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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu konkurencieschopnosti spolo¢nosti XY s.r.0.
Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace je spracovanie literarnej reSerSe zameranej na
oblast’ konkurencieschopnosti organizacie a nasledna tvorba teoretickych vychodisk pre
spracovanie Casti praktickej. Cielom praktickej Casti je analyza sucasného stavu konku-
rencného postavenia spolo¢nosti XY s.r.0. na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy.
V ramci tejto Casti bakalarskej prace je okrem iného predstavené produktové portfolio
znacky XY na Slovensku a d’alej vykonana analyza konkurencieschopnosti pomocou ben-
chmarkingu, Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyzy a SWOT ana-
1yzy, na ktort nadvézuju IFE, EFE a IE matice. Suc¢ast'ou bakalarskej prace st tiez odporu-
Cania, ktoré su zamerané na zlepSenie suic¢asného stavu konkurencieschopnosti spolo¢nosti

XY s.r.o.

KTacové slova: konkurencia, konkurencieschopnost’, konkuren¢na vyhoda, benchmarking,
Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyza, SWOT analyza, IFE, EFE
a IE matice

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of the company XY
s.r.o. The aim of theoretical part is processing literature search focused on the area of com-
petitiveness of the organization and the subsequent creation of theoretical basis for pro-
cessing of practical part. The aim of practical part is analysis of the current condition of the
competitive market position of the company XY s.r.0., including assessment of the results
of the analysis. In this part of the thesis is, among other things, introduced brand's product
portfolio in Slovakia, and analysis done by benchmarking, Porter's Five Forces Analysis,
PESTE analysis and SWOT analysis which builds IFE, EFE and IE matrix. Part of the the-
sis are also recommendations that are aimed at improving the current condition of competi-

tiveness of the company XY s.r.o.

Keywords: Competition, Competitiveness, Competitive Advantage, Benchmarking, Por-

ter's Five Forces Analysis, PESTE analysis, SWOT analysis, IFE, EFE and IE matrix
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UvVOD

Kazda firma, ktora v sti¢asnosti pdsobi na trhu, je ovplyviiovana mnohymi faktormi. Tieto
faktory moézu vychadzat’ tak ako z vnitorného prostredia podniku, tak aj z jeho vonkajsie-
ho prostredia. Prave konkurencia je jednym z najdolezitejSich faktorov vonkajSieho pro-

stredia.

PredovSetkym ale firma musi poznat’ sama seba, svoje silné a slabé stranky a vediet’, ako
ich vyuzit. Aby spolo¢nost’ mohla posudzovat’ vlastni konkurenciu, musi byt’ vel'mi dobre
informovana o diani v konkuren¢nych firmach. Prave poznatky o ciel'och, stratégiach, rov-
nako ako o tom kde maju slabiny a v ¢om naopak vynikaju sa kazda firma snazi vyuzit’ vo

svoj prospech.

AvsSak nielen konkurenti rozhoduju o trhovom uspechu ¢i netspechu spolocnosti, su to
predovsetkym zakaznici, kto zabezpeci firme prezitie. Spravanie zékaznikov sa v Case me-
ni, menia sa aj ich potreby, priority a samozrejme zivotna uroven. Spolo¢nost’, ktora chce
prezit' sa musi vediet’ zdkaznikom nielen prisposobit’, ale aj predvidat’ ich potreby a pria-
nia. V sti¢asnom konkurenénom prostredi nie je pre zdkaznika ni¢ jednoduchsie, ako opus-
tit' nevyhodného dodavatel'a produktov alebo sluzieb a najst’ lepsieho z radov jeho konku-
rentov. Z tohto vyplyva, Ze spolocnosti sa teraz viac snazia si uz ziskaného zakaznika udr-

zat’, pretoze ziskanie nového zakaznika by mohlo byt vel'mi nakladné.

Bakalarska praca bola zamerand na analyzu konkurencieschopnosti spolo¢nosti XY S.r.0.
Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bolo spracovanie literarnej reSerSe zameranej na
oblast’ konkurencieschopnosti organizacie a nasledna tvorba teoretickych vychodisk pre
spracovanie Casti praktickej. Cielom praktickej Casti bola analyza sti¢asného stavu konku-
renéného postavenia spolo¢nosti XY s.r.0. na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy.
V ramci tejto Casti bakalarskej prace bolo okrem iného predstavené produktové portfolio
znaCky XY na Slovensku a d’alej bola vykonana analyza konkurencieschopnosti pomocou
benchmarkingu, Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyzy a SWOT

analyzy, na ktora nadvézuju IFE, EFE a IE matice.

Za pomoci indukcie bolo formulovanych pét’ vyskumnych predpokladov, ktoré boli zistené

a zodpovedané v praktickej ¢asti bakalarskej prace.

Sucast’ou bakalarskej prace boli tiezZ odporucania, ktoré sit zamerané na zlepSenie sucasné-

ho stavu konkurencieschopnosti spolo¢nosti XY s.r.o. na Slovensku.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Tato tému som si vybrala, pretoze si myslim, Ze prave jednou z najdodlezitejSich veci pre
dnesné podniky je aktivne sledovat’ a analyzovat’ svoju konkurenciu a snazit’ sa byt krok
pred nou. Takisto je dolezité analyzovat’ svoju konkurencieschopnost’, aby mala organiza-

cia prehl'ad o tom, ako na tom oproti svojim konkurentom je.

Ciel'om teoretickej Casti bakaldrskej prace bolo spracovanie literarnej reSerSe zameranej na
oblast’ konkurencieschopnosti organizacie a nésledna tvorba teoretickych vychodisk pre
spracovanie Casti praktickej. Na zaklade teoretickych vychodisk a vyuzitim logickej meto-

dy — indukcie — bolo formulovanych pat’ vyskumnych predpokladov:

o Spolocnost XY s.r.o. bude mat’ vo svojom produktovom portfoliu aspon 3 vyrobky,
aby uspokojila priania co najvdicsieho poctu zakaznikov.

e Brand spolocnosti XY s.r.o., respektive povedomie zdkaznikov o znacke konkrétne-
ho vyrobku produktového portfolia spolocnosti XY s.r.o., mozno oznacit ako vysoky
pri kompardcii s vyznamnymi konkurentmi spolocnosti XY s.r.o.

o Jednotlivé vyrobky produktového portfolia spolocnosti XY s.r.o. budu mat’ pomerne
nizke mnozstvo substitutov.

o Webové stranky spolocnosti XY s.r.o. su prehladné a obsahuju dostatocné mnozstvo
relevantnych a podstatnych informacil.

e Spolocnost XY s.r.o. cti zasady konceptu Spolocenskej zodpovednosti firiem (CSR)
a v ramci environmentalneho piliera dba o ochranu Zivotného prostredia tak, Ze vy-

robky svojho produktového portfolia ma lahko recyklovatelné.

Pri zistovani a zodpovedani vyskumnych predpokladov bola vyuzita najma dedukcia, ako
jedna z logickych (teoretickych) metod. Cielom praktickej Casti bola analyza sucasného
stavu konkuren¢ného postavenia spolocnosti XY s.r.0. na trhu vratane zhodnotenia vysled-
kov analyzy. V ramci tejto Casti bakalarskej prace bolo okrem iného predstavené produk-
tové portfolio znacky XY na Slovensku a d’alej bola vykonana analyza konkurencieschop-
nosti pomocou benchmarkingu, Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil, PESTE ana-

lyzy a SWOT analyzy, na ktort nadvizuji IFE, EFE a IE matice.

Na zaver bakalarskej prace bola na zaklade analyzy vykonand syntéza zistenych skutoc-
nosti a navrhnuté odporucania veduce k zlepSeniu sucasného stavu konkurencieschopnosti

spolo¢nosti XY s.r.o. na Slovensku.
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1 VYMEDZENIE POJMOV

V uvode tejto kapitoly sa nachadza stru¢né vysvetlenie pojmov konkurencia
a konkurencieschopnost’. Nasleduje typologia konkurencie z roznych hl'adisk a v zavere

kapitoly je popisana konkuren¢na vyhoda a takisto aj jej typy.

1.1 Konkurencia

Konkurencia predstavuje stperenie, sutazenie, hospodarsku sutaz. Je zrejmé, ze pojem
konkurencia ma Siroky zaber, a to ako ekonomicky, tak socialny, kultirny, eticky i politic-

ky. (Mikolas, 2005, s. 65)

Konkurencia je otvorena mnozina konkurentov, ktora vytvara v ur€itom ¢ase a v danom
teritoriu konkurencného prostredia funkény multiplikaény polyfaktorovy efekt spojeny
vzajomnou interakciou silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentov. (Cichovsky,

2002, s. 13)

K tomu, aby mohol konkurent vstupit’ do konkurenéného vzt'ahu, mal by spifiat’ aspon tieto
dve podmienky (Mikolas, 2005, s. 65):

e musi mat’ konkuren¢ny potencial.

e musi mat’ zaujem vstlpit’ do konkurencie.

Ak ma byt podnik na trhu Gspesny, musi svojich konkurentov dobre poznat’ a snaZit’ sa,
aby poziadavky a potreby zékaznikov ¢i klientov uspokojoval lepSie nez oni. Faktor kon-
kurencie je niekde na pomedzi medzi faktormi ovplyvnitelnymi — mikroprostredie
a faktormi neovplyvnitelnymi — makroprostredie. Ak je zaradeny do prvej skupiny, tak
hlavne preto, lebo sa vhodnymi ndstrojmi marketingu dd ovplyviiovat, aj ked len

v obmedzenej miere a v zavislosti na sile konkurenta. (Bouckova a kol., 2003, s. 83)

1.2 Konkurencieschopnost’

Mikolas (2005, s. 81-88) definuje konkurencieschopnost’ ako schopnost’ disponovat’ kon-
kuren¢nym potencidlom, ¢o podl'a neho znamena pontkat’ produkty alebo sluzby, ktoré st

cenovo prijatelné a ktoré navyse spiiaja standardy kvality.
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Konkurencieschopnost’ je dosahovana, ked’ firma uspes$ne formuluje a implementuje stra-

tégiu, ktora vytvara pridana hodnotu. (Hitt, Ireland a Hoskisson, 2011, s. 4)*

Ani jedna konkuren¢na marketingova stratégia nie je najlepSia pre vSetky spolo¢nosti.
Kazdy podnik by mal zvazit' svoju vlastni vel'kost’ a priemyselni poziciu v porovnani
s tymi, ktoré maju jeho konkurenti. Vel'ké firmy s dominantnym postavenim v priemysle,
mozu pouzit’ urcité stratégie, ktoré si mensie firmy nemézu dovolit’. Ale byt vel'ky nestaci.
K dispozicii su vyherné stratégie pre vel'ké firmy, ale st tu aj tie, s ktorymi stracaju. A ma-
1¢ firmy zas mozu vyvinat’ stratégie, ktoré im zaistia lepSiu navratnost, nez tie, z ktorych

sa vel'ké podniky mozu tesit. (Armstrong a Kotler, 2005, s. 72.)?

1.3 Typolégia konkurencie
Jakubikova (2008, s. 86) deli konkurenciu podl'a Styroch zakladnych hl'adisk:

1. teritorialne hladisko.
2. hladisko nahraditel'nosti vyrobku alebo sluzby v konkurenénom prostredi.
3. hradisko po¢tu predajcov a stupna diferenciacie produkcie.

4. hradisko prepojiteI'nosti vyrobcov do aliancii a stupiia organizovanosti.

1.3.1 Teritorialne hl’adisko

Teritorialne hl'adisko deli konkurenciu podl'a rozsahu konkuren¢ného posobenia producen-

tov na $est’ typov (Cichovsky, 2002, s. 162-164):

e (globalna konkurencia — pdsobi svojim rozsahom prakticky po celom svete
a zasahuje podl'a miery otvorenosti a uzavretosti vsetky Statne (narodné) trzné prie-
story a rovnako tak vSetky alian¢né trZzné zoskupenia.

e alian¢na konkurencia — zasahuje svojim rozsahom iba jednotlivé nadnarodné trz-
né priestory a zoskupenia, ktoré sa ucelovo vytvaraji ako ekonomické zdruzenia

konkrétnych Statov.

1 Competitiveness is achieved when a firm successfully formulates and implements a value-creating strategy.
2 No single competitive marketing strategy is best for all companies. Each firm should consider its own size
and industry position compared to those of its competitors. Large firms with dominant positions in an indus-
try can use certain strategies that smaller firms cannot afford. But being large is not enough. There are win-
ning strategies for large firms, but there are also losing ones. And small firms can develop strategies that give
them better rates of return than large firms enjoy.
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narodna konkurencia — reflektuje konkurenciu, ktora posobi teritoridlne v izemi

jedného Statu v ramci Struktary makroekonomickych a mikroekonomickych pravi-

diel danej trznej spolo¢nosti.

e mMmedziodvetvova konkurencia — predstavuje sumu konkurentov, ktori pdsobia vo
viac ako jednom odvetvi, a suCasne obsahuje tieZ substituentov ako konkurentov,
ktori sa snazia z jedného odvetvia ekonomiky prechadzat’ do druhého.

e odvetvova konkurencia — zahina vSetkych konkurentov v ramci odvetvia ekono-
miky a v nich sa nachadzajucich trhov.

e komoditna konkurencia — zahfna vSetkych konkurentov vyrabajtcich alebo dis-

tribuujtcich rovnaké alebo podobné produkty zahrnuté v komoditnej klasifikacii

Euro6pskej tnie.

Na nizsie uvedenom obrazku (Obr. 1) je prezentované delenie konkurencie z teritorialneho

hl'adiska.

Globélne trzné prostredie - globalna konkurencia

Néarodné trzné zoskupenie - alianéna konkurencia

Teritérium Statu - narodna konkurencia

Odvetvie ¢.1

Medziodvetvova

) Firemné spektrum -
konkurencia

firemna konkurencia

Komoditna
konkurencia

Komodita

Obr. 1. Delenie konkurencie z teritoridlneho hladiska (Cichovsky,
2002, s. 163)
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1.3.2 HPadisko nahraditel’nosti vyrobku alebo sluzby v konkuren¢nom prostredi

Kotler rozlisuje podla nahraditelnosti Styri stupne konkurencie (Kotler, 2001 cit. podla
Lukasova, 2002, s. 63):

1. konkurencia znaciek: je konkurencia firmy, ktora pontka podobné vyrobky alebo
sluzby za podobnt cenu.

2. odvetvova konkurencia: firma povazuje za svojich konkurentov vyrobcov rovna-
kej triedy vyrobkov.

3. konkurencia formy: konkurentmi st vSetky firmy ponutkajiace uspokojenie urditej
potreby.

4. konkurencia rodu: firma povazuje za svojich konkurentov vsetky firmy, ktoré sa-

peria 0 rovnaké zakaznikove peniaze.

Niektoré odvetvia sa vyznacéuju relativnou zhodou medzi konkurentmi, v inych ide o tvrdy

stboj. (Lukasova, 2002, s. 63)

1.3.3 HPadisko poctu predajcov a stupiia diferenciacie produkcie

Vychodiskovym bodom popisu ur¢itého odvetvia je Specifikacia poctu predavajicich
a zistenie, ¢i je vyrobok homogénny alebo vysoko diferencovany. Tieto charakteristiky
ukazuju, Ze existuju nasledovné Styri typy Struktiry odvetvia (Kotler a Keller, 2007,

s. 382): ¢isty monopol, oligopol, monopolisticka konkurencia a dokonala konkurencia.

Konkuren¢na typologia podl'a poctu producentov a diverzifikéacie produktu v trznom pro-

stredi je znazornena na obrazku (Obr. 2).

Mnoho producentov  Jeden producent

4 4

Dokonala

konkurencia

Nediferencovany produkt > Cisty monopol

'\ T
Diferencovany produkt 1) Monopolisticka Oligomonopélia

konkurencia

Obr. 2. Konkurencna typologia podla poctu producentov a diverzifikicie produktu
V trinom prostredi (Cichovsky, 2002, s. 166)
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Cisty monopol

Vznika vtedy, ak iba jeden subjekt (aliancia, zdruZenie, producent ¢i distributor) ovlada
Vv danom case, na jednom odberatel'skom trznom segmente, jednym urcitym produktom,
uspokojenie generovaného dopytu. Prikladom je distribucia elektriny CEZ, a.s., na uzemi
Ceskej republiky v roku 2001. Cisty monopol mdze byt bud’ §tatny, v pripade Ze trh ovlada
firma vlastnena $tatom, alebo stikromny, v pripade, Ze trh ovlada cez snahu antimonopol-
nych uradov a institacii zriadovanych pre rozbitie monopolnych postaveni Statom privatny

subjekt. (Cichovsky, 2002, s. 165)

Nielen postupnych nahradzovanim pldnovanej ekonomiky trznou ekonomikou dochadza
Kk postupnému znizovaniu po¢tu monopolov — kon¢i platnost’ licencii, na trh sa dostavaju
nové vyrobky aich substitity. Podla tedrie trznych foriem monopolisti usiluju
0 dosiahnutie maximalneho zisku najmé prostrednictvom vysokej predajnej ceny. Je vSak
treba vziat' do uvahy, ze zakaznik reaguje na cenu citlivo — sjej rastom klesa chut
aj moznost’ kupovat, ¢o vedie dodavatel'a k vys§im nakladom na podporu predaja. (Bed-

narcik, 2009, s. 41)
Oligopol

Mensi pocet (obvykle) vacsich firiem vyraba vyrobky v rozsahu od vysoko diferencova-

nych azZ k Standardizovanym.

