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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou konkurencieschopnosti spolo¢nosti KIPA, s.r.o..
Hlavnym problémom, ktory praca rieSi je analyzovanie konkurencieschopnosti
a postavenia firmy na trhu, vo¢i vybranym konkurentom. Ciel'om prace bolo zistit’ ako sa
firme dari v si¢asnom obdobi, ¢i ma nejaki konkuren¢nu vyhodu a aka je jej schopnost’
bojovat’ s konkurenciou. Teoretické poznatky tykajice sa témy boli ziskané prostrednic-
tvom reserSe odbornych literarnych pramenov. V rdmci rieSenia problému bola pouzita
SWOT analyza, d’al§im postupom bolo spracovanie Porterovho modelu piatich konkurenc-
nych sil. Nakoniec bola spracovana viackriterialna analyza, ktora hodnotila vybrant firmu
a jej konkurentov prostrednictvom niekolkych zvolenych kritérii. Vd’aka analyze boli zis-
tené urcité nedostatky spolo¢nosti v boji s konkurenciu a boli navrhnuté opatrenia, ktoré
moézu pomdcet’ zvysit’ konkurencieschopnost’ firmy ¢o povedie k zvyseniu zaujmu zo strany

zakaznikov.

KTlacové slova: konkurencieschopnost’, konkurencia, SWOT analyza, Porterova analyza,

viackriteridlna analyza

ABSTRACT

This thesis deals with an analysis of the competitiveness of the company KIPA, s.r.o.. The
main issue which the work is dealing with is the analysis of the competitiveness and a posi-
tion of the company on the marketplace in relation to the selected competitors. The aim
was to find out how the firm is doing in the current period, if it has some competitive ad-
vantages and what is its ability to fight with the competition. Theoretic knowledge of the
topic was obtained through the research of professional literary sources. Within the frame-
work of solving the problem, the SWOT analysis was used, another step was making of the
Porter's model of five competitive forces. Finally, the multicriterial analysis, which evalu-
ated the selected company and its competitors through a number of selected criteria, was
used. Thanks to the analysis, certain weaknesses of the company in the struggle with the
competition have been identified and some measures that could help to increase the com-
petitiveness of the company, which would lead to the growth of the interest of customers,

were proposed.

Keywords: competitiveness, competition, SWOT analysis, Porter's analysis, multicriterial

analysis
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UvVOD

V dnesnej vel'mi vyspelej dobe je mozno pozorovat, ze potreby I'udi sa neustale vyvijaju.
Zakaznici zvySuju svoje poziadavky na nakupované tovary a sluzby a firmy sa im musia
neustale prisposobovat’. To ako je firma schopné sa prisposobit’ poziadavkdm zékaznikov
sa mdze odrazit’ na jej dosahovanom zisku. Schopnost’ plnit’ poziadavky zakaznikov vSak
nemusi nutne znamenat’, ze zakaznik sa pre kipu statku ¢i sluzby danej spolo¢nosti naozaj
rozhodne. Je potrebné sledovat’ ¢i konkurenti neponukaju rovnakt uzitkova hodnotu za
nizsiu cenu, ¢i ich reklama neprildka ovel’a viac zakaznikov alebo ¢i nepontikaji nadstan-
dardné sluzby. Firmy by sa teda mali snazit’ zistit' a zadefinovat’ kto je ich konkurencia,
rovnako ako by mali neustale sledovat’ jej stratégiu a nastroje pouzivané v konkurenénom
boji. Konkurenti a zakaznici st tymi, ktori diktuji akd bude hranica ceny a aké vyrobky
a sluzby bude firma pontkat’. Ziskanie urcitej konkuren¢nej vyhody a neustale zvySovanie
konkurencieschopnosti by mala byt hlavna stratégia v boji s neustale sa zvySujicou konku-

renciou.

Bakalarska praca spracovava analyzu konkurencieschopnosti firmy KIPA, s.r.o.. Pre spo-
lo¢nost’ je dolezité vediet’ aka je jej schopnost’ bojovat’ s konkurenciou a rovnako aj schop-
nost’ spiiiat’ poziadavky zakaznikov. Nakolko firma prila o niekol’ko zakaznikov a znizil
sa jej obrat bolo ddlezité zistit’ ako ich mdze ziskat’ spét’ pripadne ako mozZe oslovit’ zékaz-
nikov novych. Bolo jednoznacné, Ze iba prostrednictvom cenového boja, ktory firma dlho-

dobo vyuzivala, sa tento problém nevyriesi.

Hlavnym cielom préace je zanalyzovat postavenie spolocnosti KIPA, s.r.o. na trhu, zistit’
ako vnutorné a vonkajsie faktory ovplyviiuju jej konkurencieschopnost’, ¢i ma spolo¢nost’
nejakil konkurenénii vyhodu a taktiez zrealizovat analyzu konkurencie. Dalej si praca kla-
die za ciel’ navrhnut’ odporucenia, ktoré by mohli viest' kK tvorbe konkuren¢nej vyhody a

ziskaniu zakaznikov, ¢o by mohlo viest’ k celkovému zvySeniu konkurencieschopnosti.

Poznatky ziskané pri spracovani teoretickej Casti, pomocou literarnej reserSe, boli pouzité
pri vypracovani praktickej Casti bakalarskej prace. T4 sa zaobera SWOT analyzou, CiZze
analyzou silnych stranok firmy, slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Dalej su do praktic-
kej Casti prenesené poznatky o Porterovom modeli piatich konkurenénych sil. Prostrednic-
tvom tohto modelu bolo analyzované externé prostredie vybranej firmy jej zékaznici, do-

davatelia, sicasna ¢i potencionalna konkurencia a taktiez hrozba so strany substitlcii.
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Prakticka Cast’ uzatvara viackriteridlna analyza firmy a jej kI'icovych konkurentov na za-

klade niekol'kych kritérii.

zavere prace je spracovanych niekol’ko navrhov, ktoré mézu spolo¢nosti pomoct’ udrza
V zavere eje nych niekol’k hov, kt 1 ti t udrzat’
pripadne zlepSit’ postavenie na trhu, ziskat’ novych zakaznikov a zvySovat’ schopnost’ bo-

jovat’ s konkurenciou.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom prace je analyzovat uroven konkurencieschopnosti firmy KIPA, s.r.o.,
ktora sa zaobera zasobovanim gastronomickych zariadeni chladenymi a mrazenymi vyrob-
kami, suchymi polotovarmi, sterilizovanym ovocim a zeleninou a tiez kolonidlnym tova-

rom, nepotravinovym tovarom a napojmi.

Jednym z vedlajSich ciel'ov je zadefinovat’ kto su najvacsi konkurenti spoloCnosti a taktiez
zanalyzovat’ ich schopnost’ presadit’ sa v konkuren¢nom boji. Dalsi ¢iastkovy ciel’ prace je
zamerany na zistenie, ¢i ma spolo¢nost’ nejaku konkuren¢nu vyhodu, ktora by jej pomohla
zvysit’ konkurencieschopnost’. V nadviznosti na jednotlivé ciele a ich vysledky budu na-
vrhnuté opatrenia, ktoré by mohli vybranej firme pomoct’ udrzat’ pripadne zlepsit’ terajSie

postavenie na trhu a schopnost’ bojovat’ s konkurenciou.

K dosiahnutiu stanovenych ciel'ov budu pouzité teoretické metédy. Rovnako budu v praci

vyuzité analytické metédy a metddy rozhodovania.

Zber dat potrebnych ku spracovaniu prace bude uskuto¢neny prostrednictvom neStandardi-

zovaného pozorovania a analyzy dokumentov.

Medzi teoretické metddy, ktoré budi v praci pouZité patria parové metody analyza
asyntéza. V ramci analyzy bude problém rozdeleny a skimany z hl'adiska jednotlivych
Casti. Syntézou sa potom jednotlivé poznatky, zistené z analyzy zosumarizuji do kone¢né-
ho vysledku, na zdklade ktorého bude mozné prejst’ k h'adaniu navrhov na zlepSenie kon-

kurencieschopnosti firmy.

Z metdd analytickych bude pouzitda SWOT analyza, ktord sa zameriava na preskimanie
interného a externého prostredia spolo¢nosti. SnaZi sa najst’ a definovat’ silné a slabé stran-
Ky podniku a taktiez prilezitosti a hrozby, ktoré vychadzajii prave z externého prostredia
firmy. DalSou analytickou metodou, ktora bude v praci vyuzita a prostrednictvom, ktorej
bude mozné zistit’ ako sa firme dari v konkurenénom boji je viackriteridlna analyza. Vy-
brand firma a jej konkurenti budi pomocou hodnotenia niekol’kych zvolenych kritérii po-

rovnavani a bude im udelené uréité skore.

Metody rozhodovania budi v praci zastupené prostrednictvom analyzy piatich sil, respek-
tive Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil, ktory sa zameriava na skimanie vyjed-
navacej sily zakaznikov, dodavatelov, substitliicii a taktiez na hladanie konkurentov

a potencionalnej hrozby v podobe novo prichadzajicich konkurentov.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIESCHOPNOST

Podnikatel'sky potencial ma rézne formy a konkurencieschopnost mozno zaradit’ medzi
jednu z nich. Konkurencieschopnost’ je jednou z podob podnikatel’ského potencialu. Pod-
statou konkurencieschopnosti by malo byt vytrvalé pozorovanie siivztaznosti medzi pro-
duktom a pripadnou moznost'ou, respektive potencialom vzniku daného produktu. Konku-
rencieschopnost’ V podobe podnikatel’ského potencidlu musi byt tvorena urcitymi charakte-

ristikami, a to:

%+ VvSeobecnou charakteristikou — kedy pravdepodobna zmena urcuje bud’ potencial
odporu, ¢ize konkurenciu k danej zmene alebo naopak pribliZzenie daného potencia-
lu k zmene ¢i tvorbe nového potencialu;

¢+ Specialnou charakteristikou — firma si vS§ima svoju konkurenciu na strane ponuky
alebo na strane dopytu, jedna sa o existenciu externého potencialu, obmedzujaceho
potencidlu, ¢i moznosti kedy je potencial firmy mozné posilnit’ (Mikolas, 2005,

s.33).

Na rozdiel od Mikol4sa, Cichovsky (2002 s. 13) uvadza, Ze konkurencieschopnost’ je pozi-
tivna vlastnost konkurenta, ktory sa v konkurenénom prostredi ucastni interakcie
s ostatnymi konkurentami a urcitym spdsobom sa prejavuje a dava o sebe vediet. Konku-
rencieschopnost’ je vysledkom boja a posobenia konkurenénych sil prave v konkurenénom
prostredi. Uspesnost’ a postavenie v konkurenénom prostredi sa priamo Gimerne odvijaji
od konkurencieschopnosti respektive od jej hodnoty a teda mozno tvrdit, ze ¢im vysSia

uroven konkurencieschopnosti tym je podnik efektivnejsi a produkuje vyssi zisk.

Konkurencieschopnost’ nie je mozné urcit’ na zaklade jednozna¢ného ukazovatel'a. Zmeny
konkurencieschopnosti danej krajiny je mozné urcovat’ kolisanim HDP, podielu svetového
exportu, pomerom zahrani¢nych investicii ¢i nezamestnanostou, oponuju Dvoracek

a Sluncik (2012, s.154).

