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ABSTRAKT 

Táto bakalárska práca sa zaoberá analýzou konkurencieschopnosti spoločnosti Sylex, s.r.o. 

Teoretická časť je zameraná na poznatky z odbornej literatúry týkajúce sa konkurencie, 

konkurencieschopnosti, konkurenčných stratégii a tiež výhodách, ktoré podniky využívajú, 

aby svoje postavenie voči súperom posilnili. V praktickej časti je uskutočnená analýza kon-

kurencieschopnosti zvolenej spoločnosti, ktorej záver poskytuje návrhy na zlepšenia. Pri 

analýze sme použili nástroje ako benchmarking, SWOT analýza, PESTLE analýza, Porterov 

model piatich konkurenčných síl, ďalej však tiež IFE, EFE a SPACE matice. 

Kľúčové slová: konkurencia, konkurencieschopnosť, benchmarking, SWOT analýza, 

PESTLE analýza   

 

 

 

ABSTRACT 

This thesis deals with the analysis of competitiveness of the company Sylex, s.r.o. 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. 
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ÚVOD 

V dnešnom svete nemôže firma dlhodobo existovať a byť úspešná, ak nie je konkurencies-

chopná. Práve z tohto dôvodu sa každá firma musí snažiť o to, aby zistila svoju silnú strán-

ku, tzv. konkurenčnú výhodu, ktorú využije vo svoj prospech pri boji so súpermi na trhu. 

Keď si firma svoju výhodu určí, je veľmi dôležité, aby sa ju snažila udržať aj z dlhodobého 

hľadiska a ťažiť z nej čo najdlhšie. Nestačí si však uvedomiť iba svoju silnú stránku, ale je 

treba mať aj povedomie o svojich nedostatkoch. Práve sústredením sa na ne a neustálou 

snahou o ich odstránenie sa firma stáva stále lepšou a perspektívnejšou. 

Aby spoločnosť mohla posudzovať vlastnú konkurenciu, musí byť však aj veľmi dobre in-

formovaná o dianí v konkurenčných firmách. Práve poznatky o cieľoch, stratégiách, rovna-

ko ako o už uvedených silných a slabých stránkach sa každá firma snaží využiť vo svoj pro-

spech. 

Cieľom tejto bakalárskej práce je najmä spracovať analýzu konkurencieschopnosti spoloč-

nosti Sylex, s.r.o. Jedná sa o spoločnosť, ktorá vyváža svoje produkty do mnohých európ-

skych krajín, preto je porovnaná s konkurentmi v rámci trhu celého tohto svetadiela. Práca 

je tiež sústredená na definíciu faktorov, ktoré konkurencieschopnosť tejto spoločnosti 

ovplyvňujú a na ich základe sú definované jej problémové oblasti. 

V teoretickej časti je vypracovaná literárna rešerš odbornej literatúry, ktorá nám poskytuje 

základné poznatky o konkurencii a o schopnosti podniku konkurovať súperom na trhu na 

základe vplyvov vonkajšieho aj vnútorného prostredia. V rámci tejto časti sa však nachádza 

aj na vymedzenie konkurenčných stratégii z pohľadu viacerých ekonómov a v neposlednom 

rade je tu tiež popísaný benchmarking, ako nástroj využívaný pri posudzovaní konkuren-

cieschopnosti podniku. 

Na začiatku praktickej časti sú vymedzené základné informácie o spoločnosti Sylex, s.r.o. , 

vrátane histórie, predmetu podnikania, či vymedzenia marketingu na „b2b“ trhu. V nasledu-

júcej kapitole je realizovaná samotná analýza konkurencieschopnosti podniku, na ktorú 

nadväzuje benchmarking. Ďalej nasleduje analýza PESTLE, Porterov model piatich konku-

renčných síl a SWOT analýza, z ktorej získame podklady pre vypracovanie IFE a EFE mati-

ce. Záver práce tvorí SPACE matica a moje návrhy, ako by spoločnosť mohla svoje posta-

venie na trhu do budúcna posilniť. 
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I.  TEORETICKÁ ČASŤ 
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1 KONKURENCIA 

Podľa výkladových slovníkov chápeme konkurenciu ako určitú súťaž, prípadne zápas medzi 

dvoma či viacerými jedincami – konkurentmi. (Mikoláš, Peterková a Tvrdíková, 2011, 

s.193) 

Vo všeobecnosti sa na trhu stretávame s konkurenciou na strane ponuky a s konkurenciou 

na strane dopytu. V mojej práci sa však budem venovať hlavne konkurencii na strane ponu-

ky, kde je cieľom všetkých podnikov maximalizácia zisku, ktorý chcú docieliť rôznymi kon-

kurenčnými výhodami a do istej miery teda aj oslabením svojich konkurentov. Na druhej 

strane sa však aj spotrebitelia a zákazníci snažia medzi sebou istým spôsobom súťažiť, pre-

tože každý z nich chce nakúpiť tovar či služby za čo najnižšie ceny s čo najväčším úžitkom. 

Táto konkurencia sa prejavuje hlavne pri tovaroch, ktoré sú nedostatkové a na danom trhu 

je ich len obmedzené množstvo. Vtedy zákazníci medzi sebou súperia o to, kto tento nad-

merne žiadaný výrobok získa. 

Kotler a Keller delia konkurentov podľa ich postavenia na trhu a to na : 

 Lídra trhu – dodávateľ s dôležitým postavením na trhu, vedie trh a určuje tržné 

podmienky. Väčšinou sa jedná o poprednú firmu v oblasti kvality či poskytovaní slu-

žieb. Vlastní 40 % trhu. 

 Tržného vyzývateľa – má významné postavenie na trhu, využíva ofenzívnu stratégiu. 

Jeho stratégia spočíva v tom, že vyhľadáva slabé miesta konkurencie, tých sa chopí 

a potom útočí. Vlastní 30 % trhu. 

 Tržného následovateľa – sa snaží vyhýbať konkurenčným bojom a volí miernejšiu 

stratégiu. Nasleduje lídra trhu v ponúkaných výrobkoch, službách či cenovej politi-

ke. Vlastní 20 % trhu. 

 Výklenkára – podnik, ktorý našiel medzeru na trhu, špecializuje sa napr. na zákaz-

kovú výrobu, kde si stanovuje vysoké marže. Vyhýba sa konkurenčným bojom 

a jeho stratégiou je zameranie sa na určitý segment na trhu. Náleží mu 10 % trhu. 

(Pavlů, 2010), (Jakubíková, 2013, s. 231), (Kotler a Keller, 2013, s. 351)  
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Konkurentov na trhu môžeme členiť aj podľa spôsobu reakcie na marketingové akcie ich 

súperov. Podľa Jakubíkovej ich členíme na nasledujúce 4 druhy: 

 Vyberavý konkurent – nereaguje na všetky druhy činnosti konkurencie, ale len na 

vybrané.  

 Laxný konkurent – na pohyb konkurencie reaguje pomalšie a nevýrazne. 

 Konkurent tiger – na ohrozenie svojej pozície reaguje rýchlo a neústupne. 

 Tržný nasledovateľ – sleduje konkurenciu a využíva všetky svoje schopnosti pri 

konkurenčnom boji. (Jakubíková, 2013, s.108) 

Značná pozornosť je však venovaná aj miere dokonalosti, príp. nedokonalosti konkurencie, 

ktorá je daná podmienkami, aké majú na trhu výrobcovia. (Mikoláš, 2005, s. 66) 

Dokonalá konkurencia je do určitej miery ideálnym stavom. Charakteristický je veľký počet 

konkurentov ako na strane ponuky, tak aj na strane dopytu a tiež na trhu všeobecne. (Miko-

láš, 2005, s.67) 

Nedokonalá konkurencia je v reálnom ekonomickom živote pravdepodobnejšia. Rozlišuje-

me nasledujúce tri druhy: 

a) Monopol  

b) Monopolistická konkurencia  

c) Oligopol       (Mikoláš, 2005, s.67) 

Tieto formy konkurencie z mikroekonomického hľadiska môžeme schematicky popísať 

v tabuľke (Tabuľka 1). 

Tabuľka 1 Typy konkurencie (Mikoláš, 2005, s.68) 

       Strana ponuky 

Strana dopytu 

Jeden predávajúci Niekoľko predávajúcich Mnoho predávajúcich 

Jeden kupujúci Bilaterálny monopol Monopson* Monopson 

Niekoľko kupujúcich Monopol** Oligopol bilaterálny Oligopol 

Mnoho kupujúcich Monopol Oligopol Dokonalá konkurencia 
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1.1 Dokonalá konkurencia 

Dokonale konkurenčný trh je typický veľkým počtom kupujúcich a tiež predávajúcich, pri-

čom ani jeden z nich nie je natoľko silný, aby mohol ovplyvniť tržnú cenu. Každý 

z podnikov sa podieľa na celkovej produkcii len veľmi malou čiastkou, preto objemy pro-

dukcie jednotlivých firiem neovplyvňujú tržnú cenu. Krivka dopytu je teda dokonale elastic-

ká. (Hořejší, 2007, s. 250) 

 

Obrázok 1 Krivka dopytu na dokonale konkurenčnom 

trhu (Depken, 2013, s. 148) 

V dokonale konkurenčných trhoch neexistujú bariéry vstupu na trh, teda do nich môže 

vstupovať každý a tiež každý z nich môže kedykoľvek vystúpiť. Všetci účastníci trhu majú 

dokonalé informácie týkajúce sa cien a objemov produkcie, takže nedochádza 

k zvýhodneniu určitých skupín výrobcov či zákazníkov. Spoločným znakom všetkých zá-

kazníkov na dokonale konkurenčnom trhu je maximalizácia ich úžitku. Naopak výrobcovia 

sa snažia o maximalizáciu ziskov. Firma však pri maximalizácii svojho zisku prijíma cenu 

danú trhom, ktorá nie je ovplyvnená množstvom produkcie konkrétnej firmy. (Hořejší, 

2007, s.251), (Dohnalová, 2011, s.96) 

Model dokonalej konkurencie je stav, ktorý považujeme za príliš ideálny, čím sa stáva 

v realite nemožným. Viac sa v našich životoch stretávame práve s jej opakom, teda nedoko-

nalou konkurenciou. 
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1.2 Nedokonalá konkurencia 

Hlavný rozdiel medzi dokonalou a nedokonalou konkurenciou je, že pri dokonalej konku-

rencii sa firmy stávajú príjemcami ceny, naopak pri nedokonalej konkurencii si každá firma 

tvorí svoju cenu na základe objemu produkcie. Základným predpokladom jej vzniku teda je, 

že aspoň jeden predávajúci alebo kupujúci je schopný ovplyvniť tržnú cenu. 

Príčiny vzniku nedokonalej konkurencie podľa Samuelsona, Nordhausa a Dohnalovej: 

a) Nákladové podmienky, ktoré zapríčiňujú zánik menších firiem v prípade, že veľké 

firmy jednoducho dokážu vyrábať lacnejšie a predávať za nižšiu cenu. 

b) Bariéry konkurencie vznikajú rôznymi zákonnými obmedzeniami ako napr. patenta-

mi či clami, ale tiež poznáme ekonomické bariéry, kde prekážku pre potenciálnych 

konkurentov predstavuje napr. diferenciácia produktov. 

c)  Vlastníctvo dôležitého výrobného vstupu vo vlastníctve jedného výrobcu 

d) Nedostatočné informácie (Samuelson a Nordhaus, 2013, s. 175-176),(Dohnalová, 

2011, s.113) 

Ako už bolo uvedené, rozlišujeme 3 hlavné druhy nedokonalej konkurencie a to monopol, 

monopolistickú konkurenciu a oligopol. Jednotlivo budú rozobrané v ďalších kapitolách. 

1.2.1 Monopol 

Monopol je taká tržná situácia, ktorá je charakteristická najmä tým, že na trhu vystupuje len 

jeden predávajúci, ktorý ponúka unikátny produkt bez blízkych substitútov. Na druhej stra-

ne je veľký počet kupujúcich, ktorý tento produkt spotrebovávajú. Býva preto často ozna-

čovaný aj ako „čistý“ či „absolútny“ monopol, lebo zároveň značí, že žiadna iná konku-

rencia na takomto trhu neexistuje. Ostatní výrobcovia majú obmedzený vstup na trh, 

v dôsledku vzniku rôznych bariér. Tieto bariéry môžu byť právne alebo tiež prirodzené. 

Medzi právne bariéry patria najmä rôzne obmedzenia ustanovené zákonmi, ktoré zakazujú 

vytváranie konkurenčného prostredia alebo tiež rôzne patenty a ochranné známky. Priro-

dzené bariéry vznikajú naopak napríklad v situáciách, keď určitý zdroj výrobného faktoru na 

danom území je v rukách jedného subjektu, ktorý týmto spôsobom vytvorí monopol na jeho 

poskytovanie alebo predaj. To zapríčiní, že iné firmy na trh nemôžu vstupovať, jednoducho 

preto, lebo nemajú tento zdroj k dispozícii. Iným spôsobom prirodzenej bariéry však tiež 
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môže byť použitie unikátnej technológie na výrobu produktov v určitom podniku. Firma 

potom môže vyrábať veľké objemy produkcie a tým znižovať priemerné náklady. Keď na-

stane táto situácia, hovoríme o prirodzenom monopole. Táto forma nedokonalej konku-

rencie vzniká v odvetviach, pre ktoré sú typické vysoké fixné náklady. Môže to byť naprí-

klad distribúcia vody v určitej oblasti. Keby však na trh vstúpil ďalší konkurent, pravdepo-

dobne by nebol schopný realizovať tak veľké objemy produkcie, teda mal by vyššie prie-

merné náklady a na základe toho by uňho mohli vzniknúť problémy s prežitím do budúcna. 

Preto v prípade existencie prirodzeného monopolu ostatní konkurenti ani nemajú záujem na 

vstupe do odvetvia. (Dohnalová, 2011, s.115), (Depken, 2013, s.163-164), (Hořejší, 2007, 

s.282) 

Ďalšou charakteristikou monopolu je jednotná cena produktu na každej úrovni výroby. 

Mnohokrát ale nastáva aj taká situácia, kedy firma predáva svoje produkty rôznym spotrebi-

teľom za rôzne ceny. Tento jav nazývame cenová diskriminácia. (Depken, 2013, s.163,174) 

Rozlišujeme 3 stupne cenovej diskriminácie, ktoré vo svojich dielach definoval Depken 

a Hořejší: 

1. Diskriminácia prvého stupňa predstavuje diskrimináciu podľa spotrebiteľa. Mono-

polista tu stanovuje každému spotrebiteľovi maximálnu cenu, ktorú je ochotný vy-

dať za jednotku produkcie. V prípade, že je táto diskriminácia úspešná, premení celý 

prebytok spotrebiteľa na príjmy monopolistu. Táto metóda je však aj veľmi náklad-

ná. 

2. Diskriminácia druhého stupňa vzniká v závislosti na predanom množstve. Monopo-

lista stanovuje spotrebiteľom rozdielne ceny, preto sa jej tiež hovorí „Multi part Pri-

cing“ a je schopný získať časť prebytku spotrebiteľa, nie však jeho celkovú hodnotu, 

ako v predchádzajúcom prípade. Príkladom je napríklad stanovenie množstevnej 

zľavy, kde odberateľ získa nižšiu jednotkovú cenu produktu, ak ho nakúpi veľké 

množstvo. 

3. Diskriminácia tretieho stupňa je, rovnako ako diskriminácia prvého stupňa, označo-

vaná ako diskriminácia podľa spotrebiteľa. Dochádza tu k rozvetveniu spotrebiteľov 

na viac skupín, napríklad podľa vekovej kategórie, pričom každá z nich má svoju 

krivku dopytu. Nástrahou pri tomto druhu diskriminácie však je, že firma zle zaradí 

určitých zákazníkov. Môže nastať situácia, že zaradí zákazníka ochotného platiť 
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vyššie sumy do nízkej cenovej skupiny a tým sa pripraví o zisk. (Hořejší, 2007, s. 

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

Firma v monopolnom postavení je jediná, kto tvorí ponuku daného statku na trhu a preto 

môže aj značne ovplyvňovať jeho cenu. Robí to na základe zvyšovania alebo znižovania 

objemu produkcie. V súvislosti s tým, že na trhu vystupuje iba jedna firma, čelí celému do-

pytu. Teda dopyt daného monopolistu sa bude vyvíjať na základe vývoja dopytu na trhu. 