Cisty oligopol pozostava z nickol’ko malo spolo¢nosti, ktoré produkujii v podstate rovnaki
komoditu (napriklad ropu, ocel’). Takéto spolo¢nosti si sotva budi moct’ uctovat’ cokol'vek
iné ako aktudlnu trznl cenu. Ak sa konkurenti zhoduju v cene a sluzbéch, tak jediny spo-

sob ako ziskat’ konkurenénu vyhodu, st nizSie naklady.

Diferencovany oligopol pozostava z niekol’kych spolo¢nosti produkujucich vyrobky (au-
tomobily, fotoaparaty) Ciasto¢ne diferencované kvalitou, prvkami, §tylom alebo sluzbami.
Kazdy konkurent sa méze pokusat’ ziskat’ vedenie v niektorom z tychto hlavnych atributov,
pritiahnut’ klientov ¢i zdkaznikov, ktorym sa tento atribut paci a Gctovat’ za tento atribut

vys$siu cenu. (Kotler a Keller, 2007, s. 382)
Monopolisticka konkurencia

Monopolisticka konkurencia predstavuje taky typ konkurencie, kedy mnoho subjektov
uspokojuje v danom case a priestore trzny dopyt spektrom diferencovanych produktov.

Bednarcik (2009, s. 42) tvrdi, Zze dodavatelia sa vo svojom obvykle obmedzenom trznom
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segmente citia v tejto situacii ako monopolisti, pretoze dodavky su réznorodé. V porovnani
s dokonalou konkurenciou tu existuje vyrobkova diferenciacia. V tejto trznej situacii sa
dodavatelia citia slobodne, pretoze ich chovanie ma mensi vplyv na inych dodavatel'ov,
nez je tomu tak v oligopole. Dodavatelia si nebudti konkurovat’ cenami, ale inymi marke-

tingovymi néstrojmi. (Bednarcik, 2009, s. 42; Cichovsk}'/, 2002, s. 165)
Dokonala konkurencia

Je to také trzna situdcia, kde je dostatocné mnozstvo dodavatel'ov, takze jednotlivci nemaja
ziadny vplyv na svojich konkurentov a ich ceny. Trzna cena vznika v doésledku existencie
mnohych zékaznikov a dodéavatel'ov. Podnikatelia su v tejto situdcii tymi, ktori bert cenu
takq, aka je. To znamend, Ze musia akceptovat’ danu trznti cenu. Prikladom dokonalej kon-
kurencie su trhy surovin a pol'nohospodarskych produktov. Najvyznamnej$imi rysmi ta-

kychto trhov st (Bednarcik, 2009, s. 42):

e existencia mnohych dodévatel'ov s malym podielov na trhu.

e tovar je homogénny a zakaznici tak nepreferuju jedného dodavatela.

e existuje tol’ko zédkaznikov, Ze nie su schopni si vytvorit’ osobny vztah k ur¢itému
dodavatelovi.

e zakaznik aj predavajici poznaja trznl cenu.

e Cchabé bariéry vstupu — kazdy sa moze stat’ dodavatel'om.

Krivka dopytu na dokonale konkuren¢nom trhu je prezentovana na obrazku (Obr. 3).

Cena

o
S

Mnoistvo

Obr. 3. Krivka dopytu na dokonale konkurencnom trhu
(Depken, 2013, s. 148)
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134

HPadisko prepojiteI’'nosti vyrobcov do aliancii a stupia organizovanosti

Posilnovat’ konkurencieschopnost’ sa da tieZ spojovanim podnikov do takzvanych aliancii.

Medzi zakladné typy patria (Jakubikova, 2008, s. 86):

1.3.5

monopol.

kartel — jedna sa o obchodnu dohodu, ktorej ciel'om je vylucenie alebo obmedzenie
konkurencie a maximalizacie zisku odvetvia.

syndikat — zdruzenie podnikov s vlastnou vyrobou, ale zaroven so spolo¢nou ob-
chodnou politikou.

trast — tvoria konkurenéné firmy, ktoré su na sebe zavislé, ale aj napriek tomu si

zachovavajl svoju pravnu subjektivitu.

Postavenie konkurentov na trhu

Kotler a Keller (2007, s. 387) delia konkurentov podl'a ich postavenia na trhu a to nasle-

dovne:

1.3.6

lidra trhu — dodavatel’ s dolezitym postavenim na trhu, vedie trh a urCuje trzné
podmienky, zmeny cien, zavadza nové vyrobky. Vacsinou sa jedna o poprednu fir-
mu v oblasti kvality ¢i poskytovani sluzieb. Vlastni 40 % trhu.

trzného vyzyvatel’a — mad vyznamné postavenie na trhu, vyuziva ofenzivnu straté-
giu. Jeho stratégia spociva v tom, Ze vyhl'addva slabé miesta konkurencie, tych sa
chopi a potom ttoci. Ide v podstate 0 priamy utok na lidra trhu za pomoci réznych
metod. Prindlezi mu 30 % trhu.

trzného nasledovatela — sa snazi vyhybat’ konkuren¢nym bojom a voli miernejsiu
stratégiu. Nasleduje lidra trhu v ponukanych vyrobkoch, sluzbach ¢i cenovej politi-
ke, alebo tiez podobnou segmentaciou. Vlastni 20 % trhu.

mikrosegmentara (vyklenkara) — podnik, ktory nasiel medzeru na trhu, $peciali-
zuje sa napr. na zédkazkovu vyrobu, kde si stanovuje vysoké marze. Obsluhuje malé
trzné segmenty, ktoré vicsie firmy neobsluhuji. Nalezi mu 10 % trhu. (Barcik,

2013, s. 56)

Reakcie na marketingové akcie

Konkurentov moZeme rozliSovat’ aj podla roznych reakcii na marketingové akcie ich supe-

rov na nasledujuce 4 typy (Bartes, 2008, s. 26):



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

¢ laxny konkurent — ma pomalé reakcie na ¢innost’ konkurencie.

e vyberavy konkurent — reaguje iba na niektoré utoky inych konkurentov.

e konkurent tiger — reaguje rychlo a tvrdo na kazdu ¢innost,, je zvyknuty bojovat’ az
do konca.

o scholasticky konkurent — na itok reaguje ndhodne, tazko sa da predvidat’ jeho re-

akcia.

1.4 Konkurenéna vyhoda

Porter sa zasluzil o rozSirenie nazoru, Ze podnik si zaisti uspech vytvorenim relevantne;j
a udrzatel'nej konkuren¢nej vyhody. ,,Mit konkurencni vyhodu je stejné jako mit stielnou

zbran v souboji, kde ostatni maji pouze noze.” (Kotler, 2003, s. 51)

Kotler piSe, Ze je to pravda, ale dopliia, Ze v dnesnej dobe vécsina vyhod nezostane dlho
relevantnymi a len méloktora je udrzatelnd. Vyhody st pominutelné a stale viac plati, ze
podnik si zaist'uje uspech nie jednou jedinou vyhodou, ale skor postupnym vrstvenim jed-
nej vyhody na druhd. Majstrami tohto pristupu su Japonci. Ti najskor prisli s nizkymi ce-
nami, potom pridali lepSie vlastnosti, d’alej lep$iu akost” a napokon rychlejsie vyrobné po-
stupy. Japonci skratka prisli na to, ze marketing je zavod, ktory nema ciel'ovu pasku. (Kot-

ler, 2003, s. 51)

Hitt, Ireland a Hoskisson (2011, s. 4) vo svojej knihe uvadzaju, ze firma ma konkurenénu
vyhodu, ked” implementuje stratégiu, kedy konkurenti nie su schopni kopirovat’ alebo je

pre nich prili§ nakladné pokusit’ sa napodobnovat’.®

Podniky si mézu vybudovat’ konkurenénu vyhodu v mnohych rdéznych oblastiach. Napri-

klad méze ist’ o (Blazkova, 2007, s. 82 — 83):

cvwr

e vyrazna diferenciacia vyrobkov ¢i sluzieb.
e dokonala znalost’ zakaznikov, trhu, konkurencie, technoldgie.
e pravna vyhoda vd’aka patentu, autorskym pravam ¢i inej ochrane.

e vyhoda vytvorena vd’aka efektivnej komunikacii.

3 A firm has a competitive advantage when it implements a strategy competitors are unable to duplicate or
find too costly to try to imitate.
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e pristup k jedine¢nému zdroju prirodnych surovin.
e vyvinuti ¢i pouziti nové technolédgie, vyrobného postupu.
e neustale inovacie vyrobkov a sluzieb, novy pristup k distribucii.

e vyznamné postavenie firmy v ramci urcitého prostredia ¢i trhu.

Obvykle vsak ide o urcita kombinaciu tychto prvkov, nie je to iba jedind strieborna gulka,
ktora by mala zaistit’ cel konkurenénti vyhodu. Dobry podnik bude mat’ v zasobe stibor
niekol’kych vyhod, ktoré sa vzajomne posiliiuju a vztahuju sa k jednej zakladnej myslien-
ke. Treba si uvedomit’, Ze konkuren¢né vyhody st relevantné, nie absolutne. Pokial' sa
konkurencia zlep$uje o 30 percent a vy iba 0 20, konkuren¢nu vyhodu stracate. (Kotler,
2003, s. 51)

Plati, Ze kritériom podnikatel'skej tispesnosti je tvorba ekonomickej hodnoty, o je vlastne
udrzatel'nd ziskovost’ firmy. Pri tvorbe ekonomickej hodnoty st vyznamné dva faktory

(Blazkova, 2005, s. 151):

1. odvetvova Struktira, ktord urcuje ziskovost’ priemerného konkurenta.
2. udrzatel’na konkurencna vyhoda, ktord umoziuje firme vyniknit’ nad priemer-

nym konkurentom.

1.4.1 Typolégia konkurenénych vyhod
Konkurenéné vyhody posudzuje Cichovsky (2002, s. 180-196) z dvoch réznych uhlov:

e Kkonkurenéné vyhody, ktorych nositelom je produkt.

e konkuren¢né vyhody viazané na producenta.

A tie sa d’alej ¢lenia do desiatich tematickych skupin na vyhody (Cichovsky, 2002, s. 180-
196):

e viazané na cenu, viazané na finan¢ni systém kupy.

e Viazané na akost’ produktu, viazané na baleni produktu.

e spojené s ekologickou charakteristikou produktu.

e viazané na logistiku a dopravu produktu.

e viazané na informacie poskytnuté odberatel'ovi o produkte.
e spojené s distribu¢nymi liniami a trasami.

e spojené so servisnymi sluzbami.

e ostatné vyhody spojené s produktom.
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA FIRMY

Pojem prostredie je spravidla charakterizovany ako suhrn okolnosti, v ktorych niekto zije
alebo sa nieCo deje. Podmienkou existencie kazdého organizmu — zivého alebo personifi-
kovaného, akym je aj kazdy podnik ¢i ind organizacia — je ur€ité ,,zivotné* prostredie. 1zo-
lacia jedinca alebo organizécie od prostredia, ktoré ho obklopuje, moze viest’ skor ¢i ne-
skor Kk jeho degeneracii, popripade dokonca k Giplnému zaniku. Na chovanie daného orga-
nizmu pdsobia kladnym, ale aj zdpornym sposobom urcité vplyvy, ktoré ozna¢ujeme ako
faktory prostredia a ktoré rozhodujt o jeho sucasnom stave aj o d’alSom vyvoji. Ak ma byt
organizacia uspesna, musi tieto faktory analyzovat’, poznat’ smer ich posobenia a vyuzivat
ich, teda prispdsobit’ svoje chovanie ako sucasnému, tak aj oCakdvanému vyvoju prostre-

dia, v ktorom existuje. (Bouckova a kol., 2003, s. 81)

Marketingové prostredie firmy tvori mnoho faktorov, ktoré su ¢asto vzajomne zavislé. Su
charakterizované zna¢nym stupfiom neistoty a su spravidla vel'mi dynamické, ¢o sa tyka
ich vyvoja, nech uz prebieha plynule, alebo v skokoch. Vsetky faktory, ktorymi je podnik
ovplyviiovany, kladi mimoriadne vysoké néroky na marketingovych pracovnikov, aj ked’
existuju ur¢ité nastroje, ato predovSetkym marketingovy informacny systém
a marketingovy vyskum, ktoré im do istej miery umoziuju lepsiu orientaciu v konkrétnom
marketingovom prostredi, a tym aj Ziaducim spdsobom reagovat’ na rychlo sa meniace

podmienky. (Bouckova a kol., 2003, s. 81)

Marketingové prostredie je tvorené z mikroprostredia a makroprostredia. Mikroprostredie
pozostava z0 subjektov v blizkosti firmy, ktoré ovplyviiuji jeho schopnost’ sluzit’ svojim
zakaznikom - podnik, zakaznici, dodavatelia, distribu¢né ¢lanky a prostrednici, a konku-
rencia. Armstrong s Kotlerom pridavaji este faktor verejnosti. Makroprostredie sa sklada
z viacsich spolocenskych faktorov, ktoré ovplyviiuju mikroprostredie - demografickych,
ekonomickych, prirodnych a ekologickych, technickych a technologickych, politicko-
legislativnych a kulturnych faktorov. Bouckova spojila demografické a kultirne faktory
do jedného — socialneho faktora. (Armstrong a Kotler, 2005, s. 69 ; Bouckova a kol., 2003,
s. 84)*

4 Marketing success will require building relationships with other company departments, suppliers, marketing
intermediaries, customers, competitors, and various publics.
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2.1 Mikroprostredie firmy

Ako uz bolo vysSie spomenuté, mikroprostredie pozostava z piatich hlavnych faktorov:

podnik, zakaznici, dodavatelia, distribu¢né ¢lanky a prostrednici a konkurencia.

2.1.1 Podnik

Pri navrhovani marketingovych planov, marketing manazment vezme d’al$ie skupiny spo-
lo¢nosti do tivahy — skupiny, ako top manazment, financie, vyskum a vyvoj (R&D), nakup,

prevadzku a Gctovnictvo.

Vsetky tieto vzajomne prepojené skupiny tvoria vnutorné prostredie. Top manazment sta-
novuje firemné poslanie, ciele, hlavné stratégie a politiky. Marketingovi manazéri rozho-
duju v rdmci stratégii a planov zo strany vrcholového manazmentu. Marketingovi manazéri
musia Uzko spolupracovat’ aj s ostatnymi oddeleniami spolo¢nosti. Financie sa zaoberaju
hladanim a vyuzivanim finan¢nych prostriedkov pre realizaciu marketingového planu.
R&D oddelenie sa zameriava na navrhovanie bezpeénych a atraktivnych produktov. Nakup
sa strachuje o dostavanie zasob a materialu, zatial' ¢o oddelenie operacii je zodpovedné
za vyrobu a distribticiu pozadovanej kvality a kvantity vyrobkov. Uétovnictvo musi merat’
vynosy a néklady na pomoc marketingovému know how, aby bolo dosahovanie ich cielov
¢o najlepsie.

Spolo¢ne vsetky tieto Gtvary maji vplyv na plany marketingového oddelenia a ich akcie.
V ramci marketingovej koncepcie, vSetky tieto funkcie musia ,,mysliet’ ako spotrebitel™.
Mali by pracovat v harmonii, pre ¢o najvysSiu spokojnost’ zakaznikov. (Armstrong

a Kotler, 2005, s. 70)°

5 In designing marketing plans, marketing management takes other company groups into account — groups
such as top management, finance, research and development (R&D), purchasing, operations, and accounting.
All these interrelated groups form the internal environment; Top management sets the company’s mission,
objectives, broad strategies, and policies. Marketing managers make decisions within the strategies and plans
made by top management.

Marketing managers must also work closely with other company departments. Finance is concerned with
finding and using funds to carry out the marketing plan. The R&D department focuses on designing safe and
attractive products. Purchasing worries about getting suppliers and materials, whereas operations is responsi-
ble for producing and distributing the desired quality and quantity of products. Accounting has to measure
revenues and costs to help marketing know how well it is achieving its objectives. Together, all of these
departments have an impact on the marketing department’s plans and actions. Under the marketing concept,
all of these functions must ,,think consumer.“ They should work in harmony to provide superior consumer
value and satisfaction.
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2.1.2 Zakaznici

Jeden z najdolezitejSich faktorov marketingového prostredia je prave sféra spotrebitelov.
Tato oblast’ nie je homogénna a tak iny pristup vyzaduje a iny vplyv ma konecny spotrebi-
tel’, ktory sa pohybuje na trhu spotrebného tovaru a iny vztah ma podnik k zékaznikovi,
ktory nakupuje naro¢ny investi¢ny celok. Chovanie podniku bude tiez ovplyvnené vtedy,
ak zakaznikom bude napriklad $tat so svojou vladnou zdkazkou. Zakaznikmi teda moézu

byt (Bouckova et al., 2007, s. 29):

a) finalni spotrebitelia, medzi ktorych patria predovsetkym individualni spotrebitelia
(jednotlivci a domacnosti), d’alej non-profitové organizacie, Statne a verejné orga-
nizacie ¢i institacie a tak d’alej.

b) vyrobné, obchodné a iné organizacie tohto charakteru.