Identita, Integrita, mobilita a suverenita firmy predstavuji akysi vrchol konkurencieschop-
nosti, v ramci ur¢itych novych atribatov konkurencieschopnosti. V pripade, ze firma chce
byt konkurencieschopna musi spiiiat’ spomenuté atribaty a teda musi byt identifikovatel-
na medzi konkurenciou a zakaznikmi, musi mat’ pomerne vysoku mieru integrity, ¢o zna-
mena ze musi byt’ silnd, odolna a stidrzné, musi byt schopna rychlo a prispdsobivo reago-
vat’ ¢ize musi byt mobilna a mala by sa vyznacovat’ suverenitou, takze musi byt schopna

sama za seba rozhodovat’ a riadit’ svoju existenciu, dopinia Pavla (2007, s.23).
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Zich (2012, s. 18) sa vyjadruje k téme a tvrdi, Ze konkurencieschopnost’ je schopnost’ spo-
lo¢nosti v dlhodobom horizonte dosahovat’ Gspech v konkurenénom prostredi. Konkuren-
cieschopnost’ treba chapat’ komplexne. Je potrebné rozliSovat’ jednotlivé urovne konkuren-
cie a taktiez skupiny konkurenénych vyhod, vd’aka ktorym su podniky schopné sa presa-
dit. Z toho vyplyva, ze je potreba rozlisovat’ aké ciele chce organizacia dosiahnut’ a aké
nastroje na to vyuzije, pricom treba brat’ ohl'ad na odvetvie ¢i konkurenéné prostredie,

V ktorom podnik posobi.
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2 KONKURENCIA

Cichovsky (2002, s.13) definuje konkurenciu ako ,,otvorenii mnozinu konkurentov, ktory
wtvaraju v danom case aV danom teritoriu konkurencného prostredia funkcny multipli-
kacny poly faktorovy efekt spojeny so vzdajomnou interakciou silovych vektorovych poli

Jjednotlivych konkurentov®.

Konkurencia je jednym z mocnych nastrojov, vd’aka ktorému je mnozstvo veci v zivote
I'udi posuvanych k lepsiemu. Konkurencia je vSadepritomna, ¢i uz ide o podniky spochyb-
flujuce trhy, krajiny vyrovnavajice sa s globalizaciou alebo spolo¢enské organizécie reagu-

juce na potreby spolo¢nosti uvadza Porter (2008, s. Xi).

V praxi konkurencia nemé iba jeden konkrétny charakter, ale je mozné tvrdit, ze kol'ko
odvetvi sa v danej ekonomike nachédza tol’ko druhov a poddb konkurencie je mozné rozli-
Sovat’. Konkurencia teda na jednej strane moze predstavovat honbu za jedine¢nost'ou, ¢o je
prijatel'nejsie forma, alebo protikladne moéze ist’ o dosiahnutie prvenstva, teda uspokojenie
potreby byt najlepsi a porazit’ supera. Skutocnou podstatou nie je porazenie konkurenta,

ale dosiahnutie zisku (Magretta, 2012, 5.38).

Konkurencia vo vnutri odvetvi, podl'a Portera (2004, s.3), nie je vysledkom nejakych nad-
prirodzenych sil alebo nahody, ¢i smoly, ale vychadza priamo zo zékladov daného odvet-
via z jeho Struktary a organizacie. Prave pat’ konkurenénych sil ktoré v odvetviach vystu-

puju urcitym spdsobom ovplyviiujii uroven konkurencie.

Magretta (2012, s.28) oponuje a uvadza, Ze prave stratégia je tym, ¢o napomaha ukazat
ako firmy v konkurenénom boji dosahuju vykonnost. Mnozstvo organizacii respektive
ludi, ktory stoja na cele firmy a riadia ju vSak nevedia, ¢o konkurencia je a aky je jej vy-

znam pri formulovani adekvatnej stratégie podniku.

Konkurencia predstavuje urcitii hybnu silu a tiez stretadvanie protichodnych zaujmov pre-
davajucich a kupujuci. Kazdy ekonomicky subjekt, ktory vystupuje na trhu chee realizovat’
svoje zaujmy a dosahovat svoje ciele bez ohladu na to, ¢i to ma vplyv na ostatnych

ucastnikov trhu vyjadruja sa k téme Lukaskova a Hoke (2012, s.15).

Jurecka a JanoSikova (2005, s.133) dopliaju, ze konkurenciu je mozné rozdelit’ na trzn
a mimotrznl. Trznd konkurencia je typ konkurencie, ktord vyuZiva nastroje suvisiace
s trhom, c¢ize ide o konkurenciu cenovu a necenovi. Na rozdiel od trznej konkurencie,

konkurencia mimo trhu zahfia jednak legalne (lobbing), ale aj ilegalne metddy ako su ko-
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rupcia, priemyselna Spionaz apod. Taktiez sem patri nastroje administrativne-technickej

povahy.

Mikolas (2005, s.65) blizsie popisuje konkurenta a tvrdi, Ze by mal disponovat’ minimalne
dvomi predpokladmi na to aby bol schopny adekvatne vystupovat’ vo vztahu ku konkuren-
cii. Jednym z tychto predpokladov je konkurenény zaujem co znamend, Ze konkurent musi
chciet’ vstupit’ do konkuren¢ného boja a musi predviest’ svoju zapalenost’ a podnikavost’.
Dalsi predpoklad ktory autor uvadza ako potrebny je, Ze konkurent musi byt’ konkurenény,
teda musi sa nejako vymykat' z priemeru a dokazovat pritomnost’ urcit¢ho potencialu

a konkurencieschopnosti.

Vicsina podnikov pokladéd svojich konkurentov za nepriatel'ov, ktory musia byt zniceny
alebo ktorym je potreba zabranit’ aby vstapili do daného odvetvia. | ked’ konkurenti pred-
stavuju pre podnik urcitu hrozbu, niekedy mo6zu podnik skor posilnit’ nez ho oslabit’. Dob-
ri konkurenti m6zu podniku svojim spésobom pomdct’ vybudovat strategické ciele, ktoré
zvySuju jeho konkurencnu vyhodu. Pre podnik je teda ziaduce aby mal aspon jedného,
¢1 dvoch dobrych konkurentov. Naopak podnik by sa mal zamerat’ na odstranenie zlych

konkurentov dopliia Porter (2010, 5.245).

2.1 Druhy konkurencie

Konkurencia z mikroekonomického hl'adiska ma podobu konkurencie medzi predavajuici-
mi, ktory stiperia na rovnakych trhoch alebo konkurencie medzi kupujicimi, ktory sa sna-
7ia ziskat’ rovnaké tovary ¢&i sluzby, jedna sa teda o konkurenciu pozdiz celého trhu. A tym
sa rozumie stretavanie ponuky a dopytu. V mikroekondémii ma konkurencia mnoho foriem
a odlisuje sa aspektom, v ktorom si konkurenti konkuruji, méze to byt’ cena, sluzby danej
firmy, reklama, kvalita tovarov asluzieb apodobne. Jednotlivé formy konkurencie

Z hladiska mikroekonomie st znazornené v nasledujucej schéme (Mikolas, 2005, $.65-66).
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Konkurence mezi nahidlcou a poptavikou

— Ccenovia
Eonkurence na strané poptavky NECENOvVa
Konkurence na strané nahidky
L dokonala monopolni konkurence
nedokonala oligopol

Tonopol

Obr. 1 Druhy konkurencie (Mikolas, 2005, s. 65-66).

2.1.1 Konkurencia medzi ponukou a dopytom

Tento typ konkurencie hovori o rozpore medzi postojom predavajucich a kupujicich, kedy
predavajuci cheu predavat’ za ¢o najvyssie ceny a dosahovat’ tak vysoké zisky. Na druhej

vwe

66).

2.1.2 Konkurencia na strane dopytu

V tomto pripade sa sleduje superenie medzi kupujicimi pri ziskavani jednotlivych druhov
tovarov a sluzieb. Pri vysokom dopyte po statkoch a nedostatocnej zadsobe danych statkov,
spravidla dochadza k zvySovaniu ceny. Spotrebitelia chcu za kazdi cenu uspokojit’ svoje
potreby, bez ohl'adu na to ¢i je to na ukor ostatnych kupujucich alebo nie. Tento typ kon-
kurencie ma zmysel a rastie jej vyznam v okamihu, ked” dopyt prevySuje nad ponukou

(Mikolés, 2005, s.65-66).

2.1.3 Konkurencia na strane ponuky

Uz z ndzvu je mozné vycitat’, Ze ide o konkurenciu medzi preddvajicimi respektive vyrob-
cami, kedy kazdy chce predat’ svoje vyrobky za ¢o najvysSiu cenu a maximalizovat’ tak
svoj zisk. Tento druh konkurencie sa dalej deli na cenovu, necenovu, dokonalu

a nedokonalt konkurenciu tvrdi Mikolas (2005, s.65-66).

Cenova konkurencia — firmy stperia s konkurenciou prostrednictvom ceny, ktora je hla-
vym nastrojom konkuren¢ného boja. Tvorba ceny a predovsetkym jej dobrovolné znizo-
vanie sluzi k prildkaniu zdkaznikov a oslabenie konkurentov. Firmy st ochotné zniZzovat
cenu aj Vv pripade, Zze nasledkom modze byt zniZenie ziskov pripadne realizacia Straty

v kratkodobom horizonte (Simkova, 2014, 5.39).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Necenova konkurencia — konkurenény boj v tomto pripade ako svoj nastroj na ziskanie
zakaznikov nevyuziva cenu, ale zvySovanie kvality vyrobkov a ich technickej urovne,
roz$irenie a zdokonalenie reklamy, designe ¢i image vyrobku a podobne. Tento typ konku-
rencného boja si vyzaduje aby firmy uvolnila zna¢nt Cast’ finan¢nych prostriedkov. Vy-
sledkom TtspeSnej necenovej konkurencie moéze byt podstatné zvySenie prijmov

a navratnost’ vlozenych prostriedkov (Simkova, 2014, s.39).

Dokonald konkurencia — ide 0 nerealnu situaciu na trhu kedy na strane dopytu aj ponuky
vystupuje velky pocet predavajacich a kupujacich, ktory posobia teda naprie¢ celym trhom
a pontkaju respektive vyrabaju homogénny vyrobok, u ktorého nemézu menit’ cenu. Pod-
mienky vstupu, posobenia a vystupu z trhu su pre kazdého z konkurentov rovnaké a nikoho

nezvyhodnuju a na trhu je dokonala informovanost’ (Lukaskova, Hoke,2012, s.16-17).

Nedokonalda konkurencia — typ konkurencie, ktora sa v realnom svete vyskytuje Castejsie.
Firmy v tomto prostredi vyrabaju obvykle r6znorodé produkty, ktorych cenu mozu do urci-

tej miery ovplyvnit’ (Lukaskova, Hoke,2012, s.16-17).
Formy nedokonalej konkurencie su:

% Monopolna konkurencia — vyrobcovia maju volny vstup na trh, ktorého podstatou
je diferencovany az Specializovany vyrobok, kazda z firiem mdze ovplyvnit' cenu
predavanych statkov a sluzieb.

