’ plasiciek do 1 roku uzivania.
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Socialno-kulturny vplyv

Socidlno-kultarne vplyvy v pol'nohospodarskom sektore v regione Eurdpy su velmi
Specifické. Napriklad Taliansko a Franctizsko dominuje v enologickych potrebach, ktoré
slizia na analyzu kvality vin. Spanieli st lidrom v oblasti korkovych uzaverov na flase.
Nemci maji takmer monopol v oblasti kvality vyroby a distriblcie lisov, filtrov
a technického prislusenstva urceného na spracovanie hrozna a vyrobe vina. AvSak
v oblasti ochrany pddy pred Skodnou zverou nie je zatial’ jasny lider na trhu.

Ceska republika je historicky znama svojim technickym prinosom. Ci uz sa jedna
o automobilovy priemysel, obuvnicky priemysel alebo pol'nohospodarsky priemysel. Na
tizemi Ceskej republiky sa v majorite vyrabaji velké polnohospodarske stroje, ktoré
disponuju dlhou Zivotnostou a charakterom kvalitnej vyroby. Na ziklade spol'ahlivej
identity znac¢ky, ktora méa Ceska republika, je mozné aplikovat’ dany faktor aj k ostatnym
vyrobkom urcenych na pol'nohospodarstvo. Pod pojem ,,0statné¢ vyrobky* spadaju aj
vyrobky urcené na ochranu vinohradov ako su plasicky Skorcov a vysokej zvery.

Cesky vinari preferuju spolupracu s lokalnymi/doméacimi spolonostami, ktoré posobia
na uzemi Ceskej republiky. Hlavnymi faktormi si komunikacia, jednoducha a rychla
dostupnost’ produktu a rychlost’ reklamécie v pripade potreby. Zaroven sa snaZia
o podporu ¢eskej ekonomiky a o nadviazanie dlhodobej spoluprace s kolegami z odboru.
Priblizne 80 % vinarov, pdsobiacich na tizemi CR, je vo zvize vinarov Ceskej republiky,
¢o predstavuje priblizne 500 aktivnych vinarov. Na zdklade osobnej komunikacie
prebieha vymena informécii medzi vindrmi, ktord slizi ako prostriedok na zdielanie
skusenosti, rieSenie problémov, zlepSovanie kvality produktov a posiliiovanie spoluprace
v rdmci vinarskej komunity. VSeobecne mozno konStatovat', ze vymena know-how medzi
vindrmi prebieha primarne prostrednictvom priamej osobnej komunikacie medzi
jednotlivymi aktérmi vinarskeho sektora (Svaz vinati Ceské republiky, z. s., 2017).
Faktor, ktory je eSte mozné spomenut’ v pripade socidlno-kulturneho vplyvu je tlak na
ekoldgiu a udrzatelnost’ zo strany Statnych inStitucii, ako aj zo strany samotnych
spotrebitel'ov. V roku 2020 prebehol prieskum od spolo¢nosti Eurobarometer, z ktoré¢ho
vyplyva, ze 94% obcanov Eurdpskej unie povazuje ochranu zivotného prostredia za
dolezitd. Prieskum sa zameriaval nielen na minimalizaciu environmentalneho dopadu
vyroby, ale aj na ochranu fauny a flory, ktoré mézu byt’ potencialne negativne ovplyvnené

vyrobnymi procesmi. V pripade plasenia Skodnej zveri moédze dojst’ k fyzickému
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poskodeniu jedincov a ohrozeniu ich zdravotného stavu. Z toho dévodu boli niektoré
formy plasenia Gplne zakazané v rdmci celej EU (Erbach, 2021).

Technologicky a prirodny vplyv

Technologicky vplyv je priamo naviazany s prirodnymi vplyvmi, ktoré pdsobia na
pol'nohospodarsky sektor. Technologie, ktoré su vyuzivané na pol'nohospodarske ucely
su implementované z dévodu prirodnych faktorov. V désledku globalneho otepl'ovania
sa meni migracia vtactva. To ma za nasledok, ze stahovavé vtaky, ktoré bezne pocas
zimného obdobia migruju do teplejSich krajin, zostavaju dlhSie na izemi strednej Eur6py,
z dovodu miernejSich zim aniz§ich teplotnych rozdielov medzi letom a zimou.
Stahovavé vtaky prilietavaju v skorSich jarnych obdobiach a odlietavaju v neskorsich
jesennych az zimnych obdobiach. Na zéklade tejto premisy sa vyskytuju Coraz CastejSie
poskodenia Urody sposobené vtictvom, v zimnych obdobiach, zdovodu neustalej
potreby hl'adania si potravy. V désledku skorSieho vyskytu hmyzu v ranych jarnych
obdobiach su st'ahovavé vtaky, pre ktoré predstavuje hmyz vyznamny zdroj potravy,
natené upravit’ svoje migraéné vzorce. Ak v§ak nedokézu synchronizovat’ svoj navrat s
maximalnou dostupnostou hmyzu, musia si zabezpecit' alternativne zdroje potravy. V
mnohych pripadoch to vedie k zvySenému poskodzovaniu pol'nohospodarskych plodin,
¢o ma za nasledok negativne ekonomické a ekologické dosledky. Druhym paradoxom je,
ze vtaky, ktoré byvali stahovavé, sa dokéazali adaptovat’ na prirodné cykly miernych zim,
a z toho dévodu sa uz nemaju potrebu stahovat’ do teplejsich krajin. To m4 za nasledok,
ze tieto druhy vtactva poskodzuju trodu pol'nohospodérov celoro¢ne (Nadace na ochranu

zvitat , 2021), (Pol'ovnictvo & rybolov , 2024).

Uzemia Ceskej a Slovenskej republiky lezia na hlavnych migraénych trasach vtactva.
Z toho dovodu st migraéné toky vtactva velmi podobné. LiSia sa iba vyskytom
niektorych Specifickych druhov vtakov, ktoré vSak nemaju priamy vplyv na
pol'nohospodarsky priemysel. Z toho dovodu je mozné aplikovat’ dant analyzu na Cesky

aj slovensky pol'nohospodarsky priemysel.
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Priebeh jarnej migracie vtactva v roku 2024
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Priebeh poétu prvych jarnych pozorovani na def pocas jarnej migracie v roku 2024

Graf 10: Graf migrdcie vtactva na uzemi SR za rok 2024

(Zdroj: BirdLife Slovensko, ob¢ianske zdruzenie, 2025)

V dosledku frekventovanejSieho vyskytu Skodného vtactva bolo implementované do
plasiciek od spolocnosti proRAPL okrem systému zvukového plaSenia aj optické plasenie
na baze sveteln¢ho reflektora. Svetlo zo svetelného reflektora je naprogramované na
striedanie modrej a bielej farby. Na rovnakej nepravidelnej baze striedania zvukovych
vnemov, ktoré st odpudzujice pre Skodnl zver a vtactvo, funguji aj svetelné reflektory.
Nepravidelné striedanie zvukovych a optickych podnetov sluZzi na zabranenie habituécie
Skodnej zveri, ¢im sa predchadza jej adaptacii a naslednému ignorovaniu odpudzujicich
stimulov. Forma plasenia vtactva, ktorda zahfiia optické a akustické ruSenie sa spusta
automaticky, na zaklade toho, ako si to majitel’ plasi¢ky nastavi a prebieha pocas celého
dna. Nasledne v dosledku vysokého vyskytu vtactva pocas jesenného obdobia st plasicky

v prevadzke nepretrZite pocas celého ro¢ného obdobie.

Z pohl'adu vysokej zvery je ochrana vinohradov naro¢nejsia. V dosledku, ze vysoka zver
neprechadza hibernaciou, je nevyhnutné aby plasicky boli schopné odplasit’ vysoku zver
celoroéne. Po poslednom séitani vysokej zvery vyplynulo, Ze na izemi CR sa aktualne
nachddza priblizne 700 000 kusov zvierat. V dosledku rasticej populécie vysokej zvery

neposkytuju lesné prostredia, po€as zimného obdobia, dostatoéné mnozstvo potravy pre
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vSetky zivocichy. Z toho dovodu sa vysoka zver presuva a hl'ada potravu v obyvanych
uzemiach a primestskych castiach. V tychto lokalitich sa cCasto-krat vyskytuju aj
pol'nohospodarske plochy, ktoré poskytuju potravu pre bylinozravé zvieratd. Dochadza

k likvidécii ovocnych vyhonkov a k poskodeniu urody (Cesky statisticky tGfad, 2024).

Struktura kmenovych stavii zvéie podle kraji k 31. 3. 2024
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Graf 11: Graf Struktiry zvery podla krajov

(Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2024)

Na zéklade danej premisy vzrastol dopyt po plaSickéach vysokej zvery. Na zaklade dopytu
spolo¢nost’ proRAPL aktualizovala svoje plasicky a implementovala rusivé akustické
elementy, ktoré napodobuju zvuky predatorov, ktorych sa vysoka zver prirodzene boji.
Funguju na bazy nepravidelného spustania zvuku predatorov, aby vysoka zver nebola
schopna habituacie na dané podnety. Zaroven bola do plasi¢iek implementovand nova
softwarovd aktualizdcia, takzvane ,no¢ny rezim®“, zdoévodu, ze vysokd zver je
najaktivnejsia prevazne za sumraku a v noci. V tychto hodinach vyrazaji hl'adat’ potravu
a l'udska aktivita je pocas tychto hodin minimalna. V priebehu jesene a na zaciatku zimy

je odportcané, aby boli plasicky zapnuté nonstop pocas celého dia a noci.

2.2.3 Sumar marketingového prostredia:

Sumar marketingového prostredia predstavuje suhrn kI'i¢ovych faktorov, ktoré mozu

ovplyvnit' ¢innost’ organizacie, pricom slizi ako zakladny vychodiskovy bod pre
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formulaciu marketingovej stratégie a implementaciu marketingového planu. Analyzou
tychto faktorov sa identifikuju prilezitosti a hrozby, ktoré ovplyviiuji rozhodovacie
procesy v ramci organizacie, ¢im sa vytvori zadklad pre strategické a taktické

marketingové rozhodnutia.
Sumar marketingového mikroprostredia

Tabulka ¢. 2 zhfna klucové faktory marketingového mikroprostredia, ktoré boli
identifikované na zaklade kompletnej analyzy mikroprostredia spracovanej v

predchédzajicej Casti bakalarskej prace.

Faktory Popis

Produkt - Jednoducha instalacia

- Pokrytie az 6 ha
- Automatizovana prevadzka
- Solarne nap4janie

- Bez udrzbové prevadzka

Zakaznici - Vinarstva s rozlohou nad 100

hektarov (azemie CR a SR)
- Orientacia na technologické rieSenia

- Investi¢na kapacita

Konkurencia - Plynové dela
- Optické plaSicky

- Mechanické oplotenia

Distribttori - Uplna distribuéna samostatnost’

- ZaSkolenie zakaznika
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Dodavatelia

Na zéklade dcérinej spolocnosti

proRAPL

Tabul'ka 2: Sumar marketingového mikroprostredia

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Sumar marketingového makroprostredia

Tabulka ¢. 3 zhfiia klacové faktory marketingového makroprostredia, ktoré boli

identifikované na zéklade kompletnej analyzy makroprostredia spracovanej v

predchédzajicej Casti bakalarskej prace.

Faktory

Popis

Politicko-pravny vplyv

Dotacie zo strany Statu a EU (30 mil.
K¢ pre jednotlivea / 200 mil. K¢ pre

zoskupenie)

Plasicky st uznatelnym vydavkom

Ekonomicky vplyv

Pokles prijmov vinarstiev

Rast nakladov na prevadzku a inflacia
Redukcia vydavkov po kupe plasiciek
Néavratnost’ investicie do 1 roka
Plasicky prispievaju k Gspore

materialu a pracovnikov
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Socialno-kultarny vplyv

Tradicia kvalitnej technickej vyroby
vCR

Preferencia lokalnych dodavatel'ov
Silné osobna komunikacia a vymena
know-how medzi vinarmi

Vysoky tlak na ekologické rieSenia zo

strany Statu aj spotrebitel'ov

Technologicky a prirodny vplyv

DiZka pobytu vtactva na uzemi CR
a SR

Celoro¢na pritomnost’ urcitych

druhov vtactva

Narast $kod na urode sposobené
vtactvom a vysokou zverou

Inovacia plasiciek (optické a zvukové
plasenie, imitacia predatorov, "nocny
rezim")

Prevadzka plaSi¢iek prisposobena

sezonnej aktivite zvierat

Tabul'ka 3: Sumar marketingového makroprostredia

(Zdroj: Vlastné spracovanie. 2025)

2.3 Marketingovy vyskum

V nasledujicej cCasti bakalarskej prace budu predstavené dva typy marketingového

vyskumu, ktoré boli realizované za i¢elom ziskania informécii o zakaznikoch. Prvym

typom vyskumu je sekunddrny kvantitativny marketingovy vyskum, prostrednictvom

ktorého bola spracovana vel'ka reprezentativna vzorka, zahfnajuca vSetkych vinarov a

vinohradnikov aktudlne pdsobiacich na izemi Ceskej republiky. Druhym typom vyskumu

je primarny marketingovy vyskum uskuto¢neny formou dotaznikového Setrenia. Vystupy
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zo ziskanych analyz budi pouzit¢ ako vychodisko pre formuléciu navrhov a tvorbu

marketingového planu.

2.3.1 Sekundarny marketingovy vyskum

Vecné udaje uvedené v bakalarskej praci, pochadzajice zo sekundarneho marketingového
vyskumu, boli ziskané predovsetkym z Ministerstva polnohospodarstva Ceskej republiky
a zo Zvizu vinarov Ceskej republiky. Pristup k uvedenym §tatistikam bol zabezpegeny
prostrednictvom e-mailovej komunikacie, v rdmci ktorej bola zasland ziadost o

poskytnutie relevantnych informécii potrebnych na realizaciu bakalarskej prace.

Ministerstvo pol'nohospodarstva poskytlo situaénti a vyhladovu spravu, ktora bola
spracovand na zaklade dat zozbieranych k 31. 12. 2023 a vyhotovena v mesiaci maj 2024.
V ramci spravy bolo analyzované vinohradnicke prostredie na izemi Ceskej republiky,
nasledne na uzemi Eurdpskej tinie a vo svetovom meradle. V zavere spravy boli
preskimané zasahy $tatu v savislosti s komoditami réva vinna a vino. Uplné znenie
dokumentu je spristupnené na oficidlnej webovej stranke  Ministerstva
polnohospodarstva Ceskej republiky.

Zviz vinarov Ceskej republiky poskytlo vyber $tatistik o viniciach Statistické tidaje
uvedené¢ v danom dokumente boli zozbierané k 31. 12. 2024 a ich analyza bola
vyhotovend v roku 2025. Déta boli spracované na zéaklade Struktury ploch vinic podla
kategorii, vekovej Struktiry vinic a Struktary ploch vinic podla odrdod. V zavere
dokumentu bola spracovana analyza vysadby vinic v Ceskej republike od roku 2015.
Uplné znenie dokumentu je spristupnené na oficialnej webovej stranke Ministerstva

polnohospodarstva Ceskej republiky.

2.3.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie bolo realizované formou online komunikdcie prostrednictvom
odkazu, ktory bol zaslany celkovo dvadsiatim vindrstvam dlhodobo vyuZivajicim
akustické plaSicky. Zakaznikom bol odoslany e-mail s odkazom na dokument Google
Docs, ktory obsahoval jednotlivé otazky zamerané na ziskanie spitnej vazby tykajlicej sa

pouZzivania plasiciek.
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Otazka ¢. 1: Jakou vyméru pidy vyuZivate pro své podnikani?
Velkost' pddy sa u respondentov pohybovala v rozmedzi od 2 hektarov az po 310

hektarov. Priemerna vel'kost pody bola 71 hektdrov uzitkovej plochy.