2.1.3 Dodavatelia

Dodavatelia st firmy alebo jednotlivei poskytujuci zdroje, ktoré spolo¢nost’ potrebuje
na vyrobu tovaru, alebo produkciu sluzieb. Podl'a Jakubikovej (2013, s. 104) mézu byt’
dodavatelia vstupov do vyrobného procesu, dodavatelia, alebo skor poskytovatelia sluzieb
a ostatni dodavatelia napriklad pre vybavenie pracovisk. Vyber dodavatel'ov a nasledna
spolupraca s nimi je vel'mi dolezitym faktorom ovplyviiujicim uspech celej firmy. (Jaku-

bikova, 2013, s. 104)

2.1.4 Distribu¢né ¢lanky a prostrednici

Je logické, Ze nie vSetky aktivity podniku, ktoré sa zahffiaji do oblasti marketingu
a predaja, moze firma zaistit’ vlastnymi silami. Ich realizdciu na poZadovanej urovni mozu
zaistit’ firmy, ktoré st Specializované, napriklad na sprostredkovanie nakupu a predaja to-
varu, firmy fyzickej distribucie, marketingové agentiry 1 organizacie, ktoré¢ pomahaju fi-

nancovat’ operacie podniku alebo poist'ovat rizik4 spojené so zmenou tovaru.

Niektoré z nich patria napriklad do systému distribu¢nych ciest, velkoobchod moze urych-
lit' pohyb tovaru od vyrobcu ku konecnému spotrebitel'ovi, dopravné organizacie zaistuji
spol’ahlivll prepravu tovaru, marketingové a reklamné agentury pomaéhaji umiestnit’ vyro-
bok na cielovom trhu a podporit’ jeho predaj. Zvlastnu Glohu maji finan¢né organizicie,
ktoré usmernuju tok finanénych prostriedkov medzi jednotlivymi subjektmi trhu, su tak
schopné udrzovat’ ziaducu dynamiku podniku a nasledne aj celého narodného hospodar-

stva. (Bouckova a kol., 2003, s. 83)
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2.1.5 Konkurencia

Bednarcik (2009, s. 26) uvadza, ze podniky potrebuju vzdy ¢o najpresnejSie informacie
0 svojich konkurentoch. Najva¢sim konkurentom podniku je vzdy ten, ktory sa mu najviac
podoba. Tento konkurent bude predavat’ rovnakému cielovému trhu alebo bude pouzivat
identicky marketingovy mix. Vo vztahu ku konkurentom si podnik musi pokladat’ otazky,
ktoré sa tykaju cielov, stratégie, prednosti a slabin a tiez obvyklych vzorcov chovania kon-

kurentov.

Mikroprostredie firmy je podla tedrie a vlastného spracovania uvedené na obrazku

(Obr. 4).

Distribucné clanky a
prostrednici

I/

N Spolocnost

Obr. 4. Mikroprostredie firmy (Vlastné spracovanie)

Dodavatelia

2.2 Makroprostredie

Tato kapitola sa uzsie venuje analyze PESTE, ktora sa zaobera faktormi makroprostredia.

2.2.1 PESTE analyza

Analyza PESTE je metodou pre urcenie faktorov pdsobiacich na makrourovni. Tieto von-
kajSie vplyvy zvy€ajne nemoze firma prili§ ovplyvnit’. Je ale potrebné, aby sa s nimi v stra-
tegickom riadeni pocitalo, hoci sa moézu javit’ ako prili§ vzdialené a nepodstatné. Ich zna-
lost’ moze poskytnut’ $ir§i pohl'ad na mozné prileZitosti a hrozby a umoZzni nachadzat’ do-
vtedy skryté suvislosti. Svet je teraz natol’ko globalizovany a informacéne prepojeny, Ze
udalost’, ktora sa stane na druhej pologuli, méze pocas vel'mi kratkej doby ovplyvnit’ po-
stavenie firmy na trhu. Je potrebné analyzovat’ nielen minulé a sticasné vplyvy, ale pokusit’

sa aj odhadnut’ buduici vyvoj a jeho mozny dopad na samotny podnik, jeho konkurentov
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a celé odvetvie. Nazov metody v sebe obsahuje oblasti, ktoré maji a mézu mat’ vplyv

na podnikanie a d’al$i rozvoj firmy (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16):

e P —politické, pravne, legislativne.

e E —ekonomické.

e S —socialne (demografické, kultarne).
e T —technologické, technické.

e E — environmentalne, ekologické.

Tato metéda ma viac variacii (PEST, PESTEL, SLEPTE, SLEPT a podobne), ale liSia sa
iba inym radenim pismen a vyclenenim ekologie a legislativy, ktoré uz ale boli v pdvodne;j

analyze PESTE zahrnuté. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)
Politické, pravne a legislativne faktory

Politicka stabilita a bezpecnostna situacia regionu (Statu) je zakladnym predpokladom pre
moznost’ podnikania v urcitej oblasti. Legislativa upravujica dane, pracovno-pravne vzta-
hy, ochranu zivotného prostredia, cenové a iné regulacie a rozne d’alSie vladne podpory
a obmedzenia maju vel’ky vplyv na ¢innost’ firiem v danej oblasti. Takisto fungovanie jus-
ticie a Statnych inStitacii tvoria urcité Specifické podmienky pre fungovanie ekonomiky.
Vyspelost’ skolského systému ovplyviiuje kvalitu pracovnej sily na trhu prace. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 17)
Ekonomické faktory

Medzi ekonomické vplyvy patria najmi makroekonomické ukazovatele ako vyska a vyvoj
HDP, urokové miery centralnej banky, vySka inflacie, kurz meny a nezamestnanost’. Nie st
to ale iba lokalne ekonomické data. Je nutné sledovat’ ekonomicky vyvoj v globalnom me-
radle. Stadia hospodarskych cyklov lokalnych aj globalnych ekonomik a ich predikcie ma-
ju velky vplyv na rozhodovanie podnikov o d’alSich investiciach a vyuzitie vyrobnych ka-

pacit. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)
Sociokultirne faktory

Socialne a kultarne faktory ukazuju zivotné postoje obyvatel'stva, jeho zivotny §tyl, zvyky
a trendy kam sa spolo¢nost’ uberd. Demografické udaje odrazaji Zivotnt Groven l'udi, roz-
delenie prijmov podla veku, bydliska a vzdelania. Hodnotové postoje spolocnosti napove-

dia vela o kultare podnikania v krajine, s ktorou je spojena aj miera korupcie, dodrziavania
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zmlav a dohdd, vzt'ahy zamestnancov a zamestnavatel'ov a podobne. (Sedlackova a Buch-

ta, 2006, s. 18)
Technologické faktory

Objavy novych technoldgii uz mnohokrat v minulosti zmenili zavedené pomery na trhoch.
Je preto ziaduce neustale sledovat’ technologicky vyvoj a zavadzat inovacie do vyroby.
Uspesnym vyskumom a vyvojom je mozné ziskat’ aspoti na ¢as konkurenéna vyhodu. Na
druht stranu investicia do technického rozvoja moze byt aj rizikova, ak sa nepodari novy
produkt vyvinut’ alebo v dosledku lepsSej konkurencnej technoldgie nendjde uplatnenie na
trhu. Mnohé vlady investicie do vedy a vyskumu podporuju finan¢ne. Velakrat si tiez
technologické inovacie vynucuju legislativne ako napriklad v pripade ochrany Zivotného

prostredia. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)
Environmentalne a ekologické faktory
Na ekologiu je v sucasnej dobe kladeny velky doraz. Staty st ¢lenmi réznych organizacii,

ktoré sa zavdzuji k dodrzovaniu opatreni, noriem a limitov v oblasti ekologie a ochrany

zivotného prostredia. (Podnikator, ©2012)
Ekologickym faktorom je napriklad (Podnikator, ©2012):

¢ nakladanie s odpadmi.

e ochrana ohrozenych druhov.

e pristup K ochrane zivotného prostredia.

e miera podpory s vyuzivanim obnovitel'nych zdrojov energie.

e vnimanie klimatickych zmien.

Vypocet vyssie uvedenych faktorov nie je zd’aleka konecny. Nie je ale ani ucelom zahrnut’
ich do analyzy vSetky. Dolezité je vybrat’ len faktory dolezité pre konkrétny podnik a tymi
sa potom dokladnejSie zaoberat’. Jednotlivé vplyvy sa ¢asom budu celkom iste menit’ a je

teda vhodné ich priebezne sledovat’ a vyhodnocovat. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)
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3 DALSIE ANALYZY KONKURENCIE

V nasledujucej kapitole si uvedené dalSie analyzy konkurencie, ktoré firmy pouzivaju.
Ako prva je benchmarking, ako druha Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil poso-
biacich na podnik. Dalej nasleduje analyza SWOT, ktora uvadza silné a slabé stranky pod-
niku atiez jeho prilezitosti a hrozby. V poslednej Casti sa nachadzaji matice IFE, EFE

a IE, ktoré¢ vychadzaja z analyzy SWOT.

3.1 Benchmarking

Benchmarking predstavuje jeden z nastrojov zlepSovania vykonnosti podniku. Tento pojem
zdomacnel vo svete v osemdesiatych rokoch vd’aka firme Xerox Corporation. (Blazkova,
2005, s. 57)

Jedna sa o nepretrzity a systematicky proces porovnavania a merania produktov, procesov
a metdd vlastnej organizacie s tymi, ktori boli uznani ako vhodni pre toto meranie, za uce-

lom definovat’ ciele zlepSovania vlastnych aktivit. (Nenadal, 2004, s. 132)

Podstatou benchmarkingu je teda vyhl'addvanie najlepsich podnikatel'skych praktik dosa-
hovanych v danom odbore a ich porovnavanie s vysledkami vlastného podniku. Podstatou
je zlepSovanie sa u¢enim od druhych, zmyslom je zlepSenie vykonnosti, konkurencie-
schopnosti a dosiahnutie lepSich vykonov. Nejedna sa v ziadnom pripade o jednorazovy
projekt, ale o kontinualne zlepSenie a zmenu. Rozlisuje sa niekol’ko druhov benchmarkin-
gu, napriklad Studia najlepSich praktik, meranie konkurencie pre zlepSenie kvality procesu,

benchmarking zaloZeny na spolupraci za c¢elom zlepSenia. (Blazkova, 2005, s. 132)

3.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Americky priemyslovy ekondém Michael Porter vytvoril tedriu, ktord sa pokusa vysvetlit
konkurenéné chovanie prostrednictvom vyvoja situdcie na trhu. Porterov model je podkla-
dom pre vysvetlenie, ako ovplyviiuje chovanie a Cinnost’ trznych stran ziskovost’ firmy,
respektive intenzitu konkurencie v danom odvetvi. S rasticou intenzitou konkurencie Por-
ter predpoklada, Ze odvetvie sa stdva menej ziskové a naopak pri zniZenej intenzite konku-
rencie ziskovost’ odvetvia rastie. Porter tak chape kazdy vyvoj, ktory ovplyviluje ziskovost’
odvetvia atym aj danej firmy ako faktor konkurencie. RozliSuje pat’ konkurencnych sil
(Bednar¢ik, 2009, s. 48):

e Vnutornu rivalitu, intenzitu konkurencie vo vnutri odvetvia.
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e Silu novych konkurentov, a tym aj bariéru vstupu do odvetvia pre novych kon-

kurentov.

e Posobenie substitu¢nych produktov.

e Vyjednavaciu silu zakaznikov.

e Rivalitu a vyjednavaciu silu dodavatel'ov.

Porterov model piatich konkuren¢nych sil je znazorneny na obrazku (Obr. 5).

Obr. 5. Porterov model piatich konkurencnych sil (Kotler
a Keller, 2007, s. 380)
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3.2.1 Silna vnutorna rivalita v segmente

Segment je neatraktivny, ak v iom uz pdsobia pocetni a silni alebo agresivni konkurenti. Je

eSte viac neatraktivny, ak stagnuje alebo upadd, ak rozSirenie kapacit tovarni vyzaduje

znacné skokové investicie, ak st fixné ndklady vysoké, bariéry vystupu vysoké alebo ak

maji konkurenti znacni motivaciu v segmente sa udrzat. Tieto podmienky povedu

k ¢astym cenovym vojnam, reklamnym bitkam a zavadzaniu novych produktov, takze si-

perenie bude nakladnejsie. (Kotler a Keller, 2007, s. 380)
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3.2.2 Sila novo vstupujicich konkurentov

Trh sa stava pre nové firmy lakavym, ak sucasni vyrobcovia dosahuju na danom trhu po-
merne jednoduchym spdsobom slusné vynosy a ak neexistuji vyrazné barié€ry pre vstup na
trh. Rychlost’ vstupu novych firiem na trh je ovplyvnena zvycajne dvoma typmi bariér

(Mikolés, 2005, s. 69-70):

a) bariéra strategicka — situacia, kedy bariéru vytvaraju sucasni vyrobcovia, ktori sa
snazia, aby ich trh bol pre novych konkurentov neatraktivny. V pripade, ze sa obja-
vi novy konkurent, napriklad vyuziji nova technolégiu, ktora do danej chvile ne-
vyuzivali.

b) bariéra Strukturalna — ta je reprezentovana vyrobnou kapacitou, ktori potencialni
konkurenti potrebuju, aby dosiahli prijatel'né ndkladové ceny, nedostatkom skuse-

nosti a investiciami, ktoré potrebuji na pociatocny vstup na trh.

3.2.3 Posobenie substitu¢nych produktov

Substitity predstavuju pre zdkaznikov moznost’ vyberu. Jedna sa o vyrobky, ktoré funkcne

nahradzaju iny vyrobok.

Nebezpecenstvo substititov ako hrozby sa zvySuje v zavislosti na pruznosti zdkaznikov
a pokial’ sa cena a kvalita substitutu zlepSuje k pomeru k doterajSiemu vyrobku, zakaznici

moZu bez vahania uprednostnit’ substitat. (Mikolas, 2005, s. 70)

3.2.4 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Segment je neatraktivny, ak maji zakaznici velka alebo narastajucu vyjednavaciu silu.
Vznik retailovych obrov viedol niektorych analytikov k zaveru, Ze potencialna ziskovost’
spolo¢nosti s balenym zbozim zacne klesat. Vyjednavacia sila zakaznikov vzrastd, ak su
koncentrovanej$i a organizovanejsi, ked’ vyrobok predstavuje zna¢nu cast’ celkovych na-
kladov zékaznika, ked’ je vyrobok nediferencovany, ked’ st ndklady na zmenu nizke, ked’
st zadkaznici citlivy na cenu v dosledku nizkych ziskov alebo ked’ sa moézu spojit
k spolo¢nému postupu. Aby sa predajcovia chranili, mali by si vyberat’ zakaznikov, ktory
maju najmensiu silu vyjednavat’ alebo moznost’ menit’ dodavatel'a. ESte vyhodnejSia obra-
na spociva vo vytvoreni lepsej ponuky, ktort ani silni zdkaznici nemézu odmietnut’. (Kot-

ler a Keller, 2007, s. 381)
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3.2.5 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Segment je neatraktivny, ak st dodévatelia schopni zvySovat ceny alebo znizovat’ dodéva-
né mnozstvo. Dodavatelia byvaju silni, ked’ st koncentrovani alebo organizovani, ked
existuje len malo substitutov, ked’ je dodavany produkt délezitou zlozkou vyroby, ked’ st
naklady na zmenu dodévatela vysoké a ked su dodavatelia schopni integracie smerom
dolu. Najlepsia obrana spociva vo vytvoreni takych vztahov s dodavatel'mi, v ktorych su
vitazmi obe strany alebo ked’ sa da vyuzivat’ viac zdrojov dodavok. (Kotler a Keller, 2007,
s. 381)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje a uvadza silné a slabé stranky podniku a jeho prilezitosti
a hrozby. Nazov SWOT je jednoducho skratka prvych pismen slov (Cannon, Perreault
a McCarthy, 2008, s. 51):

e Strengths — silné stranky.
e Weaknesses — slabé stranky.
e Opportunities — prileZitosti.

e Threats — hrozbhy.

Dobra SWOT analyza pomaha manaZérovi sustredit’ sa na stratégiu, ktord vyuziva firemné
prilezitosti a silné stranky a zaroven vyhnut' sa svojim slabinam a hrozbam k jeho uspechu.

(Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 51)°

Obrazok (Obr. 6) znazornuje graficki podobu SWOT analyzy.

6 SWOT analysis — which identifies and lists the firm’s strengths and weaknesses and its opportunities and
threats. The name S.W.O.T. is simply an abbreviation for the first letters of the words strengths, weaknesses,
opportunities, and threats. A good S.W.O.T. analysis helps the manager focus on a strategy that takes ad-
vantage of the firm’s opportunities and strengths while avoiding its weaknesses and threats to its success.
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Obr. 6. SWOT analyza (Sun Marketing, ©2011-2015)

3.3.1 Priklady silnych a slabych stranok

Silné a slabé stranky predstavuju faktory ovplyviiujuce prosperitu podniku. Silné stranky
predstavuji  schopnosti, zru¢nosti azdroje zvyhodiujuce podnik smerom k trhu
a konkurencii. Slabé su obmedzenia alebo nedostatky v podniku braniace efektivnemu vy-

konu. Silné a slabé stranky sa daju definovat’ podl'a roznych hladisk.