¢+ Oligopol — je to situacia na trhu, kedy v danej trznej Struktire vystupuje iba maly
pocet predavajlcich, ktorych sila méze zabranit’ vstupu novych firiem na trh. Firmy
modzu ovplyvilovat’ cenu homogénnych i diferencovanych vyrobkov.

% Monopol — je to trzna situacia, kedy existuje iba jeden predavajuci, ktory nema
ziadnu konkurenciu a ako jediny dodava Specializované vyrobky zakaznikom, kto-
rého cenu urcuje sam, pricom podlieha urcitej kontrole Statu. Podmienky vstupu do

odvetvia, ktoré si urCuje monopol sam su takmer neprekonatelné (Lukaskova,
Hoke,2012, 5.16-17).

2.2 Typologia konkurencie

Cichovsky (2002, s. 162) vo svojej knihe uvadza $tyri druhy typolégie konkurencie podl'a

niekol’kych parametrov:
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2.2.1 PodPa rozsahu konkuren¢ného posobenia

s globadlnu konkurenciu — svojim rozsahom pdsobi po celom svete, a podl'a mieri
otvorenosti ovplyviiuje jednotlivé narodné trzné priestory a alian¢éné trzné zoskupe-
nia

¢ aliancnu konkurenciu — ovplyviuje jednotlivé Statne trzné priestory a zoskupenia

¢ ndrodnu alianciu — odraza konkurenciu posobiacu vo vnutri §tatu, pricom sleduje
makroekonomické a mikroekonomickeé pravidla spolocnosti

* medziodvetvovi  konkurenciu — sleduje sumu Kkonkurentov, posobiacich

Vv nieckol’kych odvetviach a konkurentov, ktory chcu prejst’ z jedného odvetvia do

iného

2.2.2 Podla nahraditenosti produktu v trZznom prostredi

X/

% konkurencia znaciek — vznika vtedy ked’ uréity vyrobcovia ¢i predajcovia za svoju
konkurenciu povazuju subjekty, ktoré pontkaju vyrobky ¢i sluzby identického dru-
hu jednému odberatel'skému trhu za podobné ceny, ide o konkurenciu prostrednic-
tvom rovnakych komodit

% konkurencia odvetvova — vznika vtedy ked vyrobcovia ¢i predajcovia za svoju
konkurenciu povazuju producentov takych vyrobkov, ktoré uspokojuju rovnakeé po-
treby

¢+ konkurencia formy — vznika vtedy ked’ vyrobcovia ¢i predajcovia za svoju konku-
renciu povazujui inych vyrobcov, ktorych vyrobky st schopné uspokojit' potreby
spotrebitel'ov a trhu rozlicnymi formami

¢ konkurencia rodu — vznika vtedy ked’ vyrobcovia ¢i predajcovia za svoju konku-

renciu povazuju vsetky subjekty, ktoré sa snazia zvitazit v konkurencnom boji

0 toky hodnot napr. peniazi

2.2.3 PodPa poctu predajcov a stupiia diferenciacie produktov

¢ cisty monopol — vznika ked trh ovlada jeden subjekt, ktory generuje cenu
a v danom case je jediny, ktory uspokojuje potreby spotrebitel'ov a to jedinym pro-
duktom

% oligomonopdlia — vznika v pripade, ze trh ovlada jeden subjekt, ktory v danom

Case uspokojuje dopyt viacerymi druhmi vyrobkov
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X/
L %4

monopolistickd konkurencia — typ konkurencie kedy v danom case a priestore
uspokojuje potreby kupujucich viacero subjektov prostrednictvom diferencovanych
vyrobkov

¢ dokonala konkurencia — vznika za rovnakych podmienok ako monopolisticka kon-
kurencia s jediny rozdielom a to, ze potreby uspokojuje rovnakym alebo vel'mi po-

dobnym produktom

2.2.4 PodPa stupiia organizicie a prepojitenosti producentov do aliancii

X/

¢+ monopol — typ konkurencie kedy sa vytvara podstatny tlak na odberatel’a, za poso-
benia vysoko prepojeného vyrobne distribu¢ného procesu

¢ kartel — konkurencia kde si prostrednictvom dohdd subjekty rozdelia trh a je tak
naru$ena konkuren¢nd sut'az

¢ Syndikat — typ konkurencie kedy si sut'aziaci na zaklade dohody rozdelia nielen trh,
ale dokonca zjednotia aj svoje stratégie, vedice k odstraneniu konkurencie

¢+ trast — ide o typ konkurencie, ktory sa vyznacuje rovnakymi znakmi ak syndikat

a je eSte navySe doplneny previazanostou investi¢nej politiky kapitalu medzi pod-

nikmi

2.3 Konkurenc¢na vyhoda

Porter (1998, s. 55) uvadza, ze pokial’ sa snazime konkurenéna vyhodu najst’ a pochopit’
skimanim podniku ako celku nikdy ju nenajdeme. Prave jednotlivé ¢innosti podniku ako
navrh, vyroba, zavedenie vyroku jeho propagdacia, distribucia ¢i podpora su zdrojom ziska-
vania informacii o konkurencnej vyhode. Tieto ¢innost' mézu poskytnit’ podniku konku-
renénu vyhodu napriklad prostrednictvom zniZovania nakladov, diferencidcie, prostrednic-
tvom novych technoldgii, segmentécii trhu a podobne. Vzt'ah, nadvéznosti a vzajomné
poOsobenie tychto ¢innosti je potreba skimat’. Na zéklade pozorovani je potom mozné urcit’

zdroje konkurencnej vyhody.

Konkuren¢nd vyhoda znamend, Ze podnik mé oproti svojej konkurencii urcity naskok
a prostrednictvom neho je schopny inym vyrobcom ¢i predajcom kvalitnejSie konkurovat'.
Podstata konkuren¢nej vyhody vychadza najme z uzitkovej hodnote, ktora podnik svojim
zdkaznikom sprostredkovava. Uzitkova hodnota je meratelnd a porovnatelnd a moze mat

rozne podoby. Cim vyssiu uzitkova hodnotu podnik svojim zakaznikom poskytuje, tym je
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pre nich atraktivnejsi a jeho konkuren¢na vyhoda sa zvySuje, vyjadruje sa k téme Urbanek,
(2010, s. 168-169).

Pokial’ chce byt’ firma tspesna a dosahovat’ zisk, mala by sa od svojej konkurencie odliSo-
vat’ urcitou pridanou hodnotou, ktort vytvara pre svojich zdkaznikov. Aby bola spolo¢nost’
na vysokej urovni je jej ulohou okamzite reagovat’ na ¢asto sa meniace poziadavky zakaz-
nikov. Na to aby spolo¢nost’ dosiahla konkuren¢nu vyhodu musi byt schopna pontkat’ také
vyrobky a sluzby, ktoré zédkaznici pozaduju a svojim portféliom musi prekonat’ konkuren-

ciu (Armstrong a Kotler, 2013, s. 96-97).

Cannon, Perreault a McCarthy (2008, s.48) oponuju a tvrdia, ze prave marketingovy mix
predstavuje zdroj konkurenénej vyhody podniku. V pripade, ze zakaznici a cielovy trh
vnimaji marketingovy mix daného podniku na lepSej tirovni ako mix konkuren¢nych pod-
nikov je mozné tvrdit’, Ze podnik ma konkuren¢nu vyhodu. Ziskanie konkurenc¢nej vyhody
mdze byt vysledkom jednotlivych podnikovych oblasti. M6ze byt ziskand prostrednic-
tvom znizovania nakladov vo vyrobe, inovacie Vv oblasti vyskumu a vyvoja, vyhodnymi
nakupmi potrebnych vstupov alebo financovanim novych distribu¢nych kanalov. Podobne
aj silné predajna sila, dobré meno a znama znacka alebo dobry obchodny zéstupcovia mo-

Zu podniku poskytnut’ konkuren¢nt vyhodu.

Spolo¢nost’ si musi pri snahe o zvySenie konkurencieschopnosti vV prvom rade spravne ur-
Cit’ priority. Jestvuje totiz vysokd pravdepodobnost’, Ze pri vytvarani konkuren¢nej vyhody
bude stracat’ ¢as i finan¢né prostriedky na rozvoj nie¢oho, o v kone¢nom désledku ziadnu
vyhodu ¢i uspech spoloénosti neprinesie. Je potrebné si uvedomit’, ze nie kazda vyhoda
je pre spolocnost’ dolezitd (Zich, 2012, s. 99).

Portfolio konkuren¢nych vyhod sa sklada z troch typov vyhod, ktoré su roz¢lenené podla

toho ako st vytvarané, ziskavané, rozvijané a udrziavané v ramci konkuren¢ného priestoru

doplia Zich (2012, s. 95).

2.3.1 Rydzo-konkuren¢né vyhody

Poznanie arozvoj rydzo-konkurenénych vyhod je spojené s poznanim zdrojov ktorymi
podnik disponuje. Podstatou vyhody st jednak samotné zdroje alebo ich mix. Medzi tieto

zdroje patria:
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Hmotné zdroje — finanné (vlastné prostriedky, moznost’ ziskanie zdrojov atd’.), fyzické
(lokalita, material, prirodné zdroje apod.), technické (vybavenie, stoje, technické zariade-

nia atd’.), organiza¢né (formalne prvky riadenia, systém kontroly apod.).

Nehmotné zdroje — technologické (patenty, copyright), inovacné (R&D, vedecka kapacita,
napady atd’.), reputac¢ny kapital (povest’ firmy, znacka apod.), mékké prvky managementu
(kultira, neformalna komunikécia atd’.), informacné zdroje (databazy, informacny systém

atd’.), softwarové zdroje (softwarové vybavenie).

Ludské zdroje — znalosti (znalosti zamestnancov apod.), schopnosti a zru¢nosti (spojené
napr. s vykonom prace atd’.), motivacia (motivacny profil apod.), Struktura zamestnancov
(vek, kvalifikacia atd’.), skasenosti. O tieto zdroje firma prichadza v momente odchodu

zamestnanca, pretoze su vzdy spojené s konkrétnou osobou.

Schopnosti — pouzivané metody a pristupy v danej firme, ktoré st neustale rozvijané (Zich,
2012, s. 95).

2.3.2 Semi-konkuren¢né vyhody
Tento typ konkurenénych vyhod je mozné rozdelit’ do dvoch skupin:

Akceptovatelné vyhody — pomere rozSirena skupina vyhod, ktoré su schopné podniku pri-
niest’ znacny uspech. NajpouZivanejSie st vyhody ako vladna pomoc, vyuzivanie ro6znych
fondov, prirodzeny monopol, spolupréca so silnymi partnermi a podobne. Nie vzdy st vSak

spojené so zvySovanim konkurencieschopnosti danej firmy.

Neidentifikované vyhody — do tejto skupiny vyhod mozno zaradit’ prave tie vyhody, ktoré
nie je mozné presne klasifikovat’ alebo presne definovat’ a musia byt podrobené d’alSiemu
rozboru. Tieto faktory mozu podniku priniest’ tispech a tak je pren dolezité aby vedel, ¢o

medzi tieto vyhody patri (Zich, 2012, s. 96).

