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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaoberd analyzou konkurencieschopnosti spolo¢nosti Sylex, s.r.o.
Teoreticka Cast’ je zamerana na poznatky z odbornej literatury tykajice sa konkurencie,
konkurencieschopnosti, konkuren¢nych stratégii a tiez vyhodach, ktoré podniky vyuzivaju,
aby svoje postavenie voci siperom posilnili. V praktickej ¢asti je uskuto¢nend analyza kon-
kurencieschopnosti zvolenej spolo¢nosti, ktorej zaver poskytuje navrhy na zlepSenia. Pri
analyze sme pouzili nastroje ako benchmarking, SWOT analyza, PESTLE analyza, Porterov
model piatich konkuren¢nych sil, d’alej vSak tiez IFE, EFE a SPACE matice.

KTlacové slova: konkurencia, konkurencieschopnost, benchmarking, SWOT analyza,
PESTLE analyza

ABSTRACT

This thesis deals with the analysis of competitiveness of the company Sylex, s.r.0. Theoreti-
cal part is focused on the literature knowledge related to competition, competitiveness,
competitive strategies and advantages which are used by companies to strengthen their posi-
tion against competitors. In the practical part there is realised the analysis of competitive-
ness of the chosen company which conclusion provides proposals for improvements. We
used tools like benchmarking, SWOT analysis, PESTLE analysis, Porter’s five forces mo-
del, moreover IFE, EFE and SPACE matrix, while making the analysis.

Keywords: competition, competitiveness, benchmarking, SWOT analysis, PESTLE analysis
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UvVOD

V dnesnom svete nemoze firma dlhodobo existovat’ a byt’ uspesnd, ak nie je konkurencies-
chopna. Prave z tohto dovodu sa kazda firma musi snazit’ o to, aby zistila svoju silna stran-
Ku, tzv. konkuren¢nu vyhodu, ktort vyuZzije vo svoj prospech pri boji so sipermi na trhu.
Ked’ si firma svoju vyhodu urci, je vel'mi dblezité, aby sa ju snazila udrzat’ aj z dlhodobého
hladiska a tazit' z nej ¢o najdlhsie. Nestaci si v§ak uvedomit’ iba svoju silni stranku, ale je
treba mat’ aj povedomie o svojich nedostatkoch. Prave sustredenim sa na ne a neustalou

snahou o ich odstranenie sa firma stava stale lepSou a perspektivnejSou.

Aby spolo¢nost” mohla posudzovat’ vlastnii konkurenciu, musi byt’ vSak aj vel'mi dobre in-
formovand o diani v konkurencnych firmach. Prave poznatky o cieloch, stratégiach, rovna-
ko ako o uz uvedenych silnych a slabych strankach sa kazda firma snazi vyuzit’ vo svoj pro-

spech.

Cielom tejto bakaldrskej prace je najmé spracovat’ analyzu konkurencieschopnosti spoloc-
nosti Sylex, s.r.o. Jedna sa o spolo¢nost, ktora vyvaza svoje produkty do mnohych eurdp-
skych krajin, preto je porovnana s konkurentmi v ramci trhu celého tohto svetadiela. Praca
je tiez sustredend na definiciu faktorov, ktoré konkurencieschopnost’ tejto spolo¢nosti

ovplyviluji a na ich zaklade su definované jej problémové oblasti.

V teoretickej Casti je vypracovand literarna reserS odbornej literatury, ktora nam poskytuje
zakladné poznatky o konkurencii a o schopnosti podniku konkurovat’ siperom na trhu na
zéklade vplyvov vonkajSicho aj vnutorného prostredia. V ramci tejto Casti sa vSak nachadza
aj na vymedzenie konkurenénych stratégii z pohl'adu viacerych ekonémov a v neposlednom
rade je tu tiez popisany benchmarking, ako nastroj vyuzivany pri posudzovani konkuren-

cieschopnosti podniku.

Na zaciatku praktickej Casti st vymedzené zakladné informacie o spolocnosti Sylex, s.r.o.
vratane historie, predmetu podnikania, ¢i vymedzenia marketingu na ,,b2b* trhu. V nasledu-
jucej kapitole je realizovand samotna analyza konkurencieschopnosti podniku, na ktoru
nadvizuje benchmarking. Dalej nasleduje analyza PESTLE, Porterov model piatich konku-
renénych sil a SWOT analyza, z ktorej ziskame podklady pre vypracovanie IFE a EFE mati-
ce. Zaver prace tvori SPACE matica a moje navrhy, ako by spolo¢nost’ mohla svoje posta-

venie na trhu do buducna posilnit’.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIA

Podl'a vykladovych slovnikov chapeme konkurenciu ako uréiti sutaz, pripadne zapas medzi
dvoma ¢i viacerymi jedincami — konkurentmi. (Mikolas, Peterkova a Tvrdikova, 2011,
s.193)

Vo vSeobecnosti sa na trhu stretdvame s konkurenciou na strane ponuky a s konkurenciou
na strane dopytu. V mojej praci sa vSak budem venovat’ hlavne konkurencii na strane ponu-
ky, kde je cielom vSetkych podnikov maximalizacia zisku, ktory chcu docielit’ réznymi kon-
kuren¢nymi vyhodami a do istej miery teda aj oslabenim svojich konkurentov. Na druhej
strane sa vSak aj spotrebitelia a zdkaznici snazia medzi sebou istym spdsobom sut’azit’, pre-
Tato konkurencia sa prejavuje hlavne pri tovaroch, ktoré st nedostatkové a na danom trhu
je ich len obmedzené mnozstvo. Vtedy zakaznici medzi sebou stperia o to, kto tento nad-

merne ziadany vyrobok ziska.
Kotler a Keller delia konkurentov podl'a ich postavenia na trhu a to na :

e Lidra trhu — dodavatel' s dolezitym postavenim na trhu, vedie trh a urCuje trzné
podmienky. Vac¢sinou sa jedna o poprednu firmu v oblasti kvality ¢i poskytovani slu-

zieb. Vlastni 40 % trhu.

e Trzného vyzyvatela — ma vyznamné postavenie na trhu, vyuziva ofenzivnu stratégiu.
Jeho stratégia spociva v tom, ze vyhl'adava slabé miesta konkurencie, tych sa chopi

a potom utoci. Vlastni 30 % trhu.

o Trzného nasledovatela — sa snazi vyhybat konkurencnym bojom a voli miernejSiu
stratégiu. Nasleduje lidra trhu v pontkanych vyrobkoch, sluzbach ¢&i cenovej politi-

ke. Vlastni 20 % trhu.

o [yklenkara — podnik, ktory naSiel medzeru na trhu, Specializuje sa napr. na zdkaz-
kovli vyrobu, kde si stanovuje vysoké marze. Vyhyba sa konkurenénym bojom
a jeho stratégiou je zameranie sa na urcity segment na trhu. Nalezi mu 10 % trhu.

(Pavlii, 2010), (Jakubikova, 2013, s. 231), (Kotler a Keller, 2013, s. 351)
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Konkurentov na trhu mézeme ¢lenit’ aj podl'a spdsobu reakcie na marketingové akcie ich

superov. Podl'a Jakubikovej ich ¢lenime na nasledujuce 4 druhy:

e \lyberavy konkurent — nereaguje na vsetky druhy Cinnosti konkurencie, ale len na

vybrang.
e Laxny konkurent — na pohyb konkurencie reaguje pomalSie a nevyrazne.
e Konkurent tiger — na ohrozenie svojej pozicie reaguje rychlo a netstupne.

e Trzny nasledovatel’ — sleduje konkurenciu a vyuziva vSetky svoje schopnosti pri
konkuren¢nom boji. (Jakubikova, 2013, s.108)

Znacna pozornost’ je vSak venovana aj miere dokonalosti, prip. nedokonalosti konkurencie,

ktora je dana podmienkami, aké maji na trhu vyrobcovia. (Mikolas, 2005, s. 66)

Dokonala konkurencia je do urcitej miery idedlnym stavom. Charakteristicky je vel'ky pocet
konkurentov ako na strane ponuky, tak aj na strane dopytu a tiez na trhu vSeobecne. (Miko-
1a8, 2005, s.67)

Nedokonala konkurencia je v redlnom ekonomickom zivote pravdepodobnejsia. Rozlisuje-

me nasledujtce tri druhy:
a) Monopol
b) Monopolisticka konkurencia
c) Oligopol (Mikolas, 2005, s.67)

Tieto formy konkurencie z mikrockonomického hladiska méZeme schematicky popisat
v tabul’ke (Tabulka 1).

Tabul'ka 1 Typy konkurencie (Mikolas, 2005, s.68)

Strana ponuky Jeden predavajici | Niekol’ko predavajucich | Mnoho predavajucich
Strana dopytu

Jeden kupujici Bilateralny monopol Monopson* Monopson

Niekol'ko kupujucich Monopol** Oligopol bilateralny Oligopol

Mnoho kupujacich Monopol Oligopol Dokonala konkurencia
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1.1 Dokonala konkurencia

Dokonale konkuren¢ny trh je typicky velkym poctom kupujicich a tiez predavajucich, pri-
¢om ani jeden znich nie je natolko silny, aby mohol ovplyvnit' trzmd cenu. Kazdy
z podnikov sa podiel'a na celkovej produkcii len vel'mi malou ¢iastkou, preto objemy pro-
dukcie jednotlivych firiem neovplyviiuji trznu cenu. Krivka dopytu je teda dokonale elastic-

ké. (Hofeji, 2007, s. 250)

Cena

Q
Mnoistvo

Obrdzok 1 Krivka dopytu na dokonale konkurencnom
trhu (Depken, 2013, s. 148)

V dokonale konkuren¢nych trhoch neexistuju bariéry vstupu na trh, teda do nich moze
vstupovat’ kazdy a tiez kazdy z nich méze kedykol'vek vystapit’. VSetci ucastnici trhu maji
dokonal¢ informacie tykajuce sa cien aobjemov produkcie, takze nedochadza
k zvyhodneniu uréitych skupin vyrobcov ¢i zékaznikov. Spolo¢nym znakom vsetkych za-
kaznikov na dokonale konkurenénom trhu je maximalizacia ich uzitku. Naopak vyrobcovia
sa snazia o maximalizaciu ziskov. Firma vSak pri maximalizacii svojho zisku prijima cenu
dant trhom, ktord nie je ovplyvnend mnozstvom produkcie konkrétnej firmy. (Hofejsi,

2007, 5.251), (Dohnalova, 2011, 5.96)

Model dokonalej konkurencie je stav, ktory povazujeme za prili§ idealny, ¢im sa stava
V realite nemoznym. Viac sa v na$ich Zivotoch stretdvame prave s jej opakom, teda nedoko-

nalou konkurenciou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.2 Nedokonala konkurencia

Hlavny rozdiel medzi dokonalou a nedokonalou konkurenciou je, ze pri dokonalej konku-
rencii sa firmy stavaju prijemcami ceny, naopak pri nedokonalej konkurencii si kazda firma
tvori svoju cenu na zaklade objemu produkcie. Zakladnym predpokladom jej vzniku teda je,

ze aspon jeden predavajuci alebo kupujuci je schopny ovplyvnit’ trznd cenu.
Pri¢iny vzniku nedokonalej konkurencie podl'a Samuelsona, Nordhausa a Dohnalovej:

a) Ndkladové podmienky, ktoré zapriCinuji zanik mensich firiem v pripade, Ze velké

firmy jednoducho dokazu vyrabat lacnejSie a predavat’ za nizs$iu cenu.

b) Bariéry konkurencie vznikaju roznymi zakonnymi obmedzeniami ako napr. patenta-
mi ¢i clami, ale tieZ pozname ekonomické bariéry, kde prekazku pre potencialnych

konkurentov predstavuje napr. diferenciacia produktov.
C) Vlastnictvo dolezitého vyrobného vstupu vo vlastnictve jedného vyrobcu

d) Nedostatocné informdacie (Samuelson a Nordhaus, 2013, s. 175-176),(Dohnalova,
2011, s.113)

Ako uz bolo uvedené, rozliSujeme 3 hlavné druhy nedokonalej konkurencie a to monopol,

monopolisticki konkurenciu a oligopol. Jednotlivo budu rozobrané v d’alSich kapitolach.

1.2.1 Monopol

Monopol je taka trzna situacia, ktora je charakteristicka najma tym, Ze na trhu vystupuje len
jeden predavajuci, ktory ponuka unikatny produkt bez blizkych substitatov. Na druhej stra-
ne je velky pocet kupujacich, ktory tento produkt spotrebovavajia. Byva preto ¢asto ozna-
covany aj ako ,,fisty“ Ci ,,absolitny“ monopol, lebo zéroven znaci, Ze Ziadna ina konku-
rencia na takomto trhu neexistuje. Ostatni vyrobcovia majui obmedzeny vstup na trh,
Vv dosledku vzniku roéznych bariér. Tieto bariéry mézu byt prdvne alebo tieZ prirodzené.
Medzi pravne bariéry patria najmé rézne obmedzenia ustanovené zakonmi, ktoré zakazuju
vytvaranie konkuren¢ného prostredia alebo tiez rozne patenty a ochranné znamky. Priro-
dzené bariéry vznikaju naopak napriklad v situaciach, ked’ urcity zdroj vyrobného faktoru na
danom tizemi je v rukach jedného subjektu, ktory tymto spdsobom vytvori monopol na jeho
poskytovanie alebo predaj. To zapri€ini, ze iné firmy na trh nemozu vstupovat’, jednoducho

preto, lebo nemaju tento zdroj k dispozicii. Inym sposobom prirodzenej bariéry vsak tiez
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moze byt pouzitie unikatnej technologie na vyrobu produktov v ur¢itom podniku. Firma
potom moze vyrabat’ velké objemy produkcie a tym znizovat’ priemerné ndklady. Ked’ na-
stane tato situdcia, hovorime 0 prirodzenom monopole. Tato forma nedokonalej konku-
rencie vznika v odvetviach, pre ktoré su typické vysoké fixné naklady. Mdze to byt napri-
klad distribucia vody v urcitej oblasti. Keby vSak na trh vstupil d’al$i konkurent, pravdepo-
dobne by nebol schopny realizovat’ tak vel'ké objemy produkcie, teda mal by vyssie prie-
merné naklady a na zaklade toho by uitho mohli vzniknut’ problémy s prezitim do budtcna.
Preto v pripade existencie prirodzeného monopolu ostatni konkurenti ani nemaji zaujem na
vstupe do odvetvia. (Dohnalova, 2011, s.115), (Depken, 2013, s.163-164), (Hoiejsi, 2007,
5.282)

Dalsou charakteristikou monopolu je jednotnd cena produktu na kazdej Grovni vyroby.
Mnohokrat ale nastava aj taka situacia, kedy firma predava svoje produkty r6znym spotrebi-

telom za rozne ceny. Tento jav nazyvame cenovd diskrimindcia. (Depken, 2013, s.163,174)

RozliSujeme 3 stupne cenovej diskriminacie, ktoré vo svojich dielach definoval Depken
a Hofejsi:

1. Diskrimindcia prveho stupna predstavuje diskriminaciu podla spotrebitela. Mono-
polista tu stanovuje kazdému spotrebitel'ovi maximalnu cenu, ktoru je ochotny vy-
dat’ za jednotku produkcie. V pripade, ze je tato diskriminacia uspesna, premeni cely
prebytok spotrebitel'a na prijmy monopolistu. Tato metdda je vSak aj vel'mi naklad-
na.

2. Diskriminacia druhého stupna vznikd v zavislosti na predanom mnoZzstve. Monopo-
lista stanovuje spotrebitel'om rozdielne ceny, preto sa jej tiez hovori ,,Multi part Pri-
cing” a je schopny ziskat’ ¢ast’ prebytku spotrebitel’a, nie vSak jeho celkova hodnotu,
ako v predchadzajucom pripade. Prikladom je napriklad stanoveniec mnoZstevnej

zl'avy, kde odberatel’ ziska nizSiu jednotkovli cenu produktu, ak ho nakupi vel'ké

mnozstvo.

3. Diskrimindcia tretieho stupna je, rovnako ako diskrimindcia prvého stupia, oznaco-
vana ako diskriminacia podla spotrebitel’a. Dochadza tu k rozvetveniu spotrebitel'ov
na viac skupin, napriklad podl'a vekovej kategorie, pricom kazda z nich ma svoju
krivku dopytu. Nastrahou pri tomto druhu diskriminicie vsak je, Ze firma zle zaradi

urcitych zakaznikov. MdZe nastat’ situdcia, ze zaradi zakaznika ochotného platit’
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vyssie sumy do nizkej cenovej skupiny a tym sa pripravi o zisk. (Hofejsi, 2007, s.