Otazka ¢. 2: Kolik let vyuzivate plasSi¢ky od spole¢nosti Oreon?
Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze 95 % opytanych respondentov disponuje

akustickymi palickami viac ako 2 roky.

Kolik let vyuzivéte plasicky od spolecnosti Oreon?
20 odpovedi

® 1ok
@ 2roky
3 roky
@ 4 roky
@ 5 avice let

a
&

Graf 12: Percentna analyza vyuzZitel'nosti plasi¢iek v rokoch

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Otazka €. 3: Kterou sestavu plasic¢ek vyuzZivate?

10 respondentov odpovedalo, Ze vyuziva zdkladni zostavu akustickych plasiciek, 9
respondentov disponuje rozSirenou zostavou plasic¢iek a jeden respondent uviedol, ze

disponuje a aktivne vyuziva obe zostavy plasiciek.

Kterou sestavu plasicek vyuzivate?
20 odpovedi

@ Zakladni sestava plasicky
@ Roziifena sestava plasigky
Obé sestavy

Graf 13: Percentna analyza frekvencie vyuZivania typov zostav

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)



Otazka ¢. 4: Jaké mnoZstvi plasSicek jste si poridili od spole¢nosti Oreon?

V dotaznikovom Setreni celkovo dvanast’ respondentov uviedlo, ze si zaktpilo jeden kus
plasi¢iek. Styria respondenti uviedli, Ze zakupili dve kusy plasi¢iek. Tri kusy, $tyri kusy
a pat’ kusov akustickych plasic¢iek boli zakupené tromi réznymi respondentmi. Jeden

respondent uviedol, ze zakupil celkovo dvadsat’ kusov plasic¢iek.

Otazka ¢ 5: Bylo dostacujici dané mnoZstvi plasicek na velikost Vasi pudy?

Pri danej otazke 60 % respondentov uviedlo, ze dany pocet zakipenych plasic¢iek nebol
dostacujtci na vel'kost pddy, ktorou disponuju. Z toho vyplyva, ze spolo¢nost’ mé vysoky
potencidl na predaj akustickych plaSi¢iek a trhovy potencidl produktu eSte nebol

naplneny.

Bylo dostacujici dané mnoZstvi plasi¢ek na velikost Vasi piidy?
20 odpovedi

@ Ano
@® Ne

Graf 14: Percentna analyza dostato¢nosti mnozstva zakupenych plasiciek

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Otazka ¢. 6: Kolik kust by postacovalo na velikost vasi pudy?

Dané otazka sa respondentom zobrazila iba v pripade, ak v predchadzajicej otazke
odpovedali zaporne. Celkovo 12 respondentov odpovedalo na tito otazku. Sedem
respondentov odpovedalo, ze dostatocny pocet plasSic¢iek by bol v rozmedzi od 4 do 10
kusov. Dvaja respondenti odpovedali, ze dostato¢ny pocet plasi¢iek by bol v rozmedzi od
15 do 20 kusov a traja respondenti uviedli, Ze dostatocny pocet plasi¢iek na velkost’ ich

pody by predstavovalo 30 kusov.
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Otazka ¢. 7: Investice do zakoupeni plasSi¢ek vedla k finanénim dsporam ve Vasi

firmé?

60 % respondentov uviedlo kladn odpoved’ na danu otazku.

Investice do zakoupeni plasicek vedla k finanénim usporam ve Vasi firmé?
20 odpovedi

@ Ano
® Ne

Graf 15: Percentna analyza financ¢nej uspory

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Otazka ¢. 8: Jak velka byla VaSe finan¢ni Gspora béhem prvniho roku uzivani?

Dana otazka sa respondentom zobrazila iba v pripade, ak v predchadzajucej otazke
odpovedali kladne. Odpovede boli zozbierané celkovo od 12 respondentov a uvedené
tidaje s udavané v &eskych korunach. Uspora finanénych prostriedkov predstavovala
rozmedzie od 500 K& az po 150 000 K¢&. Styria respondenti nedokazali odhadniit’ velkost

finan¢nej Gspory.

Otazka ¢. 9: Investice do zakoupeni plasicek vedla k materidlnim usporam ve Vasi
firmé?

Na dant otazku odpovedalo celkovo 20 respondentov, ktori sa zG¢astnili dotaznikového
Setrenia. Z toho 10 respondentov odpovedalo zaporne a 10 respondentov odpovedalo

kladne. Otazka sa zameriavala Cisto na usporu z pohl'adu materialu.
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Investice do zakoupeni plasicek vedla k materidlnim tsporam ve Vasi firmé? (material, ktery byl

vynaloZen na ochranu pred skldci)
19 odpovedi

® Ano
® Ne

47,4%

Graf 16: Percentna analyza materialovej uspory

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Otazka €. 10: Jak velké byly VaSe materialové ispory béhem prvniho roku uZivani?

Dana otazka sa respondentom zobrazila iba v pripade, ak v predchédzajicej otazke
odpovedali kladne. Zameriavala sa na tusporu materialu prepocitani na financné
prostriedky. Dvaja respondenti nedokdzali odhadnit’ materidlova tsporu, traja
respondenti uviedli, Ze materialova Gspora bola minimalna a pit’ respondentov uviedlo,

ze odhadovand miera uspory bola v rozmedzi od 5 000 K¢ po 500 000 K¢.

Otazka ¢. 11: Investice do zakoupeni plaSi¢ek vedla k persondlnim usporam ve Vasi

firmé?

Na dant otazku odpovedalo 60 % respondentov zéporne a 40 % respondentov kladne. Z
uvedené¢ho vyplyva, ze v pripade 40 % respondentov bol persondl vyuZzivany na
odplaSovanie Skodnej zveri, pripadne persondl priamo alebo nepriamo zasahoval do
systému ochrany. Na zéklade vykonanej analyzy bolo zistené, Ze akustické plaSicky maju
potencial redukovat’ najvyznamnejSie naklady spojené s podnikanim, konkrétne naklady

na platy zamestnancov.
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Investice do zakoupeni plasicek vedla k personalnim Usporam ve Vasi firmé?
20 odpovedi

® Ano
® Ne

Graf 17: Percentna analyza personalnej uspory

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Otazka ¢. 12: Jak velké byli VaSe personalni uspory béhem prvniho roku uzivani?

Dana otazka sa respondentom zobrazila iba v pripade, ak v predchadzajicej otazke
odpovedali kladne. Celkovo 8 respondentov odpovedalo na danu otdzku. Otazka bola
situovana na prepocet na ¢eské koruny a rozptyl predstavoval rozmedzie od 5 000 K¢ po

120 000 K¢. Dané uspora predstavovala ro¢nt usporu nakladov na personal.

Otazka €. 13: Investice do zakoupeni plaSic¢ek vedla ke sniZeni mnoZstvi poskozené
urody ve Vasi firmé?

Na danu otazku odpovedalo vSetkych 20 respondentov, pricom 80 % z nich uviedlo, Ze
prostrednictvom zakupenia akustickych plasiciek bola uroda u¢inne ochranena a plasicky
im v ochrane Urody pomohli. Z uvedeného vyplyva, Ze funkcionalita plasic¢iek bola

potvrdena a plasicky boli preukdzané ako aktivny prostriedok ochrany urody.

Investice do zakoupeni plasicek vedla ke sniZzeni mnoZstvi poskozené urody ve Vasi firmé?
20 odpovedi

® Ano
® Ne

Graf 18: Percentna analyza ochrany pédy prostrednictvom plasi¢iek

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Otazka ¢. 14: Jak velké mnoZstvi rody se podafilo ochranit béhem prvniho
roku uzivani?

Dana otazka sa respondentom zobrazila iba v pripade, ak v predchédzajicej otazke
odpovedali kladne. Celkovo 16 respondentov odpovedalo na dant otazku pricom dana
uspora bola prevedena do finanéného vyjadrenia. Traja respondenti nedokazali odhadnut’

vysku finan¢nej uspory. Trinast’ respondentov uviedlo, Ze financné uspora predstavovala

rozmedzie od 40 000 K¢ az 1 000 000 K¢ ro¢ne.

Otazka €. 15: Kolik procent ze zni¢ené urody predstavovali Skidci / Skodna zvirata?

Na danu otazku odpovedalo celkovo 20 respondentov, pricom rozpitie odpovedi sa
pohybovalo v rozmedzi od 5 % do 40 %. Sestnast’ respondentov uviedlo, Ze poskodenie
urody sposobené skodnou zverou predstavovalo 5 az 10 %. Dvaja respondenti nedokazali
presne urcit’ rozsah §kod sposobenych skodnou zverou a d’alsi dvaja respondenti uviedli,

ze rozsah $kod presahoval 30 % zo zni¢enej tirody.

Otazka ¢. 16: Uved’te zvirata, se kterymi mate nejvétsi problémy?

Na danu otazku odpovedalo 100 % respondentov, pricom bolo identifikované, Ze vysoka
zver a Skodné vtactvo, najCastejSie Skorce, predstavuju najvyznamnejSich Skodcov
sposobujucich straty na trode. Na zéklade realizovaného prieskumu bolo potvrdené, Ze

akustické plasicky st zamerané na rieSenie relevantného problému zékaznikov.

Otazka ¢. 17: Kolik finan¢nich prostiedkii ro¢né jste vynaloZili na ochranu drody
pred Skadci?

Na danu otazku odpovedalo celkovo 20 respondentov, pricom rozpitie odpovedi sa
pohybovalo od 5 000 K¢ do 500 000 K¢&. Priemerné rocné néklady boli vycislené na
priblizne 104 000 K¢. Modus, teda najcastejSie uvddzana hodnota, predstavoval sumu 50

000 K¢. Uvedena suma reflektuje rocné naklady, ktoré sa pravidelne kumuluja kazdy rok.
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Otazka ¢ 18: Kde jste se dozvédéli o mozZnosti koupé / existenci plaSicek?

Pri danej otazke Styria respondenti uviedli, ze o existencii plasSi¢iek sa dozvedeli
prostrednictvom webovej stranky. Sedem respondentov odpovedalo, ze k zakupeniu
plasiciek doslo na zaklade individualnej ponuky zo strany spoloénosti. Styria respondenti
uviedli, ze informécie o plaSickach ziskali prostrednictvom osobného odportcania
(WOM) od kolegov. Pat’ respondentov na dant otdzku neodpovedalo. Na zéaklade
uvedenych vysledkov bolo mozné konstatovat’, ze internetova komunikéacia a osobné
odporticania predstavuju klacové nastroje pri uspeSnom osloveni potencidlnych

zakaznikov.

2.3.3 Sumar marketingového vyskumu

Na zéklade vyhodnotenia tudajov ziskanych 2z primarneho a sekundarneho

marketingového vyskumu je mozné zhodnotit’ nasledovné skutocnosti:
1. Produkt mé vysoky potencial trhového rastu

2. Vysoké pociato¢né naklady na ndkup produktov v priemere neboli vyhodnotené

ako presahujuce ro¢né naklady vynaloZené na ochranu pody.

3. U priblizne 50 % zakaznikov bolo v dosledku zakupenia produktu zaznamenané

dosiahnutie materialovych a personalnych uspor.
4. Funk¢nost’ produktu bola potvrdena

5. Ako idealna forma komunikacie bola identifikovana e-mailova komunikacia a

komunikacia prostrednictvom webovej stranky.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zamerany na produkt z hl'adiska jeho hodnoty pre zédkaznika a
uzitkovej hodnoty, priCom nésledne sa analyzuje presnd cena produktu s ohladom na
$pecifika. Dalej je zamerany na komunikaciu so su¢asnymi a potencialnymi zakaznikmi,
pricom na zaver je analyzovana dostupnost’ produktu pre zdkaznikov.

Produkt

Zakladny uzitok, ktorymi disponuji plasicky vyplyva zo samotného ndzvu produktu.

Tym je odplaSenie Skodcov a ochrana vinohradov v pol'nohospodarskom priemysle.
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Utinnost’ plasigiek je mozné adaptovat’ na plochu az 6 hektarov pody. Zaroven je produkt
prenosny a disponuje l'ahkou adapticiou na terén. Obsluha plasi¢iek je jednoducha
a takmer plne autonomna. V pripade, ze su plasicky vybavené soldrnymi panelmi, je
privod energie stabilny a nepretrzity. Ovladanie plasi¢iek funguje na bazy vzdialeného
pristupu a na bazy lokalneho pristupu. Plasicky v zédkladnej zostave disponuji solarnym
napajanim, 2 reproduktormi, skrinkou s modulom, pozinkovanym stipom a moznost'ou
doplnenia LED svietidiel. RozSirena zostava disponuje navySe gyroskopom,
hardwarovym systétmom na SMS prikazy, magnetickym dvernym kontaktom
amoznostou ovladania prislusenstva prostrednictvom SMS prikazov. Hlavnymi
vyhodami, ktorymi disponuju plasicky od spolo¢nosti proRAPL su adaptacia na terén,
autonémnost’, moznost’ ovladania na dialku a efektivnost’ ochrany pddy. Zaroven je
moznad lahkéd aktualizicia softvéru a implementicia novych akustickych podnetov

sluziacich na odplaSenie skodcov.