2.3.3 Pseudo-konkurenéné vyhody

Tento druh konkuren¢nych vyhod je mozné pomenovat’ aj ako neetické a nelegalne vyho-
dy. Podnik v tomto pripade moze dosiahnut’ uspech, ktory vsak nie je v sulade zo zako-
nom, pravnymi normami ¢i dobrymi mravmi. V ramci konkuren¢ného boja a poznania
konkurencie je dolezité aby ich poznali aj podniky, ktoré nemaju v plane ich vyuzivat’. Na

zaklade odlisnosti v historii, pravnom prostredi ¢i kultirnom vyvoji sa v niektorych pro-
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strediach tieto vyhody povazuju za neetické az nelegalne, v niektorych sa vSak naopak mo-

Zu povazovat’ za akceptovatelné az potrebné (Zich, 2012, s. 97).
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3 ANALYZA KONKURENCIESCHOPNOSTI

Nasledujuca kapitola je zamerana na analyzu konkuren¢ného prostredia prostrednictvom

SWOT analyza a Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil.

3.1 SWOT analyza

Jednou z najcastejsie pouzivanych a znamych analyz konkuren¢ného prostredia je SWOT

analyza.
Nazov analyzy je odvodeny od pociato¢nych pismen anglickych slov:

S — strengths, ¢o Vv preklade znamena silné stranky
W — weaknesses, slabé stranky
O — opportunities, prilezitosti

T — threats, hrozby (Horakova, 2014, s.77).

Jej cielom je identifikovat’ to ako je podnik schopny reagovat’ na rdzne zmeny v danom
prostredi. Sleduje silné stranky a prilezitosti, ktoré podnik méze posilnit’ a dopomdet’ mu
k dosiahnutiu ciel’'a a na druhej strane sa zaobera slabymi strankami a hrozbami, ktoré pod-
nik oslabuju v ceste za dosahovanim stanoveného ciel’'a. Analyza slabych a silnych stanok,
prilezitosti a hrozieb je povodne tvorena z dvoch samostatnych analyz. Tymito analyzami

su SW a OT analyza (Jakubikova, 2013, s.129).

Silné
stranky Prilezitosti

Vnitrni Vnejsi

prostredi prostredi

Slabé Ohrozeni
stranky

Obr. 2 Analyza vonkajsieho a vnutorného prostredia pomocou SWOT analyzy
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 16)
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Analyza OT vychadza z vonkajSieho prostredia spolo¢nosti, jednak z makroekonomického
ale taktie> mikroekonomického prostredia. CiZe sleduje ako v spolo¢nosti funguju
a vystupuju faktory ekonomické, politicko-pravne, socialne-kultirne ale aj subjekty vystu-
pujuce v mikroprostredi ako st zakaznici, dodavatelia, odberatelia, konkurencia, verejnost’
a podobne. Na rozdiel od spomenutej OT analyzy sa SW analyza zameriava na interné
prostredie spolo¢nosti a teda na to ako firma funguje, aké ma ciele, akéd je organiza¢na
Struktara, aké systému a procedury ¢i procesy sa vo firme vyuzivaji a podobne (Jakubiko-

va, 2013, 5.129).

Chernev (2009, s.61-62) dopliia a uvadza Ze, $tyri faktory SWOT analyzy st obvykle uspo-
riadané do matice 2x2 zalozenej na tom, ¢i su dané faktory interné alebo externé vo vztahu
k spolocnosti, a ¢i su vyhodné alebo nevyhodné pre spolocnost’. Pre ilustraciu také faktory,
ako verni zdkaznici, silnd znacka, strategicky dolezité patenty a ochranné zndmky, know-
how, skusenosti personalu a pristup k obmedzenym zdrojom st typicky klasifikované ako
silné stranky. Faktory, ako je nelojdlni zdkaznici, oslabenie znacky, a nedostatok technic-
kej, odbornej, spdsobilosti st klasifikované ako slabosti. Rovnako tak faktory, ako objave-
nie nového vyrobku, menej vyuzivany zdkaznicky segment a priaznivé ekonomické pro-
stredie su typicky klasifikované ako prileZitosti, zatial’ ¢o faktory, ako je napriklad nova
konkurencia na trhu, zvySena komoditizacia produktov a zvySenie sily kupujtcich ¢i doda-

vatel'ov su klasifikované ako ohrozenie.

SWOT analyza ma pomerne jednoduchy postup tvorby. Zacina priradenim faktorov
do jednotlivych kategoérii podl'a ich charakteru a to ¢i uz do silnych stranok, slabych stra-
nok, prileZitosti alebo ohrozeni. Dalej sa jednotlivé faktory zoskupia do poli SWOT matice
a posudia sa z hl'adiska doleZitosti a zdvaZnosti a nakoniec sa urcia opatrenia, ktoré poveda

ku kvalitnej stratégii firmy a zvySeniu konkurencieschopnosti (Blazkova, 2007, s.158).

Podl'a Dvoracka a Slunc¢ik (2012, s.16) zo SWOT analyzy mozno odvodit’ aj nasledujuce

stratégie:
s SO — vyuzitie silnych stranok v prospech prilezitosti
% WO - prekonanie slabych stranok vyuzitim prilezitosti

% ST — vyuzitie silnych stranok k odstraneniu ohrozenia.
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3.2 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Porterov model piatich konkuren¢nych sil uzrel svetlo sveta v roku 1979 a bol pomenova-
ny podla profesora Michaela Eugene Portera, posobiaceho na Harvard Business School.
Tento nastroj sluzi na definovanie sil, ktoré¢ ovplyviuju firmy v danom odvetvi. Porter de-
finoval celkovo 5 sil, ktoré maju vonkajs$i vplyv na podnikanie firiem v jednotlivych od-
vetviach. Medzi tieto sily patri novo vstupujuca konkurencia respektive hrozba ich vstupu
do odvetvia , sti¢asni konkurenti a rivalita medzi nimi, dodavatelia a kupujtci a s nimi spo-
jena ich sila a schopnost’ vyjednavat’ o cene podmienkach a podobne, nakoniec st to sub-

stiticie, ktoré sa snazia nahradit’ uz existujuce vyrobky ¢i sluzby (Zikmund, 2011).

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUIlICi FIRMY

hrozha nové
vstupujici firmy

vyjednavaci vyjedndvaci
wliv KOMKURENTI viiv

dodavateli V ODVETVI odbérateli

DODAVATELE | ——> | Suopefeni mezi | €§———— | ODBERATELE
existujicimi
firmami

hrozba sustituénich
vyrobkid nebo sluieb

SUBSTITUTY

Obr. 3 Model piatich konkurencnych sil podla Portera (Porter, 1994, s. 4)

Magretta (2012, 5.42-45) dopiiia, Ze Porterov model je schopny okamzite uviest' na pravu
mieru to ako odvetvie funguje ako ziskava zdroje, €o sa v odvetvi deje ako sa vyvija, aké
naklady ¢i vynosy dané odvetvie ma a od toho sa odvijajlicu ziskovost’ odvetvia a taktieZ
jeho Struktiru. Prave Struktira odvetvia je velmi dolezity fakt, ktory sa da zistit’ prostred-
nictvom modelu piatich konkuren¢nych sil. Vd’aka nej je mozné zistit' dynamiku konku-
rencie. Je to kvalitny néstroj, ktory znizuje pravdepodobnost’ prehliadnutia doélezitych fak-

tov.
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Znalost Struktiry odvetvia je dolezita pre stanovenie pravidiel v boji s konkurenciou a pre
spravne zvolenie podnikovych stratégii. Pre formulovanie stratégic podniku v boji
s konkurenciou je prvoradé aby si definoval v akom prostredi sa nachadza, podnika,

a s akou konkurenciou prichadza do styku (Porter, 2004, s.3).

Porterovych pit’ sil, ktoré vystupuju v kazdom odvetvi oznacuje Kermally (2006, s.40)
takto:

L)

* Potencionalni konkurenti

0

*
L X4

Konkurenéna rivalita

X/
o

Sila kupujucich pri vyjednavani o cene

X/
°

Sila predéavajucich pri vyjedndvani o cene

% Substitu¢né vyrobky

3.2.1 Sucasni konkurenti

Superenie medzi sucasnymi konkurentami je zndmym javom, ktory sa deje medzi firmami
V jednom odvetvi. Cielom slperenia je ziskanie o najvyhodnejSieho postavenia na trhu
pripadne ziskanie urcitej konkurencnej vyhody. Aby podniky ziskali zékaznikov na svoju
stranu naj¢astejSie vyuzivajiu metddy ako cenova konkurencia, reklamné kampane, zavede-
nie novych vyrobkov na trh, prediZenie zaruky vyrobkov, pripadne poskytovanie zdokona-
lenych sluzieb zakaznikom, poskytovanie po predajného servisu, oprav a podobne. Supe-
renie prostrednictvom cenovej konkurencie nie je pre odvetvie zdravé, pretoze vytvara
ni¢ivé prostredie spojené s bojom o to byt najlepsi, ktoré sa opieraja 0 cenu. Ako uz bolo
spomenuté zaciatkom prace je ovel'a prospesnejsie superit’ o jedine¢nost’ a nie 0 prvenstvo.
V pripade, Ze bude intenzita superenia vel'mi vysokd mdze sa to premietnut’ na ziskovosti
odvetvia. Firmy budd zniZzovat' ceny aby oslovili zakaznika a zvySovat’ svoje vydaje
na konkurencné jednanie. To bude mat’ za nasledok prave negativne zmenu ziskovosti od-

vetvia (Magretta, 2012, s. 54-55).

3.2.2 Novo vstupujuca konkurencia

Novo vstupujuce firmy alebo konkurenti spolu s novou kapacitou a ur¢itymi zdrojmi pri-
chéadzaju do odvetia aj so snahou o ziskanie podielu na trhu. Vel'mi ¢asto je vstup novych
firiem spojeny so zniZenim ziskovosti a t0 vV dosledku toho, Ze firmy stla¢aja ceny aby ne-

prilakali novych konkurentov do odvetvia a taktiez narastaju naklady, ktoré su spojené
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s uspokojovanim potrieb zdkaznikov. Samozrejme existuju ur¢ité obmedzenia ¢i prekazky,
ktoré sluzia prave k reguldcii alebo obmedzeniu vstupu novych firiem do odvetvia.
V pripade, Ze dané bariéry st nadstavené vysoko a podniky posobiace v odvetvi kladu od-
por voci vstupu novych konkurentov do odvetvia hrozba ich prichodu je mala, vysvetluje

Porter (2004, s.7).

3.2.3 Dodavatelia

Porter (2004, s.27-28) tvrdi, ze v pripade dodavatel'ov ide prave o ich vyjednavaciu silu pri
stanovovani ceny. Znizovanie ziskovosti v odvetviach, stvisi najme s velkou vyjednava-
cou silou niektorych dodavatel'ov, ktory zvysuju ceny alebo naliehaji na ziskanie lepSich
podmienok, ¢i hrozia znizovanim kvality dodavanych statkov a sluzieb. Urcité odvetvia
teda nie su schopné vyrovnat’ sa zo zvySujucimi sa nakladmi a v okamihu kedy sa tento
stav prejavi u viacerych firiem dochadza k znizovaniu ziskovosti odvetvia ako celku.
K takejto hrozbe dochadza najma v pripade, Ze odvetvie ovlada niekol’ko silnych spolo¢-
nosti, ktoré¢ maju prevahu nad silou samotné¢ho odvetvia, ak v odvetvi nejestvuju substita-
cie, ktoré by nahradzovali prave vyrobky tychto silnych, trh ovladajicich, dodévatelov.
Dalej je sila dodavatel'ov velka v pripade, Ze predstavuje pre odberatela déleZity vstup
alebo statok, ktory je potreba casto doskladiiovat’, alebo dodavatelia nie st odkdzany
na objednavky iba jedného odvetvia. Z toho vyplyva, ze sila dodavatel'ov sa vymyka kon-

trole firiem a Casto zavisi od meniacich sa podmienok v danom odvetvi.