294-298), (Depken, 2013, s.175-177)

Firma v monopolnom postaveni je jedina, kto tvori ponuku daného statku na trhu a preto
moéze aj zna¢ne ovplyviiovat’ jeho cenu. Robi to na zaklade zvySovania alebo znizovania
objemu produkcie. V savislosti s tym, Ze na trhu vystupuje iba jedna firma, ¢eli celému do-
pytu. Teda dopyt daného monopolistu sa bude vyvijat’ na zaklade vyvoja dopytu na trhu.
Takyto podnik sa musi ve'mi zodpovedne rozhodovat’ o uskutoc¢novanych objemoch pro-
dukcie a teda aj 0 cenach, pretoze ak bude vyrabat’ a predavat’ menej, moze si zaistit’ vySSiu
trzn cenu vyrobkov. Pri zvySeni objemov moze predat’ viac a tym realizovat’ vyssie zisky,
avSak pri prili§ velkych realizovanych objemoch naopak moze nastat’ znizenie cien, ¢o vy-

plyva z klesajuceho priebehu krivky dopytu monopolnej firmy. (Depken, 2013, s.164)

Cena

[
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Mnoistvo

Obrazok 2 Krivka dopytu pri monopole (Depken,
2013, 5.165)

1.2.2 Monopolisticka konkurencia

Monopolisticka konkurencia je zvlastnym druhom nedokonalej konkurencie, pretoze vycha-
dza z predpokladu, Ze sa na trhu nachadza velké mnozstvo podnikov. Tym sa odliSuje od
monopolu a naopak podoba na dokonalii konkurenciu. Vznika tu vSak rozdiel, ze oproti
dokonale konkuren¢nému trhu, kde st poskytované rovnaké produkty, pri monopolistickej
konkurencii st tieto vyrobky podobné, nie vSak Uplne rovnaké a zhodné. Vznika tu teda

mnoho blizkych substitutov. Takto si kazdy podnik méze uréovat’ mnozstvo a cenu preda-
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vanych vyrobkov ¢i sluzieb nezavisle na ostatnych. Vsetci ucastnici takého trhu sa potom
snazia svoje produkty odliSit’ od konkurencie a tym ziskat’ konkuren¢nt vyhodu, prildkat’
novych zakaznikov alebo tiez podporovat lojalitu sucasnych spotrebitel'ov. Oproti monopo-
lu sa eSte monopolistickd konkurencia 1i$i vol'nym vstupom do odvetvia, teda bariéry, ktoré

vznikaji su 'ahko prekonatel'né. (Dohnalova, 2011, s.125), (Depken, 2013, 5.189)

1.2.3 Oligopol

Oligopol je typ trznej Struktary, pri ktorom na trhu pdsobi maly pocet firiem, ktoré si navza-
jom konkuruji vyrobou rovnakych alebo diferencovanych produktov. Ich cielom je maxi-
malizacia zisku. Kazda z tychto firiem dokaze svojim rozhodnutim ovplyvnit’ ostatné podni-
ky na trhu, pretoze je dostato¢ne silnd. Oligopolné firmy vel'mi ¢asto vyuzivaju rozne stra-
tégie. Z hladiska pouzivanych stratégii rozlisuju Depken a Dohnalova 2 druhy oligopolu

ato:
o Kartel
e Oligopol s dominantnou firmou
(Dohnalova, 2011, 5.122), (Depken, 2013, 5.192)

Na trhu moZze nastat’ situdcia, Ze viacero podnikov uzavrie dohodu o zmonopolizovani da-
ného trhu a tym sa snazia maximalizovat’ svoj spolo¢ny zisk. Vtedy hovorime o karteli, ale-
bo zmluvnom oligopole. Podniky spisuju kartel, aby mohli zvysit’ cenu na tirovenn monopolu
a pritom znizit'" vel’kost’” produkcie oproti dokonalej konkurencii. Takto potom realizuja
zisk, ktory by sa im ako jednotlivym podnikom, prijimajacim ceny, nepodarilo realizovat’.
(Depken, 2013, s.180,182)

V pripade, Ze na trhu pdsobi jedna silna firma a ostatné firmy st slabsie, hovorime o oligo-
pole s dominantnou firmou. Dominantna firma urcuje cenu aj mnozstvo vyrabanej produk-
cie. Ostatné firmy ju musia reSpektovat’, prijimat’ jej cenu a dopliiovat’ medzeru na trhu,

preto su tiez nazyvané ako konkurenény lem aich sprdvanie je podobné firmam

v dokonalej konkurencii. (Dohnalova, 2011, s.123), (Depken, 2013, 5.194).
Duopol je d’alsi zvlastny druh oligopolu, kde vystupuju dve firmy ponukajice rovnaky pro-
dukt. Iné firmy na tento trh vstipit nemdézu. Pozname viacero modelov duopolov, ako napr.

Cournotov, Bertrandov alebo Stackelbergov. (Oligopol, 2013)
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2 STRATEGICKA ANALYZA

Kazdy podnik je jednotka, ktora ma vztahy s okolim, v ktorom podsobi. Tieto vztahy
ovplyviuju jeho konkurencieschopnost’, pretoze pren predstavuji mozné prileZitosti a tiez
hrozby. Velké mnozstvo podnikov vsak nedokaze vnimat’ nové prilezitosti. Ignoruju ich az
dovtedy, kym nie je neskoro. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 3), (Kotler a Keller, 2007, s.
130)

Preto je pre kazdy podnik vel'mi doleZité, aby svoje okolie dobre poznal. Podnikové okolie

moézeme podl'a Dvotacka a Slunéika roz¢lenit na:
e Vnutorné, ktoré zahtna sily posobiace vo vnutri podniku.
e Vonkajsie, ktoré sa sklada z mirkookolia a makrookolia.

(Dvoracek a Shuncik, 2012, s. 3)

2.1 Vnutorné okolie podniku

Vnutorné okolie podniku znazormuje subor sil vo vnutri firmy, ktoré maji vplyv na jej ria-

denie. Ich pdsobenie je zobrazené na nasledujucom obrazku (Obrazok 3).

Vhitini okoli

Tranformacni
proces

Vstupy Vystupy

price podnikatelské operace produkty
suroviny zisk
zKu$enosti vydelky
Kkapital informace

data
informace

odpad

Obrazok 3 Vnutorné okolie podniku (Dvoracek a Sluncik, 2012, s.4)

Goldrattova teéria obmedzeni je jednou z teorii, ktoré analyzuju vniitorné okolie podniku.
Zakladom tejto tedrie je myslienka, Ze kazdy podnik je zaloZeny za G¢elom dosiahnutia cie-
l'u, ktory stanovuje vlastnik daného podniku. Vsetky rozhodnutia podniku su potom posu-
dzované na zéklade toho, ¢i tento ciel ovplyviluji alebo nie. (Dvotracek a Sluncik, 2012,

s.4)
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2.2 Vonkajsie okolie podniku

Vonkajsie okolie podniku si mézeme vykladat ako Specifické okolie, ktoré je spojené
s konkrétnym odvetvim alebo ako vseobecné okolie, ktoré ovplyviuje spravanie podniku
bez ohl'adu na odvetvie, v ktorom existuje. Ich pdsobenie je zobrazené na obrazku (Obra-

20k 4). (Dvotagek a Slunéik, 2012, s. 7)

Vseobecné okoli
Specifické okoli

Obrazok 4 Specifické a vseobecné okolie podniku (Dvordcek
a Sluncik, 2012, s. 8)

Ako uz bolo uvedené, vonkajsie okolie podniku je tvorené mikro a makro okolim.

2.2.1 Mikrookolie

Podla Dvoracka a Slun¢ika mikrookolie predstavuju faktory, ktoré méze podnik ovplyv-
novat’ a makrookolie zobrazuje nezavislé faktory, ktoré podnik ovplyvnit’ nedokaze. (Dvo-
facek a Sluncik, 2012, s. 3)

Kotler definuje mikrookolie ako ,,sily blizko spolocnosti, ktoré ovplyviiuju jej schopnost
slizit' zakaznikom “. (Kotler, 2007, s. 130)

Tieto sily su spolo¢nost, distribu¢né firmy, zakaznici, konkurencia a verejnost’.
Spolo¢nost’

Pre vytvaranie vhodnych marketingovych pldnov a stratégii je vel'mi dolezité, aby manage-
ment podniku bral do ivahy aj informécie o top managemente, financnom oddeleni, utvare
vyskumu a vyvoja, vyrobe, Giétovnictve alebo tiez o oddeleni nakupov. Ulohou top mana-
gementu podniku je stanovenie dlhodobych stratégii, podnikovych politik a tiez ciel'ov. Fi-
nan¢né oddelenie sa zaobera hl'adanim a ziskavanim zdrojov financovania na uskuto¢tiova-
nie danych stratégii, utvar vyskumu a vyvoja sa snazi vytvarat’ také produkty, o ktoré budu

mat’ zdkaznici zdujem. Vyrobny Utvar zodpoveda za vyrobenie produktov so stanovenymi
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vlastnost'ami a oddelenie nakupov ma na starosti zaobstarat’ vyrobné faktory vstupujice do
transformac¢ného procesu. Nakoniec Gtvar uctovnictva kontroluje predpokladané a skuto¢ne

dosiahnuté vysledky, prijmy a vydaje. (Kotler, 2007, s. 130)
Distribu¢né firmy

Dodavatelia st vel'mi délezitou zlozkou podnikového okolia najmé preto, ze poskytuja
vyrobné vstupy, bez ktorych by podnik nemohol realizovat’ svoju produkciu a teda ani zisk.
Veduci podniku taktieZ musia sledovat’ aktualne zasoby vyrobnych vstupov, planovat’ do-
davky, aby v podniku nevznikali zbyto¢né prestoje, ¢akanie na dodavky alebo naopak nepo-
trebné zasoby. ZI¢ planovanie dodavok dokaze podniku sposobit’ vel'ké problémy vo vyrobe
alebo viest’ K plytvaniu. Cena finalneho vyrobku je ovplyvnena cenou vstupov, preto ak sa
ceny dodavok zvysia, podnik mé vyssie ndklady na produkt, predava ho drahSie a odberate-
lia kupuju menej. (Kotler, 2007, 5.132)

Na to, aby podnik mohol predavat’ dostato¢ne vel'ké mnozstva svojej produkcie, aby si zais-
til svojich stalych spotrebitel'ov a tieZ aby sa udrzal na trhu, potrebuje r6znych marketingo-
vych sprostredkovatelov. St nimi firmy, ktorych ¢innost'ou je najmi propagacia, reklama
a tiez distribucia produktov svojich klientov. Stale viac vo firmach nastavaja problémy pra-
ve s distribatormi, pretoze vytvorili akysi uceleny trh, kde su ztcastnené velké distribucné
spolo¢nosti a tieto maji dostato¢nu silu, aby diktovali podmienky ako konkurencii, tak aj

inym podnikom, resp. klientom. (Kotler, 2007, s.132)
Zakaznici

Kotler zastava nazor, ze pre podnik je velmi vyznamné, aby sustred’oval svoju pozornost’
okrem iného aj na zékaznicke trhy. Tu definoval nasledujucich 6 druhov zakaznickych tr-

hov:
1. Spotrebitel'ské trhy, ktoré kupujii tovar pre svoju osobnu potrebu.
2. Priemyselné trhy, ktoré kupuja tovar pre d’alSie spracovanie.
3. Trhy obchodnych medzi¢lankov, ktoré kupuju tovar, aby z neho utfzili zisk.

4. Institucionalne trhy, kam patria napriklad nemocnice, pretoze poskytuji svoje pro-
dukty, vo forme vyrobkov ¢i sluzieb, konkrétnym pacientom.
5. Trhy statnych zakaziek tvorené vladnymi institiciami, ktoré nakupujii tovary za uce-

lom ich nasledného poskytnutia inym ob&anom.
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6. Medzinarodné trhy, ktoré zahrnuji vSetky vysSie spomenuté druhy trhov, existuju-

cich v rozdielnych krajinach. (Kotler, 2007, s.33)
Konkurencia

Kazdy podnik sa neustale snazi ziskavat’ konkuren¢né vyhody oproti svojim superom tym,
ze lepsie uspokoji potreby svojich spotrebitel'ov. Kotler vSak zastava nazor, ze prispdsobit’
sa potrebam zakaznikov nestaci, ale ze okrem toho podnik ,, musi ziskat strategickii vyhodu
tym, zZe svoju ponuku pevne umiestni v mysliach zdakaznikov v porovnani s ponukou konku-

rencie. “(Kotler, 2007, s. 133)
Verejnost’

Z hladiska mikrookolia podniku ako verejnost’ chapeme r6zne skupiny, ktorym zalezi na
tom, ¢i firma dosiahne svoje popredu stanovené ciele. Patria sem finanéné a vladne institu-
cie, zamestnanci, Siroka verejnost’, média, obCianske iniciativy, ob¢ania a miestne komunity.

(Kotler, 2007, s. 134)

2.2.2 Makrookolie

Kotler sa samozrejme okrem mikrookolia zaoberal aj makrookolim. Chape ho ako ,, sirsie

spolocenské sily, ktoré ovplyviiuju celé mikroprostredie . (Kotler, 2007, s. 130)
Radi sem demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultirne faktory.

Demografické prostredie je dolezité najmi z toho dovodu, Ze jeho zakladom su Tudia

a prave l'udia tvoria zaklad trhov. (Demografické prostredie v marketingu, [b.r.])

Ekonomické prostredie je tvorené faktormi, ktoré ovplyviiuji kupnu silu spotrebitelov,
podobne ako Struktiru ich vydajov. Zmeny hlavnych ekonomickych premennych, ako na-
priklad prijmov, vydajov alebo tiez urokov firma pozorne sleduje pri vytvarani prognoz do

buducna. (Ekonomické prostredie v marketingu, [b.r.])

Prirodné prostredie je dolezité hlavne preto, Ze dolezitymi vyrobnymi faktormi su prave
rozne prirodné zdroje. (Kotler, 2007, 5.148)

Technologické prostredie tvoria faktory, ktoré maju vplyv na zavadzanie novych techno-
logii, pretoze tie vytvaraji nové trhy. Ovplyvilujii vSak aj vyvoj novych produktov a tiez

Sance firmy na trhu. (Technologické prostredie v marketingu, [b.r.])
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Politické prostredie zahfiia najmé zakony a vladne nariadenia na tizemi urcitého $tatu, kto-

ré ovplyviuji vetky podniky a aj iné subjekty trhu. (Kotler, 2007, s. 154)

Kultiarne prostredie je tvorené faktormi a instittciami, ktoré ovplyviiujii postoje, zal'uby
a spravanie spoloc¢nosti, rovnako ako jej primarne hodnoty. (Kultarne prostredie v marke-

tingu, [b.r.])
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3 ANALYZA KONKURENCIE

V sucasnej dobe existuje vel’ka konkurencia ako na miestnych, tak aj na globalnych trhoch.
Podniky sa stale 'ah$ie moZu dostat’ na nové trhy a do zahranicia, pretoze bariéry vstupu su

stale mensie. (Kotler, 2007, s. 568)

Podnik si ako konkurenciu moéze urcit’ vSetkych ostatnych vyrobcov, ktory vyrabaji rovna-
ky vyrobok, alebo vyrobcov, ktori hoci pontkaju iné vyrobky, tieto vyrobky uspokojuju
rovnaké potreby zdkaznikov. V najSirSom pojati vSak firmy mézu za konkurentov povazo-
vat’ aj také podniky, ktoré nepontikaji rovnaky vyrobok, ani neuspokojuji rovnaké potreby,

ale jednoducho chct ziskat’ zakaznikove peniaze. (Kotler, 2007, s. 570)
Podl'a Kotlera teda existuju dva druhy vymedzenia konkurencie:

e Odvetvove vymedzenie konkurencie, kedy vyrobcovia pontkaji rovnaké produkty
a tieto si navzajom substituuju. Ak nastane situacia zvySenia ceny jedného takého

produkty, sposobi zvySenie dopytu po druhom produkte. (Kotler, 2007, s. 569)

o Trzné vymedzenie konkurencie, kedy vyrobcovia uspokojuju rovnaké potreby za-
kaznikov a orientuju sa na rovnaké zakaznicke skupiny. Pri tomto druhu vymedzenia
konkurencie dokdze podnik lepSie identifikovat’ potencialnych stiperov na trhu, co

prispieva k zlepsovaniu dlhodobého planovania. (Kotler, 2007, s. 570)

3.1 Konkuren¢na vyhoda

Ak sa chct firmy na trhu udrzat, musia sa svojou konkurenciou zaoberat’ a sledovat ju,
pretoze je vSade navokol. Neustale musia porovnavat’ svoje a konkurencné produkty rovna-
ko ako ich ceny. Vdaka tymto informaciam potom méze podnik zahajit' také marketingové
stratégie, aké mu pomoZzu ziskat’ konkuren¢nt vyhodu. Je to akési zbran, ktort podnik vyu-

ziva na prekonanie supera. (Kotler, 2007, s. 568), (Margetta, 2012, s. 67)

Podl'a Portera vSak konkuren¢nd vyhoda neznamend, Ze sa firma snazi znemoznit' konku-
renciu, ale naopak, Ze sa snazi vytvorit mimoriadnu hodnotu a stat’ sa vykonnejSou ako jej
stperi. Takato vyhodu mé firma, ktora je schopnd dosahovat’ nizSie naklady, drzat' vysSie

ceny alebo pripadne oboje naraz.
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3.1.1 Porterov diamantovy model

Zakladnym modelom pri analyze konkurencieschopnosti je Porterov model diamantu kon-
kuren¢nej vyhody. Pri fiom je nutnd definicia $tyroch determinantov, medzi ktoré Porter

radi:
e Faktorové podmienky
e Stav priemyslu
e Stav dopytu
e Firemnu stratégiu a Struktaru
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 140), (Porterov diamantovy model, 2010)

Tieto determinanty sa ovplyviiuji, ako je to znazornené na obrazku (Obrazok 5). Cim roz-

vinutejsie su determinanty a vztahy medzi nimi, tym lepSie je konkuren¢né prostredie.