V rédmci zivotného cyklu produktu sa zdkladnd zostava plasSiciek v sucasnosti nachddza
vo faze rastu. Vyplyva to zekonomickych tudajov, ktorymi disponuje spolo¢nost.
Zakladna zostava dosiahla za rok 2024 celkovo 23 600 K¢ Cistého zisku. Zaroven sa vSak
celkova kapacita trhu odhaduje na priblizne 1100 kusov plasic¢iek. Dopyt po zakladne;j
zostave vzrastol v porovnani s minulymi rokmi. Na zéklade danych ekonomickych
ukazovatel'ov sa odhaduje, Ze potencial rastu zakladnej zostavy plaSi¢iek este nedosiahol
optimalneho bodu. Rovnako aj rozSirena zostava plasi¢iek sa momentalne nachadza vo
faze rastu. Celkovy Cisty zisk za rok 2024 u rozSirenej zostavy plasi¢iek dosiahol 220 800
K¢. Celkova kapacita trhu predstavuje priblizne 1700 kusov plasi¢iek. Dopyt po
rozsirenej zostave vzrastol v porovnani s minulymi rokmi. Maximalny rastovy potencial
u roz§irenej zostavy eSte nebol dosiahnuty. Celkova vyroba u oboch variant plasic¢iek je
ziskova. Ekonomické ukazovatele boli zozbierané za rok 2024 aupravené do danej
podoby, v ktorej su uvedené v bakaldrskej praci, z dovodu ziadosti spolo¢nosti. Dané
ekonomické ukazovatele st orientacné, avSak principialne koreSponduji so skuto¢nymi

trhovymi tidajmi.
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Ekonomické ukazovatele Zakladna zostava RozSirena zostava

Kapacita trhu (v ks) 1100 1700
Mnozstvo predanych plasiciek (v ks) 2 16
Cena za kus (v K¢&) 59000 69000
Celkové jednicové naklady (v K¢) 47 200 55200
Predpokladany pocet vyrobcov (znacky) 4 4
Sucastny pocetvyrobcov (vks) 1 1
Zivotnost wrobku (v rokoch) 18 18
Vek vyrobku (vrokoch) 5 5
Ziskova marza (v percentach) 20 20
Zisk na kus (vK¢) 11800 13800
Trzby (v KE) 118 000 1104 000
Celkowvy zisk (v KE&) 23600 220800 4

Tabulka 4: Ekonomické ukazovatele za rok 2024

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Lucie Julinova [e-mailova komunikacia], 2025)

Tabul’ka €. 4 zobrazuje ekonomické ukazovatele, ktoré spolocnost’ vykdzala za rok 2024,
pricom tieto ukazovatele su vyluéne vysledkom ekonomickej ¢innosti spoloénosti
tykajucej sa plasic¢iek proRAPL. Je dblezité zdoraznit, ze tieto ukazovatele neobsahuju
data tykajace sa ostatnych produktov, ktoré spolocnost’” ponuka na trhu. Na ziklade
ziskanych ekonomickych tdajov boli nasledne vypracované vizudlne zobrazenia v
podobe grafu ¢. 12, ktory graficky znazoriiuje zivotny cyklus plaSic¢iek. Tento graf
poskytuje prehlad o trendoch a dynamike ekonomickych ukazovatel'ov v priebehu casu,
¢im umoznuje hlbsie pochopenie vyvoja a efektivity podnikatel'skych aktivit spojenych s

touto konkrétnou produktovou liniou.
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RozSirend zostava
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Graf 19: Zivotny cyklus plasi¢iek

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Lucie Julinova [osobna komunikacia], 2025)

Cena

Spolo¢nost’ stanovila cenu plasi¢iek na zdklade nakladovej cenotvorby. Ako bolo uz
zmienené, cena u zdkladnej zostavy je 59 000 ceskych korun a u rozsSirenej zostavy je
69 000 ceskych kortn. Cena vyplyva z celkovych nakladov na jednicu, ktoré vychadzaju
u zékladnej zostavy na 47 200 kortn a u rozSirenej zostavy na 55 200 kortin. Nésledne
spolo¢nost’ nastavila 20 % marzu pre obidva produkty. Z toho vyplyva, ze celkovy zisk
na jeden produkt vychddza na 20 %. Zohl'adnenie cenovej urovne konkurencie aktualne
nie je relevantné, ked’ze na Cesko-slovenskom trhu sa v sti¢asnosti nenachadza priamy
konkurent k danym plasickam. Existujice alternativy v segmente plasiCiek od inych
vyrobcov vykazuji len nepriamu konkurenéni povahu — technicky zaostdvaji za
produktmi spolo¢nosti proRAPL, pripadne nedosahuji porovnatel'nti troven a¢innosti pri
odplaseni. Z uvedenych dovodov st produkty konkurencnych spolo¢nosti na trhu
vnimané bud’ ako komplementarne rieSenia, ktoré slizia na rozSirenie uCinku v
kombinécii s inymi typmi plaSiCiek, alebo ako substitu¢né alternativy zaradené do
odlisnych kategorii produktov. V oboch pripadoch vSak nepredstavuju plnohodnotni
nahradu produktov spolo¢nosti proRAPL, ked'Ze nedosahuju porovnatelnu troven

technickych parametrov ani efektivnosti i¢inku.
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Cena plasiciek zahtiia kompletné technické vybavenie jednotlivych zostav. Nasledne je
zahrnuté v cene dovoz, inStalacia a zaskolenie personalu. Takzvane kompletné sluzby
spojené s prevadzkou plasiciek. Nasledne je moznost’ dokupenia reproduktoru v hodnote
1 750 K¢, za ucelom zvySenia pokrytia funkcnosti a lepsSej ochrany vinohradov. Dany
produkt bol uvedeny na trh ako inovacia. Bez porovnani konkurencie bolo naro¢né urcit’
korektnu cenu a preto bola vyhotovena analyza na zédklade vnimanej hodnoty produktu
zakaznikom. Analyza preukdzala, ze stanovena cena priblizne koreSponduje
s ocakavanou cenou od zakaznikov. Priemerné naklady vinohradnikov ur¢ené na ochranu
pody pred skodnou zverou predstavovali priblizne 104 000 K¢ ro¢ne. Z toho vyplyva, ze
cenova uroven ponukanych plasi¢iek je v stlade s finanénymi moZnostami a
ekonomickymi ocakévaniami vinohradnikov v kontexte vydavkov na ochranu pédy pred
Skodcami. Posledna revizia ceny prebehla v roku 2025, z ddvodu snahy o uvedenie na trh
novych druhov plasiciek, ktoré st uréené pre plasenie vtactva a vysokej zvery.

Tabulka ¢.5 zobrazuje porovnanie technickych parametrov plaSic¢iek v zdkladnej

a rozsirenej zostave.

Technické vybaveni sestav

Zékladni sestava Rozsifend sestava
Solérni napéjeni ) ®
2 reproduktory
Skfifka s modulem

Pozinkovany sloup

QO
QO

primér 60 mm, délka 3 metry

Minimalni vzdalenost plaZigek
Jje1km od obydli

©
©

Pokryti 3-6 ha

GO

Moznost dovybavit pladi¢ku LED svitidlem

Gyroskop - v pipadé vyvraceni nebo

odcizeni vyvola alarm (siréna/SMS)

SMS pfikaz - moZnost ovladéni pohoding
s vyuZitim mobilniho zafizeni

Magneticky dvefni kontakt - vyvold alarm a zasle SMS

Ovladani pomoci mobilniho telefonu

SHOINCENCEICHG)

Tabul'ka 5: Suhrn technickych parametrov plasiciek

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: proRAPL, 2025)
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Komunikacia

Komunikacia s potenciondlnym zékaznikom prebieha z hlavnej Casti prostrednictvom
osobného predaja, ktora vyplyva z predoslej e-mailovej komunikacie prostrednictvom
platformy Ecomail. Spolo¢nost’ iniciuje kontakt zo zdkaznikom samostatne. Spolocnost’
si vyhlada kontaktné tdaje o vinarstvach, ktoré posobia na uzemi CR alebo SR
a nasledne ich kontaktuje s ponukou prostrednictvom e-mailu. Po uspesnom kontakte
nasleduje osobné stretnutie resp. online stretnutie, kde su rozobrané presné parametre
plasiciek, anasledne prebicha optimalizdcia/personalizacia plasic¢iek pre kazdého
zdkaznika. Nasledne prebieha uzavretie obchodu a inStalacia plaSi¢iek na stanovenej
ploche. MontaZz plasiciek prebieha priamo na mieste z dovodu velkostnych rozmerov
plasic¢iek. Po instalacii plasiciek prebieha zasSkolenie majitel'a pody na obsluhu samotnych
plasi¢iek a prislusenstva. Nasledne st majitel'ovi pontiknuté servisné sluzby a doplnkové
produkty. Spolo¢nosti proRAPL a majitelia vinarstiev zostavaji v kontakte z dovodu
servisu a negativnych faktorov, ktoré maji potencidl ovplyvnit' korektné fungovanie
plasi¢iek. Sekundarna forma komunikacie prebieha prostrednictvom telefonického
oslovenia. Telefonické udaje si spolo¢nost’ sama vyhladava prostrednictvom volne
dostupnych tidajov na internete alebo po zaZiadani od ministerstva pol'nohospodarstva
Ceskej republiky. Po telefonickej komunikacii, s danymi predstavitelmi vinarskych
firiem, je zasland konkrétna ponuka prostrednictvom e-mailu. Konkrétna cenova ponuka
je vyhotovena na zdklade predchadzajucej telefonickej komunikdcii, ktord zahriiuje
Specifické parametre plaSiciek, cenu produktu, funk&nost’ a moznosti ovladania. Celkovo
35 % respondentov uviedlo, ze plaSicky boli zakipené v dosledku individudlnej
komunikacie iniciovanej spolo¢nost’ou proRAPL, ¢i uz prostrednictvom e-mailovej alebo
telefonickej komunikécie. Tercidrna forma komunikacie pokryvajii samotny vinari. Po
zakupeni plasi¢iek sa zdkaznici stavaji nositelmi znacky. KedZze vinarsky sektor
nedosahuje rozsah a velkost’ odvetvi, ako je napriklad sektor elektroniky, jednotlivi vinari
si medzi sebou Casto vymienaji odborné znalosti a skusenosti s cielom podporit
vzajomny rozvoj. Z tohto doévodu nie je mozné, z perspektivy spolocnosti proRAPL,
ovplyvnit' urcit¢ formy komunikacie. Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze 20 %
opytanych respondentov sa dozvedelo o produkte prostrednictvom ustneho podania,
takzvane WOM. Firma nemad priamy styk so zédkaznikmi, ktori odport€aji dané plasicky

svojmu okoliu. Z toho dévodu je nevyhnutné aby produkt a firma naplnila ocakavania
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zakaznikov aby potencionalny zaujemcovia o zaklpenie plaSic¢iek neboli odradeni od
kapy prostrednictvom negativnych recenzii zo strany svojho okolia. Kvartérna forma
komunikacie so zakaznikom je prostrednictvom webovej stranky spoloc¢nosti. Zakaznik
sa dostane na webovu stranku spolo¢nosti prostrednictvom vyhl'adavania kI'aCovych slov
v prehliada¢i Google. Celkovo sa webova strdnka zobrazuje na tretom mieste po
vyhl'adani avSak z hl'adiska organického vyhl'addvania sa zobrazuje na prvej pozicii. 20
% respondentov uviedlo, Ze informécie o existencii akustickych plaSiciek ziskali

prostrednictvom internetu, tzv. web. stranky.

Pri zahdjeni predaja plasiciek proRAPL, disponovala spolo¢nost’ Oreon svojou webovou
strankou, ktora bola optimalizovand na predaj someliérskych potrieb. Nasledne bola
pridana podstranka webu s nazvom ,,Plasicka $packt®, ktord mala za ilohu prezentovat’
produkt a zaroven naviest’ potenciondlnych zakaznikov k akcii, takzvane ku kipe danych
plasic¢iek. Oficidlna stranka spolo¢nosti Oreon, kde boli poskytované ako aj someliérske
potreby, tak aj akustické plaSi¢ky, fungovala na bazy volnej zhody. V internetovom
vyhl'adavaci Google sa povodna webova stranka celkovo umiestnila na 3. mieste, avSak
z hladiska organického vyhladdvania dosahovala 1. priecku. Obrazok €. 9 zobrazuje
povodnll webovu stranku plasiciek, ktora bola umiestnena na oficidlnej stranke urcenej

na predaj someliérskych potrieb ako jej podstranka.

~ Cheets se nés na néco zeptat?
. +420 571648 250

BEER & WINE EQUIPMENT Po-ps:o-16

Plagi¢ka Spa¢ku

Nage elektronicka akusticka plasigka RAPL je uréena jako

ochrana vinohrad( a sad( pred 3packy. Plasic $packi

RAPL vydava zvuky predatort - dravcl, kterych se Spaéci .- H )

boji, a proto odlétaji pryé. o _,;;{ﬁ_‘
P 5" o

s N o

( PoPTAT ) |

~— T

© Moznost libovolného p

je na podstavei, ktery se zatézuje diazdicemi)

@ Vie je ji nastaveno od wjroby, neni poteba cokoli instalovat.

Obrazok 9: Nahl'ad pévodnej stranky

(Zdroj: Oreon Targeting & Marketing s.r.o., 2025)
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Vzhl'adom na rastici dopyt a nejednozna¢nu identifikovatel'nost’ webovej stranky bola
spolo¢nost’ nutend vytvorit, respektive zakupit' nova webova stranku. Programovanie

novej webovej stranky zastreSuje spolo¢nost’ Antee s.r.0.

Nova webova stranka bola vytvorena na zaklade grafického navrhu, ktora poskytla sama
spolo¢nost’” Antee s.r.o. Nasledne boli spracované pripomienky zo strany zadavatela
a kolektivu. Kolektiv tvorili zamestnanci spolo¢nosti Oreon a externisti spolo¢nosti,
ktorych som sucastou. Z dovodu névrhov, ktoré su uz implementované, bude popisana

Struktira novej webovej stranky.

Hlavi¢ka stranky, v tomto pripade hlavné menu obsahuje ,,Uvod“ nasledne podstranky
»Plasicka Skuadct®, ,Reference®, ,Servis“, ,,O nas“ a ,Kontakty*“. Vpravo hore su
nasledne namapované hypertextové odkazy smerujice na externé platformy. Hlavné gro
stranky tvori podstranka ,,Uvod®, ktora sliZi na predstavenie samotného konceptu
plasi¢iek. Reflektuje funkénost’, ochranny rozptyl, energetické napdjanie, ovladanie a
komparativnu analyzu cien plasiciek v porovnani s konkurenénymi subjektmi. V spodnej
Casti uvodnej stranky st uvedené vinarstva, ktoré disponuju plasickami a ich hodnotenia
z pohl'adu zékaznikov. Nésledne podstranka disponuje informdcia o $tatnych dotaciach.
V zavere podstranky sa nachadza digitalna mapa, ktord poskytuje URL adresy na webové
stranky vinarstiev, ktoré disponuju plasickami a sekciu footer, ktora poskytuje kontaktné
udaje zamestnancov spoloc¢nosti Oreon a rychle odkazy na podstranky. Podstranka
»Plasicka skidct* disponuje presnymi technickymi parametrami produktu a cenovym
atechnickym porovnanim zékladnej arozSirenej zostavy plasiciek. Podstranka
»Reference® disponuje kratkymi textami, ktoré poskytli aktualni zakaznici. Jednotlivé
texty opisuji skusenosti zdkaznikov s pouzivanim plaSiciek.. Podstranka ,,O nas*
poskytuje informécie o firme Oreon a zaroven informécie o vzniku plaSiciek. Na zaver su
rozobrané hodnoty spolocnosti a ciele, ktorych chece spolo¢nost’ dosiahnut’. Podstranka
,Kontakty* poskytuje udaje o sidle firmy, nasledne kontaktné udaje prevadzkarne firmy
a kontaktné udaje na vedenie spolo€nosti Oreon. Na zaver je k dispozicii kontaktny
formular, ktory sluzi na kladenie otdzok zo strany navStevnikov stranky. Footer sa
objavuje v kazdej podstranke webu. Digitilna mapa sa objavuje na podstrankach ,,Uvod*,
,Plasicka Skudctu“ a ,,Reference. Nova webova stranka je k dispozicii na URL adrese

plasicka.cz.
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Vyhladdvaci mechanizmus oboch webovych stranok je zalozeny na principe volnej
zhody. Medzi relevantné kI"aicové vyrazy, ktoré sliza na zobrazenie webovej stranky su:
ochrana, plasicka, plasi¢, ochrana vinohradi, ochrana sadl, plaseni zvéte, plaSeni Spacki
a plasicka vysoké zvéte. Po vykonani akcie na stranke, napr. nezavdzny dopyt alebo
dodato¢né informécie k plasicka, vysko¢i na uzivatela potvrdzujica sprava “flash
message, ktora sa zobrazuje hned’ pod hlavickou. Je v zelenom rdme s moznostou
okamzitého zatvorenia. Je viditelny, prehladny a koresponduje s celkovym designom
webovej stranky. Obrazok ¢. 10 zobrazuje nahl'ad novej webovej stranky spolo¢nosti
urCenej na predaj akustickych plasSiciek. Webova stranka bola spustena 1.4.2025

a nahradila povodnu podstranku.