3.2.4 Odberatelia

Dalsiu z konkurenénych sil opisuje Magretta (2012, s.47-48). Kupuijtici stiperia s odvetvim
tak, ze vyuzivaju svoju silu k potlacaniu cien smerom nadol. Nutia tak konkurentov aby
medzi sebou sutazili a pretekali sa v stanoveni ¢o najnizsej ceny. Ich cielom je taktiez zis-
kanie ¢o najvyssej kvality a pridanej hodnoty vo vyrobkoch a sluzbach, stale za predpokla-
ti odvetvi. Vaha vyjednavacej sily kupujucich z velkej Casti zavisi od dané¢ho odvetvia,
od situacie na trhu ale aj od pomeru nakupov v porovnani s celkovym objemom predaja
vV danom odvetvi. To, ¢i budu kupujuci uplatiiovat’ svoju vyjednavajicu silu a v akom po-
mere, vo vel'kej miere zavisi od toho ako citlivo reaguju na cenu a zmeny S fiou spojené.
Zékaznici su citlivejs$i na zmenu ceny v pripade nediferencovanych statkov, ked’ st naku-
pované statky a sluzby drahé v porovnani s ich prijmami, a ked’ kvalita nakupovanych vy-

robkov nie je pre nich, pripadne pre ich ¢innost’ obzvlast’ dolezita.
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3.2.5 Substitucie

V neposlednom rade su to substiticie, ktoré superia s odvetvim a svojou existenciou znizu-
ju ziskovost odvetvi. Odvetvia, produkujuce substitucie urCitym spdésobom obmedzuju
vynosy inych odvetvi, ato tak, ze urCuju cenové stropy, ktoré¢ si mézu firmy uctovat’
za svoje sluzby ¢i vyrobky. Substiticie predstavuju statky a sluzby, ktorymi je mozné
uspokojit’ potreby spotrebitela, pricom nahradzaju produkt daného odvetvia. Inymi slova-
mi ide 0 nahradu uré¢itého produktu, ktora plni tie isté funkcie a uspokojuje tie isté potreby.
Hlavny produkt trhu sa teda stadva nepodstatnym a nezaujimavym, pretoze substiticia
ho plne nahradza a Casto je pre spotrebitel’a aj cenovo prijatelnejsia. Firmy v danom od-
vetvi by sa mali rozhodnut’ ¢i chct substiticie z odvetvia uplne vytladit' alebo si zvolia
vhodnt stratégiu, ktora bude s nimi pocitat’ ako s konkuren¢nou silou (Porter, 2004, s.23-
24).

Magretta (2012, s.56) sumarizuje, ze v modely piatich konkurenénych sil si zhrnuté vsetky
vzt'ahy ku ktorym dochédza v ramci odvetvia. A to vztahy kupujtcich s predavajicimi,
predavajtcich a ich dodavatelov, vztahy medzi stperiacimi konkurentami a medzi ponu-

kou a dopytom.
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoretickd Cast’ bakalarskej prace bola zamerand na definovanie konkurencieschopnosti,
konkurencie a s iou suvisiacich pojmov a taktiez na analyzu konkurencieschopnosti. Tato

Cast’ bola spracovana na zaklade poznatkov ziskanych z vybranych literarnych pramenov.

Prva Cast’ bola zamerand na definovanie konkurencieschopnosti. Od konkurencieschopnos-
ti sa odvija postavenie firmy a jej uspesnost. To aké vysledky bude spolocnost’ schopna
dosahovat’ v konkuren¢nom prostredi sa odvija od jej konkurencieschopnosti. Posobenie
konkurenénych sil v konkurenénom prostredi a boj medzi konkurentami urcuje prave kon-

kurencieschopnosti firmy.

Druha cast’ bola venovana konkurencii, jednotlivym druhom a typolégiam konkurencie.
Konkurencia mdéze mat’ posobnost’ naprie¢ celym trhom ale aj mimo neho. Predstavuje
stiperenie medzi konkurentami, spolo¢nostami, o ziskanie zakaznikov, jedinecnosti ¢i pr-
venstva. Konkurencia nadobtda r6zne formy a méze posobit’ na strane ponuky alebo dopy-
tu, moze byt zamerand na cenovy boj alebo moze byt dokonala &i nedokonald. Dalej
je definovana konkuren¢nd vyhoda, ktora moze podniku priniest’ uspech. Musi byt vSak
spravne zvolena stratégia ako tuto vyhodu dosiahnut’ rovnako ako si podnik musi uvedo-

mit’ ¢i danéd vyhoda naozaj prinesie osoh alebo iba vycerpa financné prostriedky.

Posledna kapitola teoretickej Casti spracovava poznatky o analyze konkurencieschopnosti
spolo¢nosti. SWOT analyza je nastoj, ktory pomaha spoloc¢nosti zadefinovat' jej silné
a slabé stanky, ktoré su vyplyvaju z interného prostredia firma a d’alej prilezitosti a hrozby,
ktoré sa odvijaju od externého prostredia. Na zaklade tejto analyzy si spolocnost’ moze
ur¢it’ ndvrhy na zlepSenie slabych stanok a naopak navrhy na udrZanie stranok silnych.
TaktieZ si moze urcit’ stratégiu, ktora jej pomdze vyuzit' prileZitosti, ktoré jej externé pro-
stredie ponuka a ako sa vyhne hrozbdm. Porterova analyza pomdze spolocnosti zistit' aky
su jej konkurenti, aké je hrozba novo vstupujucich konkurentov, aki vyjednavaciu schop-
nost’ o cene ¢i ponukanych tovaroch a sluzbach maju zékaznici alebo dodavatelia. Taktiez

spolo¢nosti ukaze aké su hrozby zo strany substitucii.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVANIE FIRMY KIPA, S.R.O.

Prakticka cCast’ bola vypracovana na zdklade poznatkov a informacii ziskanych
z rozhovorov s majitelom a zamestnancami firmy KIPA, s.r.o. a jej zakaznikmi. Dalej na

zaklade informacii ziskanych zo stranok prislusnych konkurenénych spolo¢nosti.

Spolo¢nost” KIPA, s.r.0., so sidlom v meste Vrbové na Slovensku, je rodinna firma, ktora
vznikla v roku 1995. Po dobu 20 rokov, pocas ktorych firma posobi na trhu vystupuje ako
vel'kosklad potravin pre gastronomické zariadenia. Spolo¢nost’ sa venuje zdsobovaniu gas-
tronomickych zariadeni chladenymi a mrazenymi vyrobkami, suchymi polotovarmi, steri-
lizovanym ovocim a zeleninou a tiez kolonidlnym tovarom, nepotravinovym tovarom
a napojmi. Naplnou firmy je zabezpecit' rozvoz do viac ako 700 gastronomickych pre-
vadzok na tizemi zapadného Slovenska, Ziliny, Martina a Prievidze. Zabezpe¢ovanie naj-
vys$sej kvality potravin a nepotravinového tovaru je pre firmu najvysSou prioritou. Spolo¢-
nost’ disponuje vozovym parkom, ktory pozostava z patnastich Specialne upravenych vozi-
diel vybavenych chladiarenskymi a mraziarenskymi agregatmi, ktoré zabezpecia dorucenie
chladenych a mrazenych potravin v prvotriednej kvalite. Firma je drzitelom certifikatu
EN ISO 22000:2005, ktory ju opraviiuje uskuto¢novat’ nakup, skladovanie a prepravu hl-
bokozmrazenych, chladenych a suchych potravin a napojov pre gastronomické zariadenia
(vid. Priloha P ). Dalej je vlastnikom $tandardu IWAY od spolo¢nosti IKEA. Metodikou
spolo¢nosti IKEA pri nakupe vyrobkov, materialov a sluzieb je IKEA GROUP Eticky ko-
dex. Zahffia minimalne poZiadavky IKEA vo vztahu k Zivotnému prostrediu, socidlnym

a pracovnym podmienkam (vratane detskej prace).

Vel'kosklad potravin

pre gastronomické zariadenia

Obr. 4 Logo spolocnosti KIPA, s.r.o. (KIPA, ©2014)
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5.1 Zakladné udaje o spoloCnosti
Obchodné meno: KIPA, s.r.o.

Sidlo: Krakovany 140, 922 02 Krakovany, SR
Prevadzka: Frana Kral'a 1707, 922 03 Vrbové, SR
ICO: 34 128 654

Den zapisu: 9.10. 1995

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Predmet ¢innosti:

e velkoobchodna a maloobchodna ¢innost’ v rdmci vol'nej Zivnosti
e sprostredkovanie obchodu
e vyroba obalov z plastu

e vyroba a balenie polotovarov z mésa
Spolo¢nici:

e Peter Kikta, Krakovany 140, 922 02 Krakovany, SR
e Ing. Maria Kiktova, Krakovany 140, 922 02 Krakovany, SR

Statutiarny organ: konatel’ - Peter Kikta

Konanie menom spolo¢nosti: Menom spolo¢nosti kona konatel’ samostatne

Zikladné imanie: 6 640 EUR Rozsah splatenia: 6 640 EUR

5.2 Zamestnanci

V spolo¢nosti KIPA, s.r.0o. momentdlne zamestnanych osemndast’ zamestnancov. Vo vedeni
spolo¢nosti vystupuje konatel. V sektore ekonomiky st zamestnani Styria administrativni
pracovnici, ktori su zodpovedny za vedenie uctovnictva, fakturdciu, personalistiku
a celkovy spravny chod ekonomického oddelenia. Podstatni ¢ast’ zamestnancov tvoria
vodi€i, ktori maji za ulohu distribiciu tovaru. Firma ich zamestndva celkom osem.
V sklade pracuju traja skladnici. Spolocnost’ d’alej zamestnava jedného obchodného za-
stupcu. Vsetci doposial’ spomenuty zamestnanci su vo firme zamestnani na trvaly pracovny

pomer. O ¢istotu sa vo firme stara upratovacka, ktora je zamestnana na dohodu.
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5.3 Zakaznici

Zakaznikmi firmy KIPA, s.r.o. st predovsetkym poskytovatelia sluzieb v oblasti stravova-
nia. Zakladny typ zakaznikov tvori fastfood, HORECA, zavodné stravovanie a socialne
zariadenia. V sektore fastfood patria medzi najvacsich zakaznikov B. K. Service s.r.o. pre-
vadzkovatel' jednotiek rychleho obcerstvenia Papa Chicken v ndkupnych centrach
v Bratislave, Rio de Cafe, s.r.o siet’ rychlo obsluznych restauracii SantaFe a d’alej Spectrea,
s.r.o. prevadzkovatel reStauracie pizza Maestro a Dobra Basta. Oblast HORECA predsta-
vuje segment trhu zaoberajuci sa hotelierstvom a roznym druhom gastronomickych zaria-
deni ako su restauracie, kaviarne, bary, kluby a podobne. Najvyznamnej$imi zakaznikmi
v oblasti HORECA st IKEA, reStauracia Hofer a reStaurdcia Divny Janko. Firma d’alej
zasobuje zévodné stravovne v roznych firmach a taktiez jeddlne v materskych Skoléach,

zakladnych skolach, strednych odbornych skolach a gymnaziach.