Takýto podnik sa musí veľmi zodpovedne rozhodovať o uskutočňovaných objemoch pro-

dukcie a teda aj o cenách, pretože ak bude vyrábať a predávať menej, môže si zaistiť vyššiu 

tržnú cenu výrobkov. Pri zvýšení objemov môže predať viac a tým realizovať vyššie zisky, 

avšak pri príliš veľkých realizovaných objemoch naopak môže nastať zníženie cien, čo vy-

plýva z klesajúceho priebehu krivky dopytu monopolnej firmy. (Depken, 2013, s.164) 

 

Obrázok 2 Krivka dopytu pri monopole (Depken, 

2013, s.165) 

1.2.2 Monopolistická konkurencia 

Monopolistická konkurencia je zvláštnym druhom nedokonalej konkurencie, pretože vychá-

dza z predpokladu, že sa na trhu nachádza veľké množstvo podnikov. Tým sa odlišuje od 

monopolu a naopak podobá na dokonalú konkurenciu. Vzniká tu však rozdiel, že oproti 

dokonale konkurenčnému trhu, kde sú poskytované rovnaké produkty, pri monopolistickej 

konkurencii sú tieto výrobky podobné, nie však úplne rovnaké a zhodné. Vzniká tu teda 

mnoho blízkych substitútov. Takto si každý podnik môže určovať množstvo a cenu predá-
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vaných výrobkov či služieb nezávisle na ostatných. Všetci účastníci takého trhu sa potom 

snažia svoje produkty odlíšiť od konkurencie a tým získať konkurenčnú výhodu, prilákať 

nových zákazníkov alebo tiež podporovať lojalitu súčasných spotrebiteľov. Oproti monopo-

lu sa ešte monopolistická konkurencia líši voľným vstupom do odvetvia, teda bariéry, ktoré 

vznikajú sú ľahko prekonateľné. (Dohnalová, 2011, s.125), (Depken, 2013, s.189) 

1.2.3 Oligopol 

Oligopol je typ tržnej štruktúry, pri ktorom na trhu pôsobí malý počet firiem, ktoré si navzá-

jom konkurujú výrobou rovnakých alebo diferencovaných produktov. Ich cieľom je maxi-

malizácia zisku. Každá z týchto firiem dokáže svojim rozhodnutím ovplyvniť ostatné podni-

ky na trhu, pretože je dostatočne silná. Oligopolné firmy veľmi často využívajú rôzne stra-

tégie. Z hľadiska používaných stratégii rozlišujú Depken a Dohnalová 2 druhy oligopolu 

a to: 

 Kartel 

 Oligopol s dominantnou firmou 

(Dohnalová, 2011, s.122), (Depken, 2013, s.192) 

Na trhu môže nastať situácia, že viacero podnikov uzavrie dohodu o zmonopolizovaní da-

ného trhu a tým sa snažia maximalizovať svoj spoločný zisk. Vtedy hovoríme o karteli, ale-

bo zmluvnom oligopole. Podniky spisujú kartel, aby mohli zvýšiť cenu na úroveň monopolu 

a pritom znížiť veľkosť produkcie oproti dokonalej konkurencii. Takto potom realizujú 

zisk, ktorý by sa im ako jednotlivým podnikom, prijímajúcim ceny, nepodarilo realizovať. 

(Depken, 2013, s.180,182) 

V prípade, že na trhu pôsobí jedna silná firma a ostatné firmy sú slabšie, hovoríme o oligo-

pole s dominantnou firmou. Dominantná firma určuje cenu aj množstvo vyrábanej produk-

cie. Ostatné firmy ju musia rešpektovať, prijímať jej cenu a doplňovať medzeru na trhu, 

preto sú tiež nazývané ako konkurenčný lem a ich správanie je podobné firmám 

v dokonalej konkurencii. (Dohnalová, 2011, s.123), (Depken, 2013, s.194).  

Duopól je ďalší zvláštny druh oligopolu, kde vystupujú dve firmy ponúkajúce rovnaký pro-

dukt. Iné firmy na tento trh vstúpiť nemôžu. Poznáme viacero modelov duopólov, ako napr. 

Cournotov, Bertrandov alebo Stackelbergov. (Oligopol, 2013) 
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2 STRATEGICKÁ ANALÝZA 

Každý podnik je jednotka, ktorá má vzťahy s okolím, v ktorom pôsobí. Tieto vzťahy 

ovplyvňujú jeho konkurencieschopnosť, pretože preň predstavujú možné príležitosti a tiež 

hrozby. Veľké množstvo podnikov však nedokáže vnímať nové príležitosti. Ignorujú ich až 

dovtedy, kým nie je neskoro. (Dvořáček a Slunčík, 2012, s. 3), (Kotler a Keller, 2007, s. 

130) 

Preto je pre každý podnik veľmi dôležité, aby svoje okolie dobre poznal. Podnikové okolie 

môžeme podľa Dvořáčka a Slunčíka rozčleniť na: 

 Vnútorné, ktoré zahŕňa sily pôsobiace vo vnútri podniku. 

 Vonkajšie, ktoré sa skladá z mirkookolia a makrookolia. 

(Dvořáček a Slunčík, 2012, s. 3) 

2.1 Vnútorné okolie podniku 

Vnútorné okolie podniku znázorňuje súbor síl vo vnútri firmy, ktoré majú vplyv na jej ria-

denie. Ich pôsobenie je zobrazené na nasledujúcom obrázku (Obrázok 3).  

  

Obrázok 3 Vnútorné okolie podniku (Dvořáček a Slunčík, 2012, s.4) 

Goldrattova teória obmedzení je jednou z teórii, ktoré analyzujú vnútorné okolie podniku. 

Základom tejto teórie je myšlienka, že každý podnik je založený za účelom dosiahnutia cie-

ľu, ktorý stanovuje vlastník daného podniku. Všetky rozhodnutia podniku sú potom posu-

dzované na základe toho, či tento cieľ ovplyvňujú alebo nie. (Dvořáček a Slunčík, 2012, 

s.4) 
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2.2 Vonkajšie okolie podniku 

Vonkajšie okolie podniku si môžeme vykladať ako špecifické okolie, ktoré je spojené 

s konkrétnym odvetvím alebo ako všeobecné okolie, ktoré ovplyvňuje správanie podniku 

bez ohľadu na odvetvie, v ktorom existuje. Ich pôsobenie je zobrazené na obrázku (Obrá-

zok 4). (Dvořáček a Slunčík, 2012, s. 7) 

 

Obrázok 4 Špecifické a všeobecné okolie podniku (Dvořáček 

a Slunčík, 2012, s. 8) 

Ako už bolo uvedené, vonkajšie okolie podniku je tvorené mikro a makro okolím. 

2.2.1 Mikrookolie 

Podľa Dvořáčka a Slunčíka mikrookolie predstavujú faktory, ktoré môže podnik ovplyv-

ňovať a makrookolie zobrazuje nezávislé faktory, ktoré podnik ovplyvniť nedokáže. (Dvo-

řáček a Slunčík, 2012, s. 3) 

Kotler definuje mikrookolie ako „sily blízko spoločnosti, ktoré ovplyvňujú jej schopnosť 

slúžiť zákazníkom“. (Kotler, 2007, s. 130) 

Tieto sily sú spoločnosť, distribučné firmy, zákazníci, konkurencia a verejnosť. 

Spoločnosť 

Pre vytváranie vhodných marketingových plánov a stratégii je veľmi dôležité, aby manage-

ment podniku bral do úvahy aj informácie o top managemente, finančnom oddelení, útvare 

výskumu a vývoja, výrobe, účtovníctve alebo tiež o oddelení nákupov. Úlohou top mana-

gementu podniku je stanovenie dlhodobých stratégii, podnikových politík a tiež cieľov. Fi-

nančné oddelenie sa zaoberá hľadaním a získavaním zdrojov financovania na uskutočňova-

nie daných stratégii, útvar výskumu a vývoja sa snaží vytvárať také produkty, o ktoré budú 

mať zákazníci záujem. Výrobný útvar zodpovedá za vyrobenie produktov so stanovenými 
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vlastnosťami a oddelenie nákupov má na starosti zaobstarať výrobné faktory vstupujúce do 

transformačného procesu. Nakoniec útvar účtovníctva kontroluje predpokladané a skutočne 

dosiahnuté výsledky, príjmy a výdaje. (Kotler, 2007, s. 130) 

Distribučné firmy 

Dodávatelia sú veľmi dôležitou zložkou podnikového okolia najmä preto, že poskytujú 

výrobné vstupy, bez ktorých by podnik nemohol realizovať svoju produkciu a teda ani zisk. 

Vedúci podniku taktiež musia sledovať aktuálne zásoby výrobných vstupov, plánovať do-

dávky, aby v podniku nevznikali zbytočné prestoje, čakanie na dodávky alebo naopak nepo-

trebné zásoby. Zlé plánovanie dodávok dokáže podniku spôsobiť veľké problémy vo výrobe 

alebo viesť k plýtvaniu. Cena finálneho výrobku je ovplyvnená cenou vstupov, preto ak sa 

ceny dodávok zvýšia, podnik má vyššie náklady na produkt, predáva ho drahšie a odberate-

lia kupujú menej. (Kotler, 2007, s.132) 

Na to, aby podnik mohol predávať dostatočne veľké množstvá svojej produkcie, aby si zais-

til svojich stálych spotrebiteľov a tiež aby sa udržal na trhu, potrebuje rôznych marketingo-

vých sprostredkovateľov. Sú nimi firmy, ktorých činnosťou je najmä propagácia, reklama 

a tiež distribúcia produktov svojich klientov. Stále viac vo firmách nastávajú problémy prá-

ve s distribútormi, pretože vytvorili akýsi ucelený trh, kde sú zúčastnené veľké distribučné 

spoločnosti a tieto majú dostatočnú silu, aby diktovali podmienky ako konkurencii, tak aj 

iným podnikom, resp. klientom. (Kotler, 2007, s.132) 

Zákazníci 

Kotler zastáva názor, že pre podnik je veľmi významné, aby sústreďoval svoju pozornosť 

okrem iného aj na zákaznícke trhy. Tu definoval nasledujúcich 6 druhov zákazníckych tr-

hov: 

1. Spotrebiteľské trhy, ktoré kupujú tovar pre svoju osobnú potrebu. 

2. Priemyselné trhy, ktoré kupujú tovar pre ďalšie spracovanie. 

3. Trhy obchodných medzičlánkov, ktoré kupujú tovar, aby z neho utŕžili zisk. 

4. Inštitucionálne trhy, kam patria napríklad nemocnice, pretože poskytujú svoje pro-

dukty, vo forme výrobkov či služieb, konkrétnym pacientom. 

5. Trhy štátnych zákaziek tvorené vládnymi inštitúciami, ktoré nakupujú tovary za úče-

lom ich následného poskytnutia iným občanom. 
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6. Medzinárodné trhy, ktoré zahrňujú všetky vyššie spomenuté druhy trhov, existujú-

cich v rozdielnych krajinách. (Kotler, 2007, s.33) 

Konkurencia 

Každý podnik sa neustále snaží získavať konkurenčné výhody oproti svojim súperom tým, 

že lepšie uspokojí potreby svojich spotrebiteľov. Kotler však zastáva názor, že prispôsobiť 

sa potrebám zákazníkov nestačí, ale že okrem toho podnik „musí získať strategickú výhodu 

tým, že svoju ponuku pevne umiestni v mysliach zákazníkov v porovnaní s ponukou konku-

rencie.“(Kotler, 2007, s. 133) 

Verejnosť 

Z hľadiska mikrookolia podniku ako verejnosť chápeme rôzne skupiny, ktorým záleží na 

tom, či firma dosiahne svoje popredu stanovené ciele. Patria sem finančné a vládne inštitú-

cie, zamestnanci, široká verejnosť, média, občianske iniciatívy, občania a miestne komunity. 

(Kotler, 2007, s. 134) 

2.2.2 Makrookolie 

Kotler sa samozrejme okrem mikrookolia zaoberal aj makrookolím. Chápe ho ako „širšie 

spoločenské sily, ktoré ovplyvňujú celé mikroprostredie“. (Kotler, 2007, s. 130) 

Radí sem demografické, ekonomické, prírodné, technologické, politické a kultúrne faktory. 

Demografické prostredie je dôležité najmä z toho dôvodu, že jeho základom sú ľudia 

a práve ľudia tvoria základ trhov. (Demografické prostredie v marketingu, [b.r.]) 

Ekonomické prostredie je tvorené faktormi, ktoré ovplyvňujú kúpnu silu spotrebiteľov, 

podobne ako štruktúru ich výdajov. Zmeny hlavných ekonomických premenných, ako na-

príklad príjmov, výdajov alebo tiež úrokov firma pozorne sleduje pri vytváraní prognóz do 

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

Prírodné prostredie je dôležité hlavne preto, že dôležitými výrobnými faktormi sú práve 

rôzne prírodné zdroje. (Kotler, 2007, s.148) 

Technologické prostredie tvoria faktory, ktoré majú vplyv na zavádzanie nových techno-

lógii, pretože tie vytvárajú nové trhy. Ovplyvňujú však aj vývoj nových produktov a tiež 

šance firmy na trhu. (Technologické prostredie v marketingu, [b.r.]) 
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Politické prostredie zahŕňa najmä zákony a vládne nariadenia na území určitého štátu, kto-

ré ovplyvňujú všetky podniky a aj iné subjekty trhu. (Kotler, 2007, s. 154) 

Kultúrne prostredie je tvorené faktormi a inštitúciami, ktoré ovplyvňujú postoje, záľuby 

a správanie spoločnosti, rovnako ako jej primárne hodnoty. (Kultúrne prostredie v marke-

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

V súčasnej dobe existuje veľká konkurencia ako na miestnych, tak aj na globálnych trhoch. 

Podniky sa stále ľahšie môžu dostať na nové trhy a do zahraničia, pretože bariéry vstupu sú 

stále menšie. (Kotler, 2007, s. 568) 

Podnik si ako konkurenciu môže určiť všetkých ostatných výrobcov, ktorý vyrábajú rovna-

ký výrobok, alebo výrobcov, ktorí hoci ponúkajú iné výrobky, tieto výrobky uspokojujú 

rovnaké potreby zákazníkov. V najširšom pojatí však firmy môžu za konkurentov považo-

vať aj také podniky, ktoré neponúkajú rovnaký výrobok, ani neuspokojujú rovnaké potreby, 

ale jednoducho chcú získať zákazníkove peniaze. (Kotler, 2007, s. 570) 

Podľa Kotlera teda existujú dva druhy vymedzenia konkurencie: 

 Odvetvové vymedzenie konkurencie, kedy výrobcovia ponúkajú rovnaké produkty 

a tieto si navzájom substituujú. Ak nastane situácia zvýšenia ceny jedného takého 

produkty, spôsobí zvýšenie dopytu po druhom produkte. (Kotler, 2007, s. 569) 

 Tržné vymedzenie konkurencie, kedy výrobcovia uspokojujú rovnaké potreby zá-

kazníkov a orientujú sa na rovnaké zákaznícke skupiny. Pri tomto druhu vymedzenia 

konkurencie dokáže podnik lepšie identifikovať potenciálnych súperov na trhu, čo 

prispieva k zlepšovaniu dlhodobého plánovania. (Kotler, 2007, s. 570) 

3.1 Konkurenčná výhoda 

Ak sa chcú firmy na trhu udržať, musia sa svojou konkurenciou zaoberať a sledovať ju, 

pretože je všade navôkol. Neustále musia porovnávať svoje a konkurenčné produkty rovna-

ko ako ich ceny. Vďaka týmto informáciám potom môže podnik zahájiť také marketingové 

stratégie, aké mu pomôžu získať konkurenčnú výhodu. Je to akási zbraň, ktorú podnik vyu-

žíva na prekonanie súpera. (Kotler, 2007, s. 568), (Margetta, 2012, s. 67) 

Podľa Portera však konkurenčná výhoda neznamená, že sa firma snaží znemožniť konku-

renciu, ale naopak, že sa snaží vytvoriť mimoriadnu hodnotu a stať sa výkonnejšou ako jej 

súperi. Takúto výhodu má firma, ktorá je schopná dosahovať nižšie náklady, držať vyššie 

ceny alebo prípadne oboje naraz. 
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3.1.1 Porterov diamantový model 

Základným modelom pri analýze konkurencieschopnosti je Porterov model diamantu kon-

kurenčnej výhody. Pri ňom je nutná definícia štyroch determinantov, medzi ktoré Porter 

radí: 

 Faktorové podmienky 

 Stav priemyslu 

 Stav dopytu 

 Firemnú stratégiu a štruktúru  

(Dvořáček a Slunčík, 2012, s. 140), (Porterov diamantový model, 2010) 

Tieto determinanty sa ovplyvňujú, ako je to znázornené na obrázku (Obrázok 5). Čím roz-

vinutejšie sú determinanty a vzťahy medzi nimi, tým lepšie je konkurenčné prostredie. 

 

Obrázok 5 Porterov diamantový model (Porterov diamantový mo-

del, 2010) 

Faktorové podmienky vplývajú na úroveň odvetvia v určitom regióne. Je to skupina, ktorá 

špecifikuje, aká je v krajine situácia vzhľadom na vstupné suroviny a výrobné faktory, ktoré 

sú dôležité pre bezprostrednú konkurenciu na trhu. Každá krajina má tieto podmienky roz-

dielne, preto existujú krajiny s lacnou pracovnou silou alebo krajiny s vysokou hodnotou 

pôd ako výrobného faktora. (Porterov diamantový model, 2010) 
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Stav priemyslu predstavujú faktory, ktoré nám dávajú informácie o dodávateľoch pôsobia-

cich na rovnakom trhu. Ak je na trhu spoločnosť, ktorá je medzinárodne úspešná, prináša 

výhody aj ostatným subjektom na tomto trhu, predovšetkým jej dodávateľom. (Porterov 

diamantový model, 2010) 

Stav dopytu je faktor zaoberajúci sa súčasným, minulým a tiež budúcim dopytom v kon-

krétnej oblasti na ktorú sa tento model vzťahuje. Porter definuje tri základné charakteristiky 

dopytu a nimi sú: 

 mix, ako kombinácia odberateľských požiadaviek s ich potrebami 

 rozsah a tempo rastu 

 mechanizmus premeny domácich preferencii na zahraničné trhy 

(Porterov diamantový model, 2010) 

Firemná stratégia a štruktúra je tvorená faktormi, ktoré nás informujú o spôsobe vznika-

nia podnikov, ich organizácii a riadení a tiež o konkurencii v danej krajine.(Porterov dia-

mantový model, 2010) 

3.2 Konkurenčná stratégia 

„Stratégia objasňuje, ako organizácia vystavená konkurencii bude dosahovať mimoriadnu 

úroveň výkonnosti. Táto definícia je zdanlivo prostá.“ (Magretta, 2012, s.28) 

Každý podnik v konkurenčnom prostredí si teda volí svoju stratégiu hlavne kvôli získaniu 

konkurenčnej výhody oproti ostatným konkurentom. Mnohí vedúci pracovníci však nevedia, 

ako ich konkurencia pôsobí a preto si ani nevedia zaobstarať vhodnú konkurenčnú straté-

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

Mnohokrát sa stretávame s prehláseniami podnikov, v ktorých zastávajú názor, že sú najlep-

ší – že ponúkajú tie najlepšie služby, vyrábajú najlepšie výrobky. Spotrebitelia v konečnom 

dôsledku týmto výrokom uveria a ani sa nepokúšajú o akési konkurenčné porovnanie podľa 

vlastného názoru. Michael Porter tento syndróm nazval ako „konkurenčné usilovanie o to 

byť najlepší“. Podľa jeho názoru je ale tento postoj nesprávny a dané podniky nutne privá-

dza k chybným stratégiám. Je to najmä z toho dôvodu, že v žiadnom odvetví neexistuje naj-

lepší výrobok alebo najlepšia služba. Záleží na subjektívnom názore každého zákazníka, 

ktorý automobil alebo televízor považuje za najlepší a ktorý najviac uspokojuje jeho potre-



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 27 

 

by. Favorit jedného spotrebiteľa je mnohokrát iným spotrebiteľom považovaný za outsidera. 