Plasicky $kidcu
Plasi¢ka $kidch Reference

Odezeiite gkudce,

ochraiite svuj vinohrad

Cesky produkt s ndvratnosti do jednoho roku
ochrani az 6 ha vasi vinice

Obrédzok 10: Nahl'ad novej stranky

(Zdroj: Lucie Julinova [e-mailova komunikacia], 2025)

Komunikécia s aktudlnymi zdkaznikmi prebieha na rovnakej baze ako komunikécia s

potencidlnymi zdkaznikmi, tzv. prostrednictvom elektronickej komunikacie.
Dostupnost’

Ako bolo spomenuté v predchédzajicej Casti, dostupnost’ plasiCiek zabezpecuje sama
spolo¢nost’. Funguji na béazy priamej distribu¢nej cesty. Po osobnej komunikacii
spolo¢nosti a vindrstva a uzavretia obchodu nastava faza instalacie plasiciek. Zastupca zo
strany proRAPL dohodne miesto a cas inStaldcie produktu s majitelom vinarstva,
nasledna objednavka putuje do skladu, kde sa spracuje a vyslu sa vSetky komponenty na

inStalaciu plaSic¢iek na stanovené miesto. Komponenty st dorucené prostrednictvom
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automobilovej dopravy (dodavka a privesny vozik). Celd faza distriblicie produktu je
personalizovand. Nasledne nastava inStalacia produktu. InStalacia plasiciek trva priblizne
60 minut vratane zasSkolenia personalu. Cena inStalacie a zaskolenia personalu je zahrnuta
v cene plasicky. Technici zodpovedni za dovoz a instalaciu produktu st kvalifikovani
odbornici, ktori zabezpetuju kompletnu realiziciu procesu. Casovy interval medzi
expediciou komponentov a ich dorucenim na urené miesto je naro¢né presne stanovit’.
Tato skuto¢nost’ vyplyva z geografickej rozptylenosti zdkaznikov, ktori sa nachadzaji na
tizemi Slovenskej a Ceskej republiky, pri¢om sklady st situované v obci RoZnov pod
Radhostém. V pripade, ze spolo¢nost’ nie je schopnd dodat’ produkt na stanovené miesto
vc€as, napriklad z dovodu obmedzeni na trase, je zakaznik o danych skuto¢nostiach
okamzite informovany aje dohodnuté novy cas na dodanie produktu. Cely proces
dopravy a dostupnosti spadd pod zastit samotnej spolo¢nosti, vd’aka comu ma spolo¢nost’

moznost’ optimalizacie nakladov a prispdsobeniu dopravy.

2.4.1 Sumar marketingového mixu

Samotny marketingovy mix umoznuje identifikdciu silnych a slabych stranok, ktoré maju
potencial vyznamne ovplyvnit’ podnikatel'ské aktivity spolocnosti. Medzi silné stranky st
zaradované autonémna obsluha plasSiciek, ich energetickd samostatnost’, schopnost’
produktu l'ahko sa adaptovat na rozne terénne podmienky, uplnd kontrola nad
distribuénymi kandlmi zabezpecend firmou a kvalifikovany personal zaskoleny na
obsluhu plagi¢iek. Dalej je potrebné zdoraznit, Ze v siiéasnosti nie je na trhu evidovana

priama konkurencia pre dané plasicky.

Za slabé stranky je povazovana vysoka pociatocnd investicia potrebnd na obstaranie
produktu, riziko vzniku negativnych recenzii, ktoré by mohli ovplyvnit’ kiipne spravanie
zdkaznikov, absencia samostatnej podstranky venovanej produktu na oficidlnej webovej
stranke spolo¢nosti, ako aj nedostato¢na viditeI'nost novej webovej stranky v poprednych
vysledkoch organického vyhl'addvania. Medzi d’alSie identifikované slabé stranky patri
narona manipuldcia v pripade potreby premiestiiovania plasi¢iek v ramci
obhospodarovanej pddy a izemné obmedzenie distribiicie a servisu vyhradne na Cesku a

Slovensku republiku.
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2.5 SWOT analyza

SWOT matica, zobrazena nizSie, bola vytvorena na zaklade silnych a slabych stranok
produktu rovnako ako aj prilezitosti a hrozieb, ktoré maju potencidl nastat’ v priebehu
zivota plasi¢iek. SWOT analyza vyplyva z analyzy marketingového prostredia
a marketingového mixu spoloc¢nosti a produktu. SWOT analyza umoziiuje usporiadanie
a hodnotenie kIicovych faktorov identifikovanych pocas vyskumu, ¢im poskytuje hibsie

pochopenie sucasnej pozicie produktu a spolo¢nosti na trhu.

Prva cast’ kapitoly je venovand vSeobecnému popisu jednotlivych prvkov, ktoré s
sumarizované v ramci SWOT analyzy. V druhej Casti je realizovand kvantifikacia
identifikovanych prvkov s cielom ich zobecnenia a zoradenia podla zadvaznosti, pricom
je zabezpeCené urCenie poradia problémov od najvyznamnejSicho po najmenej
vyznamny. Tretia Cast’ je orientovand na sumarizaciu ziskanych vystupov, na zaklade

ktorych budu néasledne formulované navrhy na tvorbu marketingového planu.

2.5.1 Popis SWOT analyzy

Silné stranky

Hlavnym aspektom silnych stranok je histéria a sklisenosti zdkaznikov s plasi¢kami.
PlaSi¢ky od spolo¢nosti proRAPL su na trhu uz vyse piatich rokov. Za dany ¢as ziskali
najvacsiu zékaznicku zdkladiu v segmente ochrany vinic anaviazali dlhodobu
spoluprécu s najvacsimi spolo¢nostami v obore. Vd’aka 100 % kontrole spolo¢nosti nad
distribuénymi kanalmi je doprava a starostlivost’ o plasi¢ky optimalizovana a efektivne
koordinovana, ¢o zaru€uje vysokl uroven spolahlivosti a v€asnosti dodavok a servisu.
Technicky persondl je kvalifikovany a spadéa pod spravu spolo¢nosti, vd’aka Comu nie je
nutnost’ vyuzivania tretich stran. Dlhodobé pouzivanie produktu preukazalo jeho vysoku
spolahlivost’ a minimalnu poruchovost’, ¢o potvrdzuje jeho technicku stabilitu a dlhodobu
funkénost’ v prevadzkovych podmienkach. Produkt disponuje 'ahkou adaptaciou na terén

a zaroven jednoduchou implementéciou hardvérovych a softvérovych aktualizécii.
Slabé stranky

Vyraznou nevyhodou z pohl'adu zékaznika je pociatocna cena produktu, ktord moze
predstavovat’ financnu bariéru pre Cast’ potencialnych uzivatel'ov, najma v porovnani s

konkuren¢nymi alternativami. Poc¢iato¢né naklady na zakladnu zostavu dosahuju 59 000
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K¢, pricom rozsirend zostava je dostupna za 69 000 K¢. Tato cenova uroveil moze
predstavovat’ finanénll zat'az pre mensich podnikatel'ov, v dosledku vysokej pociatocne;j
investicie. Druhym faktorom je naro¢na manipulacia s produktom a obmedzena moznost’
oprav, ktoré by realizovali sami zédkaznici. V pripade vonkajSieho poSkodenia plasiciek,
napriklad zasah blesku, nie je mozna oprava plasi¢iek zo strany zakaznika. Je to
zapri¢inené technickou uroviiou a naro¢nost’ou zaobstarania ndhradnych dielov, ktoré by
boli kompatibilné so zariadenim. Z ddévodu, Zze spolocnost’ riadi logistické procesy
internymi kapacitami a nevyuziva sluzby externych subjektov, je distribliicia a servis
obmedzeny na tzemie Ceskej a Slovenskej republiky. Tento stav je dosledkom
vyuzivania vlastnych automobilovych prostriedkov, ktoré neumoziuju efektivnu
realizaciu logistickych procesov na vécSie vzdialenosti, ¢im sa obmedzuje moznosti
roz§irenia geografického pokrytia. Aktudlne spolocnost’” nedisponuje Ziadnou formou
centralneho systému zobrazujiceho udaje o pozivani plasi¢iek. M6ze to mat’ za nasledok
obmedzenu formu monitorovania vykonu, naro¢nost’ predikcii technickych problémov,

neefektivnost’ reakcii na poruchy a zvysenie nakladov na drzbu.
Prilezitosti

V stcasnosti su plasSicky od spolo¢nosti proRAPL jedinym produktom na trhu
akustickych plasicov sluziacich na ochranu vel'kych pol'nohospodarsky ploch. Na zaklade
nizkej az Ziadnej konkurencie na trhu a potencionédlne vysokej kapacity trhu, ma produkt
perspektivu stat’ sa monopolom v oblasti. Z pohl'adu funkénosti je moznost’ I'ahke;j
implementacie novych softvérovych aktualizacii ¢1 uz do aplikdcie, ktorou disponuje
rozS8irena zostava, alebo do samotnych plaSi¢iek prostrednictvom aktualizacie zvukov.
Spolo¢nost’ sti€asne vyvija kompaktnej$i model uréeny na I'ahSiu prepravu a prenos, ktory
spiia zakladné ochranné parametre, pri¢om z hladiska pouZivatela sa vyznaluje
zvySenou mobilitou a komfortom pri preprave v pripade potreby. V pripade adaptability
systému na terén st plasicky aktualne bez konkurencie.

Hrozby

Hlavnou hrozbou pre produkt je pociato¢nd cena zakupenia plasi¢iek. Aj ked’ cena
produktu ma priblizne rocnt ndvratnost’, samotna investicia predstavuje vysoké ndklady
pre menSich podnikatel'ov. Néasledne v pripade poruchy nie je mozna samo-oprava
zdkaznikom aje nutnd navsteva servisnych technikov, ¢o moéze mat za nasledok

odradenie potenciondlneho zdkaznika od kupy. Aj ked plasi¢ky vynikaji dlhou
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zivotnost'ou, su overené¢ v realnych podmienkach a v stCasnosti nemaji priameho
konkurenta na trhu, existujice substituty, ktoré, vzhl'adom na vysSie uvedené faktory,
maju potencial prildkat zdkaznikov a ovplyvnit' ich rozhodovanie v prospech
alternativnych produktov. Tieto substituity mozu ponukat’ vyhody v oblastiach ceny,
jednoduchosti manipulécie alebo dostupnost’ produktov. Poslednou hrozbou, ktord ma
potencial ovplyvnit’ konkurencii schopnost’ plasi¢iek je navySenie nakladov vyroby.
V pripade navysenia nakladov a slabej optimalizacie, ¢i uz vyroby alebo logistiky, by
stanovena cena musela byt navysena. Tento vyvoj by mohol viest’ k znizeniu zdkaznicke;j
zakladne a k nemoznosti oslovit' mensich podnikatelov, ktori by vzhl'adom na vysSie
naklady a cenovu neefektivnost’ mohli uprednostnit’ cenovo dostupnejsie alternativy.

V tabulke ¢. 6 je prezentovany suhrn silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a
hrozieb, ktoré mézu ovplyvnit’ rozhodovaci proces zakaznika pri kupe produktu. Kazdy
z identifikovanych faktorov je analyzovany z hl'adiska jeho potencidlneho vplyvu na

spravanie zdkaznikov a celkova uspesnost’ predaja produktu na trhu.
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Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Dlhodebé pasobenie na trhu (5+ rokov na trhu) | vysokda cena v porovnani o substitdtmi

Najvacsi pocet zakaznikov v danom segmente Narocna manipulacia s produktom

Dévera najvacsich spolocnosti v obore Obmedzend moinost samo-oprav
Kontrola nad distribucnymi kandlmi Obmedzenie servisu na CR a SR
Kvalifikovany interny persondl Obrmedzend geografickd dostupnost
Zabezpatenie servisu Necentralizovand zakaznicka zakladna

Wysokd spolahlivost zariadeni

Adaptivne technologie

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Vysoky potencidl na expanziu Vysokd cena produktu pre mensie spolocnosti
Implementacia softvérovych aktualizacii Navsteva servisu v pripade poruchy
Kompaking hardvérove riegenies Kankurenéng prostradie na trhu
Adaptivne technologie Necentralizovand zakaznicka zakladria

Zvyiujlce sa ndklady na virobu a prevadzku

Tabulka 6: SWOT matica

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

2.5.2 Kvantifikacia SWOT analyzy

Na ucely presnejSej a objektivnejsej identifikacie a prioritizacie jednotlivych faktorov

SWOT analyzy bol zvoleny kvantitativny pristup prostrednictvom bodového ohodnotenia
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v rozsahu od 1 do 5. Tento spdsob kvantifikdcie umoznuje stanovit’ mieru vyznamnosti
kazdého identifikovaného faktora v ramci Styroch zékladnych oblasti analyzy — silné

stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

V pripade silnych stranok vyjadruje hodnotenie 5 najvyznamnejSiu konkuren¢nt vyhodu
produktu (vysoké skusenosti s danym faktorom), zatial’ co hodnotenie 1 oznacuje silna

stranku s najmensou mierou vyznamnosti (malé skusenosti s danym faktorom).

Pri slabych strankach predstavuje hodnotenie 5 najkritickej$i nedostatok, ktory ma
potencidlne najnegativnejs$i dopad na fungovanie firmy a zédkaznicky zdujem o produkt
(najvéacsia slabost’), zatial’ o hodnotenie 1 reflektuje relativne menej zdvazny nedostatok

(najmensia slabost’).

V oblasti prilezitosti oznacuje hodnotenie 5 prilezitost’ s najvysSim potencidlom pozitivne
ovplyvnit' strategicky rozvoj produktu a firmy, zatial ¢o hodnotenie 1 vyjadruje
prilezitost’ s najnizS§ou mierou potencialneho prinosu.

Pokial’ ide o hrozby, hodnotenie 5 reprezentuje hrozbu s najvacsim rizikom negativneho
vplyvu na firmu a produkt, zatial’ ¢o hodnotenie 1 sa vztahuje na hrozbu s minimélnym,

resp. zanedbatelnym rizikom.

Ako doplnkovy spdsob hodnotenia bola zvolend kvantifikacia prostrednictvom
percentudlneho ohodnotenia v intervale od 0 do 100 %, resp. v desatinnom vyjadreni od
0 do 1. Tento pristup sliZi na stanovenie vah jednotlivych faktorov SWOT analyzy,
pricom kazdému faktoru je priradend hodnota vyjadrujuca jeho relativnu dolezitost’ v

kontexte celkového strategického hodnotenia.

Vys$ia percentualna hodnota oznacuje faktor s vy$Sou vahou, teda s vacSim strategickym
vyznamom a vplyvom na smerovanie firmy a produktu. Takyto faktor je povazovany za
kl'icovy a mal by byt zohl'adiiovany pri tvorbe rozhodnuti a planovani opatreni (vysoka
dolezitost’ danych faktorov). Naopak, niZsia percentudlna hodnota reprezentuje faktor s
nizSou vahou, ktory mad obmedzeny vyznam, je lahSie nahraditelny alebo ma
zanedbatel'ny vplyv na celkovy chod a rozvoj firmy a produktu (nizka délezitost’ danych

faktorov).

Kombindciou bodového systému hodnotenia (v rozsahu 1 az 5) a vahového
percentualneho ohodnotenia (v rozsahu 0 az 100 %) je umoznené presné kvantitativne

rozliSenie vyznamnosti jednotlivych internych a externych faktorov SWOT analyzy.
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Bodové hodnotenie slizi na zoradenie prvkov SWOT podl'a ich relativnej zdvaznosti a
prinosu, zatial’ ¢o vahové ohodnotenie vyjadruje ich strategicku dolezitost’ v porovnanim
so vSetkymi faktormi v SWOT analyze. Spolu tak tieto pristupy prispievaju k
objektivnejSiemu a efektivnejSiemu vyhodnocovaniu SWOT analyzy, ¢im sa zvySuje

kvalita rozhodovacieho procesu a strategického planovania v podniku v rdmci produktu.

Tabulky ¢. 7 az ¢. 9 vyjadruji vyhodnotenie stranok SWOT analyzy na zéklade

numerickej kvantifikécie jednotlivych veli¢in.