Napriklad podla wtvarov riadenia na: organizacie, marketing, vyrobu a financie. Druhé
delenie je podla nastrojov marketingového mixu mna: produkt, cenu, distribliciu

a propagaciu. (Lukasova, 2002, s. 16)

3.3.2 Priklady prilezitosti a hrozieb

PrileZitosti a hrozby plynt z vonkajSieho prostredia. Miera a intenzita ich vplyvu zavisi na
type prostredia a odvetvia, do ktorého podnik spada. Zasadné su vplyvy takzvaného SirSie-
ho okolia podniku, ktoré podnik méze svojimi aktivitami ovplyvnit’ len vo vel'mi obme-
dzenom rozsahu: demografické, kultirne a socialne, ekonomické, politické a legislativne,
a technologické faktory. Okrem tychto faktorov Lukasova (2002, s. 17) eSte definuje prvky
tvoriace uzsie okolie, ktoré podnik moze viac ¢i menej ovplyvnit: odberatelia, zadkaznici,

konkurenti, dodavatelia, sprostredkovatelia, ovplyviiovatelia, verejnost.
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3.4 EFE, IFE a IE matica

Matice EFE, IFE a IE vychadzaji zo SWOT analyzy a ich obsahom je podrobnejsie hod-
notenie faktorov tejto analyzy. (Fotr, 2012, s. 41)

3.4.1 EFE matica (External Factor Evaluation Matrix)

Cielom matice hodnotenia faktorov externej analyzy je zamerat’ sa na vybrané prilezitosti
a hrozby, ktoré maju zasadny vplyv na strategicky zamer dané¢ho podniku. Vybrané faktory
su spravidla povazované za rizikové, a to bud’ s kladnym, alebo zapornym vplyvom na

strategicky zdmer podniku. (Fotr, 2012, s. 41)
Postup pri tvoreni EFE matice je rozdeleny do Styroch krokov (Fotr, 2012, s. 42):

1) Prvym krokom pri tvorbe matice je spracovanie tabul’ky obsahujucej vyznamné prilezi-
tosti a hrozby, ktoré mézu ovplyvnit strategicky zamer podniku. Tieto faktory by mali byt
zastupené v rovnakom pocte, napr. pat’ prilezitosti a pat hrozieb, ktoré treba v tabulke

osobitne oddelit’.

2) Dalsim krokom je prirad’ovanie vahy kazdému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00 — 1,00
podl'a vyznamu prileZitosti alebo hrozby pre Gspesnost’ v odbore vSeobecne. Suma vih

prileZitosti a hrozieb sa v sucte rovna 1,00.

3) Po priradeni vahy jednotlivym faktorom je nutné priradit’ aj stupenn vplyvu danych prile-
Zitosti a hrozieb na strategické vychodiska. Stupnica je dand rozsahom 1-4, pricom:
1 = vyraznd hrozba, 2 = menej vyrazna hrozba, 3 = menej vyrazna prileZitost, 4 = vyrazna
prilezitost’. U kazdého faktora je potom nutné vynasobit’ jeho vahu a stupen vplyvu, ¢im sa

ziska vazené ohodnotenie.

4) Celkové vazené ohodnotenie je potom suctom vazenych ohodnoteni jednotlivych fakto-
rov a stanovuje celkovu citlivost’ strategického zdmeru podniku na vonkajSie prostredie.
Najvyssiu citlivost’ predstavuje hodnotenie 4, stredné 2,5 a nizka citlivost’ je dana 1. Do-
siahnuté vysledky poskytuju informécie podniku o tom, ¢i je vhodné vybocit’ zo svojich

doterajsich trendov alebo z tychto trendov nevybocovat'.

3.4.2 IFE matica (Internal Factor Evaluation Matrix)

Matica hodnotenia faktorov internej analyzy, rovnako ako EFE matica, stvisi so vztahom
faktorov k danému strategickému zameru. V pripade IFE matice st dané faktory silnymi

alebo slabymi strankami podniku. Cielom internej analyzy je nielen zhodnotenie sti¢asné-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

ho postavenia podniku, ale aj posudenie jeho sucasné¢ho potencidlu vo vzt'ahu k uvazova-

nému strategickému zameru. (Fotr, 2012, s. 43)
Postup pri tvorbe IFE matice je vel'mi podobny ako u EFE matici (Fotr, 2012, s. 44):

1) Najskor je potrebné vytvorit’ tabul’ku, ktord v tomto pripade bude obsahovat’ vyznamné
siln¢ a slabé stranky vzhl'adom na strategicky zdmer firmy. Opét plati odporacanie o rov-

nakom pocte faktorov v jednotlivych kategoriach.

2) Jednotlivym silnym a slabym strankam je nutné priradit’ vahu (0,00 — 1,00) podla ich
dodlezitosti pre konkurencieschopnost’ podniku v odbore. Sucet vah silnych a slabych stra-

nok sa rovna 1,00.

3) Nasleduje ohodnotenie jednotlivych faktorov podl'a miery ich pdsobenia na predvoleny
strategicky zamer. Vyuziva sa stupnica 1 — 4, kedy: 1 = vyznamna slaba stranka, 2 = menej
dolezité slaba stranka, 3 = menej dolezita silna stranka, 4 = vyznamna silna strdnka. Vaze-
né ohodnotenie tychto faktorov je rovnako ako u EFE matice si¢inom vahy a stupna vply-

VUu.

4) Poslednym krokom je stucet vazenych ohodnoteni jednotlivych faktorov, ktorym ziska-
me celkové vazené ohodnotenie. Vysledok je hodnotenim internej pozicie podniku voci
strategickému zdmeru. Silnd interna pozicia zodpoveda hodnoteniu 4. V tomto pripade je
vel'ka pravdepodobnost” splnenia strategického zameru. Priemerna interna sila zodpoveda
ohodnoteniu 2,5. O slabej internej pozicii vo¢i strategickému zadmeru sved¢i ohodnotenie 1.
Slaba interna pozicie by mala byt pre podnik varovanim pred realizéciou strategického
zameru. Podnik by sa v takom pripade mal vzhl'adom na riziko najskér zamerat’ na posil-

nenie vnutorného prostredia.

3.4.3 IE matica (Internal External Matrix)

IE matica, takzvana vonkajs$ia-vnutorna matica, vychadza z vysledkov IFE a EFE matice.
Rozdel'uje sa do deviatich poli, ktoré st radené do troch pasiem. Celkové vazené skore

z matice IFE prenaSame na osu X a celkové vazené skore z matice EFE naosu Y.
Hodnoty z matice IFE na ose X znamenaju (Podvaf, Tomsik a Zufan, 2004, s. 88):

e 1,00- 1,99 slabu poziciu.
e 2,00 -2,99 priemer.

e 3,00 —4,00 silnu vnitornu poziciu.
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Hodnoty matice EFE na ose Y znamenaju (Po§vaf, Tomsik a Zufan, 2004, s. 88):

e 1,00 - 1,99 nizke skore.
e 2,00 -2,99 stredné skore.
e 3,00 — 4,00 vysoké skore.
Jednotlivé pasma (Posvar, Tomsik a Zufan, 2004, s. 88):
A. Rastarozvoj (I, 11, IV pole) — stratégia intenzivna a integracna
B. Udrzanie a posilnenie ( III, V, VII pole) — prenikanie na trhu a vyvoj novych vy-
robkov
C. Zatva alebo predaj ( VI, VIII, 1X pole).

Na obrazku (Obr. 7) je prezentovana vonkajsia-vnutorna matica — IE matica.

Skore z IFE
40 3.0 2.0 1.0

Skore z EFE

Obr. 7. IE matica (Posvar, Tomsik a Zufan, 2004, s. 88)
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4 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV — TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace vysvetl'uje problematiku tykajucu sa konkurencie a kon-
kurencieschopnosti, konkuren¢nej vyhody, rozoberda marketingové prostredie podniku
a obsahuje charakteristiky a postupy konkuren¢nych analyz. Na zaciatku teoretickej Casti

st vysvetlené zakladné pojmy tykajuce sa konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Medzi tieto pojmy patri konkurencia, ktord predstavuje stiperenie a sitazenie. Konkurenc-
né prostredie ma vel’ky vyznam, pretoze vytvara tlak na znizovanie nakladov, na inovacie,
zdokonal'ovanie vyrobkov a ich lepsie vyuzitie. Dal§im pojmom je konkurencieschopnost’,
teda schopnost’ disponovat’ konkurencnym potencidlom, ¢o znamena ponukat produkty
alebo sluZby, ktoré st cenovo prijatelné a ktoré spinaju $tandardy kvality. Nasledovnym
pojmom je konkuren¢nd vyhoda. Konkurenéna vyhoda je nieco, bez ¢oho sa podnikanie

V dnesnej dobe nezaobide.

Velka pravda sa ukryva v Kotlerovom vyroku: ,,Mit konkuren¢ni vyhodu je stejné, jako
mit stfelnou zbrain v souboji, kde ostatni maji pouze noze.“ Tiez je ale pravda to, ze
V dnes$nej dobe vécsina vyhod nezostane dlho relevantnymi a len maloktora je udrzatelna.
Vyhody st pominutel'né a stale viac plati, Ze si spolocnost’ zaist'uje uspech nie jednou jedi-
nou vyhodou, ale skor postupnym vrstvenim jednej vyhody na druhu. Marketingové pro-

stredie, ktoré posobi na spolocnosti, je tvorené z mikroprostredia a makroprostredia.

Mikroprostredie pozostava zo subjektov v blizkosti firmy, ktoré ovplyviiuju jeho schop-
nost’ sluzit' svojim zakaznikom — podnik, zakaznici, dodavatelia, distribu¢né c¢lanky
a prostrednici a konkurencia. Makroprostredie sa sklada z vécsich spolo¢enskych faktorov,
ktoré ovplyvinuju mikroprostredie — demografickych, ekonomickych, prirodnych a ekolo-
gickych, technickych a technologickych, politicko-legislativnych, socialnych a kultarnych

faktorov.

Existuje mnoho réznych technik, ako analyzovat’ konkurenciu. Medzi najznamejsie patri
benchmarking, ktorého podstatou je vyhl'adavanie najlepSich podnikatel'skych praktik do-
sahovanych v danom odbore a ich porovnavanie s vysledkami vlastné spolo¢nosti, analyza
PESTE, ktord je metddou pre urcenie faktorov pdsobiacich na makrourovni, Porterova
analyza piatich konkuren¢nych sil, ktord je podkladom pre vysvetlenie, ako ovplyviiuje
chovanie a ¢innost’ trznych stran ziskovost’ spolo¢nosti, respektive intenzitu konkurencie

v danom odvetvi a napokon analyza SWOT, ktora identifikuje a uvadza silné a slabé stran-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Ky spolocnosti a jej mozné prilezitosti a hrozby. Z tejto analyzy vychadzaji matice, ktoré
konkrétnejSie analyzuju silné a slabé stranky spolo¢nosti (IFE matica) a prilezitosti a hroz-
by podniku (EFE matica). IE matica je matica, ktora dava dokopy vysledky IFE a EFE

matice, ktorej vysledok odporaca d’alSie konanie vhodné pre spoloc¢nost’.

V praktickej Casti bakalarskej prace bude zodpovedané na pat’ vyskumnych predpokladov.
Vyskumné predpoklady boli formulované na zaklade spracovania teoretickych vychodisk

a vyuzitim logickej (teoretickej) metody — indukcie:

o Spolocnost XY s.r.o. bude mat’ vo svojom produktovom portfoliu aspon 3 vyrobky,
aby uspokojila priania co najvdcsieho poctu zakaznikov.

e Brand spolocnosti XY s.r.o., respektive povedomie zdakaznikov o znacke konkrétne-
ho vyrobku produktového portfolia spolocnosti XY s.r.o., mozno oznacit ako vysoky
pri kompardcii s vyznamnymi konkurentmi spolocnosti XY s.r.o.

o Jednotlivé vyrobky produktového portfdlia spolocnosti XY s.r.o. budu mat’ pomerne
nizke mnozstvo substitutov.

o Webové stranky spolocnosti XY s.r.o. su prehladné a obsahuju dostatocné mnozstvo
relevantnych a podstatnych informdci.

o Spolocnost XY s.r.o. cti zdasady konceptu Spolocenskej zodpovednosti firiem (CSR)
a v ramci environmentalneho piliera dba o ochranu Zivotného prostredia tak, Ze vy-

robky svojho produktového portfolia ma lahko recyklovatelné.

V ramci zistenia odpovedi a zodpovedania stanovenych vyskumnych predpokladov bude

vyuzitd najmi dedukcia, ako jedna z logickych (teoretickych) metod.
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI XY S.R.O.

Spolo¢nost’ XY s.r.0. je firma, ktora posobi v 167 krajinach sveta, medzi ktoré patri aj Slo-
vensko a Ceska republika. Je zndma najmai kvéli energetickému napoju, ktory vyréba, pre-
dava a distribuuje, ale nie je to jej jediny predmet ¢innosti. Tato spolo¢nost’ je totizto vel-
mi znama aj kvoli réznym $portovym, adrenalinovym a kultirnym aktivitdm a podujatiam,
ktoré organizuje. Spolo¢nost’ na konci roku 2014 zamestnavala 10410 zamestnancov
a doteraz bolo spotrebovanych viac ako 50 miliard plechoviek tohto energetického napoja.

Hodnota tejto znacky je zhruba 5,536 mld. dolarov. (Oficialny web spolo¢nosti XY, 2015)

Na obrazku (Obr. 8) je zobrazené pokrytie znacky XY v krajinach sveta.

S T Py
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Obr. 8. Pokrytie znacky XY vo svete v roku 2013 (Interné materidly spolocnosti XY
s.r.o., 2015)

5.1 Historia spolocnosti XY s.r.0.

Za vznikom energetického napoja XY s.r.o. stoji rakiisky podnikatel’ Dietrich Mateschitz.
V roku 1982, ked’ pracoval pre spolocnost’ Unilever ako marketingovy riaditel’ zubnej pas-
ty znacky Blendax, sa pocas pracovnej cesty po azijskych krajinach stretol s napojom Kra-
ting daeng. Tento sladky napoj tonikového typu mu bol odporacany na zmiernenie prizna-
kov tzv. Jet lagu, teda choroby z prekonania ¢asovych pasiem pri cestovani. Napoj bol po-
vodne ur¢eny dial’kovym vodi€om nakladnych automobilov a tazko pracujucim robotni-

kom. (Interné materialy spolo¢nosti XY s.r.o., 2015)
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Revitalizujice ucinky napoja vraj Mateschitz natol’ko prekvapili, ze sa rozhodol urobit
maximum pre ziskanie napoja na distribuciu na eurdépskom trhu. Dal vypoved’ v spolo¢nos-
ti Unilever, skontaktoval thajského drzitel'a licencie napoja Krating daeng, Chalea Yo-
ovidhya, a dohovoril sa s nim, ze spolocne zalozia spolo¢nost’, ktora by zacala predavat
napoj v Eurdpe. Obaja investovali priblizne pol miliona dolarov ako pociato¢ny kapital
a zalozili spolo¢nost’ XY GmbH (spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym), v ktorej dodnes

Mateschitz vlastni 49% podiel. (Interné materialy spolo¢nosti XY s.r.o., 2015)

Ako sa neskor ukazalo, Mateschitz preukazal nesporny podnikatel'sky talent. Nielen, Ze sa
mu podarilo objavit’ trhovii niku a vytvorit’ nova kategoriu nealkoholickych népojov, do-
kazal tento trhovy segment opanovat’. Zaciatky podnikania napriek tomu neboli tak bez-

problémové, ako by sa mohlo z dne$ného pohl'adu na pribeh tspechu znacky XY zdat'.