5.4 Dodavatelia

Dodavatelia firmy KIPA, s.r.o. nepdsobia iba na izemi Slovenskej republiky. Firma ma
dodavatel'skych partnerov aj na tzemi Ceskej republiky, Mad’arska, Rakuska, Nemecka,

Holandska, Talianska a Pol'ska. Medzi najvyznamnejs$ich dodavatel'ov patri:

Lamb Weston - uz viac ako 60 rokov je holandska spolo¢nost’ Lamb Weston lidrom
a poprednym dodéavatelom mrazenych zemiakovych vyrobkov, predjedél a zeleninovych
vyrobkov pre reStaurdcie a zakaznikov po celom svete, a spol'ahlivym vodcom inovéacii

v ramci zemiakového priemyslu (Lamb Weston, ©2016).

Unilever — spolo¢nost’ Unilever je poprednym slovenskym dodavatel'om ¢i uz ide o stra-
vovanie celej rodiny, osobnu starostlivost’ alebo starostlivost’ a udrziavanie domacnosti.
S viac ako 400 znackami v Strnastich kategdriach patri spolocnost’ medzi lidrov. Jej portfo-
lio zahfiia svetovo zname znacky ako st Lipton, Knorr, Algida, Flora, Perla, Dove, Axe,

Domestos a iné (Unilever, ©2016).

Alibona a. s. — je popredny Cesky producent vyrobkov z ovocia a zeleniny, ako napriklad
kompoty, sterilizované zeleninové zmesi a zeleninové omacky. Tieto vyrobky su na trh
dodavané pod obchodnou znackou Alibona. Stc¢astou vyrobného sortimentu firmy st aj
potravinové pripravky pre spracovanie ovocia a zeleniny v domacnostiach predavané

pod obchodnymi znackami Deko a Pektogel (Alibona, ©2015).
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C+C Pfeiffer - rakaska spolo¢nosti sa zaobera dovozom organického sortimentu pozosta-
vajuceho z roznych Specialit, vynikajucich regiondlnych i medzinarodnych pochiut'ok, ktoré
boli vyvinuté profesionalnymi kucharmi, medzi ktoré patri napriklad kvalitnd mrazena
zelenina znacky Topseller. Firma ponuka aj Siroky vyber vysoko kvalitnych a exkluziv-
nych kav (c+cpfeiffer, ©2015).
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6 ANALYZA KONKURENCIESCHOPNOSTI FIRMY KIPA, S.R.O.

Analyza konkurencieschopnosti firmy je uskuto¢nena na zaklade troch typov analyz. Prvou
je SWOT analyza, ktord sa zameriava na definovanie silnych a slabych stranok spolo¢nosti
a tieZ prileZitosti a hrozieb. DalSou zvolenou analyzou je Porterova analyza, ktora skiima
pat’ konkuren¢nych sil pdsobiacich v odvetvi. Nakoniec je konkurencieschopnost’ firmy
posudzovana prostrednictvom analyzy zalozenej na skiimani a hodnoteni vybranych krité-

rii u analyzovanej firmy a jej najvacsich konkurentov.

6.1 SWOT analyza

Na zistenie slabych stranok, silnych stranok, prileZitosti a hrozieb slizi SWOT analyza,
ktora ukaze ako sa podniku dari v porovnani s konkurenciou. Na zaklade vysledkov danej
analyzy sa urcia opatrenia vedice k udrzaniu silnych stdnok a naopak odstraneniu slabych
stranok. Dalej bude cielom navrhnit kroky veduce k vyuzitiu prileZitosti a vyhnutiu

sa hrozbam.

Tabulka 1. Prehlad SWOT analyzy firmy KIPA, s.r.0. (vlastné spracovanie)

Silné stranka: Slabé stranky:

¢ Dlhoro¢na tradicia a dobré meno % Webova stranka

% Vysoka kvalita vyrobkov % Absencia marketingového oddelenia

+» Kratka dodacia lehota % Firma nepredava jedine¢ny tovar

s Certifikaty % Nedostatok obchodnych zastupcov

¢ Vlastné priestory % Malé priestory

% Vozovy park % Nedostatok vodié¢skych opravneni typu C
Prilezitosti: Hrozby:

X3

*

X ové nakupné centra el’ka konkurencia v danom odvetvi
% N k t Velka konk d dvet

X3

*

% Rastiici pocet absolventov SS a VS Platobné neschopnost’ odberatel'ov

¢ Nové segmenty trhu ¢ Zasahy vlady do podnikania
% Expandovanie % Odchod kl'icovych zakaznikov
% Znizovanie nakladov % Kartel gastrolistkovych spolo¢nosti

% Odchod konkuren¢nej spolocnosti ¢ Globélne zvySovanie cien
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6.1.1 Silné stranky

Dlhoro¢na tradicia a dobré meno — spolo¢nost’ KIPA, s.r.o. si za 20 rokov existencie
vybudovala dobré meno v danom odvetvi a nad’alej ho zvel'ad'uje. Tym, ze firma pdsobi na
trhu uz dlht dobu a vd’aka svojmu ¢estnému jednaniu s partnermi, predstavuje podstatnii
sucast’ trhu. Pocas svojho posobenia si spolo¢nost’ vybudovala stalu klientelu, ktora jej
ostala verna az dodnes. Zékaznici pri zaddvani svojich objedndvok komunikuju priamo
s majiteI'mi spoloc¢nosti a ich objednavky neprechadzaju cez vacsi pocet I'udi. Partneri aj
zékaznici maji moznost’ neustdle jednat’ s konatelom firmy, ktory riesi vSetky dolezité

otazky.

Vysoka kvalita vyrobkov — medzi jednu z najsilnejSich stranok spolo¢nosti patri kvalita
ponukanych vyrobkov. Firma si uz od pociatku stanovila za ciel’, ze svojim zakaznikom
bude ponukat iba kvalitné vyrobky, aj ked’ to so sebou prinasa urcité riziko vyssich cien.
Firme sa vSak dari stanovovat’ ceny na ¢o najnizSej urovni a tym aj plnit’ svoj ciel, teda

predavat’ kvalitné vyrobky za prijate'né ceny.

Kratka dodacia lehota — jednym z aspektov, ktory zdkaznikov zaujima ako prvy je cas
dodania. Spolo¢nost’ KIPA, s.r.o. pracuje efektivne a ¢as dodania sa snazi drzat’ na mini-
me. Objednavky sa teda k zakaznikom dostanu do jedného az dvoch dni a je teda mozné

tvrdit’, ze prave tato skutoCnost’ naozaj patri medzi silné stranky firmy.

Certifikaty — certifikaty predstavuja dolezita sucast’ podnikania vV danom odvetvi. Firma
KIPA, s.r.o. je vlastnikom certifikatu EN ISO 22000:2005. Vdaka tomuto certifikatu
je spolo¢nost’ opravnena uskuto¢fiovat’ nakup, skladovanie a prepravu hlbokozmrazenych,
chladenych a suchych potravin a nédpojov pre gastronomické zariadenia. Tento certifikat

je pouzite'ny pre vSetky podniky, ktoré st zapojené do akéhokol'vek aspektu potravinar-
skeho retazca a chet zaviest’ systém, zamerany na poskytovanie bezpeénych potravin. Da-
lej firma vlastni Standard IWAY od spolo¢nosti IKEA. IWAY Standard udel'uje spolo¢nost’
IKEA svojim dodavatel'om, po osobitnej kontrole, pri ktorej sa zist'uje ¢i st dodrzané mi-
nimalne poziadavky na zivotné prostredie, socidlne a pracovné podmienky pri ndkupe vy-
robkov, materialov a sluzieb.

Vlastné priestory - jednou z vyhod, ktorymi spolo¢nost’ disponuje a vd’aka ktorej moze

znizovat’ svoje naklady st priestory, ktoré ma firma v osobnom vlastnictve. Firma teda

neplati vysoké najomné za prenajatie priestorov. Spolo¢nost’ KIPA, s.r.o. disponuje skla-
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dom snovo vybudovanym mraziacimi a chladiacimi priestormi, a taktiez s niekolkymi

kancelariami.

Vozovy park — preprava vyrobkov k zakaznikom, je vel'mi dblezita najme v pripade chla-
denych a mrazenych vyrobkov. Firma disponuje patnastimi automobilmi. Jedenast’ z nich
je vybavenych $pecialnymi chladiarenskymi a mraziarenskymi agregatmi, ktoré zabezpe-
¢ia, ze chladené a mrazené vyrobky su zdkaznikom dodané vtom najlepSom stave

a kvalite.

6.1.2 Slabé stranky

Webova stranka — medzi slabé stranky firmy patri jej webova stranka. Stranka nie je ak-
tualizovana a obsahuje informacie, ktoré uz v sucasnosti nie su platné. Taktiez obsahuje
nedostato¢né informacie o firme ako takej. Stranka sice ponuka portfolio produktov
a aktualny cennik, ale z hl'adiska prepracovanosti a ponuky aktudlnych informacii je na

stranke potrebné zapracovat’.

Absencia marketingového oddelenie — firma nema marketingové oddelenie, ktoré by
zabezpecovalo propagaciu firmy, ktord je pre fungovanie spolocnosti vel'mi délezité, ob-
zvlast’ v dne$nej informacnej dobe. Investovanie prostriedkov do reklamy je takmer nulové
a marketing firmy je na vel'mi nizkej trovni. Vybrana firma nema zaloZeny i¢et na Ziadne;j
socialnej sieti, ani ziadnu socialnu siet’ nevyuziva na $irenie reklamy a povedomia o firme,

¢im sa ukracuje o moznost’ ziskania novych zakaznikov.

Firma nepredava jedine¢ny tovar — nakol’ko sa firma nezaoberad vyrobou, ale iba preda-
jom tovarov konecnym zdkaznikom, predmetom jej podnikania nie je Ziadny jedinecny
vyrobok, ku ktorému by firma vlastnila patent. Z toho vyplyva, Ze zakaznici m6zu pri na-

kupe danych vyrobkov zvolit’ aj konkurencné firmy.

Nedostatok obchodnych zastupcov — vo firme je zamestnany iba jeden obchodny zastup-
ca, ktory komunikuje so zakaznikmi, prezentuje spolo¢nost’ a presvied¢a zakaznikov aby
spolupracovali prave s firmou KIPSA, s.r.o.. Firma v$ak na zaistenie efektivnej komunika-
cie aziskavanie novych objednavok potrebuje viac ako jedného obchodného zastupcu

a preto je tato skuto¢nost’ radena do jej slabych stranok.