Silné stranky (S)

Popis Bodové Percentudlne Z
hodnotenie ohodnotenie
DIhodobé pésobenie na
trhu 4 0,1 0,4
(5+ rokov na trhu)
Najvac&si pocet zakaznikov
v danom segmente 4 0,12 0,48
Dévera najvéésich
spolo€nosti v obore 4 0,125 0,5
Kontrola nad
distribuénymi kandlmi 3 0l 0,3
Kvalifikovany interny
persondl 3 0,12 0,36
Zabezpeéenie servisu b 0,135 0,675
Vysokd spolahlivost
zariadeni 5 015 0,75
Adaptivne
technologie 5 0,15 0,75
. Minimum 1
ZCelkovu . 1 4,215
Maximum 5

Taburlka 7: Silné stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Slabé stranky (W)

Popis

Bodové
hodnotenie

Percentudlne
ohodnotenie

Vysokd cena v porovnani so

substitGtmi 5 0'3 15
Naro€nd manipulacia s
produktom 3 0'2 0,6
Obmedzend moZnost
samo-oprav 4 0,25 1
Obmedzenie servisu
na CR a SR 3 01 0,3
Obmedzend geograficka
dostupnost 2 O/ 0.2
Necentralizovana
) ) . y 2 0,05 0,1
zakaznicka zékladna
. Minimum 1
ZCeIkova 1 3,7

Maximum 5

Tabul'ka 8: Slabé stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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PrileZitost (O)

Popis Bodové Percentudlne Z
hodnotenie ohodnotenie
Vysoky potencidl na
expanziu 5 0,35 1,75
Implementdacia
softvérovych aktualizacii 3 0l 0,3
Kompaktné
hardvéroveé rieSenie 3 0,25 0,75
Adaptivne
technolégie 5 0,3 1,5
Z Ikové Minimum 1 ] 43
Celkova Maximum 5 !

Tabulka 9: PrileZitosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Hrozby (T)

Popis Bodové Percentudlne Z
hodnotenie ohodnotenie
Y mendie spoloznot 5 0,35 175
pripads poruchy 3 0,25 075
prostredie na trhu 2 0,2 0,4
2ekammicka zakadno 4 0/ 04
el B on | o
ZCeIkové Minimum | 1 3,6

Maximum 5

2.5.3 Sumar SWOT analyzy

Celkovo bolo zistené, Ze silné stranky a prilezitosti dosiahli najvyssie bodové hodnotenia,
¢o predstavuje vel'mi priaznivy stav z hl'adiska spolocnosti. V ramci silnych stranok bolo
najvyssie bodové hodnotenie zaznamenané pri veli¢inach vysokej spolahlivosti zariadeni
a schopnosti adaptacie produktu na rozne terénne podmienky. Z hladiska prilezitosti
dosiahli najvyssSie bodové hodnotenie veli¢iny vysokého potencidlu na expanziu produktu
na trhu a, ako uz bolo uvedené, schopnost’ adaptacie produktu na terén. V oblasti slabych

stranok a hrozieb bol ako najzavaznej$i problém identifikovany vysoky pociatocny

Taburlka 10: Hrozby

naklad spojeny s obstaranim plasiciek.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Navrhova Cast’ bakalarskej prace predstavuje rieSenia, ktoré st navrhované za ucelom
pomoci riadenia marketingu a tvorbu marketingového pldnu na nasledujtci rok pre
spolo¢nost” Oreon Targeting & Marketing s.r.o. so zameranim na akustické plaSicky
vtactva sliziace na ochranu vinohradov. VSetky mienené navrhy nizsie boli vyhotovené
na zaklade analyzy sucasného stavu spolocnosti, zhodnotenia trhovej situacie a boli

optimalizované na samotny produkt.

Cielom navrhovej Casti bakalarskej prace je na zdklade vykonanych analyz navrhnut’
dodato¢né upravy marketingovej komunikacie spolo¢nosti anasledne navrhnut’
marketingovy pldn na expanziu produktu akustickych plasic¢iek vtdkov na ochranu

vinohradov.

Prva ¢ast’ ndvrhovej Casti bakalarskej prace je orientovand na identifikaciu a zdokonalenie
existujucich navrhov aplikovanych v praxi, priCom cielom je zvySenie ich efektivity a
ucinnosti. Doraz je kladeny na analyzu aktuilne implementovanych opatreni, ich
vyhodnotenie a ndvrh pripadnych korekcii alebo optimalizacii. Druhd cast’ navrhovej
Casti je zamerand na sumarizaciu klI'aicovych informécii tykajucich sa produktu a trhu, ako
aj na vypracovanie komplexného marketingového planu. Tento plan zahfiia vystupy z
analyzy trhu, analyzy konkurencie, analyzy zakaznickeho spravania, ako aj zavery
vyplyvajice zo SWOT analyzy. Suastou ndvrhu je tiez vyber vhodnych foriem
komunikacie a vyber vhodnych foriem dostupnosti vychadzajucich z marketingového
mixu, stanovenie predpokladanych nédkladov na realizaciu jednotlivych opatreni,
vypracovanie ¢asového harmonogramu implementacie navrhovanych krokov, névrh
metod merania vykonnosti, ktoré budu sluzit’ na vyhodnotenie uspesnosti realizované¢ho
marketingového planu a prinosy, ktoré ma dany marketingovy plan docielit’. Niektoré z
nizsie uvedenych navrhov st uz v praxi aplikované a v stiasnosti prebieha systematicky

zber dat tykajucich sa ich efektivity a uspesSnosti.
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3.1 Webova stranka

Nasledujuca cCast’ je zamerand na navrh moznych tuprav novej webovej stranky
spolocnosti s cielom zvySenia jej pouzivatel'skej privetivosti a efektivnosti pri
sprostredkovani informdcii o ponukanom produkte. Osobitny doéraz je kladeny na
zjednodusenie orientacie zakaznika pri vyhl'adavani klI'aiovych informacii tykajtcich sa
vlastnosti, vyhod a moznosti vyuzitia akustickych plasic¢iek vtakov, ako aj na
optimalizaciu spdsobu, akym su tieto informacie prezentované. Prostrednictvom
navrhovanych uprav by malo byt dosiahnuté nielen ulahcenie navigacie na webovej
stranke, ale aj zlepSenie celkovej uzivatel'skej sktisenosti, ¢o by malo viest’ k vyssej miere
oslovenia potencidlnych zdkaznikov, zvySeniu ich zdujmu o produkt a podporeniu

konverzného pomeru navstevnikov stranky na realnych zakaznikov.

3.1.1 Navrhy na dodato¢nu upravu web. stranky

Konfiguracia povodnej webovej stranky

Vzhl'adom na skutocnost’, Ze suCasne existuji dve webové stranky venované akustickym
plasickam Skodného vtictva, je nevyhnutné vykonat Upravy v Struktire povodnej
webovej stranky. Konkrétne, je potrebné odstranit’ podstranku ,,Plasicka Spackt®, aby sa
predislo nepresnému kliknutiu navstevnika a jeho néslednej nespravnej navigécii na ini
lokalitu. Tento krok prispeje k vécSej presnosti vyhl'adavania a eliminuje potencidlne
problémy spojené s nejednoznacnostou informacii. Nasledne by mala byt
implementovana funkcia presmerovania zo starSej webovej stranky na aktudlnu lokalitu,
¢im sa zabezpeci plynuly prechod pre navstevnikov. Tento pristup zlepsi pouZivatel'ski
skusenost’ a optimalizuje spravnost’ a efektivnost’ navigécie, ¢im sa minimalizuje riziko
straty navstevnikov a zaruc¢i sa jasnd a konzistentnd komunikédcia o pontkanych
produktoch. Zaroven sa vyuzije aktuilna dobra pozicia organického vyhladavania

pdvodnej webovej stranky.
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CHLAZENI VIN  ELEKTRICKE CHLADICE ~ NALEVKY, ZATKY AVYVRTKY ~ PLIVATKA  ZASTERY ATASTICKY  SKLENICEA LAHVE  DARKOVE POUKAZY  FINGER FOOD

PLASICKY SPACKU A VYSOKE ZVERE

# Domil > Plasicky 3packi a vysoké zvéfe

Platieky Spack
> Plasicky Spacki a vysoké Chrafite svou Urodu pomoc| zvuki predétord, kterych se Spagel a vysokd zveF boji.
zvéfe Plasic spackis a vysoké zvére proRAPL je Cesky produkt, ktery vam s navratnosti do jednoho roku ochrani az 6 ha vai vinice
Vekeré blizf informace o proRAPL najdete na webovych strankach ww.plasicka.cz
Cheete shiédnout VIDEO - klikn&te ZDE
> Podle wjrobce PLASIEKY INSTALUJEME NA ZAKAZKU
V piipad va3eho zajmu se na nds nevahejte obratit.
SKLADEM +420 571 648 250 nebo info@oreon.cz

[ Skladem

Obrazok 11: Hypertextovy odkaz na stranku plasicka.cz

(Zdroj: Oreon Targeting & Marketing s.r.o., 2025)

Optimalizacia vyhlPadavania na stranke

Webova stranka je optimalizovana taktiez na mobilné zariadenia. Dana optimalizacia bola
vytvorena z dovodu, ze 99 % populacie starSich 16 rokov vyuziva mobilné telefony, ktoré
slizia aj ako pristupovy bod k internetovym prehliadadom (Cesky statisticky ufad, 2023).
AvSak, podobne ako v pocitacovej verzii, aj v mobilnej verzii absentuje ikona
vyhladavania, ktora by umoziovala efektivne vyhl'adavanie konkrétnych informacii na
webovej stranke. Z dovodu dlhej textacie, ktord tvori v pripade pocitacovej verzie
priblizne 60 % vizualneho obsahu a v pripade mobilnej verzie priblizne 80 % vizualneho
obsahu, je potrebné aby bol doplneny ,,search bar“.“Search bar* by fungoval na principe
kl'aCovych slov. Po zadani kl'ai¢ovych slov do vyhlad4vania by prebehlo spracovanie
dopytu na zaklade serverového vyhladavania. Nasledne by prebehlo full-textové
vyhladdvanie na servery, ktoré by vratilo zhodu zadanych kI"aicovych slov s textom na
webovej stranke. Z pohl'adu grafiky a efektivnosti vyuzitia, by sa “search bar “ nachadzal

vedl'a hypertextovych odkazov smerujucich na externé platformy.
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Plasicky skidcu

Plasi¢ka $kidch Reference Kontakty

Odezeiite skudce,
ochraiite svij vinohrad

Cesky produkt s ndvratnosti do jednoho roku
ochrani az 6 ha vasi vinice

Zjistit,jok to funguje

Obrazok 12: Nahl'ad novej stranky

(Zdroj: Lucie Julinova [e-mailova komunikacia], 2025)

Plasicky $kidco

Plagi¢ka $kidcd Reference

Odezeite skudce,
ochraiite svuj vinohrad

Cesk? produkt s ndvratnosti do jednoho roku
ochrani az 6 ha vasi vinice

Obrazok 13: Navrh upravy webovej stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Lucie Julinova [e-mailova komunikacia], 2025)

FAQ

V sti¢asnosti nova verzia stranky nedisponuje podstrankou ,.Casto kladené otazky*.
Z dovodu rozsiahlej textacii webovej stranky, zvySeni doveryhodnosti spolo¢nosti
a Setrenia Casu zadkaznika by mala byt doplnend dand podstranka. Otdzky, ktoré by
podstranka zahfiiala, by sa orientovali na tematické okruhy: funkénost’, Gcinnost,
bezpecnost’, inStalacia a udrzba a poradenstvo. Jednotlivé otazky, ktoré by zahfiiala
podstranka vyplyvaju z otazok, ktoré boli najcastejSie kladené zastupcom spolo¢nosti pri
realizécii predaja plasi¢iek. Danymi otdzkami si: ,,Na jakém principu funguji jednotlivé
plasicky?* (zvukové impulzy, svetelné impulzy, ...), ,,Na jakou vzdélenost jsou plasicky
ucinné?* / ,Na jaky druh zvéte jsou plaSicky ucinné?*, ,,Jaka je doporucend vzdalenost

od lidskych obydli?* / ,,JJsou plasicky nebezpecné pro domaci zvirata?*, ,,Jak probiha
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instalace zafizeni? / ,,Jak pecCovat o plasi¢ky, aby co nejdéle vydrzely?“, ,,Je mozna
konzultace pted zakoupenim plasicek?.

Dané otazky by boli vypisané ako jednotlivé nadpisy nachadzajuce sa na podstranke
,,Casto kladené otazky*. Po interakcii s jednotlivymi otazkami by sa zobrazila odpoved’

na dané otazky s pridanymi prilohami a odkazmi v pripade potreby.

Navrh vzhl'adu podstranky FAQ:

Caste kiedené dotazy

Na jakou vzdalenost jsou plagicky Géinne?

No jaky droh zvée jsou pladidky iéinna?

ol je doporutend vzdalenost od lidskjch cbydii?

Jak prabiha instalace zafizeni?

Jak petevat o plagitky, aby ca nejdéle vydriely?

Ceské repul

‘VinaFska oblast Morave:
=y

Obrazok 14: Podstranka FAQ

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Na jakém principu funguji jednotlivé plasic¢ky?

Zarizeni generuje prerusované, nahodné se ménici akustické signaly,
které zvirata vnimaji jako nepfirozené a potencialné nebezpecné.
Tyto zvuky jsou zaméreny na naruseni komfortni zény zvitat a jejich
odrazeni od pUdy.

Obrazok 15: Accordion

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Optimalizacia vyhPadavania pre slovensky trh

Webova stranka je nakonfigurovana na slova ¢eského povodu. Vyplyva to z dévodu, ze
sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Cechach a najvic§ia zékaznicka zékladna su esky
podnikatelia. Ale v pripade, Zze ma spolo¢nost’ zdujem expandovat’ na slovensky trh, je

nevyhnutnost’ aby SEO bolo optimalizované na slovensky hovoriacich l'udi. Priblizne 80
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az 90 percent slov su v ¢estine a slovencine bud’ zhodné alebo aspont podobné. Z toho
dovodu nie je problém optimalizicia vyhl'addvania na zaklade slov a slovnych spojeni.
KIacové slova, ktoré by mohli byt zahrnuté do vyhl'addvania st: ochrana, plasicka (z
dovodu castych cechizmov v slovenskom jazyku), plasi¢, odpudzovac¢, ochrana
vinohradov, ochrana sadov, plasenie zvery, plaSenie Skorcov, plasicka vysokej zvery.
Preklad webovej stranky do slovenciny je odportcany, z dovodu vyssej doveryhodnosti
spolo¢nosti a produktu, avSak nie je nevyhnutny. Vyplyva to z veku ciel'ovej skupiny,
ktory patria v majorite do generacie X alebo do generacie mileniali, ktori maju pokrocilé
znalosti ¢eského jazyka. Priblizna suma prekladu novej webovej stranky zo slovenského
do ¢eského jazyka vychadza v rozmedzi 1 250 az 4 000 ceskych koran. Cena konfiguracie

kl'icovych slov na slovensky trh by bola zahrnuta v celkovej cene webovej stranky.
Google Ads

V sucasnosti je najpouzivanejSim internetovym prehliada¢ Google Chrome, ktory bol
vyvinuty spolo¢nostou Google. Jeho podiel na celosvetovom trhu dosahuje priblizne 65
%. Z hladiska strednej Eurdpy, na tizemi Ceska a Slovenska, dosahuje Google Chrome
takmer identického podielu na trhu. V Ceskej republike je podiel na trhu priblizne 63 %
ana Slovensku je podiel na trhu priblizne 65 % (Statcounter globalStats, 2025).
Vzhladom na to, ze Google Chrome je povazovany za jeden z najpouzivanejSich
internetovych prehliadaCov, platend reklama na tejto platforme je povazovana za
najefektivnejSiu. Zaroven vzhl'adom na to, ze dany produkt je vysoko Specificky a urceny
pre uzku cielovl skupinu, je najefektivnejSie vyuzit sluzby spolo¢nosti Google Ads
(Seznam.cz, a.s., 2025). Tato platforma umoznuje presné cielenie reklamy na zdklade
relevantnych klI'i¢ovych slov, demografickych idajov a spravania pouZivatel'ov, ¢im sa
maximalizuje dosah na potencialnych zdkaznikov a zvySuje pravdepodobnost’ uspesnej
konverzie. Google Ads by vyuZzivalo vyhladdvaciu kampai. Jedna sa o zobrazovanie
stranky na zaklade kI"icovych slov. Nasledne by sa zvolili kI'aiCové slova, ktoré by tvorili:
ochrana, plasicka, plasi¢, ochrana vinohradii, ochrana sad, plaseni zvéte, plaSeni Spackil
a plasicka vysoké zvéfe pre Cesky trh a ochrana, plaSicka, plasi¢, odpudzovac, ochrana
vinohradov, ochrana sadov, plasenie zvery, plasenie Skorcov, plasicka vysokej zvery pre
slovensky trh. Vzhl'adom na to, Ze najvacsi pocet vyhladdvani je v sucasnosti

zaznamenany v Ceskej republike, je odporGi¢ané, aby prva kampaii bola cielena na desky
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internetovy prehliada¢. Tato kampan by bola vyuzitd ako testovacia s potencidlom

rozsirenia na slovensky internetovy prehliadac.