Základnou chybou pri tomto postoji je, že cieľ „byť čo najlepší“ je jednoducho nedosiahnu-

teľný, lebo žiaden podnik alebo výrobok nikdy nebude považovaný za favorita všetkých 

spotrebiteľov. Nastáva tu tiež ďalší problém, a to ten, že keď sa firmy usilujú byť čo najlep-

šie, dochádza ku konkurenčnému boju, kde zisk jedného podniku znamená stratu jeho kon-

kurenta. Ak sa jedna spoločnosť rozhodne zaviesť určitú novinku do svojho výrobkového 

portfólia, je pravdepodobné, že časom tento produkt začne vyrábať aj konkurent, aby sa 

jeho konkurencieschopnosť neoslabila. Vznikne teda situácia, kedy sa spotrebiteľ medzi 

výrobkami oboch firiem bude rozhodovať len na základe ceny. Výrobcovia sa budú snažiť 

tieto ceny držať čo najnižšie, aby nestratili zákazníkov a preto musia znižovať náklady. Keď 

takýto tlak na ceny spôsobí pokles ziskovosti odvetvia, dochádza ku konsolidácii. Jej ná-

sledkom je pôsobenie jednej veľkej firmy s nahromadeným kapitálom, ktorá ovládne trh 

a znemožní tak vstup iných výrobcov. (Margetta, 2012, s.29-32) 

Základom konkurenčnej stratégie je naopak podľa Portera dosiahnutie jedinečnosti, teda 

odlíšiť sa od konkurentov napríklad využívaním rôznych inovácii. Takto sa jednotlivé pod-

niky sústreďujú na rôznych zákazníkov a tiež na uspokojovanie ich rozmanitých potrieb. Pri 

„konkurenčnom usilovaní o to byť najlepší“ sme uviedli, že výrobcovia sa tu snažia vzájom-

ne prispôsobovať svoju ponuku. Pri stratégii dosahovania jedinečnosti však tento postoj 

neplatí, pretože podniky sa tu nesnažia navzájom napodobňovať, ale naopak vytvárať mi-

moriadnu hodnotu pre svojich odberateľov. Rovnako tu nedochádza k silnému súpereniu, 

kde zisk jednej firmy spôsobuje stratu firmy druhej. Preto tento postoj, podľa Portera, pri-

náša lepšie výsledky. (Margetta, 2012, s. 36-38) 

 

Obrázok 6 Prístupy ku konkurencii (Margetta, 2012, s. 39) 
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Odlišnosť oboch prístupov, ako ju definoval Porter je naznačená na obrázku (Obrázok 6). 

Kotler a Keller definujú rôzne druhy diferenciácie, ktoré sú pre zákazníkov najzaujímavejšie: 

 Diferenciácia produktu, kde existujú produkty s len veľmi nízkou rozdielnosťou 

a tiež naopak produkty veľmi rozdielne, kde sú pre každý z nich typické iné vlast-

nosti. Výrobky sa môžu líšiť svojou formou, rysmi a vlastnosťami, životnosťou, 

bezpečnosťou, vzhľadom, alebo tiež kvalitou. (Kotler a Keller, 2007, s.159) 

 Diferenciácia služieb, ktorá nastáva vtedy, keď je náročné dosiahnuť jedinečnosť 

výrobkov a tak sa podnik rozhodne zlepšovať služby súvisiace s výrobkom a týmto 

spôsobom im pridávať hodnotu. Také zlepšovania môžu firmy dosiahnuť napríklad 

sústredením sa na skracovanie doby dodania, inštaláciou produktu pri dodaní, pora-

denskými službami pre zákazníkov, zabezpečovaním údržby a opráv výrobkov alebo 

tiež v niektorých prípadoch usporadúvaním školení pre zákazníkov, aby vedeli pro-

dukt správne používať. (Kotler a Keller, 2007, s.160) 

 Zamestnanecká diferenciácia je tiež dôležitou možnosťou, ako dokáže podnik zís-

kať svoju konkurenčnú výhodu. Je založená hlavne na zlepšovaní schopností, ale 

významný je tiež postoj zamestnancov ku zákazníkom. Preto by sa firmy, kde do-

chádza k ich styku mali podľa Kotlera a Kellera orientovať aj na komunikatívnosť 

a ochotu svojich pracovníkov vyhovieť spotrebiteľom. (Kotler a Keller, 2007, s.161) 

 Diferenciácia distribučných kanálov je pre podnik neopomenuteľnou súčasťou pri 

snahe stať sa jedinečným. Preto sa podniky snažia zaisťovať ich v čo najkvalitnejšej 

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

  Diferenciácia na základe „imidžu“ firmy, teda na základe toho, ako danú firmu 

posudzujú zákazníci a široká verejnosť. (Kotler a Keller, 2007, s.161) 

3.2.1 Model piatich konkurenčných síl 

Základom vyjadrenia konkurenčnej stratégie je vzťah podniku a jeho okolia. Porterov model 

piatich konkurenčných síl konfiguruje oboje, podnikové odvetvie a tiež konkurentov v ňom. 

(Huggins a Izushi, 2011, s.34) 

Často sa domnievame, že podstatou konkurencie je poraziť súpera, ale takéto chápanie je 

podľa Portera veľmi zjednodušené. Skutočným zmyslom je dosiahnuť zisk. Vo firmách na-
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stáva rozdiel v tom, akú dôležitosť prikladajú krátkodobým a dlhodobým ziskom. Niektoré 

firmy chcú len dosiahnuť svoje ciele a nie maximálne zisky. V tomto prípade podniky do-

siahnu len takú výšku zisku, akú si popredu stanovili. Firmy medzi sebou o zisky bojujú, ale 

tiež o ne bojujú s odberateľmi, ktorých cieľom je kúpiť tovar a služby za čo najnižšie ceny. 

Podniky však nebojujú iba so skutočnými konkurentmi, ale aj s potenciálnymi, ktorí by ich 

pôsobenie na trhu mohli ovplyvniť do budúcna a v neposlednom rade aj so svojimi dodáva-

teľmi, ktorí majú záujem na dodaní čo najmenšieho množstva za vysoké ceny. Všetky tieto 

spôsoby súperenia na konkurenčnom trhu nazval Porter ako „Päť síl“, ktoré ovplyvňujú 

štruktúru daného odvetvia. (Margetta, 2012, s.41-42), (Kotler, 2007, s. 571) 

Ich vzájomné pôsobenie je znázornené na obrázku (Obrázok 7). 

 

Obrázok 7 Päť síl (Margetta, 2012, s. 43) 

 

Porter dospel k nasledujúcim zisteniam: 

 V rámci všetkých odvetví pôsobia tie isté sily. Nezáleží na tom, o akom odvetví prá-

ve hovoríme. Rozdiel medzi odvetviami vzniká iba v sile pôsobenia týchto síl, nie 

však v ich samotných. (Margetta, 2012, s. 42) 

 Ziskovosť odvetvia je určená na základe jeho štruktúry, nie na základe rýchlosti ras-

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

 Štruktúra odvetví ostáva z dlhodobého hľadiska stabilná, napriek zdaniu, že sa ne-

uveriteľne rýchlo mení. (Margetta, 2012, s. 43) 
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Vyslovil tiež myšlienku, že „rámec piatich síl objasňuje priemerné ceny a náklady 

v odvetví a tým aj priemernú ziskovosť odvetvia, ktorú sa snažíme prekonať.“ (Margetta, 

2012, s. 44) 

Pritom platí, že čím je daná sila mocnejšia, tým viac pôsobí na ceny a náklady alebo na oba 

ukazovatele. Schéma v tabuľke (Tabuľka 2) značí, ako jednotlivé sily pôsobia na ziskovosť 

podniku. 

Tabuľka 2 Pôsobenie päť síl na ziskovosť podniku (Margetta, 2012, s. 46) 

Sila Účinok  Dôvod 

Ak vzniká hrozba vstupu ziskovosť pretože ceny         náklady 

Ak vzniká sila dodávateľov ziskovosť pretože náklady 

Ak vzniká sila kupujúcich ziskovosť pretože ceny         náklady 

Ak vzniká hrozba substitútov ziskovosť pretože ceny         náklady 

Ak vzniká intenzita konkurencie ziskovosť pretože ceny         náklady 

 

Odberatelia 

Ak majú zákazníci veľkú vyjednávaciu silu, budú sa snažiť tlačiť ceny dolu a žiadať, aby do 

výrobku bola vkladaná väčšia hodnota. Takto si budú teda privlastňovať viac hodnoty 

a ziskovosť odvetvia bude klesať. V rámci jedného odvetvia potom samozrejme môžu vy-

stupovať odberatelia s menšou aj väčšou vyjednávacou silou, ktorí sú na zmenu ceny roz-

dielne citliví. V prípade, že sú vysoko citliví na zmenu cien, predpokladáme, že budú presa-

dzovať vyššiu vyjednávaciu silu a naopak ak sú menej citliví, ich sila bude menšia. (Marget-

ta, 2012, s. 47-48) 

Dodávatelia 

Ak je vyjednávacia sila dodávateľov vysoká, snažia sa diktovať vysoké ceny svojich pro-

duktov, aby tým získali výhodnejšie podmienky. Privlastňujú si teda vyššiu hodnotu a tým, 

rovnako ako v predchádzajúcom prípade, nastáva znižovanie ziskovosti odvetvia.(Margetta, 

2012, s. 48) 
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Pre stanovenie veľkosti vyjednávacej sily odberateľov aj dodávateľov nám slúži zoznam 

presne stanovených otázok. Pritom platí, že ich vyjednávacia sila je podľa Margettu vysoká, 

ak: 

 Sú tieto subjekty veľké a koncentrované. Posudzujeme to na základe veľkosti po-

dielu nákupov a predajov v odvetví, reprezentovaný daným podnikom. 

 Subjekty sú v odvetví potrebné, pretože disponujú napríklad rôznymi jedinečnými 

schopnosťami a znalosťami. 

 Vznikajú priaznivé náklady prechodu odberateľa alebo dodávateľa. Pre kupujúceho 

to znamená, že môže jednoducho prejsť od jedného dodávateľa k druhému. 

 Produkty sú diferencované. Ak sa jedná o produkt, ktorý je na trhu vysoko diferen-

covaný, vzniká vysoký tlak na výrobcov tohto produktu zo strany dodávateľov 

a tiež odberateľov. 

 Môže vzniknúť hrozba, že tieto subjekty vstúpia do produkcie výrobku daného od-

vetvia. (Margetta, 2012, s. 48-50) 

Substitúty 

Výrobky a služby, ktoré uspokojujú rovnaké potreby ako daný produkt v odvetví, ale iným 

spôsobom, teda jeho substitúty, bránia zvýšeniu ziskovosti odvetvia. Na trhu je ťažké pred-

povedať zavedenie nových substitútov, pretože prichádzajú v neočakávaný čas z neočaká-

vaných miest trhu. Pre podnik je v tom prípade dôležité posúdiť, akú veľkú hrozbu preň 

daný substitút predstavuje. (Margetta, 2012, s. 50-51) 

Nový vstupujúci do odvetvia 

V odvetviach vznikajú rôzne bariéry vstupu práve kvôli tomu, že príchod nových subjektov 

do odvetví spôsobuje znižovanie jeho ziskovosti. V prvom rade dochádza ku zamrazeniu 

cien, z dôvodu, že vyššie ceny by prilákali ďalších konkurentov na trh. V druhom rade také-

to nové vstupy do odvetvia spôsobujú zvýšenie nákladov jednotlivých subjektov, ktoré už 

v odvetví dlhšiu dobu existujú a táto skutočnosť odrádza ďalších nových vstupujúcich. 

(Margetta, 2012, s. 52) 

Súperenie 
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Vysoká sila súťaže medzi konkurentmi na trhu spôsobuje nízku ziskovosť odvetvia. Súpe-

renie môže mať formu cenovej konkurencie alebo tiež rôznych druhov necenovej konkuren-

cie, ako napr. rastom kvality produktov či služieb, zvyšovaním technických parametrov 

výrobkov, pomocou rôznych reklám a propagácii, zavádzaním modernejších dizajnov vý-

robkov alebo kvalitného servisu. Z pohľadu Portera je práve cenová konkurencia najdeš-

truktívnejšia, pretože sa tu jedná o „konkurenčné usilovanie o to byť najlepší“. Tento pos-

toj, ako už bolo uvedené, podľa neho ale správny nie je. (Margetta, 2012, s. 54-55) 

Z hľadiska udržania ziskovosti odvetvia je veľmi dôležité vyhodnotiť intenzitu súperenia. 

Podľa Portera bude táto intenzita najvyššia, ak: 

 Odvetvie je tvorené mnohými konkurentmi, ktorých sila je približne rovnaká. 

 Trh disponuje pomalým tržným rastom, ktorý zapríčiňuje súboje o podiel na trhu. 

 Na trhu sú bariéry odchodu z odvetvia, ktoré znemožňujú subjektom, aby daný trh 

opustili. 

 Konkurenti vystupujú na trhu, avšak ich hlavným cieľom nie je zvyšovanie finančnej 

výkonnosti. (Margetta, 2012, s. 55) 

Ako šiestu silu v niektorých zdrojoch uvádzame komplementy. „Sú nimi výrobky a služby, 

ktoré sa používajú spoločne s produktmi daného odvetvia. Príkladom môže byť počítačový 

hardware či software. Komplementárne produkty môžu ovplyvňovať dopyt po produkte 

daného odvetvia, ale podobne ovplyvňujú aj ziskovosť odvetvia prostredníctvom svojho 

vplyvu na päticu síl.“ (Margetta, 2012, s. 57-58) 

3.2.2 Marketingové stratégie podľa Briana Tracyho 

Trochu odlišný pohľad na získavanie konkurenčnej výhody a budovanie úspešného podniku 

vyjadril prezident spoločnosti Brian Tracy International, ktorý rozlíšil 4 princípy marketin-

gových stratégii. Sú nimi špecializácia, diferenciácia, segmentácia a koncentrácia. (Tra-

cy, 2011) 

Prvým princípom je špecializácia, ktorej cieľom je hlavne definovať, na aké produkty či 

služby sa chce firma sústrediť a špecializovať v rámci trhu. (Tracy, 2011) 

Základným predpokladom k úspešnému obchodovaniu je však podľa Tracyho diferenciá-

cia,  pretože všetky obchodné stratégie sú na nej založené. Každý zákazník pri kúpe výrob-
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ku premýšľa nad tým, prečo by si ho mal kúpiť práve od nás a nie od niekoho iného. Preto 

je dôležité dať zákazníkom lepší dôvod na kúpu našich produktov, ako podáva naša konku-

rencia. (Tracy, 2011) 

Základom diferenciácie je práve to, v čom sme rozdielni od svojej konkurencie a kde teda 

vzniká naša konkurenčná výhoda. Ďalšou dôležitou schopnosťou, ktorú podnik musí mať, 

aby bol na trhu úspešný je tiež, že sa musí sústrediť najmä na tie veci a činnosti, ktoré robí 

lepšie ako jeho súper na trhu. Takto získava akúsi nadriadenosť. (Tracy, 2011) 

Pre úspešné obchodovanie je však tiež potrebná unikátnosť, ktorú Tracy označuje ako 

„USP- Unique Selling Proposition“ . Veľa produktov môže byť lepších a kvalitnejších, ale 

našou snahou je docieliť práve to, aby bol ten náš výnimočný a unikátny. Aby jednoducho 

nikto na trhu neponúkol to, čo ponúka naša firma. V súvislosti s unikátnosťou uvádza Tracy 

ako príklad spoločnosť Apple, ktorej sa podarilo vo veľmi krátkom časovom horizonte zís-

kať veľký úspech práve vďaka tomu, že ponúkali jedinečné produkty, ktoré ich konkurencia 

neponúkala. (Tracy, 2011) 

Žiadna firma však pri snahe o diferenciáciu nesmie zabudnúť na to, že rovnako ako sa po-

trebuje svojimi produktmi či službami odlíšiť od súperov, tak sa aj musí snažiť byť čo naj-

lepšia. Pre mnoho firiem však nie je jednoduché nájsť a definovať, v čom je alebo by mohla 

byť najlepšia. (Tracy, 2011) 