Firemna stratégia

a Struktira
/ . \
Kondicia faktorov = < > Stav dopytu
\ . /

Stav priemyslu

Obrazok 5 Porterov diamantovy model (Porterov diamantovy mo-

del, 2010)

Faktorové podmienky vplyvaji na Groveii odvetvia v uréitom regione. Je to skupina, ktora
Specifikuje, aka je v krajine situacia vzh'adom na vstupné suroviny a vyrobné faktory, ktoré
st dolezité pre bezprostrednii konkurenciu na trhu. Kazd4 krajina ma tieto podmienky roz-
dielne, preto existuji krajiny s lacnou pracovnou silou alebo krajiny s vysokou hodnotou

pdd ako vyrobného faktora. (Porterov diamantovy model, 2010)
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Stav priemyslu predstavuju faktory, ktoré nam davaju informacie o dodavatel'och pdsobia-
cich na rovnakom trhu. Ak je na trhu spolo¢nost’, ktora je medzinarodne Gspesna, prinasa
vyhody aj ostatnym subjektom na tomto trhu, predovsetkym jej dodavatelom. (Porterov
diamantovy model, 2010)

Stav dopytu je faktor zaoberajici sa su¢asnym, minulym a tiez budicim dopytom v kon-
krétnej oblasti na ktora sa tento model vztahuje. Porter definuje tri zakladné charakteristiky

dopytu a nimi su:
e mix, ako kombinacia odberatel'skych poziadaviek s ich potrebami
e rozsah a tempo rastu
e mechanizmus premeny domacich preferencii na zahrani¢né trhy
(Porterov diamantovy model, 2010)

Firemna stratégia a $truktira je tvorena faktormi, ktoré nas informuju o spdsobe vznika-
nia podnikov, ich organizacii a riadeni a tiez o konkurencii v danej krajine.(Porterov dia-

mantovy model, 2010)

3.2 Konkurencna stratégia

WStratégia objasiuje, ako organizdcia vystavena konkurencii bude dosahovat’ mimoriadnu

urovern vykonnosti. Tdto definicia je zdanlivo prosta. * (Magretta, 2012, 5.28)

Kazdy podnik v konkuren¢nom prostredi si teda voli svoju stratégiu hlavne kvoli ziskaniu
konkuren¢nej vyhody oproti ostatnym konkurentom. Mnohi veduci pracovnici vSak nevedia,
ako ich konkurencia posobi a preto si ani nevedia zaobstarat’ vhodnu konkurenént straté-

giu, ktorou by sa zvyhodnili. (Margetta, 2012, s.28)

Mnohokrat sa stretdvame s prehldseniami podnikov, v ktorych zastavaji nazor, ze st najlep-
§i — ze pontikaju tie najlepsie sluzby, vyrabaji najlepsie vyrobky. Spotrebitelia v kone¢nom
dosledku tymto vyrokom uveria a ani sa nepokusaju o akési konkuren¢né porovnanie podl'a
vlastného nazoru. Michael Porter tento syndrom nazval ako ,, konkurencné usilovanie o to
byt najlepsi . Podla jeho nazoru je ale tento postoj nespravny a dané podniky nutne priva-
dza k chybnym stratégiam. Je to najmi z toho dévodu, Ze v ziadnom odvetvi neexistuje naj-
lepsi vyrobok alebo najlepsia sluzba. Zalezi na subjektivnom nazore kazdého zakaznika,

ktory automobil alebo televizor povazuje za najlepsi a ktory najviac uspokojuje jeho potre-
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by. Favorit jedného spotrebitel’a je mnohokrat inym spotrebitel'om povazovany za outsidera.
Zakladnou chybou pri tomto postoji je, Ze ciel’ ,,byt’ ¢o najlepsi* je jednoducho nedosiahnu-
telny, lebo ziaden podnik alebo vyrobok nikdy nebude povazovany za favorita vSetkych
spotrebitelov. Nastava tu tiez d’al$i problém, a to ten, ze ked’ sa firmy usiluju byt’ ¢o najlep-
Sie, dochadza ku konkurenénému boju, kde zisk jedného podniku znamena stratu jeho kon-
kurenta. Ak sa jedna spolo¢nost’ rozhodne zaviest' ur€itti novinku do svojho vyrobkového
portfolia, je pravdepodobné, Zze ¢asom tento produkt za¢ne vyrabat aj konkurent, aby sa
jeho konkurencieschopnost’ neoslabila. Vznikne teda situacia, kedy sa spotrebitel’ medzi
vyrobkami oboch firiem bude rozhodovat’ len na zaklade ceny. Vyrobcovia sa budl snazit’
takyto tlak na ceny spdsobi pokles ziskovosti odvetvia, dochadza ku konsolidacii. Jej na-
sledkom je posobenie jednej velkej firmy s nahromadenym kapitadlom, ktora ovladne trh
a znemozni tak vstup inych vyrobcov. (Margetta, 2012, s.29-32)

Zakladom konkurencnej stratégie je naopak podla Portera dosiahnutie jedinecnosti, teda
odlisit’ sa od konkurentov napriklad vyuzivanim réznych inovacii. Takto sa jednotlivé pod-
niky ststred’uja na réznych zakaznikov a tiez na uspokojovanie ich rozmanitych potrieb. Pri
,.konkuren¢nom usilovani 0 to byt’ najlepsi* sme uviedli, Ze vyrobcovia sa tu snazia vzajom-
ne prispdsobovat’ svoju ponuku. Pri stratégii dosahovania jedine¢nosti vSak tento postoj
neplati, pretoze podniky sa tu nesnaZia navzajom napodobnovat’, ale naopak vytvarat’ mi-
moriadnu hodnotu pre svojich odberatel'ov. Rovnako tu nedochadza k silnému stapereniu,
kde zisk jednej firmy spésobuje stratu firmy druhej. Preto tento postoj, podl'a Portera, pri-
nasa lepsie vysledky. (Margetta, 2012, s. 36-38)

BYT NEJLEPSI BYT JEDINECNY
Byt jednickou Dosahovat vy3si navratnosti
Soustredit se na trzni podil | Soustredit se na zisky
«Nejlepsim*” zdkaznikam Uspokojovat rozmanité potreby
' poskytovat ,nejlepsi® produkt | cilovych zadkaznik(
Konkurovat prostrednictvim Konkurovat prostiednictvim
napodobovani | inovaci
NULOVY SOUCET KLADNY SOUCET
Zavod, v némz nemuze Mnoho raznych vitézd,
nikdo zvitézit mnoho disciplin

Obrazok 6 Pristupy ku konkurencii (Margetta, 2012, s. 39)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Odlisnost’ oboch pristupov, ako ju definoval Porter je nazna¢ena na obrazku (Obrazok 6).

Kotler a Keller definuji rozne druhy diferenciacie, ktoré st pre zakaznikov najzaujimavejsie:

3.2.1

Diferenciacia produktu, kde existuji produkty slen vel'mi nizkou rozdielnost'ou
a tiez naopak produkty vel'mi rozdielne, kde su pre kazdy z nich typické iné vlast-
nosti. Vyrobky sa mozu li§it' svojou formou, rysmi a vlastnostami, zivotnostou,

bezpecnostou, vzhl'adom, alebo tiez kvalitou. (Kotler a Keller, 2007, s.159)

Diferenciacia sluzieb, ktora nastava vtedy, ked je narocné dosiahnut’ jedine¢nost’
vyrobkov a tak sa podnik rozhodne zlepSovat’ sluzby stvisiace s vyrobkom a tymto
sposobom im pridavat’ hodnotu. Také zlepsovania mézu firmy dosiahnut’ napriklad
sustredenim sa na skracovanie doby dodania, inStalaciou produktu pri dodani, pora-
denskymi sluzbami pre zakaznikov, zabezpeCovanim udrzby a oprav vyrobkov alebo
tiez v niektorych pripadoch usporadavanim $koleni pre zakaznikov, aby vedeli pro-

dukt spravne pouzivat’. (Kotler a Keller, 2007, s.160)

Zamestnanecka diferenciacia je tiez dolezitou moznostou, ako dokaze podnik zis-
kat’ svoju konkuren¢ni vyhodu. Je zalozena hlavne na zlepSovani schopnosti, ale
vyznamny je tieZ postoj zamestnancov ku zakaznikom. Preto by sa firmy, kde do-
chadza k ich styku mali podl'a Kotlera a Kellera orientovat’ aj na komunikativnost

a ochotu svojich pracovnikov vyhoviet’ spotrebitelom. (Kotler a Keller, 2007, s.161)

Diferenciacia distribu¢nych kanalov je pre podnik neopomenutelnou saéastou pri
snahe stat’ sa jedineCnym. Preto sa podniky snazia zaistovat’ ich v ¢o najkvalitnejsej

forme. (Kotler a Keller, 2007, s.161)

Diferenciacia na zaklade ,,imidZu“ firmy, teda na zéklade toho, ako danu firmu

posudzuji zakaznici a Siroka verejnost’. (Kotler a Keller, 2007, s.161)

Model piatich konkurenénych sil

Zékladom vyjadrenia konkurencnej stratégie je vztah podniku a jeho okolia. Porterov model

piatich konkuren¢nych sil konfiguruje oboje, podnikové odvetvie a tiez konkurentov v fiom.

(Huggins a lzushi, 2011, s.34)

Casto sa domnievame, Ze podstatou konkurencie je porazit' supera, ale takéto chapanie je

podl'a Portera vel'mi zjednodusené. Skuto¢nym zmyslom je dosiahnut’ zisk. Vo firmach na-
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stava rozdiel v tom, aka dolezitost’ prikladaju kratkodobym a dlhodobym ziskom. Niektoré
firmy cheu len dosiahnut’ svoje ciele a nie maximalne zisky. V tomto pripade podniky do-
siahnu len taka V}'/éku zisku, aku si popredu stanovili. Firmy medzi sebou 0 zisky bojuju, ale
Podniky vsak nebojuju iba so skutoénymj konkurentmi, ale aj s potencidlnymi, ktori by ich
posobenie na trhu mohli ovplyvnit’ do buducna a v neposlednom rade aj so svojimi dodava-
te'mi, ktori majii zdujem na dodani ¢o najmenSicho mnozZstva za vysoké ceny. Vsetky tieto
sposoby superenia na konkuren¢nom trhu nazval Porter ako ,, Pt sil*“, ktoré ovplyviiuja
Struktru daného odvetvia. (Margetta, 2012, s.41-42), (Kotler, 2007, s. 571)

Ich vzajomné posobenie je znazornené na obrazku (Obrazok 7).

|
Hrozba nové |
vstupujicich ‘

Vyjednavaci
sila »
dodavatelt |

Soupereni S
mezi Vyled névaci

existujicimi sila

konkurenty kupujicich

Hrozba
substituénich
‘ vyrobki

i sluzeb

Obrdzok T Pt sil (Margetta, 2012, s. 43)

Porter dospel k nasledujicim zisteniam:

e V ramci vSetkych odvetvi pdsobia tie isté sily. Nezdlezi na tom, o akom odvetvi pra-
ve hovorime. Rozdiel medzi odvetviami vznika iba v sile posobenia tychto sil, nie

v8ak v ich samotnych. (Margetta, 2012, s. 42)

e Ziskovost’ odvetvia je urcena na zaklade jeho Struktury, nie na zaklade rychlosti ras-

tu odvetvia alebo jeho technologickej vyspelosti. (Margetta, 2012, s. 42)

e Struktura odvetvi ostava z dlhodobého hladiska stabilna, napriek zdaniu, Ze sa ne-

uveritel'ne rychlo meni. (Margetta, 2012, s. 43)
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Vyslovil tiez myslienku, Ze ,,rdmec piatich sil objasnuje priemerné ceny a naklady
V odvetvi a tym aj priemernu ziskovost odvetvia, ktoru sa snazime prekonat. (Margetta,

2012, s. 44)

Pritom plati, ze ¢im je dana sila mocnejsia, tym viac posobi na ceny a naklady alebo na oba
ukazovatele. Schéma v tabul'ke (Tabul'ka 2) znaci, ako jednotlivé sily posobia na ziskovost’

podniku.

Tabul'ka 2 Posobenie pét’ sil na ziskovost’ podniku (Margetta, 2012, s. 46)

Sila Uginok Dévod

Ak vznika hrozba vstupu {1 | ziskovost’ ﬂ pretoze | ceny ﬂ naklady {1
Ak vznika sila dodavatel'ov {1 | ziskovost’ ﬂ pretoze | naklady T

Ak vznika sila kupujacich 11 ziskovost’ ﬂ pretoze | ceny ﬂ naklady {}
Ak vznika hrozba substitutov 1 ziskovost’ ﬂ pretoze | ceny ﬂ naklady 1}
Ak vznikd intenzita konkurencie {} | ziskovost’ ﬂ pretoze | ceny ﬂ naklady 1}

Odberatelia

Ak maju zékaznici vel'ka vyjednévaciu silu, budua sa snazit’ tlacit’ ceny dolu a ziadat’, aby do
vyrobku bola vkladana védcsia hodnota. Takto si budu teda privlastnovat’ viac hodnoty
a ziskovost’ odvetvia bude klesat’. V ramci jedného odvetvia potom samozrejme mézu vy-
stupovat’ odberatelia s menSou aj vacSou vyjedndvacou silou, ktori st na zmenu ceny roz-
dielne citlivi. V pripade, Ze su vysoko citlivi na zmenu cien, predpokladame, ze budu presa-
dzovat’ vyssiu vyjednavaciu silu a naopak ak st menej citlivi, ich sila bude mensia. (Marget-

ta, 2012, s. 47-48)

Dodavatelia

Ak je vyjednavacia sila dodavatel'ov vysokd, snaZia sa diktovat’ vysoké ceny svojich pro-
duktov, aby tym ziskali vyhodnejSie podmienky. Privlastiiuju si teda vyssiu hodnotu a tym,

rovnako ako v predchadzajiicom pripade, nastava znizovanie ziskovosti odvetvia.(Margetta,
2012, s. 48)
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Pre stanovenie velkosti vyjednavacej sily odberatelov aj dodavatelov nam sluzi zoznam
presne stanovenych otdzok. Pritom plati, Ze ich vyjednavacia sila je podl'a Margettu vysoka,
ak:

e Su tieto subjekty velké a koncentrované. Posudzujeme to na zaklade velkosti po-

dielu nakupov a predajov v odvetvi, reprezentovany danym podnikom.

e Subjekty su v odvetvi potrebné, pretoze disponujii napriklad réznymi jedine¢nymi

schopnost'ami a znalost’ami.

e Vznikaj priaznivé naklady prechodu odberatel'a alebo dodéavatela. Pre kupujaceho

to znamena, Ze moze jednoducho prejst’ od jedného dodavatel'a k druhému.

e Produkty su diferencované. Ak sa jedna o produkt, ktory je na trhu vysoko diferen-
covany, vznika vysoky tlak na vyrobcov tohto produktu zo strany dodavatelov

a tiez odberatel’ov.

e MozZe vzniknat’ hrozba, ze tieto subjekty vstupia do produkcie vyrobku daného od-
vetvia. (Margetta, 2012, s. 48-50)

Substituty

Vyrobky a sluzby, ktoré uspokojuju rovnaké potreby ako dany produkt v odvetvi, ale inym
sposobom, teda jeho substitity, brania zvySeniu ziskovosti odvetvia. Na trhu je tazké pred-
povedat’ zavedenie novych substititov, pretoze prichadzaji v neoCakavany Cas z neocaka-
vanych miest trhu. Pre podnik je v tom pripade dolezité posudit, aka velku hrozbu pren

dany substitut predstavuje. (Margetta, 2012, s. 50-51)
Novy vstupujuci do odvetvia

V odvetviach vznikaji rozne bariéry vstupu prave kvoli tomu, ze prichod novych subjektov
do odvetvi spdsobuje znizovanie jeho ziskovosti. V prvom rade dochadza ku zamrazeniu
cien, z dovodu, ze vyssie ceny by prilakali d’al§ich konkurentov na trh. V druhom rade také-
to nové vstupy do odvetvia spdsobuji zvySenie ndkladov jednotlivych subjektov, ktoré uz
v odvetvi dlhSiu dobu existuju a tato skutocnost’ odraddza dalSich novych vstupujicich.

(Margetta, 2012, s. 52)

Superenie
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Vysoka sila stitaze medzi konkurentmi na trhu spdsobuje nizku ziskovost’ odvetvia. Stpe-
renie moze mat’ formu cenovej konkurencie alebo tiez r6znych druhov necenovej konkuren-
cie, ako napr. rastom kvality produktov ¢i sluzieb, zvySovanim technickych parametrov
vyrobkov, pomocou réznych rekldm a propagacii, zavadzanim modernejSich dizajnov vy-
robkov alebo kvalitného servisu. Z pohl'adu Portera je prave cenova konkurencia najdes-
truktivnejsia, pretoze sa tu jedna o ,.konkurenc¢né usilovanie o to byt najlepsi. Tento pos-

toj, ako uz bolo uvedené, podl'a neho ale spravny nie je. (Margetta, 2012, s. 54-55)

Z hladiska udrzania ziskovosti odvetvia je vel'mi dblezité vyhodnotit’ intenzitu superenia.

Podl’a Portera bude tato intenzita najvyssia, ak:

e (Odvetvie je tvoren¢ mnohymi konkurentmi, ktorych sila je priblizne rovnaka.

v v

e Na trhu st bariéry odchodu z odvetvia, ktoré znemoznuji subjektom, aby dany trh

opustili.

e Konkurenti vystupuju na trhu, av§ak ich hlavnym ciel'om nie je zvySovanie finan¢nej

vykonnosti. (Margetta, 2012, s. 55)

Ako Siestu silu v niektorych zdrojoch uvadzame komplementy. ,, Siz nimi vyrobky a sluzby,
ktoré sa pouzivaju spolocne s produktmi daného oQvetvia. Prikladom méze byt pocitacovy
hardware ci software. Komplementarne produkty mozu ovplhviovat dopyt po produkte
daného odvetvia, ale podobne ovphNnuju aj ziskovost' odvetvia prostrednictvom svojho

vplhyvu na pdticu sil. ““ (Margetta, 2012, s. 57-58)

3.2.2 Marketingové stratégie podl’a Briana Tracyho

Trochu odlisny pohl'ad na ziskavanie konkurenénej vyhody a budovanie uspesného podniku
vyjadril prezident spolo¢nosti Brian Tracy International, ktory rozlisil 4 principy marketin-
govych stratégii. SG nimi $pecializacia, diferenciacia, segmentacia a koncentracia. (Tra-

cy, 2011)

Prvym principom je $pecializacia, ktorej cielom je hlavne definovat, na aké produkty ¢i

sluzby sa chce firma sustredit’ a Specializovat’ v ramci trhu. (Tracy, 2011)

Zéakladnym predpokladom k Gspesnému obchodovaniu je vSak podla Tracyho diferencia-

cia, pretoze vsetky obchodné stratégie s na nej zalozené. Kazdy zakaznik pri kape vyrob-
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ku premysl'a nad tym, preco by si ho mal kupit’ prave od nas a nie od niekoho iné¢ho. Preto
je dolezité dat’ zdkaznikom lepsi dovod na kupu nasich produktov, ako podava nasa konku-

rencia. (Tracy, 2011)

Zakladom diferenciacie je prave to, v ¢om sme rozdielni od svojej konkurencie a kde teda
vznika nasa konkurencnd vyhoda. Dalsou doleZitou schopnostou, ktora podnik musi mat’,
aby bol na trhu uspesny je tiez, ze sa musi sustredit’ najma na tie veci a ¢innosti, ktoré robi

lepsie ako jeho stper na trhu. Takto ziskava akusi nadriadenost. (Tracy, 2011)

Pre uspesné obchodovanie je vSak tieZ potrebna unikdtnost, ktor Tracy oznacuje ako
,USP- Unique Selling Proposition* . Vel'a produktov mdze byt’ lepSich a kvalitnejSich, ale
nasou snahou je docielit’ prave to, aby bol ten na§ vynimo¢ny a unikatny. Aby jednoducho
nikto na trhu neponukol to, ¢o ponuka nasa firma. V stvislosti s unikatnost'ou uvadza Tracy
ako priklad spolo¢nost’ Apple, ktorej sa podarilo vo vel'mi kratkom ¢asovom horizonte zis-
kat’ vel’ky tspech prave vd’aka tomu, ze pontkali jedine¢né produkty, ktoré ich konkurencia

neponukala. (Tracy, 2011)