Z dovodu, Ze sa jedna o novu stranku, ktord je k dispozicii od 1.4.2025, je zobrazovanie
stranky na kI"aicové slova slabé. Aktudlne sa stranka nachédza priblizne na 25 pozicii po
zadani slovného spojenia ,,plasicka vysoké zvéie“ do vyhladdvania Google Chrome.
Vyuzitie Google Ads by zobrazovalo stranku na poprednych prieckach v prehliadaci
Google Chrome. Odhadom by bola na prvej az tretej pozicii. Spolo¢nost’ Oreon, pri starej
stranke nevyuzivala danu sluzbu od spolo¢nosti Google. Z toho dévodu je narocné presne
urcit’ optimalnu sumu, ktora by priniesla ¢o najviac novych navstevnikov stranky, a ktora
by priniesla ¢o najviac konverzii. Odhadom pri rozpocte 10 000 K¢ mesacne a cenou za
klik 10 az 20 K¢ by mohla spolo¢nost’ docielit’ 500 az 1000 novych klikov za mesiac.
Konverzny pomer by predstavoval 3 az 5 %, ¢o by predstavovalo 15 az 50 novych
zékaznikov za mesiac. Lokalita by predstavovala Cesku a Slovenskii republiku
a cielovou skupinou kampane by boli vinohradnici, vinari, ovocinéri a potenciondlne aj

polovnici, po'nohospodari a obce alebo mesta.
Celkova cena web. stranky

Celkova navrhova cast’ webovej stranky predstavovala sumu 100 000 K&. Dané cena
zahfnala graficky navrh, upravu grafického ndvrhu na zéklade pripomienok zo strany
zadavatel'a, programovanie web. stranky a dodatocnu upravu web. stranky. Obrazky
a vided, ktoré st k dispozicii na novej web. stranke poskytol zadavatel'. Z tohto dovodu,
Ze cena zahfiiala aj dodato¢né Upravy uz spustenej webovej stranky, by akékol'vek d’alSie

upravy nad ramec povodného zadania boli zahrnuté v celkovej sume 100 000 K¢&.

3.2 VylepSenie procesov predaja

Aktudlna  komunikicia  spolo¢nosti s potenciondlnymi  zdkaznikmi  prebieha
prostrednictvom telefonickej a e-mailovej komunikacie. Bud spolo¢nost’” Oreon
Targeting & Marketing s.r.o. iniciuje komunikéciu so zdkaznikmi na zéklade verejne
dostupnych informécii zverejnenych na internete, alebo dopyt po akustickych plasSickach
iniciujii samotné vinarske spolo¢nosti prostrednictvom kontaktov zverejnenych na
webovych strankach spolo¢nosti Oreon/proRAPL. Na zéklade danej premisy je dolezité

aby e-mailova komunikécia mala jednotnu obsahovu Struktiru a vizualne koreSpondovala
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s charakterom znacky proRAPL. Uvodna e-mailova komunikacia predstavuje prvy
kontakt potencialneho zadkaznika s produktom akustickych plasiciek. Z tohto dévodu je
dodlezité, aby bola e-mailova komunikacia formulovand precizne, vecne a zrozumitel'ne.
Mala by obsahovat’ presné¢ a relevantné informacie o produkte a zaroven pdsobit
reprezentativne, ked’ze ide o prvy kontakt zdkaznika so znackou. Z obsahového hl'adiska
je ulohou sprostredkovat’ zdkladné informacie o produkte, zdoraznit’ jeho hlavné prinosy
a jasne ukézat, v ¢om sa odliSuje od konkuren¢nych rieseni. Ciel'om je vyvolat’ zaujem
o produkt a podporit’ d’al§i kontakt zo strany adresata. Obsahova Struktira e-mailove;j
komunikacie by mala obsahovat’ niekol’ko zakladnych a logicky nadvézujucich prvkov.
Na uvod je nevyhnutné definovat’ predmet e-mailu, ktory ma byt jasny, vecny a zaroven
formulovany za icelom motivovania prijemcu k vykonaniu pozadovanej akcie. Nasledne
je nevyhnutné zahrnit' personalizované oslovenie adresata a stru¢né predstavenie
spolo¢nosti ako ramec doveryhodnosti. Jadrom spravy je samotné predstavenie produktu
vratane jeho hlavnych benefitov a hodnét pre zékaznika. Dolezité je zaroven poukézat’ na
referencie od existujucich klientov, ktory zvySuji presvedcivost ponuky. Komunikacia
by mala byt uzatvorend vyzvou k akcii, podakovanim a formalnym podpisom

spoloc¢nosti.
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Navrh

e-mailovej komunikécie:

UNIVERSITY
OF TECHNOLDGY

Matej Matyska <249362@vutbr.cz>

Autonomni ochrana vinic prostrednictvim akustickych plasicek $pack( proRAPL.

Matej Matyska <249362@vutbr.cz> 22 dubna 2025 v 12:20
Kencept zprévy pro: zakaznik@prorapl.cz

Vazenyla [jméno majtele’],

dovolte nam krélce predstavit inovativni fedeni, kleré poméha chranit drodu ve vinohradech po celé Ceské a Slovenské Republice — akustickou plagicku Spacka RAPL,
vyvijenou a vyrabénou Ceskou spoleénosti proRAPL.

Nejsme na trhu novacci — prvni prototyp pladicky jsme vyvinuli jiZ v roce 2020 a v témze roce jsme zadali s prvnimi instalacemi ve v&tSich vinohradech. Mezi prvni spokojené
zdkazniky paffili napfiklad Mikrosvin Mikulov nebo Vinafstvi Mekrusa z Muténic. Postupné se pfidavala dalsi renomovana vinafstvi jako Znovin Znejmo, coZ pro nds
pFedstavuje jasnou zp&tnou vazbu, Ze pladitka funguje a nae prace doslova nese své ovoce 4.

Proé pravé plasicka proRAPL?

.

.

Moderni elektronicka akusticka plaSicka, ktera vydava realistické zvuky draveu, kterych se Spaéci pfirozené boji (bez nutnosti plynovych dél &i oploceni)
Cesk)'- vyrobek bez nutnosti pouiti napajecich kabeld

PIn& autonomni - nevyZaduje Zadnou pravidelnou obsluhu ani manudini spousténi

Nastaveni a komunikace s pladickami probiha na dalku prostfednictvim mobilniho telefonu

Nepravidelné zvukové smyéky zabrariuji adaptaci Spatkl

Jednoduché pfizpisobeni na terén, diky cemuZ jsou plasicky idedini i do Elenitého terénu

Pokryti a% 6 ha plochy

Moznost ziskani statni dotace aZ do vyde 60% (bli2&i informace: Uplné znéni zikona o statni dolaci)

Dodavéno s odbornym servisem a technickou podporou

Chranéno ugitnym vzorem v Ceské Republice i na Slovensku

Dostupna ve dvou variantach — zakladni sestava a rozsifena sestava

W zakladni sestavé doddvame pladitku se dvéma reprodukiory — idedini pro pokryti cca 3 ha vinohradd. V pfipadé potfeby lze pfipojit a2 étyfi reproduktory, ¢im2 jedna plaSicka
zviadne 6 ha.

Mezi nase spokojené zakazniky patfi:

-

.

.

Mikrosvin Mikulov
Vinafstvi Volafik
Vinafstvi Viadimir Tetur
Znovin Znojmo
Vinselect Michlovsky
Vinafstvi Mokrusa
Vinafstvi Hruska
Vyzkumna stanice vinohradnicka
Vinafstvi Johannis
Vinafstvi Biza Cejkovice
Nové Vinafstvi
Vinafstvi SONBERK
Vinafstvi Lahofef

..a mnoho dalsich

Radi Vam zaleme podrobnéjsi informace nebo zodpovime jakékoli dotazy. V pFipadé z4jmu o cenovou nabidku, ukéazku zafizeni nebo konzultaci nas nevahejte
kontaktovat.

Reference: RAPL reference

Informace o plasiéce: RAPL pladicka Spacka

Alarm pfi zméné polohy pladicky: Alarm pfi zméné polohy

Alarm pfi neopravnéném otevfeni skiifiky s modulem: Alarm pfi otevieni krabice

Instalace plasiéek v Mikrosvinu: Instalace - Mikrosvin

Dekujeme za Va3 tas a le8ime se na piipadnou spolupréci.

S pfanim Usp&éné sezony a bohaté Grody,

[Jméne a pfijmeni] | [pozice ve firmé]
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Obrazok 16: E-mailova komunikacia

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Stcasne by e-mailova komunikécia mala obsahovat cenovu ponuku, aku je spolo¢nost’
schopna ponuknut’ zakaznikovi. Cenova ponuka ma byt vypracovana vo vizudlne
privetivej forme, aby bola I'ahko ¢itate'na a zrozumitel'na pre koncového prijemcu. Musi
byt zabezpecené, aby obsahovala presné technické Specifikd pontkaného produktu a

zaroven reflektovala novy charakter znacky. V cenovej ponuke musia byt uvedené
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zékladné udaje o spoloc¢nosti, detailné technické parametre produktu, presne stanovené

cenové parametre a jasne formulované podmienky zakupenia.

Vizudlna stranka dokumentu mé byt navrhnutd v sulade s identitou znacky, aby bola
zachovand konzistentnost’ vizudlnej komunikacie. Ked’ze je cenova ponuka vo svojej
findlnej podobe odosieland elektronickou formou, je nevyhnutné, aby bola
optimalizovana pre prehliadanie na mobilnych zariadeniach. Dokument je distribuovany
vo forme brozary, pricom ako Standardny formét je vyuzivany format PDF, ktory je

zasielany prostrednictvom e-mailovej komunikacie.

Névrh brozary:

Akustickap
plasicka
Spacku |

pro(((|:|>_))).

Navstivte nasi webovou stranku

Kontaktujte nas
+420 123 456 789

Obrazok 17: BroZura - titulna strana

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Cenova nabidka - zakladni sestava

Solarni napdgjeni
2 reproduktory
Skfinka s modulem

Pozinkovany sloup (priimér 60 mm, délka 3 metry)
LED svitidlo

V¢etné dopravy a instalace

& G HUP)

Obrazok 18: BroZura - zakladna zostava

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

104



¥y } ‘R -:ﬁﬁ_'e

Cenova nabidka - rozSifena sestava

¢ Solarni napdjeni * Gyroskop

e 2 reproduktory e SMS ovladani

e Skfifika s modulem e Magneticky dverni kontakt

e Pozinkovany sloup e V¢etné dopravy a instalace
(pramér 60 mm, délka 3 metry)

e LED svitidlo

& -
& - HUP)

Obrazok 19: BroZura - rozSirend zostava

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

3.3 Doplnkovy predaj

Z dovodu, ze sa dcérina znacka proRAPL zaoberd predajom akustickych plaSiciek na
ochranu vinic, je mozna l'ahk4 implementacia doplnkového predaja produktov zo strany
materskej spolo¢nosti Oreon Targeting & Marketing s.r.0., ktord sa zaobera predajom
someliérskych potrieb. V dosledku, ze cielovou skupinou su vinari a vinohradnici,
z ktorych priblizne 95 % disponuju priestormi, ktoré sltizia na uskladnenie vina
a v pripade potreby aj ako priestory uréené na ochutnavky vyrobkov, je vysoky potencial

na vyuzitie someliérskych potrieb. Na zaklade vysSie zmienenych parametrov, by bolo
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mozné aplikovat’ vertikalnu integraciu someliérskych potrieb v ramci predaja plasiciek.
V pripade zakupenia akustickych plasi¢iek by spolocnost’ poskytla cenové benefity pre
zakaznikov na someliérske produkty. Vyska cenovych benefitov by predstavovala sumu
v rozmedzi 5 az 10 % a zahtnala by vybrané produkty od spolo¢nosti Oreon. Predlozena
cenova ponuka reflektuje znizenie marze o dané percentudlne body v ramci
someliérskych produktov, avSak z hl'adiska o¢akavaného rastu objemu objednavok by
uvedené cenové benefity mohli prispiet k priblizne 10 az 20 % zvySeniu celkového poctu

objednavok.

Névrh poukazky:

OREwN

10%
slgva na ndkRup

ARG plati ...

Obrazok 20: Poukadzka - predna strana

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)
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Kod: XYZH#HHH

Mt

OREwN

BEER & WINE EQUIPMENT

Obrazok 21: PoukaZka - zadna strana

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

3.4 Marketingovy plan

Spolo¢nost’ v sucasnosti nedisponuje Ziadnym formalnym marketingovym planom, ktory
by sluzil ako vychodisko pre systematicki orientaciu a rozhodovanie v rdmci
marketingovych aktivit. Na zaklade tejto skutoc¢nosti bola predlozena poziadavka na
vypracovanie marketingového planu, ktory by poskytol jasny ramec pre d’alsi rozvoj a
expanziu produktu. V spodnej Casti st prezentované konkrétne vystupy a odportcania,
ktoré by mali byt implementované s cielom zabezpecit’ GspeSnu expanziu akustickych
plasi¢iek vtakov urcenych na ochranu vinohradov na trhu.