Základným princípom segmentácie je, že by sa firma mala snažiť zistiť, ktorý druh spotrebi-

teľov sa zaujíma o jej produkty a majú záujem o ich kúpu. Každý podnik by mal mať infor-

mácie o tom, ktorí z jeho celkového počtu zákazníkov sa opätovne vracajú, kupujú si aj iné 

ponúkané produkty a dávajú dobré odporúčania svojim známym. Ako príklad tu uvádza 

firmu IBM, ktorá vlastnila 80% svetového trhu práve kvôli tomu, že dobre poznali svojich 

zákazníkov. Pri sledovaní zákazníkov je dôležité sústrediť sa najmä na 2 veci, ktorými sú 

demografia  a psychografia. (Tracy, 2011) 

Pri sledovaní demografických charakteristík spotrebiteľov nás zaujíma najmä ich vek, po-

hlavie, príjmy, zamestnanie, vzdelanie, rodinný stav a tiež odkiaľ pochádzajú, kde majú byd-

lisko. V psychografickom pozorovaní sa skôr sústreďujeme na motívy, potreby, ambície, 

sny a túžby, obavy a pochybnosti našich zákazníkov, rovnako však aj na ich problémy, ktoré 

je treba riešiť. Naše produkty si totiž kupujú kvôli tomu, aby im pomohli v určitých problé-

moch. Napríklad keď sú problémom zákazníkov zlé dopravné spoje pri dochádzaní do za-
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mestnania, jedine spoločnosť vyrábajúca motorové vozidlá, ako napr. automobily mu môže 

pomôcť tento problém vyriešiť. (Tracy, 2011) 

Pri princípe koncentrácie je potrebné stanoviť si, na čo sústredíme náš čas, peniaze 

a zdroje. Musíme si však aj rozmyslieť, prostredníctvom ktorých médií budeme naše pro-

dukty ponúkať. Dnes je najrozšírenejším médiom internet, ale treba uvážiť skutočnosť, že 

stále existuje aj mnoho ďalších spôsobov, ako sa zviditeľniť. (Tracy, 2011) 
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4 BENCHMARKING 

Z hľadiska získania konkurenčnej výhody a teda posílenia konkurencieschopnosti podniku 

je dôležitým nástrojom strategického managementu benchmarking. Z hľadiska zlepšovania 

chápeme slovo „benchmark“ ako snahu o dosiahnutie najlepších výsledkov vo svojej kate-

górii. Je to akýsi cieľový bod, ktorý si definujeme a budeme sa snažiť dostať sa nad jeho 

úroveň. Tento pojem sa začal používať v 80-tich rokoch minulé storočia. Známym sa stal 

vďaka firme Xerox Corporation, v ktorej vznikli ekonomické problémy z dôvodu vstupu 

japonských spoločností na trh. Hlavným problémom bolo, že tieto konkurenčné firmy boli 

schopné predávať rovnako kvalitný tovar, avšak za nižšie ceny. Nakoniec však spoločnosť 

Xerox našla riešenie, ktorým bola spolupráca so spoločnosťami orientovanými na skladova-

nie. Dodnes tvrdia, že ich ku samotnej myšlienke benchmarkingu priviedol výrok čínskeho 

generála, ktorý znel nasledovne: „Pre jednotlivca, ale aj pre organizácie je naprosto najhor-

šou variantou, keď si neuvedomujú ani svoje vlastné slabé stránky a príležitosti 

k zlepšovaniu.“ (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s. 11), (Girmanová a Mikloš, 2009, s. 

7-8) 

Benchmarking má samozrejme viacero definícii, z ktorých by sme si v danej situácii mali 

vybrať tú najvhodnejšiu. Slovník controllingu chápe „benchmarking ako analytický 

a plánovací nástroj pre porovnávanie firmy s najlepším konkurentom v odvetví, resp. aj 

s podnikmi v iných odvetviach“. ( Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.14) 

 „Na počiatku bol benchmarking orientovaný iba na porovnávanie a meranie jednotlivých 

činností a procesov. Neskôr sa však rozšíril aj na porovnávanie výkonnosti organizačných 

jednotiek alebo celých firiem.“ (Nenadál, Vkydal, Halfarová, 2011, s.11) 

Ako dôvody benchmarkingu sú v niektorých dielach definované 4C, ktoré značia Change, 

Compare, Challenge a Create. (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s. 12) 

Súčasť benchmarketingu, ktorá definuje, ako môžu byť naše ciele dosiahnuté a v súvislosti 

s tým zisťuje, ako je možné urobiť spoločnosť výkonnejšiu, sa nazýva benchlearning. Práve 

využívanie benchmarkingu a benchlearningu nám potom pomáha získať konkurenčnú výho-

du. Požiadavkou však je, aby návrhy na zlepšenie boli aj skutočne realizované a aby teda 

neostalo len pri plánovaní bez výsledkov. „Benchmarking aj benchlearning sú zložené 

s množstva čiastkových akcii, ktoré nazývame ako benchmarkingové projekty.“(Nenadál, 

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

Benchmarking primárne delíme na 2 kategórie a to na formálny a neformálny benchmar-

king. 

Na základe toho, čo je predmetom nášho benchmarkingového výskumu rozlišujeme: 

 Výkonový benchmarking hodnotí parametre súvisiace s kvalitou a produktivitou. 

Tohto druhu výskumu sa zúčastňujú okrem firiem aj konzultanti. (Benchmarking, 

[b.r.]) 

„Je orientovaný na priame porovnávanie a meranie výkonových parametrov, teda 

sa sústreďuje na hmotné objekty. Tento druh benchmarkingu býva často krát pova-

žovaný za najkomplikovanejší. Je to práve preto, že porovnaní sa zúčastňujú priami 

konkurenti na trhu, ktorí poskytujú zrovnateľné produkty či služby.“ (Nenadál, Vy-

kydal, Halfarová, 2011, s. 21) 

 Procesný (generický) benchmarking hľadá najlepšie možné praktiky pre jednotlivé 

procesy. Pomocou neho zisťujeme, ako môže organizácia dosiahnuť vynikajúcu vý-

konnosť. Tento typ benchmarkingu meria individuálnu výkonnosť procesu oproti 

ostatným organizáciám. (Girmanová a Mikloš, 2009, s. 8) 

 Funcionálny benchmarking „zastupuje taký typ benchmarkingových štúdii, pri kto-

rých sa porovnáva niekoľko alebo len jediná funkcia určitých organizácii. Používa 

sa najmä v dvoch sektoroch. Týmito sektormi sú služby a neziskové organizácie.“ 

(Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.22) 

4.2 Modely benchmarkingu 

Vzhľadom na to, že benchmarking nepovažujeme za metódu založenú na predom stanove-

ných postupoch, nemôžeme ani definovať všeobecný sled meraní a porovnávaní. Počet jed-

notlivých krokov benchmarkingových aktivít je veľmi menlivý. Väčšina firiem používa 7 až 

10 krokov. Nájdeme však aj podniky, ktoré využívajú iba základný algoritmus so štyrmi 

krokmi alebo naopak spoločnosti, ktoré k uskutočňovaniu svojich aktivít potrebujú až 33 

krokový algoritmus. Práve kvôli týmto významným rozdielom definovali spoločnosti zaobe-

rajúce sa benchmarkingom jeho tri hlavné modely. Týmito spoločnosťami sú Xerox Corp., 
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Európska nadácia pre manažment akosti (EFQM) a Americké centrum pre produktivitu 

a akosť(APQC). (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s. 27) 

4.2.1 Model podľa firmy Xerox 

Tento model zahrňuje 4 fázy a 10 základných krokov, ktoré sú zobrazené na obrázku (Ob-

rázok 8). 

 

Obrázok 8 Model benchmarkingu firmy Xerox 

(Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.28) 

Prvý krok, ktorý na schéme vidíme vykonáva vrcholové vedenie. Manažéri tu vymenujú 

členov benchmarkingového týmu podľa toho, na aký problém sa chcú zamerať. V druhom 

kroku musia členovia tohto týmu nájsť spoločnosti, tzv. benchmarkingových partnerov kto-

rými by sa mohli inšpirovať. V ďalšom kroku tým zvolí najvhodnejšiu metódu zberu dát, 

aby bolo možné určiť veľkosť rozdielov, ktoré vznikli a následne dôjde k samotnému zberu. 

V nasledujúcej fáze, ktorou je analýza, dochádza k vyhodnoteniu a spracovaniu dát. Jej cie-

ľom je najmä definovanie oblastí, na ktoré sa má firma sústrediť pri snahe o zlepšovanie. 

Tieto informácie potom prejednáva vrcholové vedenie, v tretej fáze – integrácii kvôli tomu, 

aby definitívne rozhodlo o cieľoch zlepšovania. Ako náhle sú ciele definované, vedenie sa 
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snaží o realizáciu navrhnutého projektu. Posledným krokom je rekalibrácia úrovne výkon-

nosti, kde daná firma systematicky hľadá ďalšie možné príležitosti k zlepšovaniu, ktoré vyu-

žije v benchmarkingových projektoch v budúcnosti. (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s. 

28-29) 

4.2.2 Model APQC 

Základom modelu APQC sú štyri kvadranty - principiálne otázky, na ktorých stoja všetky 

benchmarkingové aktivity. Celá schéma modelu je zobrazená na obrázku (Obrázok 9). 

 

Obrázok 9 Model benchmarkignu APQC 

(Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.29) 

„Prvú a tretiu otázku sa pýtame preto, aby sme boli schopní odhaliť a definovať charakte-

ristiky, ktoré ovplyvňujú mieru spokojnosti externých zákazníkov. V druhej a štvrtej otázke 

sa naopak sústreďujeme na postupy, metódy a nástroje, ktoré využíva rovnako naša, ako aj 

porovnávaná firma.“ (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.30) 

Aby sme boli schopní odpovedať na prvé dve otázky, musíme uskutočniť hĺbkovú analýzu 

dát zhromáždených z vlastných (interných) zdrojov, teda z vnútra spoločnosti. Pri získavaní 

odpovedí na tretiu a štvrtú otázku naopak vychádzame z dát zhromaždených z vonku orga-

nizácie, teda z externých zdrojov. (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.30) 
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4.2.3 Model EFQM 

V minulosti, keď sa Európska nadácia pre manažment akosti snažila porovnať úroveň slu-

žieb organizácii vo verejnom sektore, spracovala prvotný model EFQM. Postupom času sa 

však začal používať aj v iných odvetviach. V tejto metóde sú aktivity benchmarkingu rozde-

lené do štyroch fáz, ako je zobrazené na obrázku (Obrázok 10). (Nenadál, Vykydal, Halfa-

rová, 2011, s.30-31) 

 

Obrázok 10 Model benchmarkingu EFQC 

(Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.31) 

V prvej fáze dochádza k identifikácii partnerov pre porovnávanie, realizuje sa kontakt 

s nimi, plánujú sa zdroje a aktivity, ktoré sú dôležité z hľadiska benchmarkingového projek-

tu. Ďalšia fáza je zameraná najmä na zhromažďovanie dát pomocou dotazníkov, kde členo-

via benchmarkingového týmu zisťujú aké metódy by mohli pomôcť k ďalšiemu zlepšovaniu 

do budúcna. Ich úlohou je tiež kontrola, či sa im podarilo získať všetky dáta, ktoré na reali-

záciu projektu potrebujú. (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.31) 

V analytickej fáze dochádza najmä k stanoveniu rozdielov vo výkonnosti danej a porovná-

vanej firmy. Základom je tu teda práca s dátami a výsledkom je zoznam oblastí, na ktoré by 

sa firma mala sústrediť pri ďalšom zlepšovaní. (Nenadál, Vykydal, Halfarová, 2011, s.32) 

„Poslednou fázou je adaptácia, kde dochádza k realizácii zlepšovacích projektov, posúde-

niu účinnosti zlepšení a štandardizácii projektu zlepšenia.“(Nenadál, Vykydal, Halfarová, 

2011, s.32) 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

4.3 Súhrn teoretickej časti 

Konkurencia na trhu vzniká najmä vtedy, keď viaceré podniky vystupujú v rovnakom od-

vetví, vyrábajú substitučné výrobky a majú veľmi podobné ciele. Vo všeobecnosti môžeme 

konkurenčné trhy rozdeliť na dokonalé a nedokonalé. Na dokonale konkurenčných trhoch 

neexistuje podnik, ktorý by bol tak dominantný, že by ovplyvňoval ceny ostatných podnikov 

v odvetví. Na tomto trhu si každá firma sama definuje cenu, za ktorú bude svoje výrobky 

a služby ponúkať zákazníkom. Uvedený model však bežne v praxi neexistuje, pretože na 

všetkých trhoch sa podniky svojimi cenami navzájom ovplyvňujú. Na tomto princípe fungu-

je nedokonalá konkurencia, ktorej hlavnými formami sú monopol, monopolistická konku-

rencia a oligopol. 

Základným predpokladom pre to, aby bola spoločnosť konkurencieschopná je jej schopnosť 

vedieť si určiť svoje výhody a nevýhody vzhľadom na súperov. Podnikom nestačí mať dob-

re zmapovanú situáciu vo vlastnej firme, musia mať tiež dostatok informácii o produktoch, 

cenách a celkovej činnosti svojich konkurentov. Vďaka týmto poznatkom si potom podnik 

uvedomí svoje silné stránky, ktoré sa bude snažiť posilniť a budovať na nich svoju konku-

renčnú výhodu a tiež slabé stránky, ktoré musí v budúcnosti odstrániť. 

Informácie, ktoré podniky potrebujú, zisťujú hlavne z mnohých analýz. V prvom rade musí 

podnik dobre poznať svoje vonkajšie a vnútorné okolie, aby vedel definovať, ktoré faktory 

majú vplyv na jeho činnosť. Kvôli tomu robia zamestnanci firiem pravidelné analýzy mikro 

a makrookolia. Poznatky zistené z týchto základných analýz sa potom detailnejšie rozvádza-

jú a skúmajú v benchmarkingu, PESTLE a SWOT analýze alebo tiež v Porterovej analýze 

piatich konkurenčných síl. PESTLE analýza skúma politické, ekonomické, sociálne, techno-

logické, legislatívne a environmentálne vplyvy, teda vonkajšie prostredie. Benchmarkingom 

naopak podniky zisťujú faktory, ktoré ovplyvňujú ich vnútorné prostredie. Analýza SWOT 

sa potom sústreďuje na silné a slabé stránky, príležitosti a hrozby. Zameriavame sa v nej 

teda rovnako na vonkajšie ako aj na vnútorné faktory. V Porterovej analýze piatich konku-

renčných síl si naopak všímame konkurenciu v odvetví. Posudzujeme v nej možný vplyv 

súčasných aj nových konkurentov, vyjednávaciu silu dodávateľov aj odberateľov a tiež exis-

tenciu substitútov na trhu. Uvedené analýzy budú rozpracované ďalej v praktickej časti mo-

jej práce, pretože sú základným predpokladom pre posúdenie konkurencieschopnosti 

a navrhnutie možných zlepšení. 
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II.  PRAKTICKÁ ČASŤ 
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5 SYLEX, S.R.O. 

Pre celkovú analýzu je dôležité poznať daný podnik, rovnako ako aj jeho okolie. 

5.1 Predstavenie spoločnosti 

Spoločnosť Sylex, s.r.o. je slovenský dizajnér a výrobca pasívnych optických komponentov. 

Jej sídlo sa nachádza v samom srdci Európy, v hlavnom meste Slovenska - Bratislava. Práve 

táto výhodná lokalita umožňuje firme vyrábať s konkurencieschopnými cena a dodávať pro-

dukty s nízkymi nákladmi. So silným dôrazom na kvalitu a inovácie má mnoho spokojných 

zákazníkov po celej Európe, Číne a USA. (Profil, ©2009) 

5.2 Predmet podnikania 

Hlavným predmetom podnikania spoločnosti je vývoj, výroba a montáž 

 Komponentov dátových a telekomunikačných sietí na báze optických káblov 

 Elektrotechnických výrobkov všeobecného použitia, ale najmä v oblasti spotrebnej 

elektrotechniky, optoelektroniky a senzorov 

 Výrobných a skúšobných zariadení v oblasti elektroniky, optoelektroniky, senzorov 

a senzorických systémov vrátane spracovania údajov pre zabezpečenie sériovej vý-

roby výrobkov podľa predchádzajúceho bodu. (interné doklady spoločnosti Sylex, 

s.r.o.) 

Príklady niektorých výrobkov, ktoré spoločnosť ponúka svojim zákazníkom sú uvedené 

v prílohe 1. 

5.3 História 

Spoločnosť Sylex, s.r.o. vznikla v máji roku 1995 v Bratislave spojením Molex Internatio-

nal, Inc. a pána Ing. Dušana Synaka. V roku 2000 táto spoločnosť zamestnávala viac než 

100 zamestnancov, kvôli ktorým muselo dôjsť k presťahovaniu firmy do novej budovy, na 

Mlynské Luhy v Bratislave. Úmerne s rastom objemových ukazovateľov sa rozširovalo 

aj vybavenie spoločnosti novými zariadeniami s cieľom výroby čoraz sofistikovanejších vý-

robkov. Vytváral sa systém riadenia spoločnosti s postupnou implementáciou zásad manaž-
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mentu kvality podľa  normy EN ISO 9001:2008 a skvalitňoval sa  kolektív pracovníkov vo 

výrobe i na všetkých stupňoch riadenia. (interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

Neskôr v januári roka 2004 sa Sylex, s.r.o. stala nezávislou spoločnosťou s prioritným 

vlastníctvom slovenských fyzických osôb. Už v tejto dobe firma vystupuje ako dynamická, 

rozširujúca svoje aktivity a pôsobiaca na celosvetovom trhu. (interné doklady spoločnosti 

Sylex, s.r.o.) 