Spolo¢nost’ XY GmbH vznikla v roku 1984 v salzburskom meste Fuschl am See, kde mé
dodnes centralu, a v ktorej 49 % ostalo vo vlastnictve zakladatel'a T.C. Pharmaceutical Co.
— Chaleo Yoovidhya. Priatelia Mateschitza odradzali od investovania zZivotnych tspor do
tak neistého podniku a prvé tri roky od vzniku spolo¢nosti im daval za pravdu. Rakuske
urady nechceli neznamemu energetickému napoju udelit’ predajnt licenciu bez mnohych
vedeckych testov. Problémom boli hlavne niektoré ingrediencie, ktoré dovtedy Ziadny iny
napoj predavany na rakuskom trhu neobsahoval. Vyvoj napoja (okrem iného Mateschitz
k povodne;j thajskej receptire napoja dodal perlivost), ziskanie licencie a nasledné konci-
povanie komunikacnej stratégie trvalo tri roky a pomaly sa uz zdalo, Ze sa uvedenie vyrob-

ku na trh neuskuto¢ni. (Interné materialy spolo¢nosti XY s.r.0., 2015)

Mateschitz bol takmer bez finanénych prostriedkov, s pripravami propaga¢ného planu mu
preto pomahal jeho priatel’ Johannes Kistner, ktory vlastnil reklamntl agentaru vo Fran-
kfurte nad Mohanom. Pocas tychto prvych troch rokov sa im stale nedarilo ndjst’ uspokoji-
vy slogan a vizuéalne spracovanie pre novy napoj. Nakoniec vSak Késtner prisiel s ndpadom
na slogan ,, XY Vam déva kridla®, s ktorym boli obaja spokojni a novy energeticky napoj
mohol vstapit’ na domadci rakasky trh. Zaujimavostou je, Ze s Johannesom Késtnerom spo-
lupracuje spolo¢nost’ az do dneSnej doby. Mateschitz sa aj napriek vlastnej spokojnosti
s vyslednym produktom pre istotu rozhodol zaplatit’ si marketingovy vyskum medzi spo-
trebitel'mi, ktori by formou predbezného vyskumu, tzv. pretestu, ohodnotili, ako napoj
vnimaju. Vysledky dopadli ne¢akane zle. Spotrebitelia odsudili ako chut’, tak aj logo a na-
zov produktu. Mateschitz sa vSak rozhodol negativne spotrebitel'ské reakcie ignorovat

a produkt v Rakusku na trh uviedol. (Interné materialy spolo¢nosti XY s.r.0., 2015)
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Firma XY v roku 1987 nielenze spustil Gplne novy produkt, vytvoril celkom novl produk-
tovu kategoriu — energetické napoje. Od prvého dia dava XY l'ud'om a napadom kridla,

¢im stanovil mnoho mil'nikov v $porte a kultuare.

Vdaka tomu, ze bol na trhu ako prvy, nastavil aroven pre budicich konkurentov a udaval
ton. Myslim si, Ze prave tato skutocnost’ velkou mierou prispela k dnesnému uspechu
znalky. Dalsi hraéi na trhu s uZ automaticky ,.ti druhi“ a pdsobi to, akoby mala znacka
XY na trhu vlastnu kategoriu, akoby ani nepatril medzi ostatné. (Interné materialy spoloc-

nosti XY s.r.0., 2015)

5.1.1 Histéria spolo¢nosti XY s.r.o. na Slovensku

Na slovensky trh prisiel tento energeticky napoj v roku 1995 a bol distribuovany firmou
Seagram, s.r.o. Tato firma zaoberajlica sa primarne distribiiciou alkoholickych napojov
nebola schopné plnit’ potreby spolo¢nosti XY GmbH a preto bolo nevyhnutné zavedenie
dcérskej spolognosti rakuskej materskej spolo¢nosti, tak ako na Slovensku, tak aj v Ceskej

republike.

Dcérska spolo¢nost’ XY s.r.o. Slovensko vznikla v roku 2000 v Bratislave, kde ma sidlo
doteraz. Hlavnym cielom firmy XY s.r.o. Slovensko, rovnako ako vsetkych dcérskych

spolo¢nosti po celom svete, je starat’ sa o marketing znacky XY.

V roku 2005 doslo zarovei k spojeniu Ceskej a slovenskej pobocky spolo¢nosti XY s.r.o.,
ktoré formalne figuruji ako samostatné pravnické osoby, ale ich oddelenia su prepojené,
¢o umoziuje najmd kultirna podobnost a historickd spdtost’. Taktiez vystupuji

a komunikuja s materskou spolo¢nostou XY GmbH ako jeden celok.

Vo firme je kladeny vel’ky doraz na nazory zamestnancov pri vytvarani novych prilezZitosti,
ako vhodne zviditelnit’ vyrobok a vztahy medzi zamestnancami st na neformalnej irovni.

(Interné materialy spolo¢nosti XY s.r.o., 2015)

5.2 Firemna filozofia spolo¢nosti XY s.r.o.

Samozrejme, ako cielom a zdmerom kazdej jednej firmy na svete, aj tato firma chce byt
profitujiica, mat’ zisky, aby si tak mohla zabezpecit’ svoju existenciu a ista uroven fungo-
vania. CiZe hlavnym zamerom je byt’ plusovy, ¢o sa da zabezpe¢it' hlavne predajom korpo-
ratneho produktu, teda energetického napoja. K tomu smeruju aktivity, ¢1 uz priamo alebo

nepriamo.
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Avsak konkrétne tato firma pontka uz aj nieCo viac, nez len produkt — napoj na pitie. Pre-
dava isté hodnoty, vlastnosti a zivotny $tyl. Su l'udia, ktori si kupuju tento energeticky na-
poj len z funkcénych a praktickych dovodov, avSak stale pribuda tych, ktori to robia aj
Z presvedcenia. K tymto patria aj vSetci zamestnanci spolo¢nosti XY S.r.0. (¢i uz sucasni
alebo aj byvali). Tento podnik im dava istd moznost’ patrit’ k prestiznej skupine. Dava im
status a mnoh¢ vlastnosti preberajii prave z firmy. Preto je firemnd filozofia spolo¢nosti
XY s.r.0. vel'mi dobre vybudovana, pretoZze samotni zamestnanci Sa vel'mi rychlo s nou

stotoZnia, obhajuju ju a reprezentuju najlepsie ako vedia.

Teda vo firme vladne aj timovy duch a spolupatri¢nost. Zamestnanci pocituju mnohé vy-
hody, su dobre ohodnoteni, teda si vazia firmu, firma si vazi ich a vznikaju vel'mi dobré
firemné vztahy. Tak sa $iri filozofia v spravnom podani aj von z firmy a ovplyviiuje verej-
nost’, konzumentov, ¢o sa potom premiecta naspat’ k firme (napriklad v predajoch, vernosti

znacke a podobne).

Co je viak posun, tak v dne$nych ditoch uz davno nie je jedingm produktom firmy XY
S.r.0. len energeticky napoj v plechovke, ale produktom sa stdvaja vystupy firmy — medial-
ny obsah, fotky, vided, rozhovory, ¢lanky a tak d’alej. Zaroven sa produktom stali aj akcie
(Sportové, kultarne, zabavné), ktoré firma XY organizuje po celom svete. (Interné materia-

ly spolo¢nosti XY s.r.o., 2015)

5.3 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti XY s.r.0. pre Slovensku a Cesku

republiku

Zamestnanci spolo¢nosti XY S.r.0. sa pri tvorbe organizacnej Struktiry in$pirovali americ-

kym futbalom a vytvorili dve linie (Kollar, 2008, s. 55-59):

o defenzivna linia pozostava z 9 T'udi, ktori fungujti ako spojovaci ¢lanok medzi ma-
terskou spolo¢nost'ou a ostatnymi krajinami vo svete.
e ofenzivna linia pozostava z organizacnej Struktiry I'udi zamestnanych v dcérskych

spolo¢nostiach.

Organizaéna $truktira podniku XY s.r.0. pre Slovenskt a Cesku republiku je velmi roz-
siahla a podl'a méjho nazoru pre moju bakalarsku pracu nepodstatna. Preto som sa rozhod-
la, Ze na obrazku (Obr. 9) uvediem iba organizacnt Struktaru marketingového oddelenia

dvoch spominanych Statov.
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Obr. 9. Organizacna Struktura marketingového oddelenia pre slovenski a Ceskii pobocku

(Interné materialy spolocnosti XY, s.r.o., 2015)

Z obrazku (Obr. 9) vyplyva, ze marketingové oddelenie sa d’alej deli na Sest’ d’alSich odde-

leni, z ktorych kazdé ma na starosti urcité aktivity.

Marketingovy ManaZér CZ/SK — jeho hlavnou ulohou je koordinacia a dohl'ad nad ve-
ducimi pracovnikmi jednotlivych timov. Reprezentuje marketingovy tim v riadiacej funkcii

podniku a zodpoveda za jeho aktivity priamo generalnemu manazérovi spolo¢nosti.

Oddelenie Sportovych podujati — jedno z najpodstatnejSich oddeleni, pretoze zodpoveda
za Sportové, pripadne zdbavné aktivity (eventy) v krajine. Tiez zodpoveda za komunikéciu
a celkovu starostlivost’ o sponzorovanych Sportovcov, pricom sa ten do rovnakej miery
stard aj o naviazanie pripadnych novych kontaktov s nadejnymi mladymi Sportovymi talen-

tami.
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Oddelenie naboru zakaznikov — dblezita, vel'mi Specifickd a najmé najpocetnejsia sucast’
marketingového timu, pretoze ju okrem vediiceho manazéra a jednotlivych koordinatorov
tvoria pocetné skupiny Studentov a Studentiek pracujicich na podpore znacky ako na Stu-
dentskej pode, tak aj mimo nej. Konkrétne ide o takzvané ,,Wings® timy tvorené ,,sam-
pling* diev¢atami, ktoré zadarmo rozdavaju pri roznych prilezitostiach plechovky energe-
tického napoja verejnosti a ,,Student Brand“ Manazérmi (skratka SBM), ktori maju na sta-

rosti realizaciu aktivit na vysokych Skolach.

Oddelenie komunikacie — stard sa o akukol'vek komunikaciu firmy navonok. Sucast'ou
prace v tomto time st aktivity spojené so stykom s verejnostou v ramci akychkol'vek rele-

vantnych médii, medialna podpora sponzorovanych Sportovcov a tak d’alej.

Digitalne oddelenie — ma na starosti primarne spravu a udrzbu lokdlnych webovych stra-
nok a uétov na roznych socialnych sietach, a okrem iného dizajn billboardov, reklam, pla-

gatov a podobne.

Oddelenie kultiry — tim, ktory v poslednom obdobi s rastom podpory kultrnych aktivit
spolo¢nosti XY s.r.0. nabera na doleZitosti. Realizuje kultrne podujatia firmy, podporuje
hudobné festivaly, komunikuje s lokalnymi umelcami z oblasti hudby, filmu, umenia a tak
d’ale;.

Oddelenie znac¢ky — je klI'aicovym timom celého marketingového oddelenia. Zodpoveda
za akukol'vek komunikaciu znacky, za vSetky reklamné kampane realizované v krajine
na podporu ako znacky samotnej, tak na podporu jednotlivych aktivit inych oddeleni
v ramci marketingu. Komunikuje s lokalnou reklamnou agentirou, ktort vyuZiva najmi
na strategické planovanie kampani a na vyber vhodnych medialnych typov. (Interné¢ doku-

menty spoloc¢nosti XY, s.r.0., 2015)

5.3.1 Vyvoj po¢tu zamestnancov spolo¢nosti XY s.r.o

Na obrazku (Obr. 10) je zobrazeny vyvoj poctu zamestnancov v slovenskej a taktiez v Ce-

skej spolocnosti XY s.r.0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

90
80 - 75 76
72 71

70 55
60
50

43 u(Z
40 36 39 38 36 37 msK

28 28
" 24
20 17 17 18
14
10
0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013

Obr. 10. Vyvoj poctu zamestnancov v slovenskej a ceskej pobocke spoloc-
nosti XY (Interné materidly spolocnosti XY s.r.o., 2015)

Ako moZzeme na obrazku (Obr. 10) vidiet, pocty zamestnancov v slovenskej a ¢eskej po-
bocke spoloc¢nosti XY sa v poslednych rokoch zvySovali. V roku 2005 pracovalo
Vv slovenskej pobocke 14 zamestnancov, o Styri roky neskor, teda v roku 2009 to bolo uz
39 zamestnancov, ¢o predstavuje nérast o 178 %. Od roku 2009 je zmena nepatrnd, rozdiel
je iba v dvoch zamestnancoch. Co sa tyka ¢eskej pobocky, tam oproti Slovensku pracuje
zhruba raz tol’ko zamestnancov. V roku 2005 tam pracovalo 24 zamestnancov a Vv roku

2013 az 76 zamestnancov, ¢o predstavuje narast o 216 %.

5.4 Predstavenie produktového portfélia znacky XY na Slovensku

Manazment spolo¢nosti XY s.r.o. vyslovil poziadavku geografickej segmentacie — a to len
na oblast’ Slovenska. Preto budu d’alej uvedené a prezentované analyzy rozoberané iba pre

uzemie Slovenska.

Spolocnost’ XY s.r.0. vyraba Styri hlavné produkty a tymi su (Interné materialy spolo¢nosti

XY s.r.0., 2015): XY Energeticky napoj, XY Bez cukru, XY Edicie a XY Kola.

V regaloch tiez moézeme najst XY Energeticky Sot, Co je koncentrovana nesytena verzia
energetického napoja XY v 60 ml flasticke, s rovnakymi funkénymi benefitmi ako ma XY
Energeticky napoj v 250 ml verzii. Na rozdiel od plechovky je nechladeny a nesyteny. Je
vhodny pre Sportovcov pre jeho spratnost’ a pre Soférov, pre jeho mensiu mocopudnost’. Je

raktickej$i, pretoze sa da spitne uzavriet’ uzaverom a nachadza sa v plastovej nadobke.
b



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5.4.1 XY Energeticky napoj

»XY Energy Drink je funkény napoj, ktory vam dava kridla vzdy, ked’ ich potrebujete.*
(Oficialny web znacky XY, 2015)

Je to nealkoholicky napoj, ktory je syteny a podava sa chladeny. Existuje vo viacerych

objemovych vyhotoveniach, a to: 250 ml, 355 ml, 473 ml.

Firma sa musela prispdsobit’ poziadavkam trhu a zaviedla ndpoj v plastovej fl'asi, ktord ma
objem 330 ml. Je to totoZzny népoj s napojom v plechovke, ibaze ma vyhodu opitovnej

uzatvaratel’'nosti a iného uskladnenia.

Na zaklade uskuto¢nenych vyskumov XY plni tieto funkcie: zvySuje vykonnost’, zlepsuje
koncentraciu arychlost’ reakcie, zvySuje bdelost, stimuluje metabolizmus a pomaha
Pud’'om citit’ sa energickejSie. ZloZenie: kofein + taurin + vitaminy skupiny B + sachar6zu

a glukézu + pramenistt vodu z Alp. (Oficialny web znacky XY, 2015)

5.4.2 XY Bez cukru

V tejto variante napoja je sacharoza a gluk6za nahradena umelymi sladidlami acesulfamom
draselnym a aspartamom. Inak ma rovnaké zloZenie a idajne prinasa aj rovnaké benefity,
ako variant s cukrom, s vynimkou zvySenia fyzickej vytrvalosti. Ciel'ovou skupinou pre
tento napoj su l'udia, pre ktorych je konzumovanie cukru problémom, pre osoby pracujuce

v kancelaridch a mladé Zeny. (Oficidlny web znacky XY, 2015)

5.4.3 XY Edicie

Firma XY pontka aj ochutené varianty tohto energetického napoja a to v troch $pecific-
kych prichutiach: brusnica, limetka a cucoriedka. Ich heslom je: ,,Rovnaky ucinok — Ina
chut’.* Novinkou pre rok 2015 je nova prichut’ — tropické ovocie. (Oficidlny web znacky

XY, 2015)

5.4.4 XY Kola

Do portfolia patri aj vyrobok XY Kola (v objeme 355 ml), ktory je mylne vnimany ako
zmieSany XY Energeticky napoj s kolovym napojom, avsak je to uplne typicka kola, bez
energetického napoja. Je vynimocna tym, ze sa vyraba podl'a povodnych receptir vyroby
kolového néapoja (prvé receptira, ktor pouzivala napriklad aj Coca-Cola, ktora upravila
receptiru na sladSiu s pouzivanim umelych latok), kde ingrediencie st vyhradne prirodné.

(Oficidlny web znacky XY, 2015)
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6 HLAVNi KONKURENTI SPOLOCNOSTI XY S.R.O. NA
SLOVENSKU A ICH CHARAKTERISTIKY

V momentalnom obdobi je konzumacia energetickych napojov vel'mi popularna, ¢i uz
z doévodu funkénych vlastnosti tychto produktov, alebo z dévodu osviezujuceho Ucinku,
vd’aka ktorému zamienaju spotrebitelia klasické kolové alebo iné nealkoholické népoje
prave za tie energetické. Tento fakt sposobuje, ze na trhu je obrovské mnozstvo takychto

produktov réznych znaciek.

Medzi hlavnych konkurentov spolo¢nosti XY s.r.o. na Slovensku patria ostatni vyrobcovia

energetickych napojov: Monster Energy, Big Shock!, Semtex a Hell.

Za vedl'ajsiu konkurenciu sa povazuju vyrobcovia inych povzbudzujucich produktov ako

je kava, zeleny a Cierny ¢aj, rézne energetické tablety ¢i dokonca ¢okoladové tycinky.

6.1 Monster Energy

Monster Energy je energeticky napoj vyrabany v Kalifornii firmou Monster Beverage
Corp. Tento napoj sa predava aj na Slovensku a v Ceskej republike. Je najpredavanejsim
energetickym napojom v USA a druhy na svete po XY. Monster je jednym z hlavnych
sponzorov svetového motokrosu a tiez timu Formuly 1 Mercedes GP. Na Slovensku je
distribuovany spolo¢nost'ou Coca-Cola od roku 2010. Je znamy pre typické logo ,,vydrap-
nutého* pismena M. V ramci svojej komunikacie so zadkaznikmi pouZiva znacka Monster
zname portfolio nastrojov, ktort je do velkej miery podobné komunikacii znacky XY, a to

hlavne v oblasti $portovych aktivit a réznych podujati a tiez v sponzoringu $portovcov.