Ciele marketingového planu

Cielom marketingového planu je zabezpeCit optimalizdciu marketingovych
komunika¢nych kandlov s cielom dosiahnutia efektivnejSej a odborne korektnejsej
interakcie so zdkaznikmi v rdmci definovanej ciel'ovej skupiny. Na zdklade uvedenej
analyzy ma byt’ nasledne spracovany navrh vhodnej komunikacnej stratégie, ktora bude
zaloZena na identifikovanych preferenciach a ocakavaniach ciel'ovej skupiny. Vystupom
ma byt stibor konkrétnych navrhov na optimalizaciu komunikacie, pricom bude doéraz
kladeny na vyber relevantnych nastrojov marketingovej komunikacie, ktoré prispeju k

zvyseniu miery povedomia o produkte ¢o bude mat’ za nasledok rast produktu na trhu.
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Trhové vyhodnotenie

V stcasnosti sa celkova obhospodarovana plocha vinic na uzemi Ceskej Republiky
pohybuje v rozmedzi priblizne 17 500 az 18 500 hektarov. Velkostnd Struktara
vinohradov vSak vykazuje znacnu nerovnomernost’, pricom priblizne 79 % tejto plochy
predstavuju vymery presahujlice 5 hektarov. Nasledne je priblizne 10 % z celkovej
obhospodarovanej vymery vinic tvorenych vinohradmi s rozlohou v rozmedzi od 1 do 5
hektarov. Na zéklade uvedenych tidajov mozno konstatovat’, ze priblizne 90 % celkove;j
vini¢nej plochy na tizemi Ceskej republiky je charakterizovanej ako velkoplo§na vymera.
Graf €. 20 zobrazuje sumar vel'kosti vinic na zdklade vysadenej plochy vini¢a na uzemi
Ceskej republiky.

Vzhladom na technické parametre a prevadzkové vlastnosti akustickych plasic¢iek
spolo¢nosti proRAPL je mozné tito plochu povazovat za vhodnu pre ich efektivne
vyuzitie. Na zaklade uvedenych ukazovatel'ov moze byt celkova trhova kapacita v oblasti
akustickych plai¢iek v podmienkach Ceskej republiky odhadovana na priblizne 3 000
kusov zariadeni. Tento odhad zahfiia ako zdkladné, tak aj rozSirené zostavy plaSiciek
ur¢ené na ochranu polnohospodarskych ploch. Z hladiska stcasného stavu trhu je
evidované vyuzivanie priblizne 100 jednotiek plasiciek, ¢o predstavuje len zlomok z
celkového potencialu. Z uvedeného je mozné usudzovat, ze rastovy potencial trhu je v

sti€asnosti hodnoteny ako maximalny.

do0,2ha

do0,1ha 532,2392 do1h
3% 01ha
e ' K 426,9652
° 3%
do5 ha
1824,07
10%

nad 5 ha/

13999,3514
79%

Graf 20: Kategorie velkosti vinic v CR k 31. 12. 2023 — podl'a vysadenej plochy

(Zdroj: Ministerstvo zemé&d&lstvi CR; 2024)
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Z hladiska trhovej reguldcie bolo spolo¢nosti umoznené zaradit’ akustické plasicky
proRAPL do dota¢ného programu Podpora rozvoja vidieka, a to v rdmci legislativy
platnej na tzemi Ceskej republiky. Zaradenim do tohto programu bola vytvorena
moznost’ ¢iastocného financného kompenzovania nékladov spojenych so zaobstaranim
tychto zariadeni pre koncovych pouzivatel'ov. Maximalna vyska dotdcie bola stanovena
na urovni 60 % z celkovej ceny produktu, priCom v praxi je najcastejsie alokovana dotacia
vo vyske 40%. Tento jav je ovplyvneny viacerymi faktormi, medzi ktoré patri
pretrvavajici pokles zaujmu o vinohradnicke remeslo v Ceskej republike, stagnacia poétu
novych vinohradnikov, ako aj skuto¢nost, ze véac¢Sina existujucich pestovatelov nie je

registrovand v systéme ekologického pol'nohospodarstva.

V pripade schvalenia dotacie vo vyske 40 % je mozné dosiahnut’ finan¢nu névratnost’ vo
vyske 23 600 K¢ pri zakladnej zostave a 27 600 K¢ pri rozsirenej zostave zariadenia. V
pripade maximalnej vysky dotécie (60 %) sa ndvratnost’ zvysi na 35 400 K¢ (zdkladna
zostava) a 41 400Kc¢ (rozSirend zostava). Na zdklade uvedenych udajov mozno
konstatovat’, ze vd’aka dota¢nej podpore sa produkt stdva cenovo dostupnejSim aj pre
malych podnikatel'ov, ktori by si za inych okolnosti nemohli dovolit’ vysoku pociatocnii
investiciu. Z tychto dovodov je doporucené aby prvotny kontakt zakaznika s produktom

zahfnal aj informaciu o moznostiach dotacie zo strany Statu.

Na zaklade vysSie uvedenych skuto¢nosti je potencial akustickych plasi¢iek proRAPL
hodnoteny ako vyznamny v kontexte uplatnenia na trhu zameranom na ochranu
pol'nohospodarskych ploch. Vzhl'adom na technické parametre zariadenia a Strukturu
pol'nohospodarskych ploch v danom sektore je mozné predpokladat’, Ze uvedené rieSenie
bude schopné efektivne pokryt’ prevaznu vicsinu dopytu v ramci tohto segmentu.

Na zéklade vSetkych vysSie uvedenych udajov je odporacané, aby sa spolocnost
nezameriavala vylu¢ne na vinarske spolo¢nosti s plochou presahujucou 100 hektéarov, ale
aby bol tento parameter upraveny smerom nadol na hodnotu 5 hektarov
obhospodarovanej pddy. Touto upravou modze byt dosiahnuté rozSirenie zakaznickej
zdkladne o menSie vinarstva, pri ktorych je taktiez preukdzana efektivnost’ vyuzitia

akustickych plasi¢iek na ochranu pestovatel'skych ploch.

V nadvidznosti na zameranie na menS$ie vinarstva je odporucané, aby marketingova
komunikacia kladla vac¢si doraz na propagéaciu moznosti ziskania Statnej podpory na

obstaranie dan¢ho zariadenia. Sti¢astou marketingovych materidlov by mali byt jasne a
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viditeI'ne komunikované informacie o existencii finan¢nej podpory, vratane konkretizacie
potencidlnej vysky finan¢nej Uspory, ktort mézu vinarstva prostrednictvom vyuZzitia
danej podpory dosiahnut’. Zaroven je vhodné, aby boli reprezentanti spolocnosti schopni
aktivne asistovat’ zakaznikom pri orientacii v procese ziskavania Statnej podpory a
poskytovat’ im detailné a aktudlne informacie o dostupnych moznostiach finan¢ného

prispevku.
Vyhodnotenie konkurencie

Z analyzy konkurencie bolo zistené, ze akusticka plasicka Skorcov od spolo¢nosti
proRAPL v sucasnosti nema na trhu priamu konkurenciu. V aktualnej situdcii nie je
dostupny ziadny produkt, ktory by dokazal plnohodnotne nahradit’ cely funk¢ny charakter
uvedeného zariadenia. Na trhu st vSak dostupné substitu¢né rieSenia, ktoré mézu do
urcitej miery zabezpecit' podobnll funkénost’. Za hlavného konkurenta st povazované
plynové deld, ktoré su cenovo najblizsie k akustickym plasickdm pri porovnatelnej
ucinnosti ochrany na jednotku plochy (1 hektar). Zaroven je tymto zariadeniam
pripisovand najvac¢Sia zdkaznicka zdkladna a najdlhSia doba poOsobenia na trhu. V
rozmedzi 80 aZz 100 % vinarov pdsobiacich v danom sektore bolo zistené, Ze bud’
nadobudli priame skusenosti s vyuZzivanim plynovych diel, alebo sa s tymto typom
plasenia vtactva stretli prostrednictvom svojej praxe ¢i profesionalneho prostredia. Z
uveden¢ho dovodu je odporticané, aby bola predajnd komunikécia s potencidlnymi
zakaznikmi koncipovand so zretelom na porovnanie akustickych plaSi¢iek Skorcov
proRAPL s plynovymi delami. Takyto pristup umoZiuje adresovat’ ocakdvania a
sktisenosti cielovej skupiny, ktora je s plynovymi delami vo vécSine pripadov
oboznamend. Porovnanie by malo byt realizované na zaklade objektivnych parametrov,
ktorymi st ucinnost, naklady na prevadzku, komfort obsluhy a ekologicky dopad.
Zaroven je vhodné poukézat’ na vyhody inovativnych prvkov technolégie proRAPL v
kontexte sucasnych trendov v ochrane pol'nohospodarskych ploch. Vzhl'adom na vysokua
mieru zndmosti plynovych diel medzi vinarmi je mozné predpokladat’, Ze porovnavaci
charakter komunikacie prispeje k zvySeniu doveryhodnosti produktu. V dosledku toho

mdze byt G€innejsie sprostredkovana jeho pridand hodnota a konkuren¢na vyhoda.

Na zédklade porovnania akustickych plasi¢iek proRAPL s konkurenciou v podobe
plynovych diel bude potencionalnym zékaznikom poskytnuta jednoduchsia orientacia na

trhu a prostrednictvom spétnej vazby od velkych vindrstiev, ktoré maju skusenosti
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s plasickami, nadobudnu potenciondlny zakaznici vysSiu doveryhodnost v samotny

produkt.
Segmentacia a targeting na zakaznika

Z analytickej Casti bakalarskej prace bolo zistené, Ze priblizne 95 % potencidlnych
zakaznikov sa nachadza na tizemi Moravy, konkrétne v oblastiach Mikulovskej,
Slovackej, Velkopavlovickej, Znojemskej, Litométickej a Mélnickej. Zaroven bolo
identifikované, Ze pocet vinarstiev s rozlohou presahujucou 100 hektarov je vel'mi
obmedzeny, ¢o naznacuje potrebu prehodnotenia doterajSicho zamerania na tato tzku

skupinu zakaznikov.

Z uvedenych dovodov by mala byt’ expanzia spolo¢nosti primdrne zamerand na moravsku
ast’ Ceskej republiky, kde st z pohladu rozsahu pestovania aj podtu pestovatelov
vytvorené najvyznamnejsie podmienky pre komercné uplatnenie pontkaného produktu.
Vzhl'adom na aktudlne nastavent Uzku segmentéaciu sa vSak spolocnost’ pripravuje o
znacni Cast’ potencidlnych zakaznikov. V pripade rozSirenia cielovej skupiny o
pestovatel'ov obhospodarujucich plochy mensie nez 100 hektarov, konkrétne v rozsahu

nad 5 hektarov, by sa zdkaznicky potencial mohol navysit’ na priblizne 460 pestovatelov.

Stcasne prebieha inovaény proces zamerany na akustické plaSicky, ktorého cielom je
redukcia ich rozmerov za ufelom zjednoduSenia inStalacie, zvySenia prenosnosti a
prispdsobenia produktov na vyuzitie aj v ramci menSich vinohradnickych ploch. V
pripade uspesSnej implementacie tychto inovacii do praxe by mohol byt dosiahnuty
dodato¢ny ndarast zakaznickej zédkladne o priblizne 800 pestovatel'ov. Vysledkom tychto
krokov by bolo zvySenie celkového poctu potencidlnych zakaznikov na priblizne 1266
subjektov, ¢im by sa vyrazne rozsiril trhovy dosah spolo¢nosti v sektore vinohradnictva
na tuzemi Ceskej republiky.
Na zaklade vysSie uvedenych informacii je zdkaznik akustickych plaSic¢iek proRAPL
identifikovany ako:

1. Profesiondlny pestovatel’ vinica: Fyzickd osoba podnikatel' alebo pravnicka

osoba, ktord sa venuje vinohradnictvu ako hlavnej podnikatel'skej ¢innosti.

2. Velkost obhospodarovanej plochy: Obhospodarovana plocha vinic by mala byt

stanovend na vymeru od 5 hektarov, pri ktorej je mozné zabezpecit efektivne
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vyuzitie technoldgie, dosiahnut’ vysSiu mieru ochrany Urody a optimalizovat
navratnost’ investicie do akustickych plasiciek.

3. Geograficka lokalita vinohradov: Pestovatel’ pdsobiaci na izemi Moravy a Ceska,
najmd v oblastiach Mikulovskej, Slovackej, Velkopavlovickej, Znojemske;j,
Litomeétickej a Mélnickej kde sa ststred’'uje vacsina vinohradnickej produkcie
Ceskej republiky.

4. Technickd pripravenost vinohradnikov: Vinohradnik by mal disponovat
technickym z4dzemim a kapacitami na inStaldciu a udrzbu akustickych plasiciek,
pripadne zaujem o jednoduché rieSenie s moznostou mobilného nasadenia.

5. Otvorenost’ inovaciam: Zakaznik je orientovany na efektivne a technologicky
vyspelé riesenia ochrany pody.

6. Investicnd kapacita: Disponuje finanénymi prostriedkami alebo je schopny vyuzit’
dotécie ¢i podporu na implementéciu technologii na ochranu vinic.

7. Skusenosti s diverznou faunou: Zakaznik by mal evidovat vyznamné Skody

spdsobované vtactvom, pripadne inymi zvieratami, ktoré ohrozuju tirodu pocas

dozrievania hrozna.

Marketingova komunikacia spolo¢nosti by sa mala zameriavat na dané ekonomickeé
subjekty s cielom zvySenia povedomia o produkte, maximalizicie zisku a celkovej

expanzii produktu na trhu.
Vystupy SWOT analyzy

Na zaklade numerického hodnotenia jednotlivych prvkov SWOT analyzy bolo
identifikované, ze medzi najvyznamnejSie faktory ovplyviiujuce uspech produktu a
spolo¢nosti patria prileZitosti a silné stranky. V ramci analyzovanych prileZitosti bol
predovsetkym vyzdvihnuty vysoky potencial expanzie produktu na trhu, ako aj schopnost’
akustickych plaSiciek efektivne sa adaptovat’ na Clenity a nerovhomerny terén vinic, o

predstavuje vyznamnu konkurenéna vyhodu.

S prihliadnutim na uvedené skutoc¢nosti sa odporuca, aby bola planovanad expanzia
produktov realizovana v priebehu jesene az zimy 2025. Tento Casovy ramec bol zvoleny
s cielom maximalne vyuzit' aktualnu konkurenént vyhodu spolocnosti a zaroven

poskytnut’ dostatocny priestor na dokladnt pripravu marketingovej a predajnej kampane.
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Ako jeden z hlavnych benefitov by mala byt’ v rdmci marketingovej komunikécie vyrazne
zdoraznena schopnost’ produktu prispdsobit’ sa nerovnomernému a naroénému terénu
vinic, ¢o je vlastnost’, ktorou sa pontukané rieSenie zasadne odliSuje od konkuren¢nych
alternativ dostupnych na trhu. Sucasne by mal byt kladeny doraz na prezentaciu vysoke;j
spol'ahlivosti zariadeni, ktord garantuje dlhodobu ochranu trody bez potreby Castych
servisnych zasahov, ¢im sa zvySuje spokojnost’ zdkaznikov a zaroven sa optimalizuja
prevadzkové naklady pestovatelov.

Zaroven sa odporuca, aby bola v rdmci expanzie venovana zvysend pozornost’ propagacii
kompaktnejSej a I'ahSie prenosnej verzie akustickych plasiciek, ktora je navrhnuta pre
ochranu mensich vinohradnickych ploch. V komunikacii by mala byt zdoéraznena
skutocnost’, Ze aj vel'ké vinarske podniky uz Gspesne vyuzivaju tieto technologie, ¢im sa
moze podporit’ dovera aj u mensSich pestovatelov a zvysit' ich ochota investovat do

modernych foriem ochrany trody.

Komunika¢na kampan by taktiez mala obsahovat’ informaciu o zabezpeceni kompletného
servisu v pripade technickej poruchy, pricom by malo byt’ jasne komunikované, Ze v cene
produktu je zahrnutd aj profesionalna inStaldcia zariadeni a zaskolenie obsluhy. Tymto
sposobom sa eliminuje riziko nespravneho pouzivania zariadeni a zaroven sa zvysuje

vnimanda hodnota produktu v o¢iach zakaznikov.