Postupom času začala firma uzatvárať zmluvy so stále väčším počtom zahraničných partne-

rov. Najmä americké spoločnosti dopomohli k tomu, že sa firma mohla v roku 2007 pýšiť 

tým, že jej zisk prekročil 6 miliónov Eur. Tento trend zvyšovania zisku pokračoval harmo-

nickým rastovým trendom aj v ďalších rokoch, ako zobrazuje graf (Graf 1). Výnimku tvorí 

rok 2009, kedy firmu postihla kríza. (interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

 

Graf 1 Zisky spoločnosti Sylex, s.r.o. v rokoch 1995-2012 (interné 

doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

V rokoch 2008 a 2009 spoločnosť získala certifikáty manažérstva kvality 

a environmentálneho manažérstva podľa EN ISO 9001:2008 a EN ISO 14001:2004. Od 

roku 2011 spoločnosť vstúpila na trh Fiber Bragg Gratings Sensor, čo bol ďalší významný 

mýlnik v jej histórii.  

5.4 Organizačná štruktúra 

Spoločnosť je členená do viacerých úsekov. Sú nimi informačné systémy, úsek výroby, fi-

nancií a personalistiky, kvality, logistiky, obchodu a inžinieringu. Podrobné členenie je zob-

razené na obrázku (Obrázok 11). 
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Obrázok 11 Organizačná štruktúra spoločnosti Sylex, s.r.o. (interné doklady spoločnosti 

Sylex, s.r.o) 

5.5 Poslanie spoločnosti 

Víziou spoločnosti je zaradiť sa ako rovnocenný partner iných spoločností do trendu glo-

bálneho rozvoja vláknovej optiky a optoelektroniky. (interné doklady spoločnosti Sylex, 

s.r.o.) 

Misiou spoločnosti je poskytovať zákazníkovi pasívne prvky optických sietí 

a optoelektronické komponenty v najvyššej kvalite, spĺňajúce ako medzinárodné štandardy, 

tak i individuálne požiadavky zákazníka pri využití najnovších výrobných technológií a mo-

derných prvkov riadenia procesov. (interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 
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5.6 Špecifiká marketingu na b2b trhu 

Výraz B2B, ako skratka spojenia „Business to business“ vyjadruje vzťah medzi dodávateľmi 

a odberateľmi, kde ani jeden z nich nepredstavuje zákazníka či konečného spotrebiteľa.  

Spoločnosť Sylex, s.r.o. je podnikom, ktorý obchoduje práve na takomto trhu, pretože jeho 

produktmi sú napríklad dátové služby. Svoje produkty nepredáva vo veľkom množstve zá-

kazníkom jednotlivo, ale sústreďuje sa na predaj veľkým spoločnostiam. Zákazníci majú 

v tomto prípade záujem najmä o to, aby dodanie danej služby či výrobku komplexne vyrieši-

lo určitý problém v podniku. Nejde im iba o úžitok, ktorý získajú z danej dodávky, ale zau-

jímajú sa o to, ako sa bude dať daný produkt implementovať vo firme. Z tohto dôvodu sa 

nezaujímajú len o cenu a dodacie podmienky, ale aj o odporúčania od súčasných klientov 

a výsledky, ktoré im konkrétny produkt priniesol. (Business to business (B2B) marketing, 

2010) 

Na B2B trhu sa dodávateľ s odberateľom veľmi dobre poznajú a obchodujú spolu zväčša 

veľmi dlhú dobu. Ich vzťah sa rozpadá vo väčšine prípadov až vtedy, keď je dodávateľ dl-

hodobo nespokojný s dodávkami, cenami či dodacími lehotami alebo keď začne zvažovať, 

že lepšie riešenie jeho problémov mu zaistí iná spoločnosť. (Business to business (B2B) 

marketing, 2010) 

Musím však ozrejmiť skutočnosť, že na trhu s optickými komponentmi, kde spoločnosť 

Sylex, s.r.o. podniká, dochádza k ešte o niečo špecifickým vzťahom medzi dodávateľmi, 

odberateľmi a  konkurentmi. Je to zapríčinené skutočnosťou, že sa tu všetky tieto tri aspek-

ty prelínajú. Odberatelia firmy sú rovnako tak aj jej dodávateľmi a keďže vyrábajú substi-

tučné výrobky a delia sa s nimi o zákazníkov, zároveň sú aj jej konkurentmi. 
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6 ANALÝZA KONKURENCIE 

Pre posúdenie konkurencieschopnosti spoločnosti Sylex, s.r.o. bolo vybraných 5 podnikov, 

ktoré ponúkajú svojim zákazníkom veľmi podobné výrobky a služby. Jedná sa o európske 

firmy, pretože hlavnú časť trhu spoločnosti Sylex, s.r.o. tvorí práve tento kontinent. Väčšina 

z týchto firiem však svoju činnosť realizuje vo viacerých štátoch. Z tohto dôvodu som sa 

rozhodla brať do úvahy iba vybrané štáty, nie všetky štáty kde firma pôsobí. Snažila som sa 

vybrať čo najviac rozdielnych štátov, aby som spolu s podnikom mohla neskôr skúmať aj 

politické, ekonomické a iné vplyvy danej krajiny naň. 

 Týmito podnikmi sú: 

 Elmat (Poľsko) 

 Tyco Electronics Czech s.r.o. (Česká republika) 

 Reichle & De-Massari AG (Švajčiarsko) 

 Huber & Suhner (Švajčiarsko) 

 Brand Rex (Veľká Británia, Škótsko) 

V analýze konkurencie budú posúdené hlavne na základe  

 počtu zamestnancov 

 cenovej hladiny  

 lokality 

 kvality a prehľadnosti internetových stránok 

 existencie e-shopu 

6.1 Počet zamestnancov 

Pri porovnávaní počtu zamestnancov zvolených firiem za rok 2013 boli zistené veľmi bada-

teľné rozdiely. Najvyšší počet zamestnancov pracuje v spoločnosti Tyco Electronics Czech, 

s.r.o. a  na druhom mieste sa nachádza švajčiarska pobočka Huber & Suhner. Iba v  podni-

koch Elmat, Reichle & de Massari a Brand Rex pracuje podobný počet zamestnancov, teda 

iba tieto tri sú porovnateľné. Spoločnosť Sylex, s.r.o. disponuje najnižším počtom pracov-

níkov zo všetkých vybraných konkurentov. Nemôžeme to však považovať za jej nevýhodu. 

http://slovnik.azet.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=v%C3%B4bec
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Naopak myslím, že to práve poukazuje na fakt, že spoločnosť slabšiu početnosť svojho ľud-

ského faktora vyvažuje jeho kvalitou a produktivitou.  

Tabuľka 3 Počet zamestnancov vo vybraných podnikoch 

(interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

Spoločnosť Počet 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 Cenová hladina 

Porovnanie z hľadiska cenovej hladiny je v prípade spoločností podnikajúcich na trhu 

s optickými káblami zložité hlavne z toho dôvodu, že každá z firiem ponúka veľmi veľké 

množstvo rôznych výrobkov. Spoločnosť Sylex, s.r.o. ponúka okolo 7000 druhov výrob-

kov, na ktoré nemá stanovené jednotné ceny, pretože využíva stratégiou cenových variant. 

Táto stratégia je charakteristická tým, že k zmene ceny dochádza na základe požiadaviek 

zákazníka a v prípade danej spoločnosti aj na základe teritória a v závislosti od objednaných 

množstiev.  (Blažková, 2007, s. 121) 

Ďalším parametrom, ktorý ovplyvňuje cenu produktov je dĺžka kábla, pretože práve on 

predstavuje najväčší náklad pri výrobe. K týmto káblom môžu byť pripojené rozličné konek-

tory, ktorých charakter a početnosť tiež vplývajú na cenu celého výrobku. Spoločnosť Sy-

lex, s.r.o. ponúka konektory nižšej aj vyššej kvality. 

V tabuľke (Tabuľka 4) sú uvedené hlavné produkty, ktoré spoločnosť ponúka, spolu s ich 

cenami. Vybrala som si dvoch zástupcov jednoduchších aj zložitejších produktov, pričom 

jednoduché výrobky sú také, ktoré majú na konci kábla vždy iba jeden konektor. Ako zloži-
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tejšie sú označené tie, kde na konci kábla môže byť až 144 konektorov, prípadne kde je 

jeden konektor zapojený do viacerých žíl jedného kábla. Týchto žíl môže byť až 24. 

Tabuľka 4 Produkty a ceny výrobkov spoločnosti Sylex, s.r.o. (interné 

doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

Názov výrobku Cena v €/ks 

Jednoduchšie výrobky: 

- SC/APC BFJP 4 m 

- LC/UPC SXJP 40 m 

 

4,57 

13,18 

Zložitejšie výrobky: 

- MTP-MTP 24F OM4 28 m 

- LC-LL 48F OM3 50 m 

 

225 

444 

 

Z nepriamych informácii, získaných na základe rokovaní so zákazníkmi, môžeme posúdiť, 

že spoločnosť Sylex, s.r.o. z hľadiska ceny predstavuje vyšší európsky priemer. Priame in-

formácie o cenách konkurentov však nie sú dostupné na ich internetových stránkach, ani 

v iných propagačných materiáloch a preto sa nimi nemôžeme riadiť.  

Z týchto informácii tiež vieme, že spoločnosti s dlhoročnom tradíciou, ako sú Reichle & de 

Massari alebo Huber & Suhner, ktoré už majú vybudované povedomie u svojich zákazní-

kov, majú ceny produktov asi o 15 – 20 % vyššie, v porovnaní so spoločnosťou Sylex, 

s.r.o.   

Naopak oproti nízkonákladovým krajinám s lacnou pracovnou silou, ako je napr. Čína, sú 

ceny spoločnosti o 30 – 40% vyššie. Táto skutočnosť je ale ovplyvnená vysokou kvalitou, 

ktorú spoločnosť, narozdiel od čínskych prodecntov, ponúka.  

Oproti svojim konkurentom má tiež spoločnosť Sylex, s.r.o. výhodu v krátkych dodacích 

termínoch, v schopnosti rýchlo reagovať na požiadavky svojich zákazníkov, modifikovať 

výrobky podľa ich požiadaviek a tiež tým, že ponúka perfektný zákaznícky servis. 
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6.3 Lokalita 

Tabuľka 5 Lokality jednotlivých konkurentov(interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

Spoločnosť Lokalita 

Huber & Suhner Švajčiarsko, Zurich 

Reichle & de Massari Švajčiarsko, Wetzikon 

Elmat Poľsko, Varšava 

Tyco Electronics Czech, s.r.o. Česká republika, Brno - venkov 

Sylex, s.r.o. Slovenská republika, Bratislava 

Brand Rex UK, Škótsko, Glenrothes 

 

V tejto časti analýzy budú porovnané lokality vybraných pobočiek daných spoločností, kto-

ré sú zaznamenané v tabuľke (Tabuľka 5). 

Z porovnania pobočiek, ktoré boli vybrané, môžeme povedať, že sú všetky porovnávané 

podniky veľmi dobre situované. Švajčiarske podniky Huber & Suhner a Reichle & de Mas-

sari sa nachádzajú v meste Zurich a v jeho okolí. Keďže je toto mesto v Švajčiarku najväč-

šie, sú tu tiež vybudované hlavne dopravné cesty a podnik môže svoje produkty rýchlo do-

dávať. Rovnako spoločnosť Elmat má svoju centrálu v hlavnom meste Poľska, Varšave 

a Sylex, s.r.o. v hlavnom meste Slovenska, Bratislave. Keďže sa tieto obidve miesta nachá-

dzajú v strede Európy, môžeme predpokladať, že majú dobrý prístup ku všetkým európ-

skym štátom. 

Spoločnosť Brand Rex má svoje generálne riaditeľstvo v meste Glenrothes, ktoré je súčas-

ťou oblasti Fife. Táto oblasť sa nachádza v blízkosti zálivu Firth of Forth, kde škótska rieka 

Forth ústi do Severného mora. Preto je veľkou výhodou v tejto oblasti nielen letecká, ale aj 

vodná doprava, ku ktorej ostatné porovnávanie podniky nemajú až tak bezprostredný prí-

stup. 

Za najmenej výhodnú lokalitu považujem umiestnenie českej pobočky spoločnosti Tyco 

Electronics, s.r.o. , ktorá sa nachádza v okolí mesta Brna. V tejto oblasti je situovaných 

http://slovnik.azet.sk/pravopis/slovnik-sj/?q=v%C3%B4bec


UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 50 

 

mnoho výrobných podnikov, pretože toto mesto je dôležitým dopravným uzlom. Myslím 

však, že oproti jeho konkurentom je táto lokalita pre spoločnosť najmenej prínosná. 

Pri posúdení lokality spoločností všeobecne je však dôležité porovnať ich aj z hľadiska 

všetkých  pobočiek, ktoré vo svete majú a zabezpečujú im pôsobnosť aj v zahraničí. Naj-

väčší počet pobočiek má spoločnosť Tyco Electronics. V celom svete disponuje až s 32 

pobočkami a kanceláriami. Medzi štáty, v ktorých pôsobí, patrí India, Argentína, Brazília, 

Kolumbia, Peru, Belgicko, Francúzsko, Luxembursko, Turecko, Kanada a mnoho iných. 

Spoločnosť Huber & Suhner má na svete 19 pobočiek, z toho 3 vo Švajčiarsku. Nájdeme 

ich však aj v Malajzii, Číne, Thajsku a inde. Švajčiarska spoločnosť Reichle & de Massari 

disponuje štrnástimi pobočkami a spoločnosť Brand Rex desiatimi. V porovnaní s nimi majú 

spoločnosti Elmat a Sylex, s.r.o. veľmi nízky počet zahraničných pobočiek. Elmat má iba 6 

pobočiek v Poľsku a jednu v Mexiku, zatiaľ čo Sylex má iba jednu, hlavnú centrálu, 

v Bratislave. Všetky pobočky jednotlivých spoločností sú označené na mape, ktorá je vlože-

ná v prílohe 2. Ako je z mapy viditeľné, v štátoch ako sú India, Austrália, Švajčiarsko, Ne-

mecko či Brazília sa nachádzajú pobočky viacerých konkurentov. Môžeme teda predpokla-

dať, že v týchto štátoch dochádza k silným konkurenčným bojom. Na našom území sa však 

nachádzajú iba pobočky spoločností Sylex, s.r.o., Elmat, a Tyco Electronics Czech s.r.o., 

takže u nás dochádza k hladším stretom týchto konkurentov. 

6.4 Internetové stránky 

Keďže všetky porovnávané firmy obchodujú v nadnárodnej úrovni, pri posudzovaní ich 

internetových stránok som sa zaujímala najmä o to, či je možné zobraziť ich aj v iných jazy-

koch. Ďalej ma tiež zaujímala prehľadnosť, celkové usporiadanie a všeobecne aké množstvo 

informácii tieto stránky poskytujú. 

Zistila som, že všetky spoločnosti majú na svojich stránkach možnosť zobrazenia v domá-

com jazyku a tiež v angličtine, čo považujem za veľkú výhodu pre ich odberateľov či dodá-

vateľov z iných krajín. Jedinou spoločnosťou, ktorá túto možnosť neposkytuje je poľská 

spoločnosť Elmat, ktorá svoje stránky vedie iba v poľštine. To považujem za veľmi veľkú 

nevýhodu oproti ostatným podnikom. 

Z hľadiska prehľadnosti stránok môžem konštatovať, že všetky spoločnosti majú stránky 

prehľadné a dá sa nich ľahko orientovať. Opäť tu však vzniká problém s orientáciou na in-
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ternetových stránky firmy Elmat, pretože internetové stránky vedené v poľštine prehľadnosť 

mierne komplikujú. Tejto firme by som teda z hľadiska skvalitnenia propagácie na internete 

v prvom rade radila, aby si na svoje stránky zabezpečili aj verziu v angličtine. 

Pri skúmaní poskytnutých informácii na stránkach firiem som zistila, že všetky tieto firmy 

podávajú v podstate rovnaké informácie. Nájdeme tu základné predstavenie spoločnosti, 

prípadne organizačnú štruktúru, historický vývoj a kontaktné informácie.  

Spoločnosť Huber & Suhner okrem týchto informácii však poskytuje aj reálne dáta týkajúce 

sa zisku, počtu pracovníkov, objemu predaja za jednotlivé roky, ktoré som na stránkach 

konkurentov nenašla. Firmy sa tiež prezentujú získanými certifikátmi, rôznymi článkami, 

ktoré o nich vyšli v odborných časopisoch a samozrejme základ ich stránok tvoria informá-

cie o ponúkaných výrobkoch a službách.  

Nájdeme tu informácie o vlastnostiach a rozmeroch výrobkov, tiež o ich možnostiach použi-

tia, avšak ani na jednej zo stránok som nenašla informácie o cenách. Všeobecne myslím, že 

z tohto hľadiska sú síce zvolené firmy porovnateľné, no napriek tomu by mohli spoločnosti 

Elmat, Sylex, s.r.o., Tyco Electronics Czech s.r.o., Reichle & de Massari a Brand Rex po-

skytnúť aj základné dáta týkajúce sa ich predaja, ziskov či obratov. Čo mi však na stránkach 

chýbalo najviac sú ceny jednotlivých výrobkov.  