Tato znacky pontka niekol’ko druhov energetického néapoja, konkrétne Monster Energy
(klasicky energeticky napoj), Monster Ripper Energy Juice (energeticky napoj s exotickou
prichut'ou), Monster Khaos Energy Juice (energeticky nédpoj so zmesou ovocnych prichuti)
a Monster Lo-Carb Energy (energeticky napoj s nizkym obsahom cukru). Tieto produkty
su v Ceskej republike dostupné v plechovkach s objemom 500ml. (Monsterenergy, ©2015)

V porovnani s energetickym napojom XY je Monster Energy lacnejSia varianta, ale je

drahsi oproti energetickému napoju Big Shock!.

Na obrazku (Obr. 11) st zndzornené druhy energetického nédpoja Monster Energy.
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Obr. 11. Druhy ndpoja Monster Energy (Monsterenergy, ©2015)

6.2 Big Shock!

Energeticky napoj Big Shock! vyraba ceska firma Al-Namura od roku 2003, kedy ho
uviedla na trh. Tento energeticky napoj bol Sirokou verejnostou vel'mi pozitivne prijaty
a Vv sucasnej dobe zaujima poziciu €. 2 na ¢eskom trhu. Pocas svojej historie presiel Big
Shock! inovativhym vyvojom. Portf6lio sa rozsirilo o rad prichuti a vznikla tiez, dnes uz
obl'ibend energeticka tyc¢inka. Zaujimavy je aj vyvoj dizajnu plechoviek a marketingu vse-
obecne. Dnes sme uz zvyknuti vidat logo Big Shock! na mnohych akciach kultrneho

a Sportového charakteru a samozrejme aj v médiach. (Al-Namura, ©2015)

Big Shock! je vyrdbany priamo v Ceskej republike a ma pod sebou §irsie portfélio produk-
tov réznych prichuti a velkosti: klasicky energeticky napoj Big Shock! Original, syteny
Big Shock! Gold, Big Shock! Bitter s horkou prichut'ou, pomarancovy Big Shock! Orange,
exoticky Big Shock! Exotic, Big Shock! Light bez cukru, Big Shock! s6jové energetické
ty€inky a najnovsim produktom v portféliu je Big Shock! Cola energy.

Produkty su dostupné vo verziach od 250 ml velkych plechoviek, az po litrové PET fl’ase.
NajcastejSie st vSak plechovky s objemom 500 ml. Produkty Big Shock patria do nizsej

cenovej kategorie v pomere objem — cena. (Bigshock, ©2013-2015)

Ako tento energeticky napoj vyzera je zobrazené na obrazku (Obr. 12).
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Obr. 12. Energetické ndpoje
Big  Shock!  (Bigshock,
©2013-2015)

6.3 Semtex

Semtex bol predstaveny v roku 1995 spolo¢nost’ou PINELLI, spol. s r.0. Tato firma bola
vyrobcom tohto napoja az do aprila 2011, kedy tato firmu odkupila spolo¢nost’ Kofola
a stala sa tak novym vyrobcom energetickych napojov Semtex. Firma Kofola je najva¢sim
vyrobcom nealkoholickych napojov v Ceskej republike. Tento napoj obsahuje najvyssie
mozné povolené hodnoty kofeinu, taurinu, niacinu a mimo tieto latky obsahuje i cukry,
bielkoviny a vitaminy. Semtex sa vyraba v dvoch réznych velkostiach ( 250 ml plechovke
a 500 ml plechovke) a v piatich variantich: Semtex — nesytena varianta, Semtex Crazy —
sytena varianta, Semtex Cool — sytend varianta, ktord farbi jazyk na zelenu farbu, Semtex
Champagne — sytena varianta s prichutou sampanského a Semtex Cactus — nesytena va-

rianta s kyslou prichutou. (Semtexculture, ©2015)

Na obrazku (Obr. 13) je vyobrazeny vzhl'ad plechoviek Semtex.
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Obr. 13. Energetické napoje Semtex (Semtexculture, ©2015)
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6.4 Hell

Hell zac¢inal s cukrovinkami a réznymi produktmi az priSiel napad na energeticky napoj.
Ten predcil ostatné produkty tak rychlo, Ze uz nemalo zmysel predavat’ cokol'vek iné. Pre-
Siel Cisto iba na tento produkt a v roku 2006 sa stal lidrom na trhu v Mad’arsku a domi-
nantnym konkurentom na medzinarodnych trhoch pocas troch rokov. Tato firma ma novo-
vybudovany vyrobny zavod v Madarsku v meste Sziksz6 0 rozlohe 104000 m?, v ktorom
sa spustila vyroba v roku 2011. Hell Energy je tiez jeden z najviac prudko sa vyvijajacich
znaciek, o com sved¢i jeho kratka ceste k ispechu. Momentalne je dostupny vo viac ako
30 krajinach. Tato firma ponuka energeticky napoj v plechovkach objemu 250 ml a 500ml
a Vv PET flasi s objemom 0,33 ml. Dostupné s rozne prichute tohto napoja: Hell energe-
ticky napoj klasicky, Hell Strong Red Grape, Hell Strong Apple, Hell Strong Cola, Hell
Zero, a limitované edicie Hell Ice Cool a Hell Summer Cool. (Hell energy drink, ©2015)

Obrazok (Obr. 14) ilustruje energeticky napoj Hell.

Obr. 14. Energetické
napoje  Hell  (Hell
energy drink, ©2015)

6.5 Benchmarking produktov

V tabul’ke (Tab. 1) st uvedeni $tyria najvacsi konkurenti spolo¢nosti XY s.r.0. na trhu
energetickych napojov na uzemi Slovenska, ato Monster, Big Shock!, Semtex a Hell.
Konkuren¢né produkty boli porovnavané s XY energetickym napojom v objeme 250 ml.
Vyrobky boli hodnotené pomocou Styroch kritérii na stupnici od 1 do 10 bodov, kde

10 bodov predstavuje najlepSie hodnotenie. Vzhl'adom k tomu, ze sa nevyrabaju vSetky
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v rovnako velkom objeme, pre objektivne porovnanie bola cena prepocitand na 1 liter na-

poja.

Tab. 1. Benchmarking produktov (Viastné spracovanie a webové stranky produktov)

PRODUKTY
KRITERIA XY energe-
Monster Big Shock! Semtex Hell
ticky napoj
Chut 9 5 7 8 8
Pocet prichuti 6 8 6 6 8
Jednotkova
) 5 8 9 7 10
cena (1liter)
VzhPad
8 5 6 8 4
plechovky
Povedomie
10 9 6 7 6
0 znacke
SUCET BODOV 38 35 34 36 36

6.5.1 Zaver benchmarkingu produktov

V benchmarkingu si najlepsie viedol XY energeticky napoj, hlavne vd’aka 10 bodom za
povedomie 0 znacke a chuti produktu. Naopak jeho najviacsou slabinou je prave cena pro-
duktu. Na druhom mieste skoncili energetické napoje Hell a Semtex, ktoré dosiahli rovna-
ky pocet bodov. Najvacsou vyhodou napoja Hell je jeho nizka cena a u produktu Semtex je
to zas pekny farebny vzhl'ad plechovky. Obidva produkty maju menej bodov za povedomie
0 znacke, pretoZe nie su az tak zname ako napriklad XY alebo Monster. Na tretej priecke
sa vV benchmarkingu umiestnil Monster, ktory ziskal vel'a bodov za povedomie o znacke,

ale najmenej za jeho chut’ a tiez vzhl'ad plechovky, ktord je tmava a neatraktivna.

Na poslednom mieste skoncil Big Shock!. Sice je jeho cena vel'mi prijatel'na, ale neponuka

zakaznikovi ni€ originalne ani €o sa tyka vzhl'adu plechovky, ani chuti produktu.
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7 DALSIE ANALYZY KONKURENCIE

Ako je uvedené v teoretickej Casti, za analyzy konkurencie som volila nasledovné: Porte-
rovu analyzu piatich konkuren¢nych sil, analyzu PESTE, analyzu SWOT a matice IFE,
EFE a IE.

7.1 Porterova analyza piatich konkurenc¢nych sil

Porterova analyza odhaluje péat’ konkurenc¢nych sil posobiacich na spolo¢nost’ XY s.r.o.

7.1.1 Sila konkurencie v odvetvi

Na Slovenskom trhu je naozaj vel'mi vel’ké mnozstvo energetickych napojov réznych zna-
¢iek od réznych vyrobcov. Su to energetické napoje od velkych svetovych spolo¢nosti,
mensich svetovych spolo¢nosti, ndpoje od mensich domadcich slovenskych alebo ¢eskych
vyrobcov az po energetické napoje, ktoré spadaju pod obchodné retazce, ako napriklad
Tesco Value Energeticky napoj. V predchadzajucej kapitole boli ako Styri najvacsi konku-
renti spolo¢nosti XY s.r.o. vyberani: energeticky napoj Monster, Big Shock!, Semtex
a Hell. V pripade Monsteru a Hellu uz nejde iba o konkurenciu, ¢o sa tyka produktu, ale aj
0 ostatn¢ aktivity tychto firiem. Spolo¢nost Monster Energy, sa Coraz viac objavuje
na roznych Sportovych akcidch. Sdm sice podujatia neorganizuje, ale podporuje mnoho
extrémnych Sportovych podujati. Podobne to plati aj pri znacke Hell, ¢o ale na Slovensku

eSte dost’ vidno nie je, ale v inych Statoch ano.

7.1.2 Sila novo vstupujicich konkurentov

Vstupovat’ na trh energetickych napojov, kde uz je tak vel'a produktov ako v skutoc¢nosti je,
podl’a mdjho ndzoru nie je najlepSie rozhodnutie. Nejde len o pocet producentov, ale o to,
aké zazemie uZ maju vytvorené. Vstupovat na trh, kde uZ je spolo¢nost’ XY s.r.o., Monster
Energy a iné, je riskantné. Novy konkurent by musel prist’ s nejakym naozaj vynimo¢nym
a zaujimavym produktom aby zdkaznikov zaujal a aby to bolo pre nich nie¢o nové, nepo-

znané.

7.1.3 Pobsobenie substituénych produktov — nahradiek

Posobenie substititov, ¢i nahradiek je v tomto odvetvi naozaj velké. Za najvacsi substitit

je povazovand kava. Dal§imi substitutmi, ktoré mézu nahradzovat’ energetické napoje, st
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rozne energetické tyCinky, hroznovy cukor, rozne ¢aje, ktoré dodavaji energiu (napriklad

zeleny a Cierny), ale za substitlit sa dd povazovat aj obycajna Cista voda.

Potom zalezi uz na kazdom zékaznikovi ako sa rozhodne, ¢i si da radsej energeticky napoj

alebo nejak int ndhradu. Vo vel’a pripadoch zaleZi od situacie, v ktorej energiu potrebuje.

7.1.4 Vyjednavacia sila zakaznikov (odberatel’ov)

Odberatel'ov, teda zdkaznikov spolocnosti XY s.r.o., mézeme rozdelit’ do dvoch skupin —

na sukromnu a firemnu klientelu.

Za sukromného zakaznika sa povazuje Clovek, ktory pride na nejaku spolocenskt, Spor-
tovl ¢i kultarnu akciu organizovanu bud’ spolo¢nostou XY s.r.0., alebo jednoducho hoci-

kym inym, kde sa nachadza takzvany XY stan, a tam si produkt zakupi.

Medzi firemnych zakaznikov patria takmer vSetky obchodné retazce (velkoobchody,
maloobchody, hypermarkety, supermarkety) na Slovensku, ako napriklad Billa, Tesco,
Kaufland, Carrefour atak dalej, okrem spolo¢nosti Lidl. Dalej do tejto skupiny patria
vel’kosklady, ako napriklad Konrad a Italmarket.

V oblasti sily kupujtcich je potrebné sa pytat’ na to, nakol'ko je vas produkt unikatny, na-
kolko a v akom mnoZstve st na trhu dostupné jeho substitity, nakol’ko st zdkaznici infor-

movani o konkurenénych ponukéch a tak d’ale;.

Nastastie pre spolo¢nost’ XY s.r.0., ma tato firma uz vychovanych vernych zakaznikov,
ktori st oddani znacke a st opakovanymi spotrebitel'mi, ktori si kupuja ich produkt jedno-

ducho z presvedcenia.

7.1.5 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V pripade spoloc¢nosti XY s.r.o. sa nedd hovorit’ o vyznamnej vyjednéavacej sile dodavate-

lov. Ako jediny dodavatel’ produktu je rakuska materska spolo¢nost’ XY GmbH.

Spolo¢nost’” XY ma vSak velmi vela inych dodéavatelov, ktory firme XY s.r.o. dodavaju
napriklad telekomunika¢né sluzby (Slovak Telekom a.s.), auta (Volkswagen Slovakia a.s.),

reklamny materidl (Puma Slovakia s.r.0.) a tak d’ale;.

Vzhl'adom k velkému poctu dodavatelov na trhu, nehrozi vplyv vyjednavania tychto po-

skytovatel'ov.
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7.1.6 Zaver Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil

Sila konkurencie v odvetvi pdsobi na podnik silno, pretoze na slovenskom trhu je naozaj
vel'mi vel'ké mnoZstvo energetickych napojov roznych znaciek od réznych vyrobcov. To
sa neda povedat’ o sile novo vstupujacich konkurentov na trh prave preto, Ze na trhu uz
existuju vel'mi silni jedinci, ktorych len tak hocico neohrozi. Zato pdsobenie substitutov, ¢i
nahradiek je v tomto odvetvi naozaj vel'ké. Za najvacsi substitat je povazovana kava, ktora
je u populacie vel'mi obl'ibenym napojom. Vyjednavacia sila zakaznikov pdsobi slabo,
zékaznikov je dostatok a kazdy si dokaze uspokojit’ svoje potreby. V pripade spolo¢nosti
XY s.r.0. sa neda hovorit’ o vyznamnej vyjednavacej sile dodavatel'ov, pretoze ich je vela

a preto nehrozi vplyv vyjednavania tychto poskytovatel'ov.

7.2 PESTE analyza

Analyza PESTE obsahuje faktory makroprostredia, ato politicko-pravne a legislativne
faktory, ekonomické, socidlne, technické a technologické, a nesmu chybat’ ani environ-

mentalne a ekologické faktory.

7.2.1 Politické, pravne a legislativne faktory

Odkedy bola Slovenska republika zalozena mé uz jedenastu vladu, preto moézeme konsta-
tovat,, Ze vlada v krajine je pomerne nestabilnd. Vyznamné zmeny pre politické aj legisla-
tivne nariadenia na Slovensku nastali v roku 2004, kedy tato krajina vstupila do Europskej
unie a spolu so vstupom musela tieZ zacat’ reSpektovat’ nové zakony, pravidla a smernice
stanovené¢ Eurdépskym parlamentom. Prvou dolezitou zmenou bolo uzakonenie Eura ako
narodnej meny, ¢o podnikom v krajine ul'ahCilo realizdciu obchodov v rdmci Eurdpskej
unie. Medzi zakladné zékony, ktorymi sa podniky na Gzemi Slovenskej republiky musia

riadit’ patria:

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

o zdkony upravujice podnikanie (Zékon ¢. 513/1991 Zb., obchodny zakonnik, Z4-
kon €. 455/1991 Zb., o zivnostenskom podnikani, Zakon ¢. 40/1964 Zb., ob¢iansky
zékonnik).

e Zdkony upravujuce pracovno-pravne vzt’ahy (Zakon ¢. 311/2001 Zb., zadkonnik

prace).
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o ekologické zakony (Zakon €. 543/2002 Zb., o ochrane prirody a krajiny).
o Zdkon ¢. 431/2002 Zb., 0 uctovnictve.

Vo viacerych Statoch su zo zakona stanovené obmedzenia o sa tyka pouzivania kofeinu
ataurinu v napojoch, ako mnozstvo kofeinu v plechovke atiez su diskutované
a regulované otadzky o veku spotrebitel'a. Podl'a mdjho nédzoru by mali byt stanovené ve-

kové hranice, ¢o sa tyka konzumacie energetickych napojov, na celom svete.