Ziadna firma viak pri snahe o diferenciaciu nesmie zabudnut' na to, Ze rovnako ako sa po-
trebuje svojimi produktmi ¢i sluzbami odlisit” od superov, tak sa aj musi snazit’ byt’ ¢o naj-
lepSia. Pre mnoho firiem v8ak nie je jednoduché najst’ a definovat’, v ¢om je alebo by mohla

byt najlepsia. (Tracy, 2011)

Zakladnym principom segmentacie je, Ze by sa firma mala snazit’ zistit’, ktory druh spotrebi-
telov sa zaujima 0 jej produkty a maju zaujem o ich kapu. Kazdy podnik by mal mat’ infor-
macie o tom, ktori z jeho celkového poctu zakaznikov sa opédtovne vracaju, kupuju si aj iné
ponukané produkty a davaji dobré odportéania svojim znamym. Ako priklad tu uvadza
firmu IBM, ktora vlastnila 80% svetového trhu prave kvoli tomu, ze dobre poznali svojich
zakaznikov. Pri sledovani zédkaznikov je ddlezité sustredit’ sa najmé na 2 veci, ktorymi su

demografia a psychografia. (Tracy, 2011)

Pri sledovani demografickych charakteristik spotrebitelov nds zaujima najmi ich vek, po-
hlavie, prijmy, zamestnanie, vzdelanie, rodinny stav a tiez odkial’ pochadzaju, kde maji byd-
lisko. V psychografickom pozorovani sa skor sustred'ujeme na motivy, potreby, ambicie,
sny a tuzby, obavy a pochybnosti nasich zadkaznikov, rovnako vSak aj na ich problémy, ktoré
je treba riesit’. Nase produkty si totiz kupuju kvoli tomu, aby im pomohli v urcitych problé-

moch. Napriklad ked’ st problémom zdkaznikov zIé dopravné spoje pri dochddzani do za-
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mestnania, jedine spolo¢nost’ vyrabajiica motorové vozidla, ako napr. automobily mu méze

pomdct’ tento problém vyriesit'. (Tracy, 2011)

Pri principe koncentracie je potrebné stanovit’ si, na ¢o sustredime na$ cas, peniaze
a zdroje. Musime si vSak aj rozmysliet, prostrednictvom ktorych médii budeme naSe pro-
dukty pontikat’. Dnes je najrozsirenej$im médiom internet, ale treba uvazit’ skutocnost’, ze

stale existuje aj mnoho d’alsich spdsobov, ako sa zviditel'nit’. (Tracy, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 BENCHMARKING

Z hladiska ziskania konkurencnej vyhody a teda posilenia konkurencieschopnosti podniku
je dolezitym nastrojom strategického managementu benchmarking. Z hl'adiska zlepSovania
chapeme slovo ,,benchmark® ako snahu o dosiahnutie najlepsich vysledkov vo svojej kate-
goril. Je to akysi cielovy bod, ktory si definujeme a budeme sa snazit’ dostat’ sa nad jeho
uroven. Tento pojem sa zacal pouzivat’ v 80-tich rokoch minulé storocia. Znamym sa stal
vd’aka firme Xerox Corporation, v ktorej vznikli ekonomické problémy z dévodu vstupu
japonskych spolo¢nosti na trh. Hlavnym problémom bolo, Ze tieto konkuren¢né firmy boli
schopné predavat’ rovnako kvalitny tovar, avSak za nizSie ceny. Nakoniec vSak spolo¢nost’
Xerox nasla rieSenie, ktorym bola spolupraca so spolo¢nostami orientovanymi na skladova-
nie. Dodnes tvrdia, Ze ich ku samotnej myslienke benchmarkingu priviedol vyrok ¢inskeho
generala, ktory znel nasledovne: ,,Pre jednotlivca, ale aj pre organizacie je naprosto najhor-
Sou variantou, ked si neuvedomuju ani svoje vlastné slabé stranky a prileZitosti
k zlepSovaniu.© (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 11), (Girmanova a Miklos, 2009, s.
7-8)

Benchmarking méa samozrejme viacero definicii, z ktorych by sme si v danej situdcii mali
vybrat ti najvhodnejSiu. Slovnik controllingu chéape ,,benchmarking ako analyticky
a planovaci nastroj pre porovnavanie firmy s najlepsSim konkurentom v odvetvi, resp. aj

s podnikmi v inych odvetviach“. ( Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.14)

.,Na pociatku bol benchmarking orientovany iba na porovndvanie a meranie jednotlivych
cinnosti a procesov. Neskor sa vSak rozsiril aj na porovnavanie vykonnosti organizacnych

Jjednotiek alebo celych firiem. “ (Nenadal, Vkydal, Halfarova, 2011, s.11)

Ako dovody benchmarkingu st v niektorych dielach definované 4C, ktoré znacia Change,
Compare, Challenge a Create. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 12)

Sucast’ benchmarketingu, ktora definuje, ako méZu byt’ nase ciele dosiahnuté a v suvislosti
s tym zist'uje, ako je mozné urobit’ spolo¢nost’ vykonnejsiu, sa nazyva benchlearning. Prave
vyuZivanie benchmarkingu a benchlearningu ndm potom pomaha ziskat’ konkuren¢nti vyho-
du. Poziadavkou vsak je, aby navrhy na zlepSenie boli aj skuto¢ne realizované a aby teda
neostalo len pri planovani bez vysledkov. ,.Benchmarking aj benchlearning su zloZené
s mnozstva Ciastkovych akcii, ktoré nazyvame ako benchmarkingové projekty.““(Nenadal,

Vykydal, Halfarova, 2011, s. 15)
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4.1 Typy benchmarkingu

Benchmarking primarne delime na 2 kategorie a to na formalny a neformalny benchmar-

king.
Na zaklade toho, ¢o je predmetom nasho benchmarkingového vyskumu rozliSujeme:

e VYkonovy benchmarking hodnoti parametre suvisiace s kvalitou a produktivitou.

Tohto druhu vyskumu sa zacastiiuji okrem firiem aj konzultanti. (Benchmarking,

[b.r.])

,,Je orientovany na priame porovndvanie a meranie vwkonovych parametrov, teda
sa sustreduje na hmotné objekty. Tento druh benchmarkingu byva casto krat pova-
Zovany za najkomplikovanejsi. Je to prdve preto, Ze porovnani sa zucastinuju priami
konkurenti na trhu, ktori poskytuju zrovnatelné produkty ¢i sluzby.“ (Nenadal, Vy-
kydal, Halfarova, 2011, s. 21)

e Procesny (genericky) benchmarking hl'ada najlepsic mozné praktiky pre jednotlivé
procesy. Pomocou neho zistujeme, ako moze organizéacia dosiahnut’ vynikajicu vy-
konnost’. Tento typ benchmarkingu meria individudlnu vykonnost’ procesu oproti

ostatnym organizaciam. (Girmanova a Miklos, 2009, s. 8)

o Funcionalny benchmarking ,,zastupuje taky typ benchmarkingovych studii, pri kto-
rych sa porovnava niekolko alebo len jedina funkcia urcitych organizacii. PouZiva

sa najmd v dvoch sektoroch. Tymito sektormi su sluzby a neziskové organizdcie. *

(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.22)

4.2 Modely benchmarkingu

Vzhladom na to, Ze benchmarking nepovazujeme za metdodu zaloZenl na predom stanove-
nych postupoch, nemdézeme ani definovat’ vSeobecny sled merani a porovnavani. Pocet jed-
notlivych krokov benchmarkingovych aktivit je vel'mi menlivy. Va¢§ina firiem pouziva 7 az
10 krokov. Najdeme vsak aj podniky, ktoré vyuzivaji iba zakladny algoritmus so Styrmi
krokmi alebo naopak spolo¢nosti, ktoré k uskutocnovaniu svojich aktivit potrebuji az 33
krokovy algoritmus. Prave kvoli tymto vyznamnym rozdielom definovali spolo¢nosti zaobe-

rajuce sa benchmarkingom jeho tri hlavné modely. Tymito spolo¢nostami st Xerox Corp.,
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Eurépska nadacia pre manazment akosti (EFQM) a Americké centrum pre produktivitu

a akost(APQC). (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s. 27)

4.2.1 Model podla firmy Xerox

Tento model zahriuje 4 fazy a 10 zakladnych krokov, ktoré su zobrazené na obrazku (Ob-

razok 8).
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benchmarkingu

2. Identifikace partnerG j

2 |
{—Unovdni pro benchrfarkmg

| 3. Vybér metody sbéru dat
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Integrace

= — zlepsovani
Realizace | - 7
: e, A
10. Rekalibrace drovné
vykonnosti ‘

Obrdzok 8 Model benchmarkingu firmy Xerox

(Nenaddal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.28)

Prvy krok, ktory na schéme vidime vykonava vrcholové vedenie. Manazéri tu vymenuja
¢lenov benchmarkingového tymu podl'a toho, na aky problém sa chcti zamerat. V druhom
kroku musia ¢lenovia tohto tymu najst’ spolo¢nosti, tzv. benchmarkingovych partnerov kto-
rymi by sa mohli inSpirovat. V d’alSom kroku tym zvoli najvhodnej$iu metodu zberu dat,

aby bolo mozné urcit’ velkost rozdielov, ktoré vznikli a nasledne dojde k samotnému zberu.

V nasledujucej faze, ktorou je analyza, dochadza k vyhodnoteniu a spracovaniu dat. Jej cie-
lom je najmi definovanie oblasti, na ktoré sa mé firma ststredit’ pri snahe o zlepSovanie.
Tieto informacie potom prejednava vrcholové vedenie, v tretej faze — integracii kvoli tomu,

aby definitivne rozhodlo o ciel'och zlepSovania. Ako nahle su ciele definované, vedenie sa
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snazi o realizaciu navrhnutého projektu. Poslednym krokom je rekalibracia tirovne vykon-
nosti, kde dana firma systematicky hl'ada d’alSie mozné prilezitosti k zlepSovaniu, ktoré vyu-
zije v benchmarkingovych projektoch v buducnosti. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.
28-29)

4.2.2 Model APQC

Zakladom modelu APQC su S$tyri kvadranty - principidlne otazky, na ktorych stoja vSetky

benchmarkingové aktivity. Cela schéma modelu je zobrazena na obrazku (Obrazok 9).

1. Co se bude 2. Jak to délame
porovnavat? my?
Interni
sbér dat
=
i Analyzadat |
Externf
sbér dat
3. Kdo je vtom 4. Jak to délaji
nejlepsi? ‘ oni?

Obrdzok 9 Model benchmarkignu APQC
(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, 5.29)

»Prvit a tretiu otazku sa pytame preto, aby sme boli schopni odhalit a definovat charakte-
ristiky, ktoré ovplyviuju mieru spokojnosti externych zakaznikov. V druhej a stvrtej otazke
sa naopak sustredujeme na postupy, metody a ndstroje, ktoré vyuziva rovnako nasa, ako aj

porovnavand firma.“ (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.30)

Aby sme boli schopni odpovedat’ na prvé dve otazky, musime uskutoénit’ hibkovii analyzu
dat zhromazdenych z vlastnych (internych) zdrojov, teda z vnutra spolo¢nosti. Pri ziskavani
odpovedi na tretiu a §tvrta otazku naopak vychadzame z dat zhromazdenych z vonku orga-

nizacie, teda z externych zdrojov. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.30)
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4.2.3 Model EFQM

V minulosti, ked’ sa Europska nadacia pre manazment akosti snazila porovnat’ uroven slu-
zieb organizécii vo verejnom sektore, spracovala prvotny model EFQM. Postupom casu sa
vsak zacal pouzivat’ aj v inych odvetviach. V tejto metode su aktivity benchmarkingu rozde-
lené do Styroch faz, ako je zobrazené na obrazku (Obrazok 10). (Nenadal, Vykydal, Halfa-
rova, 2011, s.30-31)

Adaptuj

Obrdzok 10 Model benchmarkingu EFQC
(Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.31)

V prvej faze dochadza k identifikacii partnerov pre porovnavanie, realizuje sa kontakt
S nimi, planuja sa zdroje a aktivity, ktoré su dolezité z hl'adiska benchmarkingového projek-
tu. DalSia faza je zamerand najméi na zhromazd'ovanie dat pomocou dotaznikov, kde &leno-
via benchmarkingového tymu zistuju aké metédy by mohli pomoct’ k d’alsiemu zlepSovaniu
do budutcna. Ich ulohou je tiez kontrola, ¢i sa im podarilo ziskat’ vSetky data, ktoré na reali-

zaciu projektu potrebuji. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.31)

V analytickej fdze dochiadza najmi k stanoveniu rozdielov vo vykonnosti danej a porovna-
vanej firmy. Zakladom je tu teda praca s datami a vysledkom je zoznam oblasti, na ktoré by

sa firma mala ststredit’ pri d’alSom zlepSovani. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, 5.32)

,,Poslednou fazou je adaptdcia, kde dochddza k realizacii zlepSovacich projektov, posude-
niu ucinnosti zlepSeni a Standardizacii projektu zlepsenia. “(Nenadal, Vykydal, Halfarova,

2011, 5.32)
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4.3 Suhrn teoretickej casti

Konkurencia na trhu vznika najma vtedy, ked’ viaceré podniky vystupuja v rovnakom od-
vetvi, vyrabaju substitu¢né vyrobky a maju vel'mi podobné ciele. Vo vSeobecnosti mézeme
konkuren¢né trhy rozdelit’ na dokonalé a nedokonalé. Na dokonale konkuren¢nych trhoch
neexistuje podnik, ktory by bol tak dominantny, ze by ovplyviioval ceny ostatnych podnikov
Vv odvetvi. Na tomto trhu si kazda firma sama definuje cenu, za ktora bude svoje vyrobky
a sluzby ponutkat’ zakaznikom. Uvedeny model v8ak bezne v praxi neexistuje, pretoze na
vSetkych trhoch sa podniky svojimi cenami navzajom ovplyviuja. Na tomto principe fungu-
je nedokonald konkurencia, ktorej hlavnymi formami st monopol, monopolistickd konku-

rencia a oligopol.

Zakladnym predpokladom pre to, aby bola spolo¢nost’ konkurencieschopna je jej schopnost’
vediet’ si ur€it’ svoje vyhody a nevyhody vzhl'adom na stperov. Podnikom nesta¢i mat’ dob-
re zmapovanu situaciu vo vlastnej firme, musia mat’ tiez dostatok informacii o produktoch,
cenach a celkovej ¢innosti svojich konkurentov. Vd’aka tymto poznatkom si potom podnik
uvedomi svoje silné stranky, ktoré sa bude snazit’ posilnit’ a budovat’ na nich svoju konku-

ren¢nt vyhodu a tiez slabé stranky, ktoré musi v budtcnosti odstranit’.

Informacie, ktoré podniky potrebujt, zist'ujii hlavne z mnohych analyz. V prvom rade musi
podnik dobre poznat’ svoje vonkajSie a vnutorné okolie, aby vedel definovat’, ktoré¢ faktory
maju vplyv na jeho ¢innost’. Kvoli tomu robia zamestnanci firiem pravidelné analyzy mikro
a makrookolia. Poznatky zistené z tychto zakladnych analyz sa potom detailnejSie rozvadza-
ja a skamajua v benchmarkingu, PESTLE a SWOT analyze alebo tiez v Porterovej analyze
piatich konkuren¢nych sil. PESTLE analyza skima politické, ekonomické, socialne, techno-
logické, legislativne a environmentalne vplyvy, teda vonkajsie prostredie. Benchmarkingom
naopak podniky zistuji faktory, ktoré ovplyviiuju ich vniitorné prostredie. Analyza SWOT
sa potom sustred’'uje na silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Zameriavame sa v nej
teda rovnako na vonkajsie ako aj na vnitorné faktory. V Porterovej analyze piatich konku-
renénych sil si naopak vS§imame konkurenciu v odvetvi. Posudzujeme v nej mozny vplyv
stcasnych aj novych konkurentov, vyjednavaciu silu dodavatel'ov aj odberatel'ov a tiez exis-
tenciu substititov na trhu. Uvedené analyzy budu rozpracované d’alej v praktickej ¢asti mo-
jej prace, pretoze st zdkladnym predpokladom pre postdenie konkurencieschopnosti

a navrhnutie moznych zlepseni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SYLEX, S.R.O.

Pre celkovu analyzu je ddlezité poznat’ dany podnik, rovnako ako aj jeho okolie.

5.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ Sylex, s.r.o. je slovensky dizajnér a vyrobca pasivnych optickych komponentov.
Jej sidlo sa nachadza v samom srdci Eur6py, v hlavnom meste Slovenska - Bratislava. Prave
tato vyhodna lokalita umoznuje firme vyrabat’ s konkurencieschopnymi cena a dodavat’ pro-
dukty s nizkymi nakladmi. So silnym doérazom na kvalitu a inovacie ma mnoho spokojnych
zakaznikov po celej Eurdpe, Cine a USA. (Profil, ©2009)

5.2 Predmet podnikania
Hlavnym predmetom podnikania spolo¢nosti je vyvoj, vyroba a montaz
e Komponentov datovych a telekomunikacnych sieti na baze optickych kablov

e Elektrotechnickych vyrobkov vSeobecného pouzitia, ale najma v oblasti spotrebnej

elektrotechniky, optoelektroniky a senzorov

e Vyrobnych a skusobnych zariadeni v oblasti elektroniky, optoelektroniky, senzorov
a senzorickych systémov vratane spracovania udajov pre zabezpecCenie sériovej vy-
roby vyrobkov podla predchadzajuceho bodu. (interné doklady spolo¢nosti Sylex,

5.r.0.)

Priklady niektorych vyrobkov, ktoré spolocnost’ ponuka svojim zakaznikom st uvedené

Vv prilohe 1.

5.3 Historia

Spolo¢nost” Sylex, s.r.o. vznikla v maji roku 1995 v Bratislave spojenim Molex Internatio-
nal, Inc. a pana Ing. DuSana Synaka. V roku 2000 tato spolo¢nost’ zamestnavala viac nez
100 zamestnancov, kvoli ktorym muselo ddjst’ k prestahovaniu firmy do novej budovy, na
Mlynské Luhy v Bratislave. Umerne s rastom objemovych ukazovatelov sa rozsirovalo
aj vybavenie spolo¢nosti novymi zariadeniami s cielom vyroby ¢oraz sofistikovanejsich vy-

robkov. Vytvaral sa systém riadenia spolo¢nosti s postupnou implementéciou zdsad manaz-
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mentu kvality podla normy EN ISO 9001:2008 a skvalitiioval sa kolektiv pracovnikov vo

vyrobe i na vSetkych stupnoch riadenia. (interné doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)

Neskor v januari roka 2004 sa Sylex, s.r.o. stala nezavislou spolo¢nostou s prioritnym
vlastnictvom slovenskych fyzickych oséb. Uz v tejto dobe firma vystupuje ako dynamicka,
roz§irujica svoje aktivity a posobiaca na celosvetovom trhu. (interné doklady spolo¢nosti

Sylex, s.r.o.)