6.5 E - shop 

Internetový obchod majú iba spoločnosti Huber & Suhner a  Reichle & de Massari. Spoloč-

nosť Tyco Electronics s.r.o. svoj e-shop síce má, ale nepatrí jeho českej pobočke. Zvyšné tri 

spoločnosti však svoj internetový obchod nemajú vôbec, čo považujem z pohľadu marke-

tingu za ich nevýhodu oproti ostatným trom. Preto by som týmto spoločnostiam odporučila, 

aby si e-shop na svojich stránkach vybudovali, lebo takto môžu rozširovať okruh svojich 

zákazníkov a odberateľov. 
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7 BENCHMARKING SPOLOČNOSTI 

V analýze benchmarkingu spoločnosti Sylex, s.r.o. budú sledované rovnaké kritéria ako 

v predchádzajúcej analýze konkurencie. Sú nimi: 

 Počet zamestnancov 

 Internetové stránky 

 E – shop 

 Lokalita 

 Cenová hladina 

Každé z týchto kritérií bude pri jednotlivých podnikoch ohodnotené bodmi 1 až 5, pričom 

platí, že čím viac podnik splňuje dané kritérium, tým je známka vyššia. Pri porovnávaní je 

však tiež veľmi dôležité aj posúdenie, akú váhu majú jednotlivé kritéria pre zákazníka. Preto 

bude každé kritérium pri výsledkom hodnotení vynásobené váhou daného kritéria. 

Prvým kritériom je počet zamestnancov spoločností, pretože z tohto hľadiska sa sledované 

firmy veľmi líšia. Pre zákazníka však nie je dôležité, aké množstvo pracovníkov v jeho do-

dávateľskej firme pracuje, preto je váha kritéria vyjadrená koeficientom 1. 

Druhým kritériom je prehľadnosť internetových stránok, kde je dôležité hlavne to, v akých 

jazykoch má spoločnosť svoje stránky vedené. Najnižšie hodnotenie získala poľská spoloč-

nosť Elmat, pretože jej stránky majú veľa nedostatkov, ako už bolo objasnené v predchá-

dzajúcej kapitole. 

Nasledujúcim kritériom je existencia e – shopu. Vzhľadom na to, že internetový obchod 

majú iba dve švajčiarske firmy, ohodnotila som ich číslom 5. Spoločnosť Tyco Electronics 

Czech s.r.o. svoj e – shop síce nemá, no aspoň na internetovej stránke jej inej pobočky sa 

nachádza. Ostatné tri firmy bohužiaľ svoj internetový obchod nemajú, nesplnili teda dané 

kritérium a získali najnižšiu hodnotu. Myslím však, že pre zákazníkov je práve toto krité-

rium dôležité. 

Pri porovnávaní lokality spoločností som brala do úvahy aj samotnú lokalitu ich vybraných 

pobočiek, ale tiež početnosť ich pobočiek na svete vo všeobecnosti. Toto kritérium je dôle-

žité aj z pohľadu zákazníka, pretože vplýva na dostupnosť produktov. 
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Posledná charakteristika, ktorá ma pri hodnotení spoločností zaujímala bola cenová hladina. 

Toto kritérium je totiž pre zákazníkov najdôležitejšie a najviac ho tiež zohľadňujú pri svo-

jom výbere dodávateľa. 

Tabuľka 6 Benchmarking spoločnosti Sylex, s.r.o. (vlastné spracovanie) 

 Počet za-

mestnancov 

Internetové 

stránky 
E shop Lokalita 

Cenová 

hladina 
Celkom 

Sylex, 

s.r.o. 
2 4 1 2 5 45 

Huber & 

Suhner 
5 5 5 4 2 57 

Reichle & 

de Massari 
4 4 5 3 2 51 

Elmat 3 1 1 2 5 40 

Tyco Elec-

tronics 

Czech 

s.r.o. 

5 2 3 5 3 51 

Brand Rex 3 3 1 3 4 42 

Váha kri-

téria 
1 2 4 3 5  

  

Na základe výsledkov benchmarkingu sledovaných spoločností môžeme konštatovať, že 

zadané kritéria najviac spĺňa spoločnosť Huber & Suhner. Táto spoločnosť v troch z piatich 

kritérii dosiahla maximálne hodnoty. Jedinou jej nevýhodou oproti ostatným podnikom je 

cenová hladina, ktorú má stanovenú na vyššej úrovni. Veľmi dobré výsledky dosahujú aj 

spoločnosti Reichle & de Massari a Tyco Electronics Czech, s.r.o., ktoré získali rovnaký 

počet bodov. Obe firmy majú svoju konkurenčnú výhodu v iných kritériách, ale po zohľad-

není ich váh, sú ich výsledky rovnaké. Spoločnosť Sylex, s.r.o. sa teda nachádza na treťom 

mieste, s dosiahnutými 45 bodmi. Súperov porazila najmä pri porovnaní cenovej hladiny, 

ktorú si podnik stanovil primeranú kvalite výrobkov. Horšie obodovanie dosiahla v počte 

zamestnancov, to ale nepovažujem vyslovene za jej slabú stránku oproti konkurentom. 

O niečo slabšie výsledky dosiahla spoločnosť Brand Rex a celkovo na poslednom mieste sa 

umiestnila poľská spoločnosť Elmat, pretože u nej bolo nájdené množstvo nedostatkov. 
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8 PESTLE ANALÝZA 

K analýze vonkajšieho prostredia podniku sa využíva analýza PESTLE. Jednotlivé slová 

tejto skratky sú odvodené od rôznych druhov vonkajších faktorov pôsobiacich na podnik, 

ktorými sú: 

 Politické faktory 

 Ekonomické faktory 

 Sociálne faktory 

 Technologické faktory 

 Legislatívne faktory 

 Ekologické faktory 

8.1 Politické faktory 

Slovenská republika bola založená v roku 1993. Od tej doby má však v súčasnosti už jede-

nástu vládu, preto môžeme konštatovať, že vláda v krajine je pomerne nestabilná. Výz-

namné zmeny pre politické aj legislatívne nariadenia na Slovensku nastali v roku 2004, kedy 

táto krajina vstúpila do Európskej únie a spolu so vstupom musela tiež začať rešpektovať 

nové zákony, pravidlá  a smernice stanovené Európskym parlamentom. Prvou dôležitou 

zmenou bolo uzákonenie Eura ako národnej meny, čo podnikom v krajine uľahčilo realizá-

ciu obchodov v rámci Európskej únie. 

Politická vôľa vlády republiky sa realizuje formou prijatia nových zákonov a noriem, preto-

že politické a legislatívne faktory kráčajú ruka v ruke. Každý podnik na území tohto štátu 

musí potom zákony, cenovú politiku, ako aj reguláciu štátom dodržiavať. Konkrétne záko-

ny, ktoré musí podnikateľský subjekt na území Slovenskej republiky dodržiavať sú uvedené 

v časti „Legislatívne faktory“. 

8.2 Ekonomické faktory 

V posledných rokoch bola najvýznamnejším faktorom, ktorý ovplyvnil výkonnosť ekonomík 

viacerých štátov ekonomická kríza, ktorá vypukla v roku 2009. Tá samozrejme postihla aj 

spoločnosť Sylex, s.r.o., čo je zjavné z grafu (Graf 2) zobrazujúceho zisk spoločnosti od 
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roku 2005 po 2013. Vidíme, že zisk spoločnosti postupne rástol a jediný pokles nastal práve 

v roku 2009. Už od roku 2010 sa však zisky podniku znovu posilnili a ich rast naďalej po-

kračuje až po rok 2013. 

 

Graf 2 Zisk spoločnosti Sylex, s.r.o. v období 2005 – 

2013(interné doklady spoločnosti Sylex, s.r.o.) 

Spoločnosť Sylex, s.r.o. realizuje svoju činnosť v rámci elektrotechnického priemyslu. Iba 

málo odvetví disponuje tak stabilným rastom tržieb, zamestnanosti a pridanej hodnoty ako 

elektrotechnika. Podľa Slovenskej agentúry pre rozvoj investícii a obchodu sa o túto sku-

točnosť pričinili najmä zahraničné investície a tiež fakt, že mnohé dôležité spoločnosti 

v tomto odvetví na Slovensku vybudovali svoje závody aj pre európsky trh. Takto sa elek-

trotechnický priemysel spolu s výrobou automobilov stal druhým najsilnejším pilierom prie-

myslu na Slovensku. (Elektrotechnický priemysel, 2011) 

V rámci neho sa spoločnosť Sylex, s.r.o. podľa SK NACE radí do divízie č. 26 - Výroba 

počítačových, elektronických a optických výrobkov. Pre výrobné procesy tejto divízie je 

charakteristický návrh a tiež použitie integrovaných obvodov, rovnako ako použitie špecia-

lizovaných miniaturizovaných technológii. 

V prvej polovici deväťdesiatych rokov toto odvetvie veľmi zaostávalo za svetovými tren-

dmi. Na trh však prišli podniky, ktoré vyrábali ako káblové zväzky, tak aj televíznu techniku 

a výkony odvetvia začali rásť. Istý pokles nastal v období hospodárskej krízi, kedy celé od-

vetvie elektrotechniky zaznamenalo rapídny pokles. Tržby tejto divízie však rástli aj napriek 

tomu, ako je zobrazené na grafe (Graf 3) a pokles nastal až v roku 2011. Odvtedy má kriv-
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ka tržieb tejto divízie kolísavý charakter, pretože tržby v jednom roku rastú a potom znova 

klesajú. (Slovenská agentúra pre rozvoj investícii a obchodu, ©[b.r.]) 

 

Graf 3 Vývoj tržieb divízie 26 - Výroba počítačových, elektronických a optických výrob-

kov v rokoch 2008 – 2010 (vlastné spracovanie na základe údajov (Databáza 

SLOVSTAT. Štatistický úrad SR, ©2014) 

Zamestnanosť v odvetví elektrotechniky rástla do roku 2008 rýchlejšie ako jeho pridaná 

hodnota. Za roky 2007 a 2008 pribudlo v odvetví 15 % pracovných miest a v roku 2009 

podniky zamestnávali viac než 50 000 pracovníkov. Počas kríze prišlo o prácu asi 7000 

ľudí, a v nasledujúcom roku ďalších 1550. V roku 2011 zamestnanosť vzrástla jemne, o 1,5 

%  a odvtedy si stále drží svoj zvyšujúci trend. (Slovenská agentúra pre rozvoj investícii 

a obchodu, ©[b.r.]) 

Hlavné ekonomické faktory, ktoré  všeobecne ovplyvňujú činnosť podnikov na území jed-

notlivých štátov sú HDP, miera nezamestnanosti, inflácia a tiež zmenný kurz. 

Hrubý domáci produkt 

V poslednom štvrťroku 2013 sa HDP zvýšil o 1,5 %, kde v bežných cenách dosiahol 

18392.9 mil. Eur. V porovnaní s tretím štvrťrokom 2013 po sezónnom očistení  vzrástol 

o 0,4 %. Celkový hrubý domáci produkt za rok 2013 tvoril 72 134,1 mil. Eur, čo je o 671,1 

mil. Eur viac než v roku 2012. 

Ministerstvo financií na 32. zasadnutí výboru pre makroekonomické prognózy vo februári 

2014 predikovalo ďalší vývoj HDP podľa nasledujúceho grafu (Graf 4). V roku 2014 by 

malo dôjsť k zvýšeniu o 2,3 %. Ďalej v roku 2015 by malo nastať ďalšie zvýšenie, tento krát 
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o 3 %. V tomto období ministerstvo predpokladá, že sa oživí spotreba domácností a že 

vplyvom výstavby diaľnic a automobilového sektoru bude dochádzať k rastu príspevku in-

vestícii. Na základe týchto predikcií môžeme povedať, že rast HDP Slovenskej republiky 

bude mať pozitívny vplyv na spoločnosti podnikajúce v tejto krajine. Spoločnosť Sylex, 

s.r.o. však obchoduje viac s európskymi štátmi ako so samotnou Slovenskou republikou, 

preto na základe týchto predikcií nevieme posúdiť, ako to ovplyvní zvolenú spoločnosť. 

(Filko, 2014, s. 19) 

 

Graf 4 Vývoj HDP a jeho predikcia v rokoch 2006 – 2016 (vlastné spracovanie na zákla-

de údajov(Národná banka Slovenska, ©[b.r.]), (Filko, 2014, s.19)) 

Miera nezamestnanosti 

Ďalším dôležitým ekonomickým faktorom, ktorý vplýva na spoločnosti je miera nezamest-

nanosti. Jej hodnotu zistíme podielom nezamestnaných osôb k ekonomicky aktívnemu oby-

vateľstvu v danom štáte. V grafe (Graf 5) je znázornené, ako sa vyvíjala sledovaná veličina 

v Slovenskej republike od roku 2006 do 2013. 

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

siahnuté historické maximum pracujúcich, ktoré činilo 2 357 300 občanov. 

Napokon v roku 2008 dosiahla nezamestnanosť minimálnu hranicu na úrovni 9,6 %. 

V nasledujúcom roku kríza spôsobila jej vysoký nárast, ktorý pokračoval aj v roku 2010. 

V tomto období sa ekonomike na našom území príliš nedarilo, podniky boli nútené zmenšo-

vať náklady a preto veľké množstvo obyvateľov prišlo o prácu. V roku 2011 nastal mierny 
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pokles nezamestnanosti, no v nasledujúcich rokoch znova pribudlo množstvo občanov bez 

práce. 

 

Graf 5 Vývoj miery nezamestnanosti v rokoch 2006 – 2013 (vlastné spracovanie na základe 

údajov(Národná banka Slovenska, ©[b.r.])) 

Miera inflácie 

Miera rastu cien, teda inflácia je tiež veľmi významným ekonomickým faktorom. Z grafu 

(Graf 6) môžeme posúdiť, že najväčší pád miery rastu cien nastal na Slovensku v rokoch 

2009 a 2010, kde dokonca dosiahol hodnotu 1 %. V ďalších rokoch došlo opäť k nárastu 

cenovej hladiny, napriek tomu, že v súčasnosti inflácia zasa dosahuje nízku úroveň. V roku 

2014 Ministerstvo financií predpokladá, že inflácia dosiahne minimálnu hodnotu a to 0,8 %, 

ktorá bude zapríčinená znižovaním cien energii. K nárastu by malo dochádzať až v druhej 

polovici tohto roka. V rokoch 2015 - 2017 Ministerstvo financií naopak predpovedá, že 

bude dochádzať k zrovnomerneniu inflačných hodnôt. (Filko, 2014, s. 24-25) 
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Graf 6 Vývoj a predikcia inflácie v rokoch 2008 – 2017 (vlastné spracova-

nie na základe údajov (Filko, 2014, s. 25),(Kurzy-online.sk, 2008)) 

8.3 Sociálne faktory 

V posledných rokoch nastáva na území Slovenska veľký odliv pracovnej sily do zahraničia. 

Je to dané lepšou životnou úrovňou v iných štátoch Európy, kam sa hlavne mladí občania 

vysťahovávajú. Ako bolo uvedené v predchádzajúcej kapitole, nezamestnanosť v našej kra-

jine sa v posledných rokoch opäť zvyšuje a preto sa stále viac obyvateľov snaží odísť do 

krajín, kde je väčšia pravdepodobnosť nájdenia práce. Migračné saldo (čistá migrácia), teda 

rozdiel medzi počtom prisťahovaných a vysťahovaných podľa Slovenského štatistického 

úradu SR dosahovalo v roku 2007 hranicu 3367 ľudí. Na tento rok sa však predpokladá 

dokonca hodnota 5308 a v roku 2025 až 8351 ľudí. (Štatistický úrad SR, © 2013) 

Odchod produktívneho obyvateľstva spolu s nízkou pôrodnosťou spôsobuje, že 

v Slovenskej republike dochádza k starnutiu populácie, teda že sa priemerný vek obyvateľ-

stva zvyšuje. Ako vidíme na grafe (Graf 7), informácie z posledných rokov ukazujú, že od 

roku 2007, kedy priemerný vek dosahoval presne 38 rokov došlo k nárastu až na hranicu 

39,36 v roku 2013. Štatistický úrad Slovenskej republiky navyše predpokladá, že až do ro-

ku 2025 sa táto veková hranica posunie až na hodnotu 42,6 rokov. (Štatistický úrad 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 Priemerný vek obyvateľstva a jeho predikcia v rokoch 2007 -2025(vlastné spraco-

vanie na základe (Bleha a Vaňo, 2007, s. 15)) 

8.4 Technologické faktory 

Technologické vplyvy na podniky predstavujú najmä nové inovácie, ktoré v jednotlivých 

odvetviach vznikajú. Pre spoločnosti je veľmi dôležité, aby inovovali ako svoje technológie, 

tak aj výrobky a služby, ktoré ponúkajú. Na realizáciu nových inovácii využívajú podniky na 

území Slovenska buď vlastné zdroje, alebo cudzie. Odkedy sme vstúpili do Európskej únie 

mnoho podnikov využilo fondy Európskej únie na zlepšovanie a zvyšovanie kvality svojich 

technológii, takže v tomto ohľade si myslím, že vstup Slovenska do EÚ mal naozaj priazni-

vé dopady na podnikateľov. 

8.5 Legislatívne faktory 

Ako už bolo v predchádzajúcej časti uvedené, legislatívne a politické faktory spolu veľmi 

úzko súvisia. 