V ramci analyzy silnych stranok boli identifikované tri kI'i€¢ové parametre, ktorymi st
vysoka spolahlivost’ zariadeni, schopnost’ technologickej adaptacie na rozne typy terénov
a zabezpecenie odborného servisu. Na zdklade tychto zisteni je nevyhnutné, aby tieto
aspekty tvorili ustredny prvok pripravovanej predajnej kampane a boli prezentované ako
hlavné konkurenéné vyhody produktu, ktoré priamo reaguju na potreby a ocakavania

ciel'ového trhu.

Okrem uvedeného je odporucané, aby marketingova komunikacia zahfiala aj informéciu
o rychlej navratnosti investicie, ktord je stanovend na obdobie do jedného roka. Tato
skuto¢nost’ je podstatnd, nakolko ndklady na ochranu vinohradov st vynakladané
kazdorocne, zatial' ¢o investicia do akustickych plaSic¢iek prindsa dlhodobé uspory. V
dlhodobom horizonte tak dochadza k vyraznej redukcii ndkladov na ochranu trody, ¢im
sa zvySuje ekonomickd efektivnost’ pestovatel'skej Cinnosti a atraktivita samotného

rieSenia pre potencialnych zakaznikov.
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Forma komunikacie a dostupnosti vyplyvajuce z marketingového mixu

Vzhl'adom na Specifickost’ produktov, akymi st akustické plasicky znacky proRAPL, nie
je mozné aplikovat’ komunikaciu vyhradne na komer¢nej baze. Z uvedeného dovodu sa
odportca, aby komunikdacia so zdkaznikmi prebiehala formou osobnej komunikacie, a to
najmd prostrednictvom e-mailovej koreSpondencie, telefonickych hovorov a
optimalizovan¢ho internetového vyhl'addvania. Uvedené spdsoby komunikécie su uz v
praxi implementované, a preto je zo strategického hladiska vhodné, aby v nich
spolo¢nost’ pokracovala aj nad’ale;.

Komunikécia typu "word-of-mouth" (WOM) nemdze byt spolo¢nostou priamo
ovplyviiovand, a preto je nevyhnutné zabezpecit, aby vSetky dostupné informacie o
produktoch boli optimalizované a zaroven reprezentovali produkt v ¢o najlepSom svetle.
Za primarny komunika¢ny kandl je odporucané zvolit' e-mailovu komunikéciu, a to
vzhl'adom na jej Siroku rozSirenost, vysoku mieru flexibility z pohladu zékaznika a
jednoduchost” aplikacie z pohl'adu samotnej spolo¢nosti. Ako sekundarny komunikacny
kanal je odportcana telefonicka a online komunikacia. Tieto formy sa vyznacuju vysSou
mierou osobného kontaktu, priaznivejSim vnimanim zo strany zadkaznikov a schopnost’ou
okamzite reagovat’ na pripadné otazky ¢i nejasnosti tykajuce sa produktu. Telefonicka

komunikacia by mala byt realizovana az po predchadzajicom e-mailovom kontakte.

Za terciarnu formu komunikécie sa povaZuje prezentacia produktov prostrednictvom
webovej stranky. Vzhl'adom na to, Ze spolocnost’ v nedavnej dobe realizovala jej
inovaciu, je vhodné, aby boli vysSie uvedené odportcania aplikované v praxi s cielom
maximalizacie dosahu produktu k cielovej skupine zékaznikov.

Vzhl'adom na aktualnu velkost” spolo¢nosti, ktord nedisponuje rozsiahlymi finanénymi
zdrojmi nie je vhodné alokovat’ finan¢né prostriedky na externa distribu¢nti podporu. S
prihliadnutim na tieto skutocnosti a na zaklade sicasného zameru spolo¢nosti expandovat’
na trh v Ceskej republike, bolo vyhodnotené, e v danej faze nie je nevyhnutné najimat’
si externé logistické spolo¢nosti na zabezpecenie distribicie produktov.

Okrem finan¢ného aspektu zohravaji vyznamnu tlohu aj Specifika samotného produktu.
Akustické plasicky vtdkov, uréené na ochranu vinohradov, si vyzaduju nielen fyzickl
distribuciu k zdkaznikovi, ale aj naslednu odbornt prezentaciu funkcii a zaskolenie

koncového pouzivatela v spravnej obsluhe zariadenia. Tento faktor vyrazne limituje
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moznost’ vyuzitia externych logistickych firiem, ktoré by neboli schopné zabezpecit’
kvalifikované odovzdanie technickych informacii, praktickych navodov na instalaciu a
spravneho pouzivania produktov. Nezabezpecenie tychto nadviaznych ¢innosti by mohlo
mat’ negativny dopad na spokojnost’ zdkaznikov, zvysSit' pocet reklamacii alebo
nespravneho vyuzivania zariadeni, ¢o by v kone¢nom désledku poskodilo povest’

spolo¢nosti na trhu.

Na zéklade uvedenych premis sa odporuca, aby bola distribtcia produktov aj nad’alej
realizovana vylucne prostrednictvom vlastnych kapacit spolocnosti. Tento pristup umozni
nielen optimalizaciu ndkladov na logistiku, ale zaroven aj zabezpecenie kvality
poskytovanych sluzieb, pricom sa zachova osobny kontakt so zdkaznikom a posilni sa
dovera v samotny produkt. Vlastna distriblicia navyse poskytuje spolo¢nosti flexibilitu
pri planovani dodavok a umoznuje okamzité reagovanie na individualne poziadavky a

potreby zdkaznikov.

Z dlhodobého hladiska by vlastné zabezpecovanie distribiicie mohlo predstavovat
strategickl vyhodu, pretoze prostrednictvom priamej interakcie so zdkaznikom bude
mozné ziskavat' cenné spitné vidzby o produkte, identifikovat' nové potreby trhu a
efektivnejSie prispdsobovat’ dalSie inovécie produktového portfolia. Tento model
distribucie zaroven podpori budovanie pevnejsich vztahov so zdkaznikmi, €o je obzvlast
dolezité pri rozvoji trhu v pociato¢nych fazach expanzie.

Rozpocet

Spolo¢nost'ou bol ureny celkovy rozpoc€et na komplexni marketingovi komunikaciu v
rozmedzi od 150 000 K¢ do 200 000 K¢. Z uvedenej sumy bola ¢iastka 100 000 K¢ uz
alokovana na realizaciu novej webovej stranky. V rdmci tejto investicie boli poskytnuté
aj moznosti dodato¢nych uprav webového rozhrania bez nutnosti d’alSieho finanéného
zat'azenia, nakol’ko zhotovitel’ novej webovej stranky poskytuje Gpravy v rdmci povodne

uzatvorenej dohody.

Z uvedené¢ho dovodu by mohli byt pozadované upravy, ako je implementacia
optimalizovaného vyhladavania (vyhl'adavacieho pol'a), vytvorenie podstranky ,,Casto
kladené otazky* (FAQ) a konfiguracia kl'aicovych slov pre slovensky trh, realizované v
rdmci uz investovanej sumy. Tieto upravy by mohli byt zaClenené do existujucej
technickej a obsahovej Struktury webovej stranky bez potreby d’alSich ndkladov na ich

vyvoj €1 implementéciu.

115



Preklad webového obsahu do slovenského jazyka nebol vyhodnoteny ako nevyhnutny, a
to z dovodu, Ze cielova skupina. najmi osoby patriace do generacie X a milenidlov,
disponuje dostatoénymi znalostami ¢eského jazyka, ktoré im umoziuju porozumenie
obsahovym castiam webovej stranky vratane odbornych a technickych informaécii.

V oblasti online reklamy bolo odporucené alokovat rozpocet na urovni 10 000 K¢
mesacne na platformu Google Ads ako pociatocnu fazu reklamnej kampane. Tento
rozpocet by mal postacovat’ na zdkladné cielenie relevantnych segmentov trhu, najmé
podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v oblasti pol'nohospodarstva, vinarstva a

ovocinarstva.

V pripade e-mailovej a telefonickej komunikacie bola spolo¢nostou deklarovana plna
pripravenost’ na zabezpecenie tychto foriem kontaktu bez potreby dodato¢nych investicii.
Komunika¢né procesy prostrednictvom e-mailu a telefénu st uz v sucasnosti aktivne
vyuzivané a podporované dostupnymi udajmi, ktoré si ¢erpané z verejne pristupnych

zdrojov vratane databaz Ministerstva polnohospodarstva Ceskej republiky.

Optimalizacia vyhladavania na stranke 5000 - 15000 K¢ Ano Jednorazovo
Podstranka FAQ 1500- 5000 K¢ Ano Jednorazovo
Optimalizacia vyhladavania pre Slovensko 3750-8750KE Ano Jednoréazovo
Preklad web. stranky do slovenského jazyka 1250-4000 K¢ Nie Jednorazovo
Google Ads 10000 Ké Nie Mesacne
E-mailova komunikécia - Nie -
Telefonicka komunikacia - Nie -

Tabul'ka 11: Cenovy odhad vystupov

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Casovy plan

Dizka trvania iprav webovej stranky vratane implementacie a nasledného testovania je
odhadovana na priblizne dva tyzdne cistej pracovnej Cinnosti. Vzhl'adom na bezny
pracovny rezim, v ktorom nie je realizovana nepretrzita ¢innost’, je pldnované, ze celkovy
proces bude rozvrhnuty v ramci siedmeho mesiaca roku 2025. V uvedenom obdobi bude
zabezpecend realizdcia vSetkych implementacnych uprav aj komplexné testovanie

navrhnutych zmien.
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Zaciatok Pocet dni trvania Dokoncenie

SEO analyza 2025-07-07 3 2025-07-10 3
Search bar (frontent + back) 2025-07-14 4 2025-07-18 4
FAQ navrh + text 2025-07-21 2 2025-07-23 2
FAQimplemetécia 2025-07-23 2 2025-07-25 2
SEO implementacia 2025-07-28 1 2025-07-29 1
Testovanie + nasadenie 2025-07-30 1 2025-07-31 1

Tabulka 12: Casovd implementdcia tprav webovej strénky

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

Gantt
2025-07-07 2025-07-14 2025-07-21 2025-07-28

SEO analyza

Search bar (frontent + back)
FAQ navrh + text

FAQ implemetacia

SEO implementdcia

Testovanie + nasadenie

Graf 21: Ganttov diagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2025)

V pripade implementécie reklamnej kampane prostrednictvom sluzby Google Ads sa
odhaduje ¢asova narocnost’ na uroven priblizne 2 az 3 pracovnych dni, poc€as ktorych
bude vykonana analyza cielovej skupiny, vyber kI'icovych slov, nastavenie kampani a
testovanie ich efektivnosti.

E-mailova komunika¢na kampan je odporicané na zahdjenie dila 11. augusta 2025, ato s
ohl'adom na charakter produktu. Termin bol zvoleny s prihliadnutim na obdobie zvysene;j
migrécie vtactva a sucasne s cielom zabezpecit’ dostatocny casovy priestor na inStalaciu

produktu u zdkaznikov pred zaciatkom kritického obdobia.

Telefonickd komunikacia bude realizovana paralelne s e-mailovou kampaiiou, ¢im bude
zabezpeCend kontinuita v zdkaznickej podpore a moznost’ operativne reagovat na

individudlne poZiadavky potencidlnych zékaznikov.
Formy merania vykonu

Vykonnost bude monitorovanad na zéklade frekvencie névstevnosti webovej stranky,

mesacnej spravy Statistickych udajov v prostredi Google Ads, poctu reakcii a odpovedi
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na rozoslané e-mailové spravy, poctu objednavok po implementacii navrhovanych

opatreni a poctu nadkupov doplnkovych produktov spolo¢nosti Oreon.

Za ideédlnu hodnotu sa povazuje dosiahnutie 15 az 20 aktivnych navstevnikov webove;j
stranky mesacne v obdobi po spusteni kampani prostrednictvom Google Ads. V pripade
e-mailovej komunikécie sa za optimalny vysledok stanovuje dosiahnutie minimélne 60

percentnej miery spatnych odpovedi od oslovenych zadkaznikov.

Co sa tyka predaja doplnkovych produktov, optimalny stav je narast predaja o 10 % v
porovnani s predchadzajiicim obdobim alebo zvySenie predaja o minimalne 40 % v ramci

zakaznikov, ktori uskutoc¢nili nakup plasic¢iek.

V pripade rastu predajov produktu akustickych plaSi¢iek znacky proRAPL by za
optimalny stav bol povazovany narast predajov v intervale 20 az 30 %. Takyto rast by
signalizoval pozitivne prijatie produktu na cielovom trhu a zéaroven by odrazal
efektivnost’ implementovanych marketingovych a obchodnych stratégii. Dosiahnutie
uvedeného percentudlneho rastu by umoznilo spolocnosti stabilizovat’ svoju poziciu na
trhu, optimalizovat vyrobni a distribucnti kapacitu a zaroven vytvorit dostato¢ny
finan¢ny zéklad na podporu d’alSieho rozvoja a inovacie produktového portfolia.
Prinosy vyplyvajuce z marketingového plianu

Hlavnym prinosom a zaroven hlavnym cielom bakalarskej prace je realizicia expanzie
akustickych plasi¢iek na cielovom trhu. Expanzia je vnimana ako komplexny proces,
ktory zahfna systematické zvySenie povedomia o produkte prostrednictvom cielenej
marketingovej komunikécie, oslovenie potencidlnych zdkaznikov na zaklade
Specifickych poziadaviek a potrieb jednotlivych segmentov trhu, rozsirenie zékaznickej
zdkladne prostrednictvom akvizicie novych klientov, ako aj podporu predaja
doplnkového sortimentu suvisiaceho s hlavnou produktovou liniou.

Hlavnou sucastou expanzie je zabezpecenie ndrastu predaja samotnych akustickych
plasi¢iek, ¢im by mal byt podporeny dlhodoby rast spolo¢nosti a posilnenie jej
konkurencnej pozicie v sektore ochrany pol'nohospodérskych plodin, najmé v oblasti

vinohradnictva.
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ZAVER

Hlavnym cielom bakaldrskej prace bolo zhodnotenie ekonomickej situacie trhu, na
zaklade ktorého bol vytvoreny marketingovy plan s cielom Co najefektivnejsie oslovit
zakaznikov a podporit’ expanziu akustickych plasi¢iek Skorcov znacky proRAPL. Na
zaklade wuvedenej premisy bol vyhotoveny rozbor konkurencie, zakaznikov,
geografickych Specifik, politicko-pravnych Specifik, ekonomickej situdcie a rozbor

celkového trhu.

Prva cast’ bakalarskej prace, tzv. teoreticka Cast’, je zamerana na teoretické vychodiska,
ktoré sluzia ako podklad pre hlbSie pochopenie problematiky. St uvedené zakladné

marketingové pojmy, ktoré sluzia ako vystupné body pre bakalarsku pracu.

Druha cast’ bakalarskej prace, tzv. analytickd cast, je zamerand na predstavenie
spolocnosti a na spracovanie analyzy prostredia, zahffiajucej marketingové
mikroprostredie a makroprostredie. Nasledne je analyzovany marketingovy mix so
zameranim na podrobny rozbor produktu, pricom na zaklade ziskanych udajov je

vyhotovend SWOT analyza.

Tretia Cast’ bakalarskej prace je zamerana na spracovanie odpora¢anych navrhov, Gprav a
rieSeni danej problematiky so zdmerom zabezpecenia ¢o najefektivnejSej komunikacie s
potencidlnymi zékaznikmi. Zaver tejto Casti je venovany navrhu marketingového planu,
ktory je koncipovany ako odrazovy mostik pre spolocnost’ s cielom vhodného nastavenia

korektnej komunikacénej kampane podporujucej expanziu akustickych plasiciek.
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