Postupom casu zacala firma uzatvarat’ zmluvy so stale vi¢Sim poctom zahrani¢nych partne-
rov. Najmd americké spolo¢nosti dopomohli k tomu, Ze sa firma mohla v roku 2007 pysit’
tym, ze jej zisk prekrocil 6 milionov Eur. Tento trend zvySovania zisku pokracoval harmo-
nickym rastovym trendom aj v d’alSich rokoch, ako zobrazuje graf (Graf 1). Vynimku tvori
rok 2009, kedy firmu postihla kriza. (interné doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)

millions BUR
© A N W s D N ®

Graf 1 Zisky spolocnosti Sylex, s.r.o. v rokoch 1995-2012 (interné
doklady spolocnosti Sylex, s.r.0.)

V rokoch 2008 a2009 spolo¢nost ziskala certifikaty —manazérstva  kvality
a environmentalneho manazérstva podl'a EN ISO 9001:2008 a EN ISO 14001:2004. Od

roku 2011 spolo¢nost’ vstapila na trh Fiber Bragg Gratings Sensor, ¢o bol d’alsi vyznamny

mylnik v jej historii.

5.4 Organizacna Struktira

Spolo¢nost’ je ¢lenena do viacerych usekov. Su nimi informaéné systémy, Gsek vyroby, fi-
nancii a personalistiky, kvality, logistiky, obchodu a inzinieringu. Podrobné ¢lenenie je zob-

razené na obrazku (Obrazok 11).
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Obrdzok 11 Organizacna Struktiura spolocnosti Sylex, s.r.o. (interné doklady spoloc¢nosti

Sylex, s.r.0)

5.5 Poslanie spolo¢nosti

Viziou spolo¢nosti je zaradit’ sa ako rovnocenny partner inych spolo¢nosti do trendu glo-
balneho rozvoja vlaknovej optiky a optoelektroniky. (interné doklady spolo¢nosti Sylex,

S.r.0.)

Misiou spolocnosti je poskytovat’ zakaznikovi pasivne prvky optickych sieti
a optoelektronické komponenty v najvyssej kvalite, spiiiajice ako medzinarodné tandardy,
tak 1 individualne poZziadavky zékaznika pri vyuZiti najnovsich vyrobnych technologii a mo-

dernych prvkov riadenia procesov. (interné doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)
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5.6 Specifika marketingu na b2b trhu

Vyraz B2B, ako skratka spojenia ,,Business to business‘ vyjadruje vzt'ah medzi dodavatel'mi

a odberatel'mi, kde ani jeden z nich nepredstavuje zakaznika ¢i kone¢ného spotrebitela.

Spolocnost’ Sylex, s.r.o. je podnikom, ktory obchoduje prave na takomto trhu, pretoze jeho
produktmi su napriklad datové sluzby. Svoje produkty nepredava vo velkom mnozstve za-
kaznikom jednotlivo, ale sustred’uje sa na predaj velkym spolo¢nostiam. Zakaznici maji
VvV tomto pripade zaujem najmi o to, aby dodanie danej sluzby ¢i vyrobku komplexne vyriesi-
lo ur¢ity problém v podniku. Nejde im iba o uzitok, ktory ziskaju z danej dodavky, ale zau-
jimaji sa o to, ako sa bude dat’ dany produkt implementovat’ vo firme. Z tohto dévodu sa
nezaujimaji len o cenu a dodacie podmienky, ale aj 0 odporucania od stiéasnych klientov
a vysledky, ktoré im konkrétny produkt priniesol. (Business to business (B2B) marketing,
2010)

Na B2B trhu sa dodévatel’ s odberatelom vel'mi dobre poznajii a obchoduju spolu zvicsa
vel'mi dlhti dobu. Ich vztah sa rozpada vo viésine pripadov az vtedy, ked’ je dodavaterl’ dI-
hodobo nespokojny s dodavkami, cenami ¢i dodacimi lehotami alebo ked’ za¢ne zvazovat’,
ze lepSie rieSenie jeho problémov mu zaisti ind spolo¢nost’. (Business to business (B2B)
marketing, 2010)

Musim vSak ozrejmit’ skuto¢nost’, ze na trhu s optickymi komponentmi, kde spolo¢nost’
Sylex, s.r.o. podnikd, dochadza k eSte o nieCo Specifickym vzt'ahom medzi dodavatel'mi,
odberate'mi a konkurentmi. Je to zapri¢inené skuto¢nostou, Ze sa tu vsetky tieto tri aspek-
ty prelinaju. Odberatelia firmy st rovnako tak aj jej dodavateI'mi a ked’Zze vyrabaji substi-

tu¢né vyrobky a delia sa s nimi 0 zakaznikov, zaroven su aj jej konkurentmi.
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6 ANALYZA KONKURENCIE

Pre posudenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti Sylex, s.r.o. bolo vybranych 5 podnikov,
ktoré ponukajii svojim zakaznikom vel'mi podobné vyrobky a sluzby. Jedna sa o europske
firmy, pretoZe hlavnu ¢ast’ trhu spolo¢nosti Sylex, s.r.o0. tvori prave tento kontinent. Va¢sina
z tychto firiem vSak svoju ¢innost’ realizuje vo viacerych $tatoch. Z tohto dovodu som sa
rozhodla brat’ do ivahy iba vybrané §taty, nie vSetky Staty kde firma posobi. Snazila som sa
vybrat’ ¢o najviac rozdielnych Statov, aby som spolu s podnikom mohla neskor skumat’ aj

politické, ekonomické a iné vplyvy danej krajiny nan.
Tymito podnikmi st:
e Elmat (Pol’sko)
e Tyco Electronics Czech s.r.o. (Ceska republika)
e Reichle & De-Massari AG (Svajéiarsko)
e Huber & Suhner (Svajéiarsko)
e Brand Rex (Velka Britania, Skétsko)
V analyze konkurencie budt posudené hlavne na zaklade
e poctu zamestnancov
e cenovej hladiny
o lokality
e kvality a prehl'adnosti internetovych stranok

e existencie e-shopu

6.1 Pocet zamestnancov

Pri porovnavani po¢tu zamestnancov zvolenych firiem za rok 2013 boli zistené vel'mi bada-
tel'né rozdiely. Najvyssi pocet zamestnancov pracuje v spolo¢nosti Tyco Electronics Czech,
S.r.0. a na druhom mieste sa nachadza $vajciarska pobocka Huber & Suhner. Iba v podni-
koch Elmat, Reichle & de Massari a Brand Rex pracuje podobny pocet zamestnancov, teda

Vw7

nikov zo vsetkych vybranych konkurentov. Nemoézeme to vSak povazovat’ za jej nevyhodu.
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Naopak myslim, Ze to prave poukazuje na fakt, Zze spolo¢nost’ slabsiu pocetnost’ svojho T'ud-

ského faktora vyvazuje jeho kvalitou a produktivitou.

Tabulka 3 Pocet zamestnancov vo vybranych podnikoch

(interné doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)

Spolo¢nost’ Pocet zamestnancov
Sylex, s.r.o. 200
Elmat 300
Tyco Electronics Czech s.r.o. 1900
Reichle & de Massari 350
Huber & Suhner 1370
Brand Rex 300

6.2 Cenova hladina

Porovnanie z hl'adiska cenovej hladiny je v pripade spolo¢nosti podnikajicich na trhu
s optickymi kéblami zlozité hlavne z toho dovodu, ze kazda z firiem ponuka vel'mi velké
mnozstvo réznych vyrobkov. Spolo¢nost” Sylex, s.r.o. pontika okolo 7000 druhov vyrob-
kov, na ktoré nema stanovené jednotné ceny, pretoze vyuziva stratégiou cenovych variant.
Tato stratégia je charakteristicka tym, ze k zmene ceny dochddza na zaklade poziadaviek
zékaznika a V pripade danej spolo¢nosti aj na zaklade teritoria a v zavislosti od objednanych

mnozstiev. (Blazkova, 2007, s. 121)

Daldim parametrom, ktory ovplyviiuje cenu produktov je dizka kabla, pretoze prave on
predstavuje najvacési naklad pri vyrobe. K tymto kablom mozu byt’ pripojené rozliéné konek-
tory, ktorych charakter a pocetnost’ tieZ vplyvaju na cenu celého vyrobku. Spolo¢nost’ Sy-

lex, s.r.o. ponuka konektory niz$ej aj vyssej kvality.

V tabulke (Tabulka 4) st uvedené hlavné produkty, ktoré spolo¢nost’ pontika, spolu s ich
cenami. Vybrala som si dvoch zastupcov jednoduchsich aj zlozitejsich produktov, priCom

jednoduché vyrobky su také, ktoré maju na konci kébla vzdy iba jeden konektor. Ako zlozi-
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tejSie su oznacené tie, kde na konci kébla méze byt az 144 konektorov, pripadne kde je

jeden konektor zapojeny do viacerych zil jedného kabla. Tychto zil méze byt az 24.

Tabul'ka 4 Produkty a ceny vyrobkov spolo¢nosti Sylex, s.r.o. (interné
doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)

Nazov vyrobku Cena v €/ks
Jednoduchsie vyrobky:
SC/APC BFJP 4 m 4,57
LC/UPC SXJP 40 m 13,18
Zlozitejsie vyrobky:
MTP-MTP 24F OM4 28 m 225
LC-LL 48F OM3 50 m 444

Z nepriamych informacii, ziskanych na zaklade rokovani so zdkaznikmi, mézeme posudit’,
ze spolo¢nost” Sylex, s.r.o. z hl'adiska ceny predstavuje vyssi europsky priemer. Priame in-
formacie o cendch konkurentov vSak nie st dostupné na ich internetovych strankach, ani

Vv inych propagac¢nych materialoch a preto sa nimi nemozeme riadit’.

Z tychto informacii tiez vieme, ze spolo¢nosti s dlhoro¢nom tradiciou, ako s Reichle & de
Massari alebo Huber & Suhner, ktoré uz maji vybudované povedomie u svojich zédkazni-
kov, maju ceny produktov asi 0 15 — 20 % vysSie, v porovnani so spolocnostou Sylex,

S.r.o.

Naopak oproti nizkondkladovym krajindm s lacnou pracovnou silou, ako je napr. Cina, st
ceny spolo¢nosti 0 30 — 40% vyssie. Tato skutocnost’ je ale ovplyvnena vysokou kvalitou,

ktort spolo¢nost’, narozdiel od ¢inskych prodecntov, pontka.

Oproti svojim konkurentom ma tiez spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. vyhodu v kratkych dodacich
terminoch, v schopnosti rychlo reagovat’ na poZiadavky svojich zédkaznikov, modifikovat’

vyrobky podl’a ich poZiadaviek a tiez tym, Ze pontka perfektny zakaznicky servis.
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6.3 Lokalita

Tabul'ka 5 Lokality jednotlivych konkurentov(interné doklady spolo¢nosti Sylex, s.r.0.)

Spolo¢nost’ Lokalita
Huber & Suhner Svajéiarsko, Zurich
Reichle & de Massari Svajéiarsko, Wetzikon
Elmat Pol'sko, VarSava
Tyco Electronics Czech, s.r.o. Ceska republika, Brno - venkov
Sylex, s.r.o. Slovenska republika, Bratislava
Brand Rex UK, Skoétsko, Glenrothes

V tejto Casti analyzy buda porovnané lokality vybranych pobociek danych spolo¢nosti, kto-

ré st zaznamenan¢ v tabul’ke (Tabulka 5).

Z porovnania pobociek, ktoré boli vybrané, mozeme povedat’, ze st vSetky porovnavané
podniky velmi dobre situované. Svajéiarske podniky Huber & Suhner a Reichle & de Mas-
sari sa nachadzaji v meste Zurich a v jeho okoli. Ked’ze je toto mesto v Svajéiarku najvaé-
Sie, su tu tiez vybudované hlavne dopravné cesty a podnik moze svoje produkty rychlo do-
davat. Rovnako spolo¢nost’” Elmat ma svoju centralu v hlavnom meste Pol'ska, VarSave
a Sylex, s.r.o. v hlavnhom meste Slovenska, Bratislave. Ked’Ze sa tieto obidve miesta nacha-
dzaju v strede Eurdpy, mozeme predpokladat’, Ze maju dobry pristup ku vsetkym eur6p-

skym Statom.

Spolo¢nost’ Brand Rex ma svoje generalne riaditel'stvo v meste Glenrothes, ktoré je sti¢as-
t'ou oblasti Fife. Tato oblast’ sa nachadza v blizkosti zalivu Firth of Forth, kde $kotska rieka
Forth usti do Severného mora. Preto je velkou vyhodou v tejto oblasti nielen letecka, ale aj
vodnd doprava, ku ktorej ostatné porovndvanie podniky nemaji az tak bezprostredny pri-

stup.

Za najmenej vyhodnt lokalitu povaZujem umiestnenie ¢eskej pobocky spolo¢nosti Tyco

Electronics, s.r.o. , ktord sa nachadza v okoli mesta Brna. V tejto oblasti je situovanych
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mnoho vyrobnych podnikov, pretoze toto mesto je délezitym dopravnym uzlom. Myslim

vsak, ze oproti jeho konkurentom je tato lokalita pre spolo¢nost’ najmenej prinosna.

Pri posudeni lokality spolo¢nosti vSeobecne je vSak dolezité porovnat ich aj z hl'adiska
vSetkych pobocick, ktoré vo svete majii a zabezpe€ujii im pdsobnost’ aj v zahrani¢i. Naj-
vacsi pocet pobociek ma spoloc¢nost’ Tyco Electronics. V celom svete disponuje az s 32
pobockami a kancelariami. Medzi §taty, v ktorych posobi, patri India, Argentina, Brazilia,
Kolumbia, Peru, Belgicko, Franctizsko, Luxembursko, Turecko, Kanada a mnoho inych.
Spolo¢nost’ Huber & Suhner ma na svete 19 poboéiek, z toho 3 vo Svajéiarsku. Najdeme
ich viak aj v Malajzii, Cine, Thajsku a inde. Svaj¢iarska spolo¢nost’ Reichle & de Massari
disponuje Strnastimi pobockami a spolo¢nost’ Brand Rex desiatimi. V porovnani s nimi maju
spolo¢nosti Elmat a Sylex, s.r.o. vel'mi nizky pocet zahrani¢nych pobociek. Elmat ma iba 6
pobociek v Pol'sku a jednu v Mexiku, zatial ¢o Sylex ma iba jednu, hlavni centralu,
v Bratislave. VSetky pobocky jednotlivych spolo¢nosti si oznacené na mape, ktora je vloze-
na v prilohe 2. Ako je z mapy viditelné, v §tatoch ako su India, Australia, Svajéiarsko, Ne-
mecko ¢i Brazilia sa nachadzaji poboc¢ky viacerych konkurentov. M6zeme teda predpokla-
dat’, Zze v tychto Statoch dochadza k silnym konkuren¢nym bojom. Na naSom uzemi sa vSak
nachadzaju iba poboc¢ky spolo¢nosti Sylex, s.r.o., EImat, a Tyco Electronics Czech s.r.o.,

takze u nds dochadza k hlad$im stretom tychto konkurentov.

6.4 Internetové stranky

Kedze vsetky porovnavané firmy obchoduju v nadnarodnej urovni, pri posudzovani ich
internetovych stranok som sa zaujimala najmé o to, ¢i je mozné zobrazit’ ich aj v inych jazy-
koch. Dalej ma tiez zaujimala prehl'adnost’, celkové usporiadanie a vSeobecne aké mnoZzstvo

informdcii tieto stranky poskytuju.

Zistila som, ze vSetky spolo¢nosti maji na svojich strdnkach moZnost’ zobrazenia v doma-
com jazyku a tiez v angliGtine, ¢o povazujem za velkt vyhodu pre ich odberatel'ov ¢i doda-
vatel'ov z inych krajin. Jedinou spolo¢nostou, ktord tito moznost neposkytuje je pol'ska
spolo¢nost’ Elmat, ktora svoje stranky vedie iba v pol'Stine. To povaZzujem za vel'mi velka

nevyhodu oproti ostatnym podnikom.

Z hladiska prehladnosti strdnok moéZem konStatovat, Ze vSetky spolo¢nosti maji stranky

prehl'adné a da sa nich 'ahko orientovat’. Opit’ tu v§ak vznik4 problém s orientdciou na in-
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ternetovych stranky firmy Elmat, pretoze internetové stranky vedené v pol'stine prehl'adnost’
mierne komplikuju. Tejto firme by som teda z hl'adiska skvalitnenia propagécie na internete

v prvom rade radila, aby si na svoje stranky zabezpe¢ili aj verziu v anglictine.

Pri skiimani poskytnutych informdcii na strankach firiem som zistila, ze vsetky tieto firmy
podéavaji v podstate rovnaké informacie. Najdeme tu zakladné predstavenie spolo¢nosti,

pripadne organizacnu Strukturu, historicky vyvoj a kontaktné informacie.

Spolo¢nost’ Huber & Suhner okrem tychto informécii vSak poskytuje aj realne data tykajace
sa zisku, poctu pracovnikov, objemu predaja za jednotlivé roky, ktoré som na strankach
konkurentov nenasla. Firmy sa tiez prezentuju ziskanymi certifikatmi, réznymi ¢lankami,
ktoré o nich vysli v odbornych Casopisoch a samozrejme zéklad ich stranok tvoria informa-

cie 0 pontukanych vyrobkoch a sluzbach.

N4jdeme tu informacie o vlastnostiach a rozmeroch vyrobkov, tiez o ich moZnostiach pouzi-
tia, avSak ani na jednej zo stranok som nenasla informacie o cenach. VSeobecne myslim, ze
z tohto hladiska su sice zvolené firmy porovnatel'né, no napriek tomu by mohli spolo¢nosti
Elmat, Sylex, s.r.o0., Tyco Electronics Czech s.r.o., Reichle & de Massari a Brand Rex po-
skytntt’ aj zakladné data tykajtice sa ich predaja, ziskov &i obratov. Co mi viak na strankach

chybalo najviac su ceny jednotlivych vyrobkov.