Medzi základné zákony, ktorými sa podniky na území Slovenskej republiky musia riadiť 

patria: 

 Daňové zákony (Zákon č. 595/2003 Zb.. o dani z príjmov, Zákon č. 222/2004 Z. z. 

o dani z pridanej hodnoty, Zákon č. 554/2003 Zb. o dani z prevodu a prechodu ne-

hnuteľností)  

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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 Zákony upravujúce podnikanie (Zákon č. 513/1991 Zb., obchodný zákonník, Zákon 

č. 455/1991 Zb., o živnostenskom podnikaní, Zákon  č. 40/1964 Zb., občiansky zá-

konník) 

 Zákony upravujúce pracovno - právne vzťahy (Zákon č. 311/2001 Zb., zákonník 

práce) 

 Ekologické zákony (Zákon č. 543/2002 Zb., o ochrane prírody a krajiny) 

 Zákon č. 431/2002 Zb., o účtovníctve 

8.6 Ekologické faktory 

V poslednej dobe sa ekológii pripisuje veľmi veľký význam. Všetky podniky, bez ohľadu na 

to, čo je predmetom ich činnosti, musia dodržiavať zákony a vyhlášky o ochrane životného 

prostredia. Podniky, ktoré by tieto právne nariadenia nerešpektovali, môžu byť vystavené 

vysokému riziku. Na Slovensku je základným ekologickým zákonom Zákon č. 543/2002 

Zb., o ochrane prírody a krajiny. 
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9 PORTEROV MODEL PIATICH KONKURENČNÝCH SÍL 

V tejto analýze bude skúmané, do akej miery je spoločnosť Sylex, s.r.o. ovplyvnená silami, 

ktoré na ňu pôsobia. Týmito silami sú súčasní konkurenti, noví konkurenti, vyjednávacia sila 

zákazníkov, dodávateľov a substitúty. Každá zo síl bude jednotlivo vyhodnotená, aby bolo 

možné určiť, v ktorom postavení sa podnik dokáže brániť čo najlepšie. 

Súčasná konkurencia 

Tabuľka 7 Analýza vplyvu súčasnej konkurencie (vlastné spracovanie) 

Analýza vplyvu súčasnej konkurencie Hodnotenie 

1. Počet konkurentov a ich konkurencieschopnosť 

Málo konkurentov (1 bod), Mnoho konkurentov (5 bodov) 

4 

2. Diferenciácia výrobkov 

Vysoká diferenciácia (1 bod), Nízka diferenciácia (5 bodov) 

1 

3. Diferenciácia konkurentov 

Nízka diferenciácia (1 bod), Vysoká diferenciácia (5 bodov) 

4 

4. Šírka konkurencie 

Jeden aspekt konkurencie (1 bod), Mnoho aspektov konkurencie 

(5 bodov) 

3 

5. Náklady odchodu z odvetvia 

Nízke náklady (1 bod), Vysoké náklady (5 bodov) 

2 

Celkový počet bodov (max. 25 bodov) 14 

Priemerné skóre (celkový počet/5) 2,8 

 

Konkurencia v odvetví nie je podľa analýzy obzvlášť silná, pretože dosahuje priemerné skó-

re necelých 2,8 bodov. Súperiacich firiem je síce na trhu veľa, no všetky tieto firmy 

s cieľom uspokojiť svojich zákazníkov ponúkajú veľmi diferencované produkty.  Navyše na 

našom území sa nachádza len málo firiem, ktoré si navzájom konkurujú. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 63 

 

Nová konkurencia 

Tabuľka 8 Analýza vplyvu novej konkurencie (vlastné spracovanie) 

Analýza vplyvu novej konkurencie Hodnotenie 

1. Kapitálová náročnosť vstupu do odvetvia 

Vysoká náročnosť (1 bod), Nízka náročnosť (2 body) 

2 

2. Potreba know – how, technológii, patentov, licencii 

Áno (1 bod), Nie (5 bodov) 

1 

3. Prístup ku surovinám, energiám 

Zložitý prístup (1 bod), Jednoduchý prístup (5 bodov) 

2,5 

4. Prístup k distribučným kanálom 

Zložitý prístup (1 bod), Jednoduchý prístup (5 bodov) 

3 

5. Úspory z rozsahu 

Vysoké úspory (1 bod), Nízke úspory (5 bodov) 

4 

Celkový počet bodov (max. 25 bodov) 12,5 

Priemerné skóre (celkový počet/5) 2,5 

 

Priemerné skóre v mojej analýze vyšlo v hodnote 2,5, čo znázorňuje nízky vplyv nových 

konkurentov. Je to spôsobené najmä tým, že dané odvetvie je veľmi náročné na vlastníctvo 

know – how, patenty, licencie a pre firmy je tiež veľmi dôležité aby neustále zlepšovali a 

zavádzali nové technológie. Preto nie je pre nových konkurentov ľahké vstúpiť na trh. Ďal-

šiu bariéru tvorí vysoká kapitálová náročnosť, pretože firmy v tomto odvetví potrebujú 

k svojej činnosti drahé, špeciálne stroje a zariadenia rovnako ako vysoko kvalifikovaných 

zamestnancov. Mnoho firiem nie je schopných všetky tieto požiadavky splniť a preto si 

myslím, že riziko vstupu nových konkurentov na trh je pomerne slabé. 
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Vyjednávacia sila zákazníkov 

Tabuľka 9 Vyjednávacia sila zákazníkov (vlastné spracovanie) 

Vyjednávacia sila zákazníkov Hodnotenie 

1. Počet významných zákazníkov 

Vysoký počet (1 bod), Nízky počet (5 bodov) 

4 

2. Význam produktu pre zákazníka 

Veľký význam (1 bod), Malý význam (5 bodov) 

1 

3. Hrozba spätnej integrácie 

Nepravdepodobná integrácia (1 bod), Pravdepodobná integrácia 

(5 bodov) 

1 

4. Zákazníkove náklady prechodu ku konkurencii 

Vysoké náklady (1 bod), Nízke náklady (5 bodov) 

3 

5. Ziskovosť zákazníka 

Vysoká ziskovosť (1 bod), Nízka ziskovosť (5 bodov) 

2 

Celkový počet bodov (max. 25 bodov) 11 

Priemerné skóre (celkový počet/5) 2,2 

 

Priemerné skóre vyjednávacej sily zákazníkov dosahuje hodnotu 2,2. Táto hodnota hovorí 

o tom, že zákazníci majú nízku vyjednávaciu silu. Spoločnosť Sylex, s.r.o. má len malý po-

čet významných zákazníkov. Preto keď by jeden z nich od podniku prestal výrobky kupo-

vať, mohlo by dôjsť k vážnym existenčným problémom. Na druhej strane na našom území 

veľa spoločností neponúka výrobky až tak prispôsobené zákazníckym požiadavkám, ako 

spoločnosť Sylex, s r.o. Z toho dôvodu, ak by firmy prestali od našej spoločnosti výrobky 

odoberať, mohlo by byť pre ne problematické nájsť iného dodávateľa, ktorý im vyrobí pro-

dukty presne na mieru,čo poukazuje na vysoký význam produktov pre zákazníka. Navyše sú 

zákazníci na tomto trhu veľmi verní svojim dodávateľom a ku konkurencii by ich donútila 

prejsť len neprimeraná cenová hladina, ktorú však v spoločnosti Sylex, s.r.o. nenájdeme.  
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Vyjednávacia sila dodávateľov 

Tabuľka 10 Vyjednávacia sila dodávateľov (vlastné spracovanie) 

Vyjednávacia sila dodávateľov Hodnotenie 

1. Počet významných dodávateľov 

Veľký počet dodávateľov (1 bod), Malý počet dodávateľov (5 

bodov) 

4 

2. Existencia substitútov 

Áno (1 bod), Nie (5 bodov) 

3 

3. Význam odberateľov pre dodávateľov 

Veľký význam (1 bod), Malý význam (5 bodov) 

1 

4. Hrozba vstupu dodávateľov do analyzovaného prostredia 

Vstup je nepravdepodobný (1 bod), Vstup je pravdepodobný (5 

bodov) 

5 

Celkový počet bodov (max. 20 bodov) 13 

Priemerné skóre (celkový počet/4) 3,25 

 

Priemerná hodnota dosahuje 3,25 bodov, čo znamená, že vplyv dodávateľov je stredný. 

Sledovaná spoločnosť má síce malý počet významných dodávateľov, na ktorých je závislá, 

no keby títo dodávatelia prestali firme predávať svoje výrobky, utrpeli by tým aj oni sami. 

Ako už bolo uvedené v predošlých častiach, podniky na tomto trhu sú na sebe veľmi závis-

lé, pretože kvôli vysokej kapitálovej náročnosti a tiež potrebnému know – how, nie je vstup 

nových spoločností na trh jednoduchý. Keby sa teda dodávateľ rozhodol so spoločnosťou 

Sylex, s.r.o. prerušiť kontakt, nemal by aj tak veľa možností, komu by svoje výrobky predá-

val. 
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Analýza substitútov 

Tabuľka 11 Analýza substitútov (vlastné spracovanie) 

Analýza substitútov Hodnotenie 

1. Existencia mnohých substitútov na trhu 

Málo substitútov (1 bod), Mnoho substitútov (5 bodov) 

3 

2. Vývoj cien substitútov 

Zvyšovanie cien (1 bod), Znižovanie cien (5 bodov) 

2 

3. Hrozba substitútov v budúcnosti 

Nepravdepodobná (1 bod), Pravdepodobná (5 bodov) 

4 

Celkový počet bodov (max. 15 bodov) 9 

Priemerné skóre (celkový počet/3) 3 

 

Substitúty výrobkov, ktoré vyrába spoločnosť Sylex na trhu existujú a predstavujú tak reál-

nu hrozbu. Všetky firmy podnikajúce v oblasti výroby počítačových, elektronických a op-

tických výrobkov sa pri svojej činnosti sústreďujú najmä na požiadavky jednotlivých zákaz-

níkov, ktorým vyrábajú produkty na mieru. Na našom území je však takýchto konkurenč-

ných podnikov len pár a nepredpokladá sa príchod nových súperov, ktorí by tiež vyrábali 

substitučné produkty a tým predstavovali hrozbu pre spoločnosť Sylex, s.r.o. 
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10 SWOT ANALÝZA SPOLOČNOSTI 

Tabuľka 12 SWOT analýza spoločnosti Sylex, s.r.o. (vlastné spracovanie) 

STRENGTHS WEAKNESSES 

- Certifikáty 

- Vývoz do zahraničia 

- Výhodná lokalita 

- Primerané ceny 

- Kvalita výrobkov 

- Krátka doba dodania 

- Kvalitný zákaznícky servis 

- Výrobkové inovácie 

- Vysoký stupeň diferenciácie výrobkov 

- Vyspelé technológie a know – how  

- Malé využitie fondov  a dotácii z EÚ 

- Chýbajú pobočky v zahraničí 

- E – shop 

- Slabý marketing a propagácia 

- Vysoké náklady spojené s kvalifikáciou 

personálu 

- Existencia mnohých substitútov na trhu 

 

OPPORTUNITIES THREATS 

- Rozšírenie pobočiek do zahraničia 

- Vybudovanie ďalších pobočiek v rámci 

SR 

- Prevzatie menšieho konkurenta 

- Získanie dotácii z EÚ 

- Získanie patentu na výrobu špeciálnych 

produktov 

- Nižšie ceny konkurencie z Číny 

- Príchod nového konkurenta na trh 

- Získanie licencie na výrobu substitútov 

- Odchod významných dodávateľov z 

trhu 

- Odchod významných odberateľov z trhu 
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10.1 Analýza silných a slabých stránok (vnútorných vplyvov) 

Silné stránky 

Medzi hlavné silné stránky spoločnosti Sylex, s.r.o. patrí vysoká kvalita jej výrobkov, krátka 

doba dodania a kvalitný zákaznícky servis. Technologický úsek sa neustále snaží o nové 

a nové inovácie ponúkaných výrobkov a služieb. Spoločnosť tiež dbá na to, aby stále zdo-

konaľovala svoje technológie a veľký význam má aj know – how jej zamestnancov. Kladom 

spoločnosti je tiež jej snaha o diferenciáciu produktov podľa zákazníckych požiadaviek. 

Keďže sa tento podnik nachádza v hlavnom meste Slovenska, ktoré je situované v strede 

Európy, má tiež výhodnú polohu z hľadiska zahraničného obchodu. Sylex, s.r.o. síce nemá 

najnižšie ceny na trhu, no svoje výrobky aj tak predáva za ceny, ktoré sú primerané ich kva-

lite. 

Slabé stránky 

Za jednu zo slabých stránok spoločnosti považujem najmä to, že nevyužíva fondy a dotácie 

od Európskej únie. S týmito ďalšími zdrojmi by mohla firma realizovať ďalšie nové inovácie 

a zavádzať finančne náročnejšie technológie. Z hľadiska nákladov môžeme za slabú stránku 

považovať aj neustálu nutnosť školenia zamestnancov. Keďže firma disponuje veľkým 

množstvom špecialistov, vznikajú jej vyššie náklady na neustále zlepšovanie kvalifikácie. 

Ďalšou slabou stránkou je tiež absencia zahraničných pobočiek, ktorými by mohla táto spo-

ločnosť okruh svojich zákazníkov rozšíriť ešte viac.  Podnik má tiež slabšiu propagáciu 

oproti konkurentom, ktorá je badateľná najmä na jej internetových stránkach. K jej zlepše-

niu by určite prispela aj realizácia e –shopu. Slabosťou spoločnosti Sylex, s.r.o., ale aj jej 

konkurentov je fakt, že všetky súperiace firmy ponúkajú podobné výrobky prispôsobené 

zákazníckym požiadavkám. 

10.2 Analýza príležitostí a hrozieb (vonkajších vplyvov) 

Príležitosti 

Ako už bolo uvedené, spoločnosť Sylex, s.r.o. nemá pobočky v zahraničí, čo považujem za 

jej nevýhodu. Je to ale tiež možnosť budúcej príležitosti, ako preniknúť na ďalšie trhy 

a realizovať svoju obchodnú činnosť vo väčšom množstve. Na území Česka a Slovenska má 
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však podnik tiež iba jednu pobočku, takže by pre nich mohlo byť prínosné aj vybudovanie 

ďalších pobočiek v rámci týchto dvoch štátov. Ďalšiu príležitosť vidím v odkúpení alebo 

uskutočnení fúzie s menším podnikom, čím by sa mohla spoločnosť Sylex, s.r.o. rozšíriť. 

Táto fúzia by mohla byť realizovaná napríklad so spoločnosťou Tyco Electronics Czech, 

s.r.o., ktorá ako jedna z dvoch porovnávaných konkurentov realizuje svoju činnosť aj na 

našom území a navyše je súčasťou zahraničnej Tyco Electronics, s.r.o. V prípade ich spoje-

nia by spoločnosti získali významné postavenie v našej oblasti a zamedzili by tak prístupu 

nových konkurentov na trh. Keďže firma využíva dotácie v minimálnej výške, mohlo by jej 

v budúcnosti pomôcť získavanie finančných prostriedkov z fondov Európskej únie. Na trhu 

výroby počítačových, elektronických a optických výrobkov existuje množstvo substitučných 

výrobkov. Preto by pre podnik mohlo byť tiež výhodné získanie patentu na špeciálny výro-

bok, ktorý bude jedinečný a hlavne ponúkaný iba spoločnosťou Sylex, s.r.o. 

Hrozby 

Hrozbou každej firmy podnikajúcej na akomkoľvek trhu je v prvom rade príchod ďalšieho 

konkurenta, alebo fúzia viacerých súperov. Tento trh je však, ako už bolo uvedené, dosť 

náchylný na existujúce substitúty a preto by nastal problém aj vtedy, keby firma, ktorá pô-

vodne vyrábala iné výrobky a nepredstavovala teda konkurenciu, by získala licenciu na vý-

robu substitučných výrobkov. Tak by rozšírila svoje výrobkové portfólio a mohla by pred-

stavovať významného konkurenta. 

V posledných rokoch však väčšiu hrozbu predstavujú konkurenti z Číny, ktorí ponúkajú 

svoje produkty za ceny, mnohokrát aj sto násobne nižšie. Táto cena sa potom aj odráža na 

veľmi nižšej kvalite a dlhších dodacích termínoch. Ďalšiu hrozbu tiež vidím v odchode dôle-

žitého dodávateľa z trhu. Podniky v tomto odvetví sú na sebe veľmi závislé, pretože ich je 

len malý počet a z toho dôvodu sú aj náchylnejšie na odchod ich dodávateľov či odberate-

ľov z odvetvia. Pre spoločnosť by mohol nastať problém, keby s ňou predajca prerušil kon-

trakty a nemala by teda odkiaľ získať potrebný materiál. Na druhej strane by však mohol 

nastať aj problém, že by prestal podnikať odberateľ spoločnosti a tak by nemala komu svoje 

výrobky predávať. Produkty by ležali na skladoch a  zvyšovali náklady podniku, pokým 

uvoľnené miesto na trhu zaplní nový odberateľ. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 70 

 

11 IFE A EFE MATICA 

IFE a EFE matice sú analytickou technikou, ktorá vychádza zo SWOT analýzy. IFE matica 

hodnotí interné faktory a EFE matica naopak hodnotení externé faktory. (EFE matice (EFE 

Matrix), 2013), (IFE matice (IFE Matrix), 2013) 

Aby mohli byť IFE a EFE matice vytvorené, musia byť najskôr definované faktory, ktoré sa 

budú hodnotiť. Každému faktoru budú následne priradené váhy od 0,00 do 1,00 podľa ich 

dôležitosti. Suma týchto váh musí dosahovať hodnotu 1,00.  