7.2.2 Ekonomické faktory

NajvyznamnejSim faktorom, ktory ovplyvnil vykonnost' ekonomik viacerych $tatov v po-
slednych rokoch bola ekonomicka kriza, ktord vypukla v roku 2009. Podl'a Roberta Kubic-
ku, vtedajsieho riaditel'a marketingu firmy pre Cesko a Slovensko, sa kriza spolo&nosti XY
s.r.o. dotkla iba vel'mi okrajovo. V regione sa plnili kazdoro¢né ambiciézne plany aj pocas
celosvetovej krizy. Produkt XY vznikol s cielom dodavat’ 'udom energiu po¢as nadmernej

fyzickej a psychickej zat'aze a tato potreba tu je aj v obdobi krizy. (Gasparovic, 2009)

Dalsim ekonomickym faktorom, ktory bezpodmieneéne na podniky pdsobi je nezamestna-
nost. Na Slovensku miera nezamestnanosti v januari 2015 dosiahla 12,5 percenta a v po-
rovnani s decembrom sa nezmenila. Medziro¢ne vSak klesla, ked’ze v januari 2014 dosiah-
la hodnotu 13,9 percenta. Miera nezamestnanosti na Slovensku sice oproti minulému roku
klesla, ale stéle je vyssia ako priemer Eurdpskej Unie. V tomto pripade cena produktu ne-
hra spolo¢nosti XY s.r.0. do karat. Produkt XY nikdy nepatril do lacnych produktov, pra-
veze patri medzi najdrahsie. Ale aj napriek tejto skutoénosti na trhu stale dominuje. (SITA,
©2015)

7.2.3 Socialne faktory
Medzi socidlne faktory pdsobiace na spolocnost’ XY s.r.0. v dnesnej dobe patri:

e Trend zdravej vyzivy a Zivotospravy, o spdsobuje, ze Coraz viac l'udi siaha po
inych, zdrav$ich produktoch dodévajicich energiu (napriklad zeleny ¢aj), ako po
energetickych napojoch.

e Spoloc¢nost’, kde je stres a vysoka tnava: tento faktor na spolo¢nost’ XY S.r.0. poso-
bi pozitivne, pretoze ked’ su l'udia unaveni, tak hl'adaja sposoby ako si dobit’ ener-
giu a na to je tu prave energeticky napoj XY.

e Negativny dopad na zdravie pri konzumacii kofeinu a taurinu: tento faktor pdsobi

na spolo¢nost’ XY s.r.0. negativne, pretoze odradza I'udi od kupy tohto produktu.
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Produkt energeticky napoj XY je prioritne uréeny pre mladych aktivnych l'udi, Sportovcov,
I'udi pracujticich do neskorych vecerov atiez Soférov, pretoze XY je idealne palivo pre

tych, ktori najazdia vel'a kilometrov.

Demografické faktory: energeticky napoj XY ponukaji takmer vsetky potravinové vel-
koobchody a maloobchody na Slovensku a tiez vel'mi vel'a sikromnych kaviarni, no¢nych
podnikov, gastro zariadeni, Cerpacich stanic a podobne. To znamena, Ze je pre spotrebitel’a

dostupny da sa povedat’ stale a vSade.

Kultidrne faktory: l'udia (potencialni zakaznici) neustale vyhl'adavaji zabavu, akcie, chcu
sa kultarne vyzit. Ako uz bolo spomenuté, spolo¢nost XY organizuje vela Sportovych
a kultirnych podujati, ur¢enych pre Siroku verejnost’. Napriklad spomeniem akciu XY Art
of can (Umenie z plechovky), vystavu najkreativnejSich diel vytvorenych z plechoviek
tohto energetického napoja, ktord sa konala ako v r6znych svetovych metropolach, tak aj

v hlavnom meste Slovenskej republiky — v Bratislave.

7.2.4 Technické a technologické faktory

Spolo¢nost’ XY s.r.0. ma samozrejme oficialny web S atraktivnou grafikou, kde je vel'ké
mnozstvo informacii, hlavne o ¢innostiach tejto spolocnosti, jej aktivitach a podujatiach,
ale zato tam nie je dostatok informacii o spoloc¢nosti ako takej, o jej historii, zaciatkoch
aotom ako akedy vznikla slovenska pobocka tejto spolo¢nosti. V dneSnom svete,
v ktorom st popularne socialne siete, nesmu chybat’ vytvorené konta na tychto siet'ach a tie
samozrejme nechybaji ani v spolocnosti XY. Takisto pritomnost’ tejto znacky nechyba ani

v médiach, s ktorymi tzko spolupracuje.

Spolo¢nost’ XY s.r.0. sa snazi zefektivnit’ svoju vyrobu a zdokonal'uje sa aj v technickej

oblasti.

Vyroba systtmom Wall-to-Wall: Setri zdroje vd’aka kratkej vzdialenosti. Okrem vyuzi-
vania 80 % energie z obnovitelnych zdrojov, spolocnost’ XY s.r.0. zaviedla vyrobu systé-
mom ,,Wall-to-Wall“, vd’aka ktorému sa kazdoro¢ne usetri viac ako 6641 ton CO2 emisii.
To znamena, Ze plechovky st vyrobené a naplnené na rovnakom mieste — co pomaha Setrit’
mnoho kilometrov dopravy. Ked’Zze nemusia prepravovat’ prazdne plechovky do plniacej

vyrobne, vyrazne znizuju uhlikovu stopu.

Inteligentna doprava: energeticky napoj XY je prepravovany na miesta uréenia najmi

zelezni¢nou a lodnou dopravou. Cestnl ndkladna dopravu vyuzivaju len v pripade, ak je to
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absolutne nevyhnutné. Ked’Ze ich plechovky st tvarovo kompaktné a l'ahké, ich prepravné
balenie je efektivnejSie ako PET alebo sklenené fl'ase. (Oficialny web spolo¢nosti XY,

2015)

7.2.5 Ekologické a environmentalne faktory

V dnesnej dobe st Coraz viac pozadovanejSie ekologickejSie postupy pri vyrobe vyrobkov
a pouzivanie nezdvadnych materidlov voc¢i matke prirode. Ako bolo spomenuté
Vv legislativnych faktoroch, aj vnaSej krajine existuju ekologické zékony (Zakon

¢. 543/2002 Zb., o0 ochrane prirody a krajiny).

Samozrejme, vyroba energetického napoja XY a globalna distribicia potrebuje energiu
a tym vplyva na zivotné prostredie. Spolo¢nost’ XY s.r.0. si je veI'mi dobre vedoma svojej

zodpovednosti za zivotné prostredie a neustale sa usiluje o jej zlepSenie.

Jeho plechovky st I'ahké a 100 % recyklovatel'né. Recyklacia jednej plechovky spotrebuje
0 95 % menej energie, ako vyroba novej. Spolo¢nost’ XY s.r.0. spravila uvedomelé roz-
hodnutie a pouziva hlinikové plechovky, ktoré vazia o 60 % menej ako pred niekol'kymi
rokmi. Cely obal je plne recyklovatelny bez straty kvality. (Oficidlny web spolo¢nosti XY,
2015)

Efektivne chladenie: vdaka svojmu prirodnému chladivu, si EKO-chladiace boxy vyraz-
ne SetrnejSie k zivotnému prostrediu ako bezné chladnicky a spotrebuji o 45 % menej
energie. Pouzitie EKO-chladiacich boxov a chladiacich latok je u€inny spdsob ako znizit’
dopad sklenikového efektu a to je dovod, preco sa spolo¢nost’ XY s.r.0. do budicnosti za-
viazala k distribucii EKO-chladiacich boxov, kdekol'vek to miestna infra§truktara dovolu-

je. (Oficialny web spolo¢nosti XY, 2015)

7.2.6 Zaver PESTE analyzy

Na zaver PESTE analyzy bola zhotovena tabul’ka (Tab. 2), v ktorej boli priradené jednotli-
vym faktorom rdézne hodnoty dolezitosti v rozmedzi 1 az 5, pricom 1 predstavuje najmen-
Siu dolezitost’ pre spolocnost’ XY s.r.o. a5 najvicsiu doleZitost. Takisto sa v tabulke
(Tab. 2) nachadza, aky maja konkrétne faktory trend (rastiici mierne rasttci alebo klesaja-

ci) a aky to ma na spolo¢nost’ XY s.r.0. dopad.
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Tab. 2. Analyza PESTE (Viastné spracovanie)

FAKTORY | DOLEZITOST | TREND DOPAD

Neustale zmeny v zakonoch sposobuju

Politické, . . .
Mierne nezrovnalosti, manazment spolo¢nosti

pravne 3 ‘
rastuci XY s.r.0. musi zédkony, normy
a legislativne : )
a ustanovenia dodrziavat’.
| Financ¢na kriza ovplyviiuje vykonnost’
Ekonomické 4 Klesajuci
ekonomik.

LCudia vyhl'adavaju spoloCenské akcie,

_ ¢o sposobuje vacsiu navstevnost’ akcii
Socialne 5 Rastici ;
organizovanych spolo¢nostou XY
S.r.o.

Technické 4 Mierne Investicie do nového efektivnejSieho

a technologické rastuci vyrobného systému ,,Wall-to-Wall*.
Ekologické ZlepSenie plechoviek znizenim hmot-
a environment 4 Rastuci nosti 0 60 % oproti minulosti, zavede-

alne nie EKO-chladiacich boxov.

7.3 SWOT analyza spolo¢nosti XY s.r.o.

V nasledujicej subkapitole bude predstavena SWOT analyza, ktora pomaha definovat’
vedla silnych a slabych strdnok spoloc¢nosti XY S.r.0. aj prileZitosti, ktoré sa spolo¢nosti
XY s.r.0. mo6zu naskytnit’ a ohrozenia, ktorym moéze v podnikani celit. SWOT analyzu
vztiahnem na aktudlne pdsobenie znacky a pokusim sa definovat’ buduce ohrozenia a prile-
zitosti znaCky XY. SWOT analyza Spolo¢nosti XY s.r.o. bola zostavena na zaklade po-
znatkov, ktoré som ziskala z vlastného pozorovania v spolo¢nosti XY S.r.0. a z internych

zdrojov spolo¢nosti XY s.r.o.

7.3.1 Silné stranky spolo¢nosti XY s.r.o.
Medzi silné stranky spoloc¢nosti XY s.r.o. m6Zeme napriklad zaradit™:

e Popularita, vybudovany imidz a znacka, ktora pozna takmer kazdy.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7.3.2

Silna zakaznicka komunita, ktora je verna znacke.

Prvenstvo ¢i vo svete, tak aj na Slovensku.

Vysoka kvalita produktov.

Kreativny a dynamicky kolektiv.

Pekny dizajn a nezamenitel'né logo.

Vyuzivanie vel’kého rozpoctu (az 30 % zo zisku) na marketing.

Akcie, ktoré spolocnost’ XY s.r.0. organizuje su popularne, obl'ibené a maju vyso-
kt navstevnost'.

Podporuje najlepsich Sportovcov krajiny (Peter Sagan, Filip Polc).

Slabé stranky spolo¢nosti XY s.r.o.

Medzi slabé stranky spolo¢nosti XY s.r.o. moézeme napriklad zaradit’:

7.3.3

Vysoka cena.

Slabé produktové portfolio, mélo prichuti.

Specificka chut’ népoja, ktord nemusi vyhovovat’ kazdému.

Webova stranka obsahuje malo informacii o spolo¢nosti XY s.r.o.

Ziadny spdsob merania efektivity ,,sampling“ timu, ktorého tlohou je podpora pre-
daja.

Prili§ Siroké portfolio aktivit moéze mat’ v konenom dosledku negativny efekt na
spotrebitela (aj ked’ netimyselne), pretoze ten v spleti komunikaénych impulzov

straca prehlad.

PrilezZitosti spolo¢nosti XY s.r.o.

Medzi prilezitosti, ktoré by spolo¢nost’ XY s.r.0. mohla mat’, mézeme napriklad zaradit’:

Trend rastlcej spotreby energetickych napojov na Slovensku a celkovy trend kon-
zumacie energetickych napojov obzvlast v mladych vekovych skupinach.
Vseobecny rast zaujmu o Sporty podporované prave znackami energetickych napo-
jov (mnohé z tychto Sportov sa stavaju oficialnymi olympijskymi disciplinami).
Rastuci trend vzniku novych hudobnych festivalov a inych spolocenskych podujati,
na ktorych energetické napoje nesmi chybat’.

Specifické lojalna skupina spotrebitelov znadky XY si vo velkej miere zaklada na

vlastnom imidz, preto voli prave tento napoj, a zaroven ma tato skupina tendenciu
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7.3.4

mat’ na svoje okolie velky vplyv a moze tak na ostatnych posobit’ ako ,,influencer*
(¢lovek, ktory rozsiruje trendy, ovplyviiuje vnimanie a nasledné ndkupné spravanie
l'udi, ktori sa obvykle zdruzuju v jeho okoli).

Pozitivne hospodarske vysledky spolocnosti XY GmbH ako celku umoziujl inves-
tovat’ do vlastnych l'udskych zdrojov, vyskumu a vyvoja novych konceptov a ko-
munikacénych aktivit.

Zvysovanie poctu Studentov vysokych §koél, ktori su prave cielovou skupinou pre

produkty spolo¢nosti XY s.r.0.

Hrozby spolo¢nosti XY s.r.o.

Medzi hrozby, ktoré by na spolo¢nost’ XY s.r.0. mohli posobit’, mézeme napriklad zaradit’:

7.3.5

Na trh sa stale dostavaju lacné nahrady a kopie.

Rastuci trend zdravého zivotného Stylu.

Obsahuje cukor (popripade umelé sladidld), ¢o je v tejto dobe ,,nemoderné*.
Zmienky v médiach o tom, ze energetické napoje negativne vplyvaji na zdravie.
Chut'ova podobnost’ s konkurenénymi produktmi.

Diskreditacia spolo¢nosti XY S.r.0. (sprava o tom, ze XY Kola obsahuje drogu ko-
kain).

Riziko Urazu na niektorej adrenalinovej akcii méze mat’ za nasledok spajanie si ri-

zika so znac¢kou XY.

Zaver SWOT analyzy

Medzi silné stranky spoloc¢nosti XY S.r.0. patri najma to, ze je spolo¢nost’ XY s.r.o. vel'mi

populdrna, ma vybudovany imidz a znacku, ktort pozné takmer kazdy. TieZ je ddlezité to,

Zze ma vybudovanu silni zdkaznicku komunitu, ktord je vernd znacke. Naopak slabymi

strdnkami su vysoka cena produktu, slabé produktové portfolio, ktoré¢ ma malo prichuti

a moZe tam patrit’ aj Specificka chut’ napoja, ktord nemusi vyhovovat’ kazdému.

Prilezitost'ami spolo¢nosti XY S.r.0. moze byt vSeobecny rast zauymu l'udi o Sporty, ktoré

st podporované prave znackami energetickych napojov, alebo tiez aj rastuci trend vzniku

novych spoloc¢enskych podujati ako st napriklad hudobné festivaly, na ktorych samozrej-

me energetické napoje nesmt chybat’. Najvac¢sou hrozbou je pre spolo¢nost’ XY S.r.0. ras-

tuci trend zdravého Zivotného Stylu, do ktorého energetické napoje nepatria a hrozbou je
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tiez chutova podobnost’ s konkurenénymi produktmi, ktoré st vacsinou lacnejSie ako pro-

dukty spolo¢nosti XY s.r.0.

7.4 Matice IFE, EFE a IE

V tejto subkapitole sa nachadzaju matice IFE, EFE a IE, ktoré vychadzaju z analyzy
SWOT spolo¢nosti XY s.r.0.

7.4.1 IFE matica

Ku spracovaniu IFE matice (Tab. 3) je potreba vyuzit' slabé a silné stranky zahrnuté
v SWOT analyze spolo¢nosti XY s.r.0. Zo silnych a slabych stranok bol vybrany rovnaky

pocet faktorov, a to pét.

Tab. 3. IFE matica (Viastné spracovanie)

Faktory o Stupeii | VaZené
vplyvu skore
SILNE STRANKY
Zakaznicka komunita 0,10 4 0,40
Vysoka kvalita produktov 0,08 4 0,32
Populédrne a obl'ibené akcie 0,07 3 0,21
Silna znacka a imidz 0,20 4 0,80
Kreativny a dynamicky kolektiv 0,06 3 0,18
SLABE STRANKY
Vysoka cena 0,20 1 0,20
Slabé produktové portfolio 0,10 1 0,10
Specificka chut’ napoja 0,03 2 0,06
Malo informacii na webe 0,08 2 0,16
Ziadny sposob merania efektivity ,,sampling* timu 0,08 1 0,08
CELKOM 1,00 = 2,51
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7.4.2 EFE matica

Ku spracovaniu EFE matice (Tab. 4) je potreba pouzit’ prilezitosti a hrozby spolo¢nosti
XY s.r.0. Z kazdého bolo vybranych pat’ faktorov.

Tab. 4. EFE matica (Viastné spracovanie)

Faktory — Stupenn | Vazené
vplyvu skore
PRILEZITOSTI
Trend rastucej spotreby energetickych napojov 0,15 4 0,60
Vznik novych spoloc¢enskych udalosti (festivalov) 0,13 4 0,52
Pdsobenie ,,influencerov* 0,07 3 0,21
Rast zaujmu l'udi o Sporty 0,07 3 0,21
ZvySovanie poctu Studentov vysokych skol 0,10 4 0,40
HROzBY
Rizika negativneho vplyvu na zdravie 0,10 1 0,10
Podobnost’ chuti s konkurenciou 0,03 2 0,06
Obsah cukru 0,10 1 0,10
Rasttci trend zdravého zivotného Stylu 0,20 1 0,20
Lacné nahrady a kopie 0,05 2 0,10
CELKOM 1,00 - 2,50

7.4.3 |IE matica

Nasledne boli vysledky z matic IFE a EFE zakreslené do matice IE, ktora je prezentovana
na obrazku (Obr. 15).
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Skore z IFE
4.0 3.0 2,51 2.0 1.0

3.0

2,50;

Skore z EFE

2.0

1.0

Obr. 15. IE matica s vysledkom (Posvar, Tomsik a Zufan, 2004, s. 88)

Situacia spolo¢nosti XY sa nachadza v poli ¢islo V, ktoré znamena udrzanie a posilnenie.