6.5 E -shop

Internetovy obchod maju iba spolo¢nosti Huber & Suhner a Reichle & de Massari. Spolo¢-
nost’ Tyco Electronics s.r.0. svoj e-shop sice ma, ale nepatri jeho ¢eskej pobocke. Zvysné tri
spolo¢nosti vSak svoj internetovy obchod nemaju vébec, o povazujem z pohl'adu marke-
tingu za ich nevyhodu oproti ostatnym trom. Preto by som tymto spolo¢nostiam odporucila,
aby si e-shop na svojich strankach vybudovali, lebo takto mozu rozsirovat’ okruh svojich

zakaznikov a odberatel'ov.
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7 BENCHMARKING SPOLOCNOSTI

V analyze benchmarkingu spolocnosti Sylex, s.r.o. budi sledované rovnaké kritéria ako

v predchadzajicej analyze konkurencie. St nimi:
e Pocet zamestnancov
e Internetové stranky
e E —shop
o Lokalita
e (Cenova hladina

Kazdé z tychto kritérii bude pri jednotlivych podnikoch ohodnotené bodmi 1 az 5, pricom
plati, Ze ¢im viac podnik spliiuje dané kritérium, tym je zndmka vysSia. Pri porovnavani je
vSak tiez vel'mi dolezité aj postidenie, aki vahu maju jednotlivé kritéria pre zakaznika. Preto

bude kazdé¢ kritérium pri vysledkom hodnoteni vynasobené vahou daného kritéria.

Prvym kritériom je pocet zamestnancov spolo¢nosti, pretoze z tohto hl'adiska sa sledované
firmy vel'mi liSia. Pre zdkaznika vSak nie je dolezité, aké mnozstvo pracovnikov v jeho do-

davatel'skej firme pracuje, preto je vaha kritéria vyjadrena koeficientom 1.

Druhym kritériom je prehl'adnost’ internetovych stranok, kde je dolezité hlavne to, v akych
nost’” Elmat, pretoZe jej stranky maju vela nedostatkov, ako uz bolo objasnené v predcha-

dzajucej kapitole.

Nasledujacim kritériom je existencia e — shopu. Vzhl'adom na to, Ze internetovy obchod
maji iba dve $vajCiarske firmy, ohodnotila som ich ¢islom 5. Spolo¢nost’ Tyco Electronics
Czech s.r.o. svoj e — shop sice nema, no aspon na internetovej stranke jej inej pobocky sa
nachadza. Ostatné tri firmy bohuzial’ svoj internetovy obchod nemaji, nesplnili teda dané
rium dolezité.

Pri porovnavani lokality spolo¢nosti som brala do Givahy aj samotnt lokalitu ich vybranych
pobociek, ale tiez pocetnost’ ich pobociek na svete vo vSeobecnosti. Toto kritérium je dole-

zité aj z pohl'adu zakaznika, pretoze vplyva na dostupnost’ produktov.
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Posledna charakteristika, ktora ma pri hodnoteni spolo¢nosti zaujimala bola cenova hladina.
Toto kritérium je totiz pre zdkaznikov najddlezitejSie a najviac ho tiez zohl'adiiuji pri svo-

jom vybere dodavatel’a.

Tabul'ka 6 Benchmarking spolo¢nosti Sylex, s.r.o. (vlastné spracovanie)

Pocet za- Inter[‘letove E shop | Lokalita Cen(_)va Celkom

mestnancov stranky hladina
Sylex, 2 4 1 2 5 45
S.I.0.
Huber & 5 5 5 4 2 57
Suhner
Reichle &
de Massari 4 4 S 3 2 51
Elmat 3 1 1 2 5 40
Tyco Elec-
tronics
Cech 5 2 3 5 3 51
S.r.0.
Brand Rex 3 3 1 3 4 42
Vaha kri- 1 2 4 3 5
téria

Na zaklade vysledkov benchmarkingu sledovanych spolo¢nosti mozeme konstatovat, ze
zadané kritéria najviac splita spolo¢nost’ Huber & Suhner. Této spolo¢nost’ v troch z piatich
kritérii dosiahla maximalne hodnoty. Jedinou jej nevyhodou oproti ostatnym podnikom je
cenova hladina, ktort ma stanovenu na vyssej urovni. Vel'mi dobré vysledky dosahuji aj
spolo¢nosti Reichle & de Massari a Tyco Electronics Czech, s.r.o., ktoré ziskali rovnaky
pocet bodov. Obe firmy maji svoju konkurenént vyhodu v inych kritériach, ale po zohl’ad-
neni ich vah, su ich vysledky rovnaké. Spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. sa teda nachadza na tretom
mieste, s dosiahnutymi 45 bodmi. Stperov porazila najmé pri porovnani cenovej hladiny,
ktoru si podnik stanovil primerant kvalite vyrobkov. HorSie obodovanie dosiahla v pocte
zamestnancov, to ale nepovaZujem vyslovene za jej slabil stranku oproti konkurentom.
O nieco slabsie vysledky dosiahla spolo¢nost’ Brand Rex a celkovo na poslednom mieste sa

umiestnila pol'ska spolo¢nost’ Elmat, pretoZe U nej bolo najdené mnozstvo nedostatkov.
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8 PESTLE ANALYZA

K analyze vonkajSicho prostredia podniku sa vyuziva analyza PESTLE. Jednotlivé slova

tejto skratky su odvodené od roéznych druhov vonkajsich faktorov pdsobiacich na podnik,
ktorymi su:

e Politické faktory

e Ekonomické faktory

e Socialne faktory

e Technologické faktory

e Legislativne faktory

e FEkologické faktory

8.1 Politické faktory

Slovenska republika bola zalozena v roku 1993. Od tej doby ma vSak v stiasnosti uz jede-
nastu vladu, preto mézeme konStatovat, ze vlada v Kkrajine je pomerne nestabilna. Vyz-
namné zmeny pre politické aj legislativne nariadenia na Slovensku nastali v roku 2004, kedy
tato krajina vstapila do Eurdpskej tinie a spolu so vstupom musela tiez zacat’ reSpektovat’
nové zakony, pravidla asmernice stanovené Eurdpskym parlamentom. Prvou délezitou
zmenou bolo uzédkonenie Eura ako narodnej meny, ¢o podnikom V krajine ul'ah¢ilo realiza-

ciu obchodov v ramci Europskej tnie.

Politicka vola vlady republiky sa realizuje formou prijatia novych zdkonov a noriem, preto-
ze politické a legislativne faktory kracaju ruka v ruke. Kazdy podnik na uzemi tohto Statu
musi potom zékony, cenovu politiku, ako aj regulaciu Stdtom dodrziavat. Konkrétne zako-
ny, ktoré musi podnikatel'sky subjekt na Gzemi Slovenskej republiky dodrziavat’ sti uvedené

Vv Casti ,,Legislativne faktory*.

8.2 Ekonomické faktory

V poslednych rokoch bola najvyznamnej$im faktorom, ktory ovplyvnil vykonnost’ ekonomik
viacerych §tatov ekonomicka kriza, ktora vypukla v roku 2009. T4 samozrejme postihla aj

spolo¢nost’ Sylex, s.r.o., ¢o je zjavné z grafu (Graf 2) zobrazujuceho zisk spoloc¢nosti od
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roku 2005 po 2013. Vidime, ze zisk spolo¢nosti postupne rastol a jediny pokles nastal prave
v roku 2009. Uz od roku 2010 sa vsSak zisky podniku znovu posilnili a ich rast nad’alej po-
kracuje az po rok 2013.

23

(e <]
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Graf 2 Zisk spolocnosti Sylex, s.r.o. v obdobi 2005 —
2013(interné doklady spolocnosti Sylex, s.r.0.)

Spolo¢nost” Sylex, s.r.o. realizuje svoju ¢innost’ v ramci elektrotechnického priemyslu. Iba
malo odvetvi disponuje tak stabilnym rastom trzieb, zamestnanosti a pridanej hodnoty ako
elektrotechnika. Podl'a Slovenskej agentury pre rozvoj investicii a obchodu sa o tuto sku-
to¢nost’ pri¢inili najmd zahrani¢né investicie a tiez fakt, ze mnohé dolezité spolocnosti
Vv tomto odvetvi na Slovensku vybudovali svoje zavody aj pre eurdpsky trh. Takto sa elek-
trotechnicky priemysel spolu s vyrobou automobilov stal druhym najsilnejSim pilierom prie-

myslu na Slovensku. (Elektrotechnicky priemysel, 2011)

V ramci neho sa spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. podla SK NACE radi do divizie ¢. 26 - Vyroba
pocitacovych, elektronickych a optickych vyrobkov. Pre vyrobné procesy tejto divizie je
charakteristicky navrh a tiez pouzitie integrovanych obvodov, rovnako ako pouzitie $pecia-

lizovanych miniaturizovanych technolégii.

V prvej polovici devit'desiatych rokov toto odvetvie vel'mi zaostavalo za svetovymi tren-
dmi. Na trh v8ak prisli podniky, ktoré vyrabali ako kablové zvizky, tak aj televiznu techniku
a vykony odvetvia zacali rast. Isty pokles nastal v obdobi hospodarskej krizi, kedy celé od-
vetvie elektrotechniky zaznamenalo rapidny pokles. TrZzby tejto divizie vSak rastli aj napriek

tomu, ako je zobrazené na grafe (Graf 3) a pokles nastal az v roku 2011. Odvtedy ma kriv-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

ka trzieb tejto divizie kolisavy charakter, pretoze trzby v jednom roku rastu a potom znova

klesaju. (Slovenska agenttra pre rozvoj investicii a obchodu, ©[b.r.])
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Graf 3 Vyvoj trzieb divizie 26 - Vyroba pocitacovych, elektronickych a optickych vyrob-
kov v rokoch 2008 — 2010 (viastné spracovanie na zdiklade udajov (Databdza
SLOVSTAT. Statisticky srad SR, ©2014)

Zamestnanost’ v odvetvi elektrotechniky rastla do roku 2008 rychlejsie ako jeho pridana
hodnota. Za roky 2007 a 2008 pribudlo v odvetvi 15 % pracovnych miest a v roku 2009
podniky zamestnavali viac nez 50 000 pracovnikov. Pocas krize priSlo o pracu asi 7000
'udi, a v nasledujicom roku d’alsich 1550. V roku 2011 zamestnanost’ vzrastla jemne, o 1,5

% a odvtedy si stale drzi svoj zvySujuci trend. (Slovenska agenttra pre rozvoj investicii

a obchodu, ©[b.r.])

Hlavné ekonomické faktory, ktoré vsSeobecne ovplyviiuju ¢innost” podnikov na tzemi jed-

notlivych Statov st HDP, miera nezamestnanosti, inflacia a tiez zmenny kurz.
Hruby domaci produkt

V poslednom $tvrtroku 2013 sa HDP zvysil o0 1,5 %, kde v beznych cenach dosiahol
18392.9 mil. Eur. V porovnani s tretim $tvrtrokom 2013 po sezonnom ocisteni vzrastol
0 0,4 %. Celkovy hruby domaci produkt za rok 2013 tvoril 72 134,1 mil. Eur, ¢o je 0 671,1

mil. Eur viac neZ v roku 2012.

Ministerstvo financii na 32. zasadnuti vyboru pre makroekonomické prognézy vo februéri
2014 predikovalo d’alsi vyvoj HDP podla nasledujuceho grafu (Graf 4). V roku 2014 by
malo dojst’ k zvyseniu 0 2,3 %. Dalej v roku 2015 by malo nastat’ dalsie zvy3enie, tento krat
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03 %. V tomto obdobi ministerstvo predpokladd, ze sa ozivi spotreba domacnosti a ze
vplyvom vystavby dial'nic a automobilového sektoru bude dochadzat’ k rastu prispevku in-
vesticii. Na zaklade tychto predikcii mdézeme povedat’, ze rast HDP Slovenskej republiky
bude mat’ pozitivny vplyv na spolo¢nosti podnikajuce v tejto krajine. Spolocnost’ Sylex,
s.r.0. vSak obchoduje viac s europskymi Statmi ako so samotnou Slovenskou republikou,

preto na zaklade tychto predikcii nevieme posudit, ako to ovplyvni zvoleni spolocnost’.
(Filko, 2014, s. 19)
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Graf 4 Vyvoj HDP a jeho predikcia v rokoch 2006 — 2016 (viastné spracovanie na zdkla-
de udajov(Narodna banka Slovenska, ©[Db.r.]), (Filko, 2014, s.19))

Miera nezamestnanosti

Dalsim dolezitym ekonomickym faktorom, ktory vplyva na spoloénosti je miera nezamest-
nanosti. Jej hodnotu zistime podielom nezamestnanych oséb k ekonomicky aktivnemu oby-
vatel'stvu v danom $tate. V grafe (Graf 5) je znazornené, ako sa vyvijala sledovana veli¢ina

v Slovenskej republike od roku 2006 do 2013.

V rokoch 2006 - 2008 nezamestnanost’ postupne klesala. V roku 2007 bolo dokonca do-

siahnuté historické maximum pracujicich, ktoré ¢inilo 2 357 300 obcanov.

Napokon vroku 2008 dosiahla nezamestnanost minimalnu hranicu na trovni 9,6 %.
V nasledujucom roku kriza spdsobila jej vysoky narast, ktory pokracoval aj v roku 2010.
V tomto obdobi sa ekonomike na naSom uzemi prili§ nedarilo, podniky boli nutené zmenso-

vat’ naklady a preto velké mnozstvo obyvatel'ov prislo o pracu. V roku 2011 nastal mierny
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pokles nezamestnanosti, no v nasledujucich rokoch znova pribudlo mnozstvo ob¢anov bez

prace.

16

14 i 27 14,2

13,3 / e 14
= e 2,1 13,5
\ /
10

Miera nezamestnanosti [%)]
o

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
t[rok]

Graf 5 Vyvoj miery nezamestnanosti v rokoch 2006 — 2013 (vlastné spracovanie na zdklade
udajov(Narodnad banka Slovenska, ©/b.r.]))

Miera inflacie

Miera rastu cien, teda inflacia je tieZ vel'mi vyznamnym ekonomickym faktorom. Z grafu
(Graf 6) mézeme posudit’, ze najvacsi pad miery rastu cien nastal na Slovensku v rokoch
2009 a 2010, kde dokonca dosiahol hodnotu 1 %. V dalSich rokoch doslo opét’ k narastu
cenovej hladiny, napriek tomu, ze v stcasnosti inflacia zasa dosahuje nizku troven. V roku
2014 Ministerstvo financii predpoklada, Ze inflacia dosiahne minimalnu hodnotu a to 0,8 %,
ktora bude zapri¢inena znizovanim cien energii. K narastu by malo dochadzat’ az v druhej
polovici tohto roka. V rokoch 2015 - 2017 Ministerstvo financii naopak predpoveda, Ze

bude dochadzat’ k zrovnomerneniu inflanych hodnoét. (Filko, 2014, s. 24-25)
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Graf 6 Vyvoj a predikcia infldacie v rokoch 2008 — 2017 (viastné spracova-

Nie na zaklade vudajov (Filko, 2014, s. 25),(Kurzy-online.sk, 2008))

8.3 Socialne faktory

V poslednych rokoch nastava na tizemi Slovenska vel’ky odliv pracovnej sily do zahranicia.
Je to dané lepSou zivotnou uroviiou v inych Statoch Eurdpy, kam sa hlavne mladi ob¢ania
vystahovavaji. Ako bolo uvedené v predchadzajiacej kapitole, nezamestnanost’ v naSej kra-
jine sa v poslednych rokoch opit’ zvySuje a preto sa stale viac obyvatel'ov snazi odist’ do
krajin, kde je vacsia pravdepodobnost’ najdenia prace. Migracné saldo (Cista migracia), teda
rozdiel medzi poctom pristahovanych a vystahovanych podla Slovenského Statistického
uradu SR dosahovalo v roku 2007 hranicu 3367 T'udi. Na tento rok sa vSak predpoklada
dokonca hodnota 5308 a v roku 2025 az 8351 ludi. (Statisticky Girad SR, © 2013)

Odchod produktivneho obyvatel'stva spolu s nizkou porodnostou sposobuje, zZe
v Slovenskej republike dochadza k starnutiu populacie, teda ze sa priemerny vek obyvatel'-
stva zvySuje. Ako vidime na grafe (Graf 7), informacie z poslednych rokov ukazuja, Ze od
roku 2007, kedy priemerny vek dosahoval presne 38 rokov doslo k narastu az na hranicu
39,36 v roku 2013. Statisticky trad Slovenskej republiky navyse predpoklada, Ze az do ro-
ku 2025 sa tato vekova hranica posunie az na hodnotu 42,6 rokov. (Statisticky trad SR,
©2013)


http://slovnik.azet.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=v%C3%B4bec
http://slovnik.azet.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=v%C3%B4bec
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Graf 7 Priemerny vek obyvatel’stva a jeho predikcia v rokoch 2007 -2025(viastné spraco-
vanie na zdklade (Bleha a Varno, 2007, s. 15))

8.4 Technologické faktory

Technologické vplyvy na podniky predstavuju najmia nové inovacie, ktoré v jednotlivych
odvetviach vznikaji. Pre spolo¢nosti je vel'mi dblezité, aby inovovali ako svoje technologie,
tak aj vyrobky a sluzby, ktoré ponukaji. Na realizaciu novych inovacii vyuzivaja podniky na
uzemi Slovenska bud’ vlastné zdroje, alebo cudzie. Odkedy sme vstupili do Europskej tinie
mnoho podnikov vyuzilo fondy Eurdpskej tinie na zlepSovanie a zvySovanie kvality svojich
technologii, takZe v tomto ohlade si myslim, e vstup Slovenska do EU mal naozaj priazni-

vé dopady na podnikatelov.

8.5 Legislativne faktory

Ako uz bolo v predchadzajucej Casti uvedené, legislativne a politické faktory spolu vel'mi
uzko suvisia.