Malé priestory — stale rozSirovanie sortimentu azvySovanie poctu zakaznikov vedie

k potrebe skladovania ¢oraz véacSieho mnozstva zasob. Je teda pravdepodobné, ze do bu-
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dicna budu skladové priestory spolo¢nosti nedostatocné pre hospodarenie s vel'kym mnoz-

stvom zasob.

Nedostatok vodi¢skych opravneni typu C — spolo¢nost’ vlastni okrem mensich dodavok
aj auta nad 3,5 tony, na ktorych prevadzku je potrebné vlastnit’ vodi¢ské opravnenie typu
C. Z celkového poctu zamestnancov ma firma k dispozicii desat’” vodi¢ov, ale iba traja
Z nich st opravneny Soférovat’ auto nad 3,5 tony. Firma vlastni tieto auta tri, o znamena,
ze v pripade dovolenky ¢i nepritomnosti niektorého zo zamestnancov, ktory su vlastnikom

tohto opravnenia sa nesmie jedno z aut vébec pouZzivat’.

6.1.3 IFE matica

V nasledujucej matici st zobrazené vybrané silné a slabé stranky spolocnosti. Jednotlivym
faktorom je pridana urCitd véha ato podla toho ako je silna ¢i slaba stranka dolezita
a d’alej su tieto faktory ohodnotené podla toho ¢i s vyrazné alebo nie. Vynasobenim vahy
a hodnotenia u jednotlivych faktorov vznika vazeny pomer pre kazdy faktor a naslednym
suctom vsetkym vazenych pomerov sa zisti celkové hodnotenie, na zaklade ktorého sa zis-
t'uje interna pozicia spolo€nosti. Vysledny vazeny priemer hodnoti internt poziciu spoloc-
nosti alebo strategického zameru. Najlepsie mozné hodnotenie je 4, najhorSie 1. Stredna

hodnoty sa pohybuju okolo 2,5.
4 body - vyrazné S

3 body - nevyrazné S

2 body - nevyrazné¢ W

1 bod - vyrazné W

Tabulka 2. IFE matice firmy KIPA, s.r.0. (viastné spracovanie)

S/W  Faktor Vaha Body VaZeny pomer
S1  Vysoka kvalita vyrobkov 0,12 4 0,48
S2 Kratka dodacia doba 0,11 4 0,44
S3 | Vlastné priestory 0,05 3 0,15
S4  Certifikaty 0,13 4 0,52

S5 | Vozovy park 0,09 3 0,27
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S/W  Faktor Vaha Body VaZeny pomer

W1 | Webova stranka 0,10 1 0,10

W2  Absencia marketingového oddelenie 0,12 1 0,12

W3  Nedostatok obchodnych zastupcov 0,13 1 0,13

W4  Firma nepredava jedinecny tovar 0,07 2 0,14

W5 | Malé priestory 0,08 2 0,16
Celkové skore 2,51

Celkovy vazeny pomer vysiel 2,51 ¢o znamend, Ze zamer podniku je podlozeny stredne

silnou vnutornou poziciou.

6.1.4 Prilezitosti

Nové nakupné centra — pocet novo otvorenych ndkupnych centier stale rastie a to so se-
bou prindSa mnoZzstvo novych reStauracii ¢i fastfoodov, ktoré predstavujii podstatna cast’
Klientely spolo¢nosti. Tato prilezitost’ patri medzi najpodstatnejsie pretoze firma bude mat’

moznost’ ziskat’ novych zédkaznikov, ktori sa budl podiel’at’ na tvorbe zisku spolo¢nosti.

Rastiici pocet absolventov SS a VS — pocet absolventov §kél, ktory po ukonéeni §tadia
hl'adaju pracu sa neustale zvySuje, a to znamena, ze v pripade potreby bude firma mdoct’
zamestnat’ Cerstvych absolventov, ktory ulah¢ia pracu siasnym zamestnancom, ati sa

budu mdct’ venovat’ podstatnym otazkam a problémom.

Nové segmenty trhu — jednym z predmetov ¢innosti firmy je vyroba a balenie polotovarov
z médsa. Firma sa vSak tejto ¢innosti takmer nevenuje a preto investovanie do tejto ¢innosti
by mohlo so sebou priniest’ prilezitost dostat’ sa do novych segmentov trhu, oslovit
a ziskat’ novych zakaznikov, nie len medzi stravovacimi zariadeniami, ale aj v oblasti ma-

loobchodu.

Expandovanie — nakol’ko firma p6sobi iba na zapadnom Slovensku, moznost’ expandova-
nia na stredné a vychodné Slovensko je vel'mi podstatna prilezitost, ktora firme moze pri-

niest’ novych zédkaznikov a vysSie zisky.

Znizovanie nakladov — spoloc¢nost, v porovnani s inymi firmami s rovnakym obratom

zamestnava polovi¢ny pocet zamestnancov a tym padom ma nizSie naklady ako konku-
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ren¢né firmy, ktoré st predimenzované a zamestnavaji nadbyto¢ny pocet pracovnikov.
Firma si teda mdze znizovat’ marze az do takej urovne, ktord by pre iné firmy uz predsta-
vovala stratu. Tym padom firma drzi svoje ceny na nizkej urovni a je atraktivnejSia pre
zékaznikov. Aj pri znizovani nakladov, a nizkych cenach predavanych vyrobkov firma

stale produkuje zisk.

Odchod konkuren¢nej spolocnosti — Vv pripade, ze by sa niektord z konkurencnych firiem
dostala do tazkosti a financnych problémov na trhu by ostalo urcity volny priestor, ktory
by bo jej odchode bolo treba zaplnit. Zakaznici skrachovanej firmy buda potrebovat’ no-

vych dodavatel'ov a to predstavuje pre vybranu firmu vel’ka prileZitost'.

6.1.5 Hrozby

Velka konkurencia v danom odvetvi — jednou z najvacsich hrozieb pre vybranua firmu je
vel'ka konkurencia v danom odvetvi, ktora stale narastd. ZvySovanie konkurencie so sebou
prinasa odchod zéakaznikov a firma je nttena znizovat’ ceny predavanych vyrobkov. Zvy-
Sovanie konkurencie moze so sebou priniest aj riziko, ze sa konkurenéné firmu spoja

a budu vytlacat’ mensie firmy z odvetvia.

Platobna neschopnost’ odberatelov — vicsia cast’ klientov firmy je schopna splatit’ svoje
zavizky vCas. Bohuzial’ sa ukazuje ze pomerne vel’ka €ast’ zakaznikov nie je schopna spla-
tit’ svoje zavizky ani v obdobi pol roka a viac. V tomto pripade je firma nitena domahat’ sa

svojich pohl'adavok sudnou cestou, ¢o vSak predstavuje zbyto¢né vydaje.

Zasahy vlady do podnikania — reguldcia cien potravin a zvySovanie dani moZe viest’
K znizovaniu zisku. Taktiez zmeny zakonov alebo poziadavky na licencie pre firmy preda-

vajuce potraviny predstavuje urciti hrozbu.

Odchod kPicovych zakaznikov ku konkurencii — Vv pripade, ze firma nebude schopna
udrzat’ si kI'i€ovych zakaznikov, ktory produkuji najvacsi zisk hrozi jej, Ze sa dostane do
straty a nebude schopna platit’ svoje zavazky voci Statu ¢i dodavatel'om. Je teda nevyhnut-
né aby spolo¢nost’ sledovala konkurenc¢né prostredie a ceny, za ktoré konkurencia predava

totozné statky.

Kartel spolocnosti so stravnymi listkami — dohody medzi gastrolistkovymi spolo¢nos-
tami st dnes vel'mi aktudlne. Nakolko analyzovana firma pontka svojim zakaznikom
mozZnost’ platby stravnymi listkami, hrozba zvySovania uz aj tak vysokych provizii, ktoré si

spolo¢nosti uctuju za preplatenie stravnych listkov je vysoka.
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Globalne zvySovanie cien - prevadzka skladu s potravinami so sebou nesie velké vydaje
na energie, ktoré st spojené najmé s neustalim chodom mraziacich a chladiacich priesto-
rov. S touto hrozbou d’alej suvisi aj pripadné zvySovanie cien pohonnych hmot. Nakol'ko
firma vlastni pomerne velky pocet aut, ktoré kazdy den rozvazaju tovar k vel’kému poctu
zakaznikov, zvySovanie cien na trhu s pohonnymi hmotami predstavuje uréita hrozbu, kto-

rej vysledkom bude taktiez zvySovanie nakladov.

6.1.6 EFE matica

V matici EFE st zobrazené vybrané prilezitosti a hrozby, teda externé faktory ovplyviluju-
ce podnik. Jednotlivé faktory su opit’ ohodnotené a je im pridana urcita vaha na zaklade

sucinu je ziskany vazeny pomer a celkovy pomer ukazuje externa poziciu firmy.
4 body - vyrazné O
3 body - nevyrazné O

2 body - nevyrazné T
1bod - vyrazné T

Tabulka 3. EFE matica firmy KIPA, s.r.0. (vlastné spracovanie)

O/T  Faktor Vaha Body VaZeny pomer
O1 | Nové nékupné centra 0,12 4 0,48
02  Rastiici podet absolventov SS a VS 0,06 3 0,18
O3 | Znizovanie nakladov 0,09 3 0,27
O4  Nové segmenty trhu 0,10 4 0,40
O5  Expandovanie 0,13 4 0,52
T1  Velka konkurencia v danom odvetvi 0,11 1 0,11
T2  Platobna neschopnost’ odberatel'ov 0,12 1 0,12
T3  Zasahy vlady do podnikania 0,08 2 0,16
T4  Odchod kl'icovych zakaznikov 0,13 1 0,13
T5  Kartel spolo¢nosti so stravnymi listkami 0,06 2 0,12

Celkové skore 2,49
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Celkovy vazeny pomer vysiel 2,49 ¢o znamend, Ze zadmer podniku je podlozeny stredne

silnou vonkajSou poziciou.

6.2 Porterov model piatich konkurenénych sil

Porterov model sluzi na posudenia faktorov, respektive piatich hybnych sil, ktoré najviac
ovplyviiuji konkurenéné prostredie v danom odvetvi. V rdmci tejto analyzy st sledované
faktory ako sti€asni konkurenti, novo vstupujica konkurencia, vyjednavacia sila dodavate-

l'ov, vyjednavacia sila odberatel'ov a substitlcii.

6.2.1 Superenie medzi sic¢asnymi konkurentami

Konkurencia v gastronomickom odvetvi je vel'mi vysoka. Firmy zasobujuce gastronomic-
ké zariadenia existuju na celom Slovensku. Vybrana firma pdsobi na trhu zapadného Slo-
venska, kde musi bojovat’ s vel'kym poctom konkurentov, ¢i uz ide o malé, stredné alebo
vel'ké spolo¢nosti. Niektoré z tychto konkurenénych firiem pdsobia na uzemi celého Slo-
venska a predstavuju vel'mi silného konkurenta. Firmy medzi sebou bojuji predovsetkym
prostrednictvom ceny. Cena preddvanych vyrobkov je rozhodujuci faktor v konkurenénom
boji. Firma by mala starostlivo sledovat’ konkurenciu a jej kroky a neustale sa prispdsobo-
vat’ novym trendom. Dal§imi nastrojmi konkurenéného boja medzi si¢asnou konkurenciou
je kvalita vyrobkov. Co sa tyka zaistenia kvalitnych vyrobkov vybrana firma méa dobré
partnerské vzt'ahy s renomovanymi celosvetovymi dodavatel'mi je schopna s konkurenciou
bojovat’. Hrozba zo strany terajSich konkurentov je spojena najme S ponukou novych vy-
robkov, ktoré mézu zvysit’ atraktivitu danej firmy a taktiez odchod zakaznikov ku konku-
rencii. Vybrana firma sa vSak snazi bojovat’ aj s tymto rizikom a momentalne uz ponuka

urcité druhy tovarov od jedine¢nych dodéavatel'ov, ktoré konkurencia neponutka.
Medzi kI'i€ovych a najvacsich konkurentov firmy patri:

¢ Bidvest Slovakia, s.r.o.