Odporuca sa prenikanie na trh a vyvoj novych vyrobkov.

7.4.4 Zaver matice IFE, EFE a IE

Vysledok IFE matice v tabul’ke (Tab. 3) napoveda o priemernej internej sile podniku. Spo-
lo¢nost’ XY s.r.o0. je na tom teda z tohto hl'adiska prijateI'ne. ManaZzment spolo¢nosti XY

s.r.o. by sa mal snazit’ vyuzivat a zlepSovat’ ako stranky silné, tak aj eliminovat’ tie slabé.

V tabul’ke (Tab. 4) je zachyteny vysledok EFE matice, ktora hodnoti externti poziciu spo-
lo¢nosti XY s.r.o. Hodnotenie 2,50 vypoveda o strednej citlivosti strategického zadmeru
spolo¢nosti XY s.r.0. na vonkajsie prostredie. To znamena, ze je spolocnost’ XY S.r.0. sice
schopna obstat’ vo vzt'ahu k vonkajSiemu prostrediu, ale mala by sa snaZit' vyuZit' ponika-
Juce sa prilezitosti a premyslat’ nad sposobmi, ktoré by jej pomohli pri pripadnom strete

s uvedenymi hrozbami.

Po zakresleni vysledkov z matic IFE a EFE do matice IE (Obr. 15) mozno vidiet, ze sa
situacia spolo¢nosti XY s.r.0. nachadza takmer uplne v strede, v poli ¢islo V, ktoré vyjad-
ruje udrzanie a posilnenie. Ako stratégia sa odportca prenikanie na trh a vyvoj novych

vyrobkov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

8 ZAVERECNE ZHRNUTIA ANALYZY SUCASNEHO STAVU
KONKURENCNEHO POSTAVENIA SPOLOCNOSTI XY S.R.O.
NA TRHU A NAVRHY ODPORUCENI, KTORE BY VIEDLI KU
ZLEPSENIU SUCASNEHO STAVU
KONKURENCIESCHOPNOSTI SPOLOCNOSTI XY S.R.O.

V praktickej casti bakaldrskej prace bolo vykonanych niekolko konkuren¢nych analyz.
Konkrétne to boli benchmarking, Porterova analyza piatich konkurenénych sil, PESTE
analyza a analyza SWOT zakoncena maticami IFE, EFE a IE.

V benchmarkingu si najlepSie viedol XY energeticky napoj, teda produkt analyzovanej
spolo¢nosti XY s.r.0. Bolo tomu tak hlavne vd’aka jeho silnej znacke a chuti produktu. Na
druhom mieste skoncili energetické napoje Hell a Semtex, ktoré dosiahli rovnaky pocet
bodov. Obidva produkty maji menej bodov za povedomie o znacke, pretoze nie su az tak
zname ako napriklad XY alebo Monster, ktory sa v benchmarkingu umiestnil na tretom
mieste. Ziskal vel'a bodov za povedomie o znacke, ale najmenej za jeho chut a tieZ vzhl'ad
plechovky. Na poslednom mieste skoncil konkurent Big Shock!, pretoze nepontika zakaz-
nikovi ni¢ originélne.

Konkuren¢né sily Porterovej analyzy posobia na spolocnost’ XY s.r.o. rozne. Pdsobenie
sily konkurencie a pdsobenie substititov v odvetvi mézeme povazovat’ za silné. Je to tak
z toho dovodu, Ze na Slovenskom trhu je velmi velké mnoZstvo energetickych napojov
roznych znaciek od rdéznych vyrobcov a takisto sa na trhu nachadza niekol’ko substitttov.
Za najvacsi substitit je povazovana kava, ktord je u populécie vel'mi obl'ibenym népojom.
Co sa tyka sily novo vstupujucich konkurentov na trh, tato sila je pomerne slaba, pretoze
trh s energetickymi napojmi uz je nasyteny a vstup nového konkurenta na trh by pre neho
nemusel byt najlepsim rozhodnutim. Tak isto vyjednavacia sila zakaznikov a aj dodavate-

lov je slaba, pretoZe aj zdkaznikov aj dodavatel'ov je dostatoéné mnoZstvo.

Analyza PESTE posudzuje posobenie réznych faktorov na spolocnost XY s.r.o.
Z politicko-pravnych a legislativnych faktorov su to napriklad zmeny v zédkonoch, ¢o moze
mat’ negativny dopad z dovodu spdsobovania nezrovnalosti. Ekonomickym faktorom bola
finan¢nd kriza, ktord ovplyvnila vykonnost' ekonomik. Pozitivne na spolo¢nost’ XY s.r.o.
poOsobi socidlny faktor, ze I'udia vyhladavaju coraz viac spoloCenskych akcii, o ma za

nasledok vac¢siu navstevnost’ podujati, ktoré organizuje spolocnost’ XY s.r.0. Vznik novych
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technologii sposobil investicie do nového efektivnejSicho vyrobného systému spolo¢nosti
XY s.r.0. Posobenie ekologického faktora spdsobilo, ze spoloc¢nost’ XY S.r.0. pouziva nové

hlinikové plechovky, ktoré vazia o 60 % menej ako tie v minulosti.

V analyze SWOT odhal'ujeme silné a slabé stranky a tiez prilezitosti a hrozby. Medzi silné
stranky patri, ze ma spolo¢nost’ XY s.r.o. vybudovanu silnu zakaznicku komunitu, ktora je
vernd znacCke. Slabou strankou je vysokd cena produktov. Prilezitostou spoloc¢nosti
XY s.r.0. méze byt vSeobecny rast zdujmu l'udi o Sporty, ktoré st podporované prave
znaCkami energetickych napojov. Naopak najvd¢sou hrozbou pre spolo¢nost’ XY s.r.0. je

rastaci trend zdravého zivotného stylu, do ktorého energetické napoje nepatria.

Vysledok matice IFE napoveda o priemernej internej sile spolo¢nosti XY s.r.o. a vysledok
matice EFE vypoveda o strednej citlivosti strategického zameru spolo¢nosti XY s.r.o. na
vonkajsie prostredie. Po zakresleni vysledkov z matic IFE a EFE do matice IE mdZeme
prehlésit’, ze sa situacia spolo¢nosti XY s.r.0. nachadza v poli ¢islo V, ktoré znamena udr-

Zanie a posilnenie a odportca sa prenikanie na trh a vyvoj novych vyrobkov.

Co sa tyka vyskumnych predpokladov stanovenych na zadiatku tejto prace, tu st nasledov-

né odpovede:

e Spolocnost XY s.r.o. bude mat’ vo svojom produktovom portfoliu aspon 3 vyrobky,

aby uspokojila priania co najvdcsieho poctu zakaznikov.

Tento vyskumny predpoklad je pravdivy. Ukazalo sa, Ze spolocnost XY s.r.o. ma

v produktovom portfoliu viac ako tri vyrobky.

e Brand spolocnosti XY s.r.o., respektive povedomie zdakaznikov o znacke konkrétne-
ho vyrobku produktového portfolia spolocnosti XY s.r.o., mozZno oznacit ako vysoky

pri kompardcii s vyznamnymi konkurentmi spolocnosti XY s.r.o.

Ano, aj tento vyskumny predpoklad mozno oznadit' za pravdivy. Spolo¢nost’ XY s.r.0. sa

da oznacit’ za najznamejSieho vyrobcu energetickych napojov na svete.

o Jednotlivé vyrobky produktového portfolia spolocnosti XY s.r.o. budu mat’ pomerne

nizke mnozstvo substitutov.

Odpoved’ na tento vyskumny predpoklad je nie, pretoze za substitut sa d4 povazovat tak-
mer ¢okol'vek, ¢o doda telu energiu — od kavy, cez energetické tablety a rozne ¢okoladové

vyrobky az po napriklad ovocie a obycajnu Cistu vodu.
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o Webové stranky spolocnosti XY s.r.o. su prehladné a obsahuju dostatocné mnozstvo

relevantnych a podstatnych informacit.

Tento vyskumny predpoklad je z Casti pravdivy a z Casti nepravdivy, pretoze webové
stranky spolo¢nosti XY s.r.o0. st prehl'adné a obsahuju mnozstvo informacii, ale iba ¢o sa
tyka réznych Sportovych aktivit a podujati, ale informacii o spolo¢nosti XY s.r.0. ako takej

a 0 jej historii je tam pomerne malo.

e  Spolocnost' XY s.r.o. cti zasady konceptu Spolocenskej zodpovednosti firiem (CSR)
a v ramci environmentalneho piliera dba o ochranu zivotného prostredia tak, ze vy-

robky svojho produktového portfolia ma lahko recyklovatelne.

Ano, tento vyskumny predpoklad je pravdivy. Spoloénost’ XY s.r.o. produkuje energetické

napoje v plechovkach, ktoré st 100 % recyklovatelné.

Na zéklade vysledkov vykonanych analyz bolo navrhnutych par odporucent, ktoré by vied-

li ku zlepseniu sti¢asného stavu konkurencieschopnosti spolo¢nosti XY s.r.0.

8.1 Uvedenie nového vyrobku do portfélia produktov spolo¢nosti
XY s.r.o.

Moje odporucanie je prist’ na trh s novym produktom — novy produkt by oslovil novych
zakaznikov a mohol by ich pritiahnut’ ku kiape produktov spolo¢nosti XY s.r.0., ktoré na
trhu uz su. Mohlo by ist’ o energeticku ty¢inku, ktora by revitalizovala mysel’, a tiez zasyti-
la konzumenta. Cena by bola mierne nad cenami konkurencie, aby si zachovala prémi-
ovost’ a exkluzivitu, ale na druhej strane bola dostupna SirSej zakaznickej komunite. Preda-
vala by sa v rovnakej distribu¢ne;j sieti akou st distribuované produkty XY s.r.0. v stucas-
nosti a pouZila by sa rovnaka forma reklam v médiach, ¢o by usetrilo finanéné prostriedky.
Na podporu predaja by sa vyuzili terajsie ,,sampling* timy. Na zaklade interview s predsta-
viteI'mi spolo¢nosti XY s.r.o. mdéZeme povedat’, Ze Cisty zisk z predaja jednej tyCinky by
bol EUR 0,28. Hodnota zisku bola stanovena na zaklade internych informacii siivisiacimi

S vynosmi a nadkladmi na jednu ty¢inku.

8.2 Vyroba novych prichuti energetického napoja XY

Aby sa uspokojilo ¢o najvacsie mnozstvo zakaznikov, mohla by spolo¢nost’ XY s.r.0. prist’
na trh s va¢sim mnozstvom prichuti energetického napoja XY. Pretoze niektori konkurenti

maju ovel'a viac prichuti na vyber, mohlo by sa stat’, ze zakaznik uprednostni konkurenta
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pred znackou XY. Uvedenim novych prichuti by sa malo takym situdciam predist’. V si-
¢asnej dobe spolocnost’ XY s.r.o. ponuka energeticky napoj XY v prichutiach: brusnica,
limetka, cuCoriedka a tropické ovocie. Navrhujem teda, aby marketingové oddelenie spo-
locnosti XY s.r.o. realizovalo marketingovy vyskum (kvantitativny doplneny kvalitativ-
nym vyskumom) medzi svojimi odberatel'mi a zistili tak, o aka prichut’ by mali zdkaznici
zaujem. Naklady spojené s tymto navrhom by mohli byt nulové, pretoze by realizacia
marketingového vyskumu suvisela s pracovnou napliiou zamestnancov marketingového

oddelenia spolo¢nosti XY s.r.0.

8.3 Rozsirenie informacii na webovych strankach spolo¢nosti XY s.r.o.

Spolo¢nost” XY s.r.o. ma samozrejme oficidlny web s atraktivnou grafikou, kde je velké
mnozstvo informacii, hlavne o ¢innostiach tejto spolo¢nosti, jej aktivitach a podujatiach,
ale zato tam nie je dostatok informacii o spolo¢nosti XY s.r.o. ako takej — o0 jej historii,
zacCiatkoch a 0 tom, ako a kedy vznikla slovenska pobocka tejto spolo¢nosti. Preto by som

odportcala informacie doplnit’ zamestnancami digitalneho oddelenia.

8.4 Pouzivanie stévie namiesto cukru

Vzhl'adom na rastuci trend zdravého Zzivotného Stylu by bol dobry napad pouZzivanie
Stévie, Co je rastlina, ktord je 300-krat sladSia nez cukor, avSak bez kalorii a ma uplatnenie

Vv potravinarskom priemysle ako sladidlo, namiesto klasického cukru.

8.5 Zjednotenie ceny energetického napoja XY v restauraciach a baroch

Uplné zjednotenie cien energetického napoja XY nie je mozné, ale obchodny zastupcovia
spolo¢nosti XY s.r.0. by sa mali snazit' o znizenie cien v restauraciach a baroch. NiZsiu
cenu by mohli kompenzovat’ plechovkami, ktoré poskytni vo forme kompenzacie zadar-
mo. Ekonomicka naro¢nost’ tohto odporucenia by bola maximalne EUR 25 na jedného

odberatel’a v stvislosti s typom produktovej edicie.

8.6 Lokalne zniZenie cien produktov spolo¢nosti XY s.r.o.

Cena by mala zostat’ nad ostatnymi energetickymi napojmi na trhu, aby si udrzal prémiové
a exkluzivne postavenie, ale jej celoplosné znizenie 0 10 — 15 % by mohlo priniest’ zvac-
Senie objemu predaja a prakticky by mohla nastat’ situdcia, Ze by konkurenciu dostala do

vaznych problémov.
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ZAVER

Konkurencia je jednym z faktorov, ktory na spolo¢nost’ posobi. Manazment kazdej spolo¢-
nosti musi poznat’ svoje silné a slabé stranky, vediet’, ako ich vyuzit, ale tieZ musi mat’
tieto poznatky o svojich konkurentoch, poznat’ ich slabiny a naopak v ¢om vynikaji a sna-

zit’ sa vyuzit’ to vo svoj prospech.

Témou bakalarskej prace bolo spracovanie analyzy konkurencieschopnosti spolocnosti XY

s.r.0., ktora sa primarne zaobera predajom a distribtciou energetického napoja XY.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bolo spracovanie literdrnej reSerSe zameranej na
oblast’ konkurencieschopnosti organizdcie a naslednd tvorba teoretickych vychodisk pre
spracovanie Casti praktickej. Teoretickd cast’ obsahuje poznatky ziskané z odbornych zdro-
jov o konkurencieschopnosti, konkurencii, typolégii konkurencie a konkurencnej vyhode.
Druha cCast’ teoretickej Casti obsahuje informacie o réznych analyzach konkurencie. Za
pomoci indukcie bolo formulovanych pat vyskumnych predpokladov, ktoré boli zistené

a zodpovedané v praktickej Casti bakalarskej préace.

Cielom casti praktickej bola analyza sicasného stavu konkurencného postavenia spoloc-
nosti XY s.r.0. na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy. V ramci tejto Casti bakalar-
skej prace bolo okrem iné¢ho predstavené produktové portfolio znacky XY na Slovensku
a d’alej bola vykonand analyza konkurencieschopnosti pomocou benchmarkingu, Portero-
vej analyzy piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyzy a SWOT analyzy, na ktori nadva-
zuju IFE, EFE a IE matice.

Stcast'ou bakalarskej prace boli tiezZ odporucania, ktoré su zamerané na zlepsSenie sucasné-
ho stavu konkurencieschopnosti spolo¢nosti XY s.r.o. na Slovensku. Spolo¢nosti XY s.r.o.
bolo navrhnutych Sest” odporuceni, a to: uvedenie nového vyrobku do portfolia produktov
spolo¢nosti XY s.r.o. — konkrétne energetickej tyCinky, d’alej vyroba novych prichuti ener-
getického ndpoja XY, rozSirenie informacii na webovych strdnkach o spolo¢nosti XY
S.r.0., pouzivanie stévie namiesto cukru, zjednotenie ceny energetického napoja XY v res-
tauraciach a baroch a napokon lokalne znizenie cien produktov spolo¢nosti XY S.r.o.
s timyslom zvicSenia objemu predaja produktov. Niektoré tieto odporucenia boli ekono-
micky vyc¢islené na zaklade internych materialov a interview s predstavite'mi spolo¢nosti

XY s.r.o.
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Bakalarska praca bola spracovand v sulade so Zasadami pre vypracovanie a domnievam sa,

ze boli splnené stanovené ciele mojej bakalarskej prace.

Znacka XY ma ¢i na Slovensku, alebo rovno na takmer celom svete obrovska moc. Je jed-
notkou na trhu a myslim, ze este vel'mi dlho aj bude. Méze byt’ idedlom pre vSetky ostatné

znacky a mozu sa od nej iba ucit. V mojich ociach bude spolo¢nost’ XY s.r.o. vzdy top.
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