Medzi zakladné zakony, ktorymi sa podniky na uzemi Slovenskej republiky musia riadit’

patria:

e Danové zakony (Zakon ¢. 595/2003 Zb.. o dani z prijmov, Zakon ¢. 222/2004 Z. z.
0 dani z pridanej hodnoty, Zakon ¢. 554/2003 Zb. o dani z prevodu a prechodu ne-
hnutel'nosti)


http://www.uctovnictvo.sk/index.php/dane-a-poplatky/zakon-o-dzp/430-zakon-5952003-zz-zo-4-decembra-2003-o-dani-z-prijmov-znenie-platne-od-112011
http://www.uctovnictvo.sk/index.php/dane-a-poplatky/zakon-o-dzp/430-zakon-5952003-zz-zo-4-decembra-2003-o-dani-z-prijmov-znenie-platne-od-112011
http://www.uctovnictvo.sk/index.php/dane-a-poplatky/zakon-o-dzp/430-zakon-5952003-zz-zo-4-decembra-2003-o-dani-z-prijmov-znenie-platne-od-112011
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e Zakony upravujuce podnikanie (Zakon ¢. 513/1991 Zb., obchodny zdkonnik, Zakon
C. 455/1991 Zb., o zivnostenskom podnikani, Zakon ¢. 40/1964 Zb., ob¢iansky za-
konnik)

e Zakony upravujuce pracovno - pravne vztahy (Zékon ¢. 311/2001 Zb., zakonnik
prace)
e Ekologické zakony (Zakon ¢. 543/2002 Zb., o ochrane prirody a krajiny)

e Zakon ¢. 431/2002 Zb., 0 Gctovnictve

8.6 Ekologické faktory

V poslednej dobe sa ekoldgii pripisuje vel'mi vel'ky vyznam. VSetky podniky, bez ohl'adu na
to, ¢o je predmetom ich ¢innosti, musia dodrziavat’ zakony a vyhlasky o ochrane Zivotného
prostredia. Podniky, ktoré by tieto pravne nariadenia nereSpektovali, moézu byt vystavené
vysokému riziku. Na Slovensku je zdkladnym ekologickym zdkonom Zakon €. 543/2002
Zb., 0 ochrane prirody a krajiny.
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9 PORTEROV MODEL PIATICH KONKURENCNYCH SiL

V tejto analyze bude skimané, do akej miery je spolo¢nost’ Sylex, s.r.0. ovplyvnena silami,
ktoré na fiu posobia. Tymito silami st suc¢asni konkurenti, novi konkurenti, vyjednavacia sila
zakaznikov, dodavatel'ov a substitaty. Kazda zo sil bude jednotlivo vyhodnotena, aby bolo

mozné urcit’, vV ktorom postaveni sa podnik dokaze branit’ ¢o najlepsie.
Sucasna konkurencia

Tabul'ka 7 Analyza vplyvu sucasnej konkurencie (vlastné spracovanie)

Analyza vplyvu sucasnej konkurencie Hodnotenie
1. Pocet konkurentov a ich konkurencieschopnost’
Malo konkurentov (1 bod), Mnoho konkurentov (5 bodov) *
2. Diferenciacia vyrobkov
Vysoka diferenciacia (1 bod), Nizka diferencidcia (5 bodov) '
3. Diferenciacia konkurentov
Nizka diferencidacia (1 bod), Vysoka diferenciacia (5 bodov) *
4. Sirka konkurencie
Jeden aspekt konkurencie (1 bod), Mnoho aspektov konkurencie 3
(5 bodov)
5. Naklady odchodu z odvetvia
Nizke naklady (1 bod), Vysoké naklady (5 bodov) i
Celkovy pocet bodov (max. 25 bodov) 14
Priemerné skore (celkovy pocet/S) 2,8

Konkurencia v odvetvi nie je podl'a analyzy obzvlast’ silna, pretoze dosahuje priemerné sko-
re necelych 2,8 bodov. Superiacich firiem je sice na trhu vela, no vSetky tieto firmy
s cielom uspokojit’ svojich zakaznikov ponikaji vel'mi diferencované produkty. NavySe na

nasom uzemi sa nachddza len malo firiem, ktor¢ si navzajom konkuruji.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Nova konkurencia

Tabul'ka 8 Analyza vplyvu novej konkurencie (vlastné spracovanie)

Analyza vplyvu novej konkurencie Hodnotenie
1. Kapitalova naro¢nost’ vstupu do odvetvia
Vysoka narocnost (1 bod), Nizka ndarocnost (2 body) :
2. Potreba know — how, technologii, patentov, licencii
Ano (I bod), Nie (5 bodov) '
3. Pristup ku surovinam, energiam
Zlozity pristup (1 bod), Jednoduchy pristup (5 bodov) #0
4. Pristup k distribu¢nym kandlom
Zlozity pristup (1 bod), Jednoduchy pristup (5 bodov) ’
5. Uspory z rozsahu
Vysoké uspory (1 bod), Nizke uspory (5 bodov) *
Celkovy pocet bodov (max. 25 bodov) 12,5
Priemerné skore (celkovy pocet/5) 2,5

Priemerné skore v mojej analyze vyslo v hodnote 2,5, o znazoriiuje nizky vplyv novych
konkurentov. Je to sposobené najmé tym, ze dané odvetvie je vel'mi naro¢né na vlastnictvo
know — how, patenty, licencie a pre firmy je tiez vel'mi dolezité aby neustale zlepSovali a
zavadzali nové technologie. Preto nie je pre novych konkurentov I'ahké vstipit’ na trh. Dal-
Siu bariéru tvori vysokd kapitdlova narocnost’, pretoze firmy v tomto odvetvi potrebuji
K svojej ¢innosti drahé, Specialne stroje a zariadenia rovnako ako vysoko kvalifikovanych
zamestnancov. Mnoho firiem nie je schopnych vsetky tieto poziadavky splnit’ a preto si

myslim, Ze riziko vstupu novych konkurentov na trh je pomerne slabé.
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Vyjednavacia sila zakaznikov

Tabul'ka 9 Vyjednavacia sila zdkaznikov (vlastné spracovanie)

Vyjednavacia sila zakaznikov Hodnotenie
1. Pocet vyznamnych zékaznikov
Vysoky pocet (1 bod), Nizky pocet (5 bodov) *
2. Vyznam produktu pre zdkaznika
Velky vyznam (1 bod), Maly vyznam (5 bodov) '
3. Hrozba spitnej integracie
Nepravdepodobna integracia (1 bod), Pravdepodobna integrdcia 1
(5 bodov)
4. Zakaznikove naklady prechodu ku konkurencii
Vysoké naklady (1 bod), Nizke naklady (5 bodov) ’
5. Ziskovost’ zadkaznika
Vysoka ziskovost (1 bod), Nizka ziskovost (5 bodov) i
Celkovy pocet bodov (max. 25 bodov) 11
Priemerné skore (celkovy pocet/5) 2,2

Priemerné skoére vyjednavacej sily zdkaznikov dosahuje hodnotu 2,2. Tato hodnota hovori
0 tom, Ze zékaznici maju nizku vyjedndvaciu silu. Spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. ma len maly po-
¢et vyznamnych zékaznikov. Preto ked’ by jeden z nich od podniku prestal vyrobky kupo-
vat, mohlo by ddjst’ k vaZznym existencnym problémom. Na druhej strane na naSom Gzemi
vela spolocnosti neponika vyrobky az tak prispdsobené zdkaznickym poziadavkam, ako
spolo¢nost’ Sylex, s r.0. Z toho dovodu, ak by firmy prestali od nasej spolo¢nosti vyrobky
odoberat’, mohlo by byt’ pre ne problematické néjst’ iného dodéavatela, ktory im vyrobi pro-
dukty presne na mieru,éo poukazuje na vysoky vyznam produktov pre zakaznika. NavySe su
zakaznici na tomto trhu vel'mi verni svojim doddvatelom a ku konkurencii by ich donttila

prejst’ len neprimerana cenova hladina, ktort vsak v spolo¢nosti Sylex, s.r.o. nenajdeme.
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Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Tabul'ka 10 Vyjednavacia sila dodavatel'ov (vlastné spracovanie)

Vyjednavacia sila dodavatelov Hodnotenie
1. Pocet vyznamnych dodéavatel'ov
Velky pocet dodavatelov (1 bod), Maly pocet dodavatelov (5 4
bodov)
2. Existencia substitutov
Ano (I bod), Nie (5 bodov) ’
3. Vyznam odberatel'ov pre dodavatel'ov
Velky vyznam (1 bod), Maly vyznam (5 bodov) '
4, Hrozba vstupu dodavatel'ov do analyzovaného prostredia
Vstup je nepravdepodobny (1 bod), Vstup je pravdepodobny (5 5
bodov)
Celkovy pocet bodov (max. 20 bodov) 13
Priemerné skore (celkovy pocet/4) 3,25

Priemernd hodnota dosahuje 3,25 bodov, ¢o znamena, ze vplyv dodavatelov je stredny.
Sledovana spolo¢nost’ ma sice maly pocet vyznamnych dodavatelov, na ktorych je zavisla,
no keby tito dodavatelia prestali firme predavat’ svoje vyrobky, utrpeli by tym aj oni sami.
Ako uz bolo uvedené v predoslych Castiach, podniky na tomto trhu su na sebe vel'mi zavis-
1é, pretoze kvoli vysokej kapitalovej naro¢nosti a tiez potrebnému know — how, nie je vstup
novych spoloc¢nosti na trh jednoduchy. Keby sa teda dodédvatel’ rozhodol so spolo¢nostou
Sylex, s.r.o. prerusit’ kontakt, nemal by aj tak vel'a moZnosti, komu by svoje vyrobky preda-

val.
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Analyza substitutov

Tabul'ka 11 Analyza substitutov (vlastné spracovanie)

Analyza substititov Hodnotenie
1. Existencia mnohych substititov na trhu

Malo substitutov (1 bod), Mnoho substitutov (5 bodov) ’
2. Vyvoj cien substititov

ZvySovanie cien (1 bod), Znizovanie cien (5 bodov) :

3. Hrozba substitutov v buducnosti

Nepravdepodobna (1 bod), Pravdepodobnd (5 bodov) *
Celkovy pocet bodov (max. 15 bodov) 9
Priemerné skore (celkovy pocet/3) 3

Substittty vyrobkov, ktoré vyraba spolo¢nost’ Sylex na trhu existuji a predstavuju tak real-
nu hrozbu. Vsetky firmy podnikajace v oblasti vyroby pocitacovych, elektronickych a op-
tickych vyrobkov sa pri svojej Cinnosti sustred’uji najmi na poziadavky jednotlivych zdkaz-
nikov, ktorym vyrabaju produkty na mieru. Na naSom uzemi je vSak takychto konkurenc-
nych podnikov len par a nepredpoklada sa prichod novych superov, ktori by tiez vyrabali

substitu¢né produkty a tym predstavovali hrozbu pre spoloc¢nost’ Sylex, s.r.o.
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10 SWOT ANALYZA SPOLOCNOSTI

Tabulka 12 SWOT analyza spolo¢nosti Sylex, s.r.o. (vVlastné spracovanie)

STRENGTHS

WEAKNESSES

Certifikaty

Vyvoz do zahranicia

Vyhodna lokalita

Primerané ceny

Kvalita vyrobkov

Kratka doba dodania

Kvalitny zakaznicky servis

Vyrobkové inovacie

Vysoky stupen diferenciacie vyrobkov

Vyspelé technologie a know — how

Malé vyuzitie fondov a dotacii z EU
Chybaji pobocky v zahranici

E — shop

Slaby marketing a propagacia

Vysoké naklady spojené s kvalifikaciou

personalu

Existencia mnohych substitutov na trhu

OPPORTUNITIES

THREATS

Rozsirenie pobociek do zahranicia

Vybudovanie d’alSich pobo¢iek v ramci

SR
Prevzatie mensSieho konkurenta
Ziskanie dotécii z EU

Ziskanie patentu na vyrobu Specidlnych
produktov

Nizsie ceny konkurencie z Ciny
Prichod nového konkurenta na trh
Ziskanie licencie na vyrobu substitatov

Odchod vyznamnych dodavatelov z
trhu

Odchod vyznamnych odberatel'ov z trhu
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10.1 Analyza silnych a slabych stranok (vnitornych vplyvov)
Silné stranky

Medzi hlavné silné stranky spolo¢nosti Sylex, s.r.o. patri vysoka kvalita jej vyrobkov, kratka
doba dodania a kvalitny zakaznicky servis. Technologicky tsek sa neustale snazi o nové
a nové inovacie ponukanych vyrobkov a sluzieb. Spolo¢nost’ tiez dba na to, aby stale zdo-
konal'ovala svoje technologie a vel’ky vyznam ma aj know — how jej zamestnancov. Kladom
spolo¢nosti je tiez jej snaha o diferenciaciu produktov podl'a zakaznickych poZiadaviek.
Ked’ze sa tento podnik nachadza v hlavnom meste Slovenska, ktoré je situované v strede
Eurdpy, ma tieZ vyhodna polohu z hl'adiska zahraniéného obchodu. Sylex, s.r.o. sice nema

v

lite.
Slabé stranky

Za jednu zo slabych stranok spolo¢nosti povazujem najmi to, ze nevyuziva fondy a dotécie
od Eurépskej tnie. S tymito d’al$imi zdrojmi by mohla firma realizovat’ d’al$ie nové inovacie
a zavadzat’ finan¢ne naroc¢nejsie technoldgie. Z hl'adiska nakladov mozeme za slabu stranku
povazovat’ aj neustdlu nutnost’ Skolenia zamestnancov. Ked’ze firma disponuje velkym

mnozstvom Specialistov, vznikaju jej vySsie naklady na neustale zlepsovanie kvalifikacie.

Dalsou slabou strankou je tieZ absencia zahraniénych pobodciek, ktorymi by mohla tato spo-
lo¢nost’ okruh svojich zakaznikov rozsirit' eSte viac. Podnik ma tiez slabSiu propagaciu
oproti konkurentom, ktora je badate'na najmi na jej internetovych strankach. K jej zlepse-
niu by ur€ite prispela aj realizacia e —shopu. Slabostou spolo¢nosti Sylex, s.r.o., ale aj jej
konkurentov je fakt, Ze vSetky superiace firmy ponukajii podobné vyrobky prispdsobené

zakaznickym poziadavkam.

10.2 Analyza prilezitosti a hrozieb (vonkajsich vplyvov)

Prilezitosti
Ako uz bolo uvedené, spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. nema poboc¢ky v zahrani¢i, ¢o povazujem za
jej nevyhodu. Je to ale tiez moZnost’ buducej prileZitosti, ako preniknut’ na d’alsie trhy

a realizovat’ svoju obchodnt ¢innost’ vo va¢Som mnozstve. Na uzemi Ceska a Slovenska ma
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vs§ak podnik tieZ iba jednu pobocku, takze by pre nich mohlo byt prinosné aj vybudovanie
daliich pobo¢iek v ramci tychto dvoch $tatov. Daliiu prileZitost’ vidim v odkéipeni alebo
uskuto¢neni fizie s mensim podnikom, ¢im by sa mohla spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. rozsirit’.
Tato fizia by mohla byt realizovana napriklad so spolo¢nostou Tyco Electronics Czech,
s.r.0., ktora ako jedna z dvoch porovnavanych konkurentov realizuje svoju ¢innost’ aj na
nasom uzemi a navyse je sucastou zahrani¢nej Tyco Electronics, s.r.o. V pripade ich spoje-
nia by spolo¢nosti ziskali vyznamné postavenie v naSej oblasti a zamedzili by tak pristupu
novych konkurentov na trh. Ked’ze firma vyuziva dotacie v minimalnej vySke, mohlo by jej
Vv buducnosti pomoct’ ziskavanie finanénych prostriedkov z fondov Eurdopskej tinie. Na trhu
vyroby pocitacovych, elektronickych a optickych vyrobkov existuje mnozstvo substitu¢nych
vyrobkov. Preto by pre podnik mohlo byt tieZ vyhodné ziskanie patentu na Specidlny vyro-

bok, ktory bude jedine¢ny a hlavne pontkany iba spolo¢nostou Sylex, s.r.o.
Hrozby

Hrozbou kaZdej firmy podnikajucej na akomkol'vek trhu je v prvom rade prichod d’alSieho
konkurenta, alebo fizia viacerych superov. Tento trh je vSak, ako uz bolo uvedené, dost
nachylny na existujiice substittty a preto by nastal problém aj vtedy, keby firma, ktora po-
vodne vyrabala iné¢ vyrobky a nepredstavovala teda konkurenciu, by ziskala licenciu na vy-
robu substituénych vyrobkov. Tak by rozsirila svoje vyrobkové portfolio a mohla by pred-

stavovat’ vyznamného konkurenta.

V poslednych rokoch vsak vigsiu hrozbu predstavuju konkurenti z Ciny, ktori ponukaju
svoje produkty za ceny, mnohokrat aj sto nasobne nizsie. Tato cena sa potom aj odraza na
vel'mi niz8ej kvalite a dlhsich dodacich terminoch. Dalsiu hrozbu tieZ vidim v odchode dole-
zitého dodavatela z trhu. Podniky v tomto odvetvi st na sebe vel'mi zavislé, pretoze ich je
len maly pocet a z toho dovodu su aj nachylnejSie na odchod ich dodavatelov ¢i odberate-
I'ov z odvetvia. Pre spolo¢nost’ by mohol nastat’ problém, keby s flou predajca prerusil kon-
trakty a nemala by teda odkial’ ziskat’ potrebny material. Na druhej strane by v§ak mohol
nastat’ aj problém, Ze by prestal podnikat’ odberatel’ spolo¢nosti a tak by nemala komu svoje
vyrobky predavat. Produkty by lezali na skladoch a zvySovali naklady podniku, pokym

uvol'nené miesto na trhu zaplni novy odberatel’.
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11 IFE AEFE MATICA

IFE a EFE matice st analytickou technikou, ktora vychadza zo SWOT analyzy. IFE matica
hodnoti interné faktory a EFE matica naopak hodnoteni externé faktory. (EFE matice (EFE
Matrix), 2013), (IFE matice (IFE Matrix), 2013)

Aby mohli byt’ IFE a EFE matice vytvorené, musia byt’ najskor definované faktory, ktoré sa
budt hodnotit’. Kazdému faktoru budu nasledne priradené vahy od 0,00 do 1,00 podla ich

dolezitosti. Suma tychto vah musi dosahovat’ hodnotu 1,00.