 

Ďalej sa faktorom v IFE matici priraďujú body takto: 

 4 body – výrazné silné stránky 

 3 body – nevýrazné silné stránky 

 2 body – nevýrazné slabé stránky 

 1 bod – výrazné slabé stránky 

 

V EFE matici sa faktorom priraďujú body nasledovne: 

 4 body – výrazné príležitosti 

 3 body – nevýrazné príležitosti 

 2 body – nevýrazné hrozby 

 1 bod – výrazné hrozby 

 

11.1 IFE Matica 

V IFE matici sa detailnejšie zameriam na faktory, ktoré ovplyvňujú vnútorné prostredie 

podniku. Pri jej zostrojovaní budem vychádzať zo silných a slabých stránok uvedených 

v SWOT analýze. 
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Tabuľka 13 IFE Matica spoločnosti (vlastné spracovanie) 

Silná/slabá 

stránka 
Popis Váha Body Celkom 

Silná Primeraná cenová hladina 0,08 4 0,32 

Silná Výhodná lokalita 0,04 3 0,12 

Silná Výrobkové inovácie 0,07 3 0,21 

Silná Kvalita výrobkov 0,07 4 0,28 

Silná Certifikáty 0,06 3 0,18 

Silná Vývoz do zahraničia 0,07 3 0,21 

Silná Krátka dodacia doba 0,05 3 0,15 

Silná Kvalitný zákaznícky servis 0,05 3 0,15 

Silná Vysoký stupeň diferenciácie výrob-

kov 
0,08 4 0,32 

Silná Vyspelé technológie a know – how 0,07 4 0,28 

Slabá E –shop 0,06 1 0,06 

Slabá Pobočky v zahraničí 0,08 1 0,08 

Slabá Propagácia 0,06 2 0,12 

Slabá Vysoké náklady na personál 0,06 2 0,12 

Slabá Malé využitie zdrojov EÚ 0,04 2 0,08 

Slabá Existencia mnohých konkurentov na 

trhu 
0,06 1 0,06 

Celkový vážený pomer 2,74 

Celkový vážený pomer nadobúda hodnotu 2,74 čo značí stredne silný vplyv vnútorných 

faktorov.  Ako najvýznamnejšie silné stránky spoločnosti, podľa ich podielu na celku, sú 

považované cenová hladinu a vysoký stupeň diferenciácie výrobkov. Veľmi dôležitými sil-

nými stránkami sú však aj vysoká kvalita predávaných výrobkov, vyspelé technológie 

a know – how a tiež výrobkové inovácie. V neposledom rade aj dôležitou silnou stránkou aj 
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skutočnosť, že firma vyváža svoje produkty do zahraničia. Najslabšími stránkami podľa 

mojej analýzy vyšli najmä nevýhody súvisiace s neexistujúcim e – shopom, a skutočnosť, že  

na trhu vo všeobecnosti existuje veľké množstvo konkurentov. Ďalšou významnou slabou 

stránkou je ale aj skutočnosť, že spoločnosť nedisponuje žiadnymi pobočkami v zahraničí. 

Ak by na týchto faktoroch firma v budúcnosti popracovala, určite by zlepšila svoje konku-

renčné postavenie. 

11.2 EFE Matica 

V EFE matici sa detailnejšie zameriam na faktory, ktoré ovplyvňujú vonkajšie prostredie 

podniku. Ako zdroj dát pre jej analýzu použijem príležitosti a hrozby uvedené v SWOT 

analýze. 

Tabuľka 14 EFE Matica spoločnosti (vlastné spracovanie) 

Príležitosť/hrozba Popis Váha Body Celkom 

Príležitosť Rozšírenie pobočiek v zahraničí 0,12 4 0,48 

Príležitosť Prevzatie slabšieho konkurenta 0,10 4 0,4 

Príležitosť Získanie dotácii z EU 0,08 3 0,24 

Príležitosť Vybudovanie ďalších pobočiek v rámci 

SR 
0,09 4 0,36 

Príležitosť Získanie patentu na výrobu špeciálnych 

výrobkov 
0,11 4 0,44 

Hrozba Nižšia cenová hladina v Číne 0,10 1 0,1 

Hrozba Získanie licencie na výrobu substitútov 0,10 1 0,1 

Hrozba Odchod odberateľov z trhu 0,09 2 0,18 

Hrozba Odchod dodávateľov z trhu 0,09 2 0,18 

Hrozba Príchod nového konkurenta na trh 0,12 1 0,12 

Celkový vážený pomer 2,6 

Celkový vážený pomer dosahuje hodnotu 2,6 čo značí stredne silný vplyv vonkajších fakto-

rov. Najvýznamnejšou príležitosťou sa javí byť možnosť rozšírenia pobočiek v zahraničí. 
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Spoločnosť by tak mohla zvýšiť svoju pôsobnosť aj v iných štátoch a tak získať nových 

zákazníkov aj inde vo svete. Druhé najvyššie hodnotenie dosiahla príležitosť získania slab-

šieho konkurenta a tým posilnenie vplyvu spoločnosti. Dôležitou príležitosťou je však 

aj vybudovane ďalších pobočiek na našom území. Vysoký podiel na celkovom hodnotení 

však má aj príležitosť získania patentu na výrobu špeciálnych výrobkov. Za najväčšiu hroz-

bu vo všeobecnosti považujem možný príchod nového konkurenta na trh. Z analýzy sa však 

ešte väčšími hrozbami zdá byť nižšia cenová hladina, za ktorú svoje výrobky predávajú Čín-

sky predajcovia a tiež možnosť, že by niektorá z firiem získala novú licenciu na výrobu ďal-

ších substitútov a tým ohrozila postavenie spoločnosti Sylex, s.r.o. na trhu, prípadne jej pre-

brala zákazníkov. Treba však zohľadniť fakt, že v tomto odvetví sú veľké bariéry vstupu 

konkurencie kvôli vysokej kapitálovej náročnosti a know – how. 
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12 SPACE MATICA 

V nasledujúcej časti práce sa budeme snažiť zvoliť optimálnu stratégiu pre spoločnosť Sy-

lex, s.r.o., pričom využijeme SPACE maticu. Pri jej zhotovovaní vychádzame z výsledkov 

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

 

Obrázok 12 SPACE graf (vlastné spracovanie) 

Na základe grafu SPACE vychádzajúceho zo SPACE matice zobrazenom na obrázku 13 

môžeme konštatovať, že spoločnosť Sylex, s.r.o. by mala optimálne využívať agresívnu 

stratégiu. Pre túto stratégiu je typické, že podnik využíva svoje konkurenčné výhody a tým 

posilňuje svoje postavenie na trhu. Kritickým faktorom v tejto stratégii býva vstup nových 

konkurentov na trh. Spoločnosť by teda mala využiť možné príležitostí a silné stránky, aby 

zamedzila vstupu nových podnikov do tohto odvetvia. (Habala a Horehájová, 2011, s.10) 
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13 NÁVRHY NA ZLEPŠENIE 

V tejto časti bakalárskej práce sa zameriam na možnosti, ktoré by spoločnosti Sylex, s.r.o. 

mohli pomôcť zvýšiť svoju konkurencieschopnosť. Na základe vzťahu medzi výsledkami 

IFE a EFE matice existuje niekoľko návrhov, ako by spoločnosť prostredníctvom svojich 

silných stránok mohla využiť príležitosti, ktoré sa jej ponúkajú. 

13.1 Rozšírenie pobočiek do zahraničia 

Na trhu s optickými výrobkami predávajú všetky spoločnosti veľmi podobné produkty, kto-

ré sú vyrábané na zákazku, teda úplne prispôsobené požiadavkám spotrebiteľov. Všetky 

konkurenčné firmy, ktoré som v práci porovnávala, navyše poskytujú výrobky rovnakej 

kvality a teda jediný rozdiel ktorý u nich vzniká je cena týchto produktov. V danej situácii je 

teda práve cena rozhodujúcim faktorom pre zákazníkov. Myslím si teda, že ak by spoloč-

nosť Sylex, s.r.o. chcela rozšíriť svoju pôsobnosť do zahraničia, v prvom rade by k tomu 

mala využiť svoju výhodu – nižšiu cenovú hladinu oproti konkurentom na európskom 

trhu. Keby spoločnosť túto výhodu využila, pravdepodobne by došlo k odlevu odberateľov 

jej konkurentov a tiež ku konkurencii na strane dopytu. Každý zákazník by totiž chcel svoje 

potreby uspokojiť s čo najnižšími výdavkami. Riešením by bol odkup produktov od spoloč-

nosti Sylex, s.r.o., pretože práve ona by zákaznícke potreby uspokojila najlepšie. 

Ďalej by spoločnosť mohla využiť svoje zahraničné kontakty, ktoré získala na základe dlho-

ročného uskutočňovania vývozu do zahraničia. Riešením by mohla byť napríklad dohoda 

so zahraničnou firmou, že táto by ďalej na území svojho štátu ponúkala výrobky spoločnosti 

Sylex, s.r.o. a získala by tak určitý podiel na zisku alebo cenové výhody. Dohoda by mohla 

byť realizovaná napríklad so spoločnosťami Reichle & de Massari a Huber & Suhner, či 

Tyco Electronics, s.r.o., ktoré majú obchodné kontakty a pobočky aj vo veľmi ďalekých 

krajinách Ázie a Južnej Ameriky. 

Tým, že je Sylex, s.r.o. lokalizovaná v strede Európy, odkiaľ má výborné spojenie 

s okolitými štátmi, získava tiež výhodu, že nemusí vynaložiť až tak vysoké náklady na bu-

dovanie zahraničných pobočiek v Európe, pretože jej nebudú vznikať tak vysoké výdaje na 

dopravu. Odporúčala by som predovšetkým budovanie pobočiek v európskych štátoch 

s vyššou životnou úrovňou ako je Holandsko a Luxembursko, či v krajinách Veľkej Britá-

nie. Presúvať sa na ázijské trhy by pre spoločnosť nemuselo byť výnosné kvôli čínskym níz-
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ko nákladovým výrobcom a v Amerike by vznikali vyššie náklady súvisiace s budovaním 

pobočiek, vyplývajúce z veľkej vzdialenosti. 

13.2 Vybudovanie ďalších pobočiek v rámci SR 

Lokalizácia spoločnosti v hlavnom meste Slovenska, Bratislave, tiež otvára možnosti vybu-

dovania iných pobočiek v rámci SR. Z Bratislavy vedie viacero diaľnic a rýchlostných ciest 

do všetkých kútov krajiny, takže realizácia ďalších pobočiek na našom území nepredstavuje 

pre Sylex, žiaden problém. Jednotliví zákazníci by tiež určite ocenili, keby si mohli ponúka-

né výrobky naživo pozrieť a vyskúšať, predtým ako si ich zadovážia domov. Keďže spoloč-

nosť nevedie na svojich internetových stránkach e – shop, odberatelia zrejme občas ani ne-

vedia, čo presne im bude domov doručené, takže by sa prostredníctvom pobočiek zvýšila aj 

informovanosť zákazníkov. Určite by som navrhovala vybudovanie aspoň jednej pobočky na 

východnom Slovensku, v Košiciach alebo Prešove, pretože zákazníkov z tejto oblasti delí 

od Bratislavy takmer 500 kilometrov. S tým samozrejme súvisia vysoké náklady na dopra-

vu, ktoré nie je každý odberateľ ochotný zaplatiť. Spoločnosť by však tiež mala vybudovať 

pobočku v severnom Slovensku, kde naša krajina hraničí s Poľskom. Z danej oblasti je rov-

nako problematická doprava do hlavného mesta a preto majú tamojší zákazníci bližšie 

k pobočkám konkurenčnej spoločnosti Elmat. 

13.3 Prevzatie slabšieho konkurenta 

Spoločnosť by svoje postavenie na trhu mohla posilniť tiež prevzatím, alebo splynutím (fú-

ziou) so slabším konkurentom na trhu. Najlepším riešením by bolo splynutie s jednou so 

zahraničným firiem, čím by spoločnosť rozšírila svoju pôsobnosť aj v iných štátoch. Odpo-

ručila by som splynutie s Tyco Electronics s.r.o., ktorej produkcia je distribuovaná v 32 

krajinách po celom svete. Pre konkurenčnú firmu by mala byť spolupráca so Sylex, s.r.o. 

atraktívna hlavne preto, že tento podnik vlastní množstvo certifikátov a tiež, že vzhľadom 

na kvalitu a cenu produktov, je táto spoločnosť schopná konkurovať aj významnejším znač-

kám v odvetví, ktoré majú neporovnateľne dlhšiu tradíciu. Je teda jasné, že spoločnosť je 

perspektívnym spoločníkom, ktorý má snahu stále zlepšovať všetky procesy súvisiace 

s výrobou. Spojením s konkurenciou by firma síce stratila významného odberateľa, resp. 

dodávateľa, no získala by zákazníkov konkurenčnej firmy spolu s jej patentmi, technológia-

mi a know – how. 
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13.4 Získanie patentu na výrobu špeciálneho výrobku 

Ďalšou významnou príležitosťou pre podnik je získanie patentu na určitý výrobok, ktorý 

žiaden z jej konkurentov nemôže vyrábať. K jeho získaniu by spoločnosti mohlo pomôcť 

najmä to, že pri svojej činnosti neustále inovuje svoje technológie  a výrobky a tiež využí-

va know – how. Vďaka týmto dvom silným stránkam je firma schopná konkurovať súpe-

rom, hoci zamestnáva oveľa menej pracovníkov a nie je rozšírená v toľkých štátoch sveta.  

Dôležitým faktorom, ktorý sa tiež podieľa na možnosti získania patentu je tiež kvalita vy-

rábaných výrobkov. Spoločnosť Sylex, s.r.o. od počiatkov svojho podnikania kladie veľký 

dôraz a investuje mnoho finančných prostriedkov práve do zvyšovania kvality jednotlivých 

výrobkov, aby tak uspokojila požiadavky odberateľov čo najlepšie. Preto by práve takto 

mohla zúročiť svoje dlhoročné investície a získať prostredníctvom nich významnú konku-

renčnú výhodu.  

Na získanie patentu by spoločnosti mohla pomôcť spolupráca s niektorým z inovačných 

centier na Slovensku. V Bratislave sa na podporu inovácii v malých a stredných firmách, 

rovnako ako aj na ich financovanie špecializuje Business and Inovation Centre (BIC), Bra-

tislava s.r.o. Táto spoločnosť tiež ponúka podporu a poradenstvo pri prenikaní na európske 

trhy prostredníctvom Európskej siete podnikateľských a inovačných centier (EBN) 

a európskej siete Enterprise Europe Network. Spolupráca s ňou by teda spoločnosti Sylex, 

s.r.o. mala pomôcť aj pri rozširovaní pobočiek do zahraničia. 

13.5 Získanie dotácii z EÚ 

Získanie špeciálneho patentu je však finančne náročné, preto by som k jeho získaniu spoloč-

nosti radila využiť dotácie z Európskej únie. Spoločnosť tieto zdroje financovania 

v súčasnosti využíva veľmi málo, hoci je pravdepodobné, že by s ich získaním nemala prob-

lém. Tým, že by poukázala na skutočnosť, že je naozaj schopná využiť svoj ľudský faktor, 

technológie a znalosti v odvetví na realizáciu nového špeciálneho projektu, oprostila by sa 

od finančného bremena a nový produkt by mohol uzrieť svetlo sveta v kratšom časovom 

horizonte. 
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ZÁVER 

Cieľom mojej bakalárskej práce bolo posúdiť konkurenčné prostredie na trhu, kde spoloč-

nosť Sylex, s.r.o. realizuje svoju činnosť. Na základe týchto poznatkov sme chceli posúdiť 

celkovú konkurencieschopnosť spoločnosti a navrhnúť odporúčania, ktoré by jej pomohli 

pri zlepšovaní postavenia na trhu do budúcnosti. 

Aby som mohla posúdiť konkurencieschopnosť zvolenej spoločnosti, bolo potrebné vyko-

nať viaceré analýzy. V prvom rade som si definovala podniky, ktoré pre spoločnosť Sylex, 

s.r.o. predstavujú na trhu silného konkurenta. Ako konkurentov som si zvolila poľskú spo-

ločnosť Elmat, švajčiarske Reichle & de Massari a Huber & Suhner, škótsky Brand Rex 

a internacionálnu Tyco Electronics, kde som sa ale sústreďovala najmä na jej českú poboč-

ku. Rovnaké kritéria som ďalej posudzovala aj v benchmarkingu, kde som ale navyše pride-

lila týmto kritériám aj ich hodnoty podľa vplyvu a váhy podľa dôležitosti pre zákazníka. 

Z tejto analýzy som zistila, že sa spoločnosť Sylex, s.r.o. nachádza asi na strednej priečke 

v porovnaní s jej konkurentmi. 

V nasledujúcej časti som posudzovala konkurencieschopnosť podniku z hľadiska PESTLE 

analýzy, v ktorej som skúmala politické, ekonomické, sociálne, technologické, legislatívne 

a ekologické vplyvy vonkajšieho prostredia. 

Bolo však tiež dôležité zistiť, do akej miery je spoločnosť Sylex, s.r.o. ovplyvnená silami, 

ktoré na ňu pôsobia. Preto som použila Porterov model piatich konkurenčných síl, kde som 

skúmala vplyv súčasných aj nových konkurentov, vyjednávaciu silu zákazníkov aj dodávate-

ľov a substitúty. Práve posledná sila mi v tejto analýze vyšla ako najväčšia hrozba, pretože 

všetky podniky na danom trhu predávajú veľmi podobné výrobky. Hoci sa jedná o zákazko-

vú výrobu, kde sú prvoradé požiadavky zákazníka, aj tak je veľmi ťažké prísť na tomto trhu 

s niečím novým a jedinečným. 

Ďalej som vypracovala SWOT analýzu, na základe ktorej som vytvorila IFE a EFE matice. 

IFE matica sa sústreďuje na hodnotenie vnútorných faktorov a EFE naopak na faktory von-

kajšie. Z výsledkov týchto matíc som na záver zostrojila tiež SPACE maticu, pomocou kto-

rej som určila optimálnu stratégiu, ktorú by spoločnosť mala využiť. Záverom mojej práce 

boli definované možné návrhy na zlepšenie, ktoré podľa môjho názoru môžu byť aplikované 

do praxe. Teraz je už ale len na vedení spoločnosti, či budú tieto návrhy aj realizovať alebo 

nie. 
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