Dalej sa faktorom v IFE matici prirad’ujii body takto:
e 4 body — vyrazné silné stranky
e 3 body — nevyrazné silné stranky
e 2 body — nevyrazné slabé stranky

e 1 bod — vyrazné slabé stranky

V EFE matici sa faktorom prirad’'uja body nasledovne:
e 4 body — vyrazné prilezitosti
e 3 body — nevyrazné prilezitosti
e 2 body — nevyrazné hrozby

e 1 bod - vyrazné hrozby

11.1 IFE Matica

V IFE matici sa detailnejSie zameriam na faktory, ktoré ovplyviiujii vnitorné prostredie
podniku. Pri jej zostrojovani budem vychadzat' zo silnych a slabych stranok uvedenych

v SWOT analyze.
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Tabul'ka 13 IFE Matica spoloc¢nosti (vlastné spracovanie)

Silna/slaba ]
rénka Popis Véha Body Celkom

Silna Primerana cenova hladina 0,08 4 0,32
Silna Vyhodna lokalita 0,04 3 0,12
Silna Vyrobkové inovacie 0,07 3 0,21
Silna Kvalita vyrobkov 0,07 4 0,28
Silna Certifikaty 0,06 3 0,18
Silna Vyvoz do zahranicia 0,07 3 0,21
Silna Kratka dodacia doba 0,05 3 0,15
Silna Kvalitny zakaznicky servis 0,05 3 0,15
Silna Vysoky stupeni iisirenciécie vyrob- 0.08 s 0.3
Silna Vyspelé technologie a know — how 0,07 4 0,28
Slaba E —shop 0,06 1 0,06
Slaba Pobocky v zahranic¢i 0,08 1 0,08
Slaba Propagacia 0,06 2 0,12
Slaba Vysoké naklady na personal 0,06 2 0,12
Slaba Malé vyuzitie zdrojov EU 0,04 2 0,08

Slaba Existencia mnohych konkurentov na
h 0,06 1 0,06
Celkovy vaZeny pomer 2,74

Celkovy vazeny pomer nadobuda hodnotu 2,74 ¢o znaci stredne silny vplyv vnutornych
faktorov. Ako najvyznamnejsie silné stranky spolo¢nosti, podla ich podielu na celku, st
povazované cenova hladinu a vysoky stupen diferenciacie vyrobkov. Vel'mi dolezitymi sil-
nymi strdnkami su vSak aj vysoka kvalita predavanych vyrobkov, vyspelé technologie

a know — how a tiez vyrobkové inovacie. V neposledom rade aj délezitou silnou strankou aj
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skuto¢nost’, ze firma vyvaza svoje produkty do zahranicia. Najslabsimi strankami podla
mojej analyzy vySli najmé nevyhody suvisiace s neexistujucim e — shopom, a skutocnost’, ze
na trhu vo vieobecnosti existuje vel’ké mnoZstvo konkurentov. Daliou vyznamnou slabou
strankou je ale aj skuto¢nost, Ze spolo¢nost’ nedisponuje ziadnymi pobockami v zahranici.
Ak by na tychto faktoroch firma v buducnosti popracovala, uréite by zlepsila svoje konku-

ren¢né postavenie.

11.2 EFE Matica

V EFE matici sa detailnejSie zameriam na faktory, ktoré ovplyviluji vonkajSie prostredie

podniku. Ako zdroj dat pre jej analyzu pouzijem prilezitosti a hrozby uvedené v SWOT

analyze.

Tabul’ka 14 EFE Matica spolo¢nosti (vlastné spracovanie)
Prilezitost/hrozba Popis Vaha | Body | Celkom
Prilezitost’ Rozsirenie pobociek v zahranici 0,12 4 0,48
Prilezitost’ Prevzatie slabsSieho konkurenta 0,10 4 0,4
Prilezitost’ Ziskanie dotacii z EU 0,08 3 0,24
Prilezitost’ Vybudovanie d’alSich pobo¢iek v ramci
0,09 4 0,36
SR

Prilezitost’ Ziskanie patentu na vyrobu $pecialnych
vyrobkov ot ) o4
Hrozba Nizsia cenova hladina v Cine 0,10 1 0,1
Hrozba Ziskanie licencie na vyrobu substitutov 0,10 1 0,1
Hrozba Odchod odberatel’ov z trhu 0,09 2 0,18
Hrozba Odchod dodavatel'ov z trhu 0,09 2 0,18
Hrozba Prichod nového konkurenta na trh 0,12 1 0,12
Celkovy vazZeny pomer 2,6

Celkovy vazeny pomer dosahuje hodnotu 2,6 ¢o znaci stredne silny vplyv vonkajsich fakto-

rov. NajvyznamnejSou prilezitostou sa javi byt moznost’ rozsirenia pobociek v zahranici.
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Spolocnost’ by tak mohla zvysit' svoju posobnost’ aj v inych Statoch a tak ziskat’ novych
zakaznikov aj inde vo svete. Druhé najvyssie hodnotenie dosiahla prilezitost’ ziskania slab-
Sicho konkurenta a tym posilnenie vplyvu spolo¢nosti. Délezitou prilezitostou je vsak
aj vybudovane d’alsich pobociek na nasom tzemi. Vysoky podiel na celkovom hodnoteni
vsak ma aj prilezitost’ ziskania patentu na vyrobu Specidlnych vyrobkov. Za najvacsiu hroz-
bu vo vSeobecnosti povazujem mozny prichod nového konkurenta na trh. Z analyzy sa vSak
eSte vagsimi hrozbami zda byt nizsia cenova hladina, za ktorti svoje vyrobky predavaju Cin-
sky predajcovia a tiez moznost, Ze by niektora z firiem ziskala novu licenciu na vyrobu d’al-
Sich substitutov a tym ohrozila postavenie spolo¢nosti Sylex, s.r.o. na trhu, pripadne jej pre-
brala zakaznikov. Treba vSak zohladnit’ fakt, Ze v tomto odvetvi su vel'ké bariéry vstupu

konkurencie kvoli vysokej kapitalovej naro¢nosti a know — how.
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12 SPACE MATICA

V nasledujicej Casti prace sa budeme snazit’ zvolit’ optimalnu stratégiu pre spolocnost’ Sy-

lex, s.r.o., pricom vyuzijeme SPACE maticu. Pri jej zhotovovani vychadzame z vysledkov

IFE a EFE matice, ktoré nanasame do grafu SPACE matice.

4
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Interné faktory

Obrdzok 12 SPACE graf (viastné spracovanie)

Na zaklade grafu SPACE vychadzajaceho zo SPACE matice zobrazenom na obrazku 13

mdZeme konStatovat, Ze spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. by mala optimalne vyuZivat’ agresivnu

stratégiu. Pre tuto stratégiu je typické, Ze podnik vyuziva svoje konkurenéné vyhody a tym

posiliiuje svoje postavenie na trhu. Kritickym faktorom v tejto stratégii byva vstup novych

konkurentov na trh. Spolo¢nost’ by teda mala vyuZit’ mozZné prilezitosti a silné stranky, aby

zamedzila vstupu novych podnikov do tohto odvetvia. (Habala a Horehajova, 2011, s.10)
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13 NAVRHY NA ZLEPSENIE

V tejto Casti bakalarskej prace sa zameriam na moznosti, ktoré by spolo¢nosti Sylex, s.r.o.
mohli pomoct’ zvysit' svoju konkurencieschopnost. Na zaklade vztahu medzi vysledkami
IFE a EFE matice existuje nieckol’ko navrhov, ako by spolo¢nost’ prostrednictvom svojich

silnych stranok mohla vyuzit’ prilezitosti, ktoré sa jej pontkaju.

13.1 RozSirenie pobociek do zahranicia

Na trhu s optickymi vyrobkami predavaji vSetky spolo¢nosti ve'mi podobné produkty, kto-
ré su vyrabané na zékazku, teda uplne prisposobené poziadavkam spotrebitelov. VSetky
konkurencné firmy, ktoré som v praci porovnavala, navySe poskytuju vyrobky rovnakej
kvality a teda jediny rozdiel ktory u nich vznika je cena tychto produktov. V danej situacii je
teda prave cena rozhodujicim faktorom pre zdkaznikov. Myslim si teda, Ze ak by spolo¢-
nost’ Sylex, s.r.o. chcela rozsirit’ svoju pdsobnost’ do zahranicia, v prvom rade by k tomu
mala vyuzit' svoju vyhodu — niZSiu cenovu hladinu oproti konkurentom na eurépskom
trhu. Keby spolo¢nost’ tiito vyhodu vyuzila, pravdepodobne by doslo k odlevu odberatel'ov
jej konkurentov a tiez ku konkurencii na strane dopytu. Kazdy zakaznik by totiz chcel svoje

v v

nosti Sylex, s.r.o., pretoze prave ona by zakaznicke potreby uspokojila najlepsie.

Dalej by spoloénost’ mohla vyuZit’ svoje zahraniéné kontakty, ktoré ziskala na zaklade dlho-
ro¢ného uskuto¢novania vyvozu do zahrani¢ia. RieSenim by mohla byt napriklad dohoda
so zahrani¢nou firmou, ze tato by d’alej na tizemi svojho Statu ponukala vyrobky spolo¢nosti
Sylex, s.r.0. a ziskala by tak urcity podiel na zisku alebo cenové vyhody. Dohoda by mohla
byt’ realizovana napriklad so spolo¢nostami Reichle & de Massari a Huber & Suhner, ¢i
Tyco Electronics, s.r.o., ktoré maji obchodné kontakty a pobocky aj vo vel'mi d’alekych
krajinach Azie a Juznej Ameriky.

Tym, Ze je Sylex, s.r.o. lokalizovana v strede Eurdpy, odkial ma& vyborné spojenie
s okolitymi $tatmi, ziskava tiez vyhodu, ze nemusi vynalozit' az tak vysoké néklady na bu-
dovanie zahrani¢nych pobociek v Eurdpe, pretoze jej nebudt vznikat’ tak vysoké vydaje na
dopravu. Odporucala by som predovsetkym budovanie pobociek v eurdpskych Statoch
S vySSou Zivotnou uroviiou ako je Holandsko a Luxembursko, ¢i v krajindch Velkej Brita-

nie. Prestvat’ sa na azijské trhy by pre spolo¢nost’ nemuselo byt’ vynosné kvoli ¢inskym niz-
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ko ndkladovym vyrobcom a v Amerike by vznikali vyssie naklady suvisiace s budovanim

pobociek, vyplyvajuce z vel'kej vzdialenosti.

13.2 Vybudovanie d’alSich pobociek v ramci SR

Lokalizacia spolo¢nosti v hlavhom meste Slovenska, Bratislave, tiez otvara moznosti vybu-
dovania inych pobociek v ramci SR. Z Bratislavy vedie viacero dial'nic a rychlostnych ciest
do vsetkych kutov krajiny, takze realizacia d’alSich poboc¢iek na naSom tizemi nepredstavuje
pre Sylex, Ziaden problém. Jednotlivi zakaznici by tieZ urcite ocenili, keby si mohli ponuka-
né vyrobky nazivo pozriet’ a vyskusat’, predtym ako si ich zadovazia domov. Ked’ze spoloc¢-
nost’ nevedie na svojich internetovych strankach e — shop, odberatelia zrejme obcas ani ne-
vedia, ¢o presne im bude domov dorucené, takze by sa prostrednictvom pobociek zvysila aj
informovanost’ zdkaznikov. UrcCite by som navrhovala vybudovanie aspoi jednej pobocky na
vychodnom Slovensku, v KoSiciach alebo PreSove, pretoze zdkaznikov z tejto oblasti deli
od Bratislavy takmer 500 kilometrov. S tym samozrejme suvisia vysoké naklady na dopra-
vu, ktor¢ nie je kazdy odberatel’ ochotny zaplatit. Spolo¢nost’ by vSak tiez mala vybudovat’
pobocku v severnom Slovensku, kde nasa krajina hrani¢i s Pol'skom. Z danej oblasti je rov-
nako problematickd doprava do hlavného mesta a preto maji tamojSi zakaznici blizSie

k poboc¢kam konkuren¢nej spolo¢nosti Elmat.

13.3 Prevzatie slabSieho konkurenta

Spolo¢nost’ by svoje postavenie na trhu mohla posilnit’ tiez prevzatim, alebo splynutim (fu-
ziou) so slab$im konkurentom na trhu. NajlepSim rieSenim by bolo splynutie s jednou so
zahraniénym firiem, ¢im by spolo¢nost’ rozsirila svoju pésobnost’ aj v inych Statoch. Odpo-
rucila by som splynutie s Tyco Electronics s.r.o., ktorej produkcia je distribuovana v 32
krajindch po celom svete. Pre konkurenéntl firmu by mala byt’ spolupraca so Sylex, s.r.o.
atraktivna hlavne preto, ze tento podnik vlastni mnoZstvo certifikatov a tiez, ze vzhl'adom
na kvalitu a cenu produktov, je tato spolo¢nost’ schopna konkurovat’ aj vyznamnej$im znac-
kam v odvetvi, ktoré maju neporovnatelne dlhsiu tradiciu. Je teda jasné, Ze spolocnost’ je
perspektivnym spolo¢nikom, ktory mé snahu stale zlepSovat’ vSetky procesy suvisiace
s vyrobou. Spojenim s konkurenciou by firma sice stratila vyznamného odberatel’a, resp.
dodavatela, no ziskala by zakaznikov konkuren¢nej firmy spolu s jej patentmi, technologia-

mi a know — how.
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13.4 Ziskanie patentu na vyrobu Specialneho vyrobku

Dalou vyznamnou prileZitostou pre podnik je ziskanie patentu na uréity vyrobok, ktory
ziaden z jej konkurentov neméze vyrabat. K jeho ziskaniu by spolo¢nosti mohlo pomdct’
najmd to, Ze pri svojej Cinnosti neustale inovuje svoje technologie a vyrobky a tiez vyuzi-
va know — how. Vdaka tymto dvom silnym strankam je firma schopna konkurovat’ stpe-

rom, hoci zamestnava ovel'a menej pracovnikov a nie je rozsirena v tol’kych Statoch sveta.

Dolezitym faktorom, ktory sa tiez podiel'a na moznosti ziskania patentu je tiez kvalita vy-
rabanych vyrobkov. Spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. od pociatkov svojho podnikania kladie velky
doraz a investuje mnoho finanénych prostriedkov prave do zvySovania kvality jednotlivych
vyrobkov, aby tak uspokojila poziadavky odberatel'ov ¢o najlepSie. Preto by prave takto
mohla zaro¢it’ svoje dlhoro¢né investicie a ziskat' prostrednictvom nich vyznamnu konku-

ren¢nt vyhodu.

Na ziskanie patentu by spolo¢nosti mohla pomdct’ spolupraca s niektorym z inovacnych
centier na Slovensku. V Bratislave sa na podporu inovacii v malych a strednych firmach,
rovnako ako aj na ich financovanie Specializuje Business and Inovation Centre (BIC), Bra-
tislava s.r.o. Tato spolo¢nost’ tiez pontika podporu a poradenstvo pri prenikani na europske
trhy prostrednictvom Eurdpskej siete podnikatelskych a inovacnych centier (EBN)
a europskej siete Enterprise Europe Network. Spolupraca s niou by teda spolo¢nosti Sylex,

s.r.0. mala pomoct’ aj pri rozsirovani pobociek do zahranicia.

13.5 Ziskanie dotacii z EU

Ziskanie Specialneho patentu je vSak finan¢ne narocné, preto by som k jeho ziskaniu spolo¢-
nosti radila vyuZit' dotacie z Eurdpskej unie. Spolocnost tieto zdroje financovania
Vv stiéasnosti vyuziva vel'mi malo, hoci je pravdepodobné, Ze by s ich ziskanim nemala prob-
lém. Tym, Ze by poukazala na skuto¢nost’, Ze je naozaj schopna vyuzit' svoj Pudsky faktor,
technologie a znalosti v odvetvi na realizaciu nového $pecialneho projektu, oprostila by sa
od finanéného bremena a novy produkt by mohol uzriet’ svetlo sveta v kratSom ¢asovom

horizonte.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo posudit’ konkurenéné prostredie na trhu, kde spolo¢-
nost’ Sylex, s.r.o. realizuje svoju ¢innost’. Na zaklade tychto poznatkov sme chceli posudit’
celkovii konkurencieschopnost’ spolo¢nosti a navrhnut' odportcania, ktoré by jej pomohli

pri zlepSovani postavenia na trhu do buducnosti.

Aby som mohla posudit’ konkurencieschopnost’ zvolenej spolo¢nosti, bolo potrebné vyko-
nat’ viaceré analyzy. V prvom rade som si definovala podniky, ktoré pre spolo¢nost’ Sylex,
s.r.0. predstavuju na trhu silného konkurenta. Ako konkurentov som si zvolila pol'ska spo-
lo¢nost’ Elmat, Svajciarske Reichle & de Massari a Huber & Suhner, Skotsky Brand Rex
a internacionalnu Tyco Electronics, kde som sa ale ststred’ovala najmi na jej ¢esku poboc-
ku. Rovnaké kritéria som d’alej posudzovala aj v benchmarkingu, kde som ale navyse pride-
lila tymto kritéridm aj ich hodnoty podla vplyvu a vahy podl'a dblezitosti pre zékaznika.
Z tejto analyzy som zistila, ze sa spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. nachadza asi na strednej priecke

V porovnani s jej konkurentmi.

V nasledujicej Casti som posudzovala konkurencieschopnost’ podniku z hl'adiska PESTLE
analyzy, v ktorej som skumala politické, ekonomické, socidlne, technologické, legislativne

a ekologické vplyvy vonkajSieho prostredia.

Bolo vsak tiez ddlezité zistit, do akej miery je spolo¢nost’ Sylex, s.r.o. ovplyvnena silami,
ktoré na fiu posobia. Preto som pouzila Porterov model piatich konkuren¢nych sil, kde som
skamala vplyv sucasnych aj novych konkurentov, vyjednavaciu silu zdkaznikov aj dodavate-
I'ov a substitty. Prave posledna sila mi v tejto analyze vysla ako najvicsia hrozba, pretoze
vSetky podniky na danom trhu predavaju vel'mi podobné vyrobky. Hoci sa jedna o zdkazko-
vu vyrobu, kde st prvoradé poziadavky zakaznika, aj tak je vel'mi tazké prist’ na tomto trhu
S nie¢im novym a jedine¢nym.

Dalej som vypracovala SWOT analyzu, na zaklade ktorej som vytvorila IFE a EFE matice.
IFE matica sa ststred’uje na hodnotenie vnatornych faktorov a EFE naopak na faktory von-
kajSie. Z vysledkov tychto matic som na zaver zostrojila tiez SPACE maticu, pomocou kto-
rej som urcila optimalnu stratégiu, ktorti by spolo¢nost’ mala vyuzit. Zaverom mojej prace
boli definované mozné navrhy na zlepSenie, ktoré podl'a méjho ndzoru moézu byt aplikované
do praxe. Teraz je uz ale len na vedeni spolo¢nosti, ¢i budl tieto navrhy aj realizovat’ alebo

nie.
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