% Dedk, s.r.o.

« METRO Cash & Carry SR s.r.0.
+ KON -RAD, s.r.o.

s HO&PE Family, s.r.o.

¢ Lunys, s.r.o.

«+ Zeleninari, s.r.o.
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6.2.2 Novo vstupujica konkurencia

Velkou hrozbou pre firmu je vstup novych konkurentov. Nova konkurencia moze priniest’
na trh nové vyrobky, pripadne sa Specializovat’ na jedine¢né produkty a tym ubrat’ velkt
Cast’ zisku z odvetvia. Zisk odvetvia sa bude musiet’ delit medzi viacerych konkurentov
a to znamena znizovanie podielu pre jednotlivé spolo¢nosti. Podnikanie v danom odvetvi
je zaloZeny na principe buy-to-buy, takze novo vstupujtiice firmy musia najst’ spol’ahlivych
dodavatel'ov, ktory im budu dodavat’ kvalitné produkty za co najprijatel'nejsie ceny. Vstup
do daného odvetvia je spojeny aj s ziskanim certifikatov, ktoré s potrebné pre podnikanie
s potravinami a napojmi. Vel'mi podstatné je potencionalnych konkurentov ziskanie part-
nerskych vztahov, ¢o pri sti¢asnom velkom pocte existujacich firiem moze byt obtazné.
Vybrana firma momentalne na trhu bojuje s niekol’kymi novymi konkurentami, nakolko
ma vSak vybudované silné partnerské vzt'ahy v sticasnosti pre fiu tieto firmy nepredstavuju

az taku vel’k( hrozbu.

6.2.3 Vyjednavacia sila dodavajucich

V sucasnej dobe ma spolo¢nost’ na vyber zo Sirokej Skaly dodavatelov. Firma spolupracu-
je so slovenskymi i zahrani¢nymi dodavatel'mi a pocas niekolkych rokov si s nimi vybu-
dovala vel'mi dobré partnerské vztahy. Dodavatelia pontikaju firme rozne zlavy ¢i zvy-
hodnenia pri va¢som odbere, z coho vyplyva, Ze si ju ako svojho zakaznika vazia a chct si
ju udrzat’. Na trhu existuje vel'mi velky pocet dodavatel'ov, ktory sa snaZzia o ziskanie za-
kaznikov a budovanie dobrych vztahov. Preto v pripade, Ze by sa niektory z dodavatel'ov
pokuisal 0 vyrazné zvysenie cien, firma je schopna si najst nahradu. Pod hrozbou odchodu
staleho zakaznika dodavatelia teda drzia svoje ceny na danej urovni a ich vyjednavacia sila
je vel'mi mala.

Ako uz bolo spomenuté pri predstaveni firmy, medzi jej hlavnych dodévatel'ov patri:

X/
L X4

Lamb Weston
% Unilever
% C+C Pfeiffer

« Alibona, a.s.

6.2.4 Vyjednavacia sila odberatelov

Vyjednavacia sila zakaznikov je voci vybranej firme vel'mi vysoka. Tladia na fiu najme

v

v oblasti cien produktov. Zakaznici pozaduju ¢o najkvalitnejSie vyrobky za ¢o najnizSie
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ceny. V pripade zvysenia cien zékaznici hrozia odchodom ku konkurencii. NajvacSou
hrozbou pre firmu je najmé odchod kl'icovych zdkaznikov a preto maju prave oni podstat-
nu silu vo vyjednavani o cene. Firma sa snazi udrziavat’ ¢o najlepSie vzt'ahy so svojimi
zakaznikmi a poskytuje im mnozstevné zl'avy, daréeky ¢i zvyhodnenia. Odberatelia maja
pristup na internet a moznost ziskania informacii o ponuke a cenach firmy a jej konkuren-

cie. Tato skutocnost’ taktiez zvySuje ich vyjednavaciu silu.
Medzi kI"aicovych odberatel'ov firmy patri:

% IKEA

% Ministerstvo obrany SR
< B.K. Service, s.r.o0.

% Rio de Cafe, s.r.o

* Spectrea, s.r.0.

6.2.5 Substitucie

Nakol'ko vyrobky preddvané vybranou firmou su potraviny, pre toto odvetvie neexistuji

Ziadne substitacie a teda ani riziko s nimi spojené.

6.3 Viackriteridlna analyza konkurencieschopnosti

V nasledujucej kapitole je spracovana analyza, ktorej sicastou bolo viackriterialne hodno-
tenie konkurencieschopnosti vybranej firmy a jej najvyznamnejs$ich konkurentov. Bola
pouzitd subjektivna analyza, ktorej podstatou bolo skiimanie vybranych kritérii. Kritéria
boli uréené na zaklade poZiadaviek zdkaznikov pri vol'be dodéavatel’a, ktoré boli zistené od

zakaznikov vybranej firmy. Medzi kritéria bola zaradené:

Cena — predstavuje prvé a najdolezitejSie kritérium, podla ktorého si zakaznici vyberaju
svojich dodavatel'ov. Zaroven je to najddlezitejsi nastroj v konkurenénom boji. Vel'mi do-
lezité je aby cena bola jednak konkurencieschopna a na druhej strane aby odpovedala na-

kladom firmy vynaloZenym na dany vyrobok.

Cas dodania — toto kritérium je takmer také dolezité ako cena. Je rozhodujuce & je firma
schopné zabezpecit' dodanie tovaru svojim zakaznikom kazdy den alebo je jej schopnost
obmedzena na dve dodavky tyzdenne. Zakaznici sa vd’aka tomuto kritériu ¢asto rozhodnti

pre zmenu dodévatel’a.
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Sposob dodania — zakaznikov taktiez zaujima v akom stave im bude tovar dodany.
Je vel'mi dolezité ¢i mrazené a chladené potraviny budu dopravené pri zachovani prisnych
podmienok chladiaceho retazca a ¢i autd, V ktorych je tovar distribuovany su v sulade

s hygienickymi Standardmi.

Kvalita — pri tomto kritériu by sa mohlo zdat, Ze patri medzi najdolezitejsie. Nie je to vSak

pravda, nakol'ko vela zakaznikov ¢asto uprednostni niZ§iu cenu na ukor kvality.

Sposob objednania — to ako Casto sa da tovar objednat’, v aké dni a hodiny mozno usku-
to¢nit’ objednavku, alebo cez kolkych zamestnancov objednavka prejde kym bude spraco-

vana a pripravena na vybavenie je taktiez kritérium ku ktorému zékaznici Casto prihliadaju.

Moznost’ platby stravnymi listkami — vac¢Sina firiem pontika moznost’ platby v hotovosti
alebo na faktiru. Urcitou vyhodou je ak je firma ochotna akceptovat’ aj platbu stravnymi
listkami, bez navySenia. Nakol'ko zdkaznici vybranej firmy a jej konkurencie su stravova-
cie zariadenia, v ktorych kone¢ny spotrebitelia vyuzivaju prevazne platbu prostrednictvom
stravnych listkov, ve'mi ¢asto od svojich dodavatelov vyzaduju prave rovnaky spdsob

platby.

Lokalita firmy — toto kritérium hra rovnako urcitl rolu pri zékaznickej vol'be. Od lokality

sa odvija rychlost’ dodania tovaru ako aj spdsob dodania tovaru a podobne.

PrehPad internetovych stanok — internetové stanky zvicsa predstavuji prvy kontakt za-
kaznika s firmou. To ako ma firma spracovanu ponuku a cennik tovaru, ako aktualne su
uvedené informdcie, aky ma webova stranka design a prehl'adnost’ to vSetko pomaha za-

kaznikovi utvorit’ si o potenciondlnom dodavatel'ovi urcity obraz.

Kritériam boli pridané vahy podl'a ich ddlezitosti a to prostrednictvom numerickej stupnice
od 1-10, pricom 1 je najmenej podstatné kritérium a 10 predstavuje najdolezitejsie krité-
rium pre zdkaznika. Vahy boli stanovené na zéklade rozhovorov zo zamestnancami firmy,

ktori uvadzali aké su najCastejSie a najdolezitejSie poziadavky zo strany zédkaznikov.

Tabulka 4. Hodnotené kritéria a ich vahy (viastné spracovanie)
Cislo kritéria Kritérium Viha
1 Cena 10

2 Cas dodania tovaru 9
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Cislo kritéria Kritérium Vaha
g Sposob dodania tovaru 8
4 Kvalita preddvanych potravin 7
5 Sposob objednania tovaru 6
6 MozZnost’ platby stravnymi listkami 6
7 Lokalita firmy 5
8 Prehlad internetovych stanok 3

Jednotlivé kritéria boli aplikované a hodnotené vo vztahu k vybranej firme a jej kI'aicovym
konkurentom. Konkurenti boli vybrani na zaklade konzultacie s majitefom firmy, ktory

uviedol, ze medzi najvacsich konkurentov patri:

Bidvest Slovakia, s.r.o. — spolo¢nost’ vznikla v roku 2012 premenovanim spoloc¢nosti
Nowaco a jej zaclenenim do nadnarodnej skupiny Bidvest. Je najvacsim distribitorom
mrazenych, chladenych a Cerstvych potravin i nepotravinarskeho tovaru na Slovensku.
Sidlo spolo¢nosti je v Novom Meste nad Vahom co je len priblizne 20km sidla vybranej
firmy. Bidvest je od roku 2006 drzitelom medzinarodnych certifikatov kvality IFS, BRC a
HACCP (Bidvest Slovakia, ©2015).

Deak, s.r.o. - spolo¢nost’ pdsobi na slovenskom trhu od roku 1993. Vznikla za ucelom
distribucie mrazeného a chladeného tovaru do gastronomickych zariadeni vSetkych typov.
Firma sidli v obci Velkd Maca, kde pdsobi vo vlastnych skladovych priestoroch, ktoré
sluzia k distribacii mrazeného a chladeného tovaru. Firma zamestnava 20 kvalifikovanych

zamestnancov. V roku 2008 ziskala certifikat ISO 2001:9000 (DEAK, ©2016).

METRO Cash&Carry SR, s.r.o. — vznikla ako dcérska spoloc¢nost’ firmy METRO Group
— jednej z najvicsich obchodnych skupin na svete. Spolo¢nost’ prevadzkuje vylucne vel-
koobchodny predaj potravinarskeho a nepotravinarskeho spotrebného tovaru registrova-
nym podnikatelom, najméd obchodnikom a firmédm podnikajicim v gastrondmii. Spoloc-
nost’ ma prevadzky v Siestich mestach na izemi celého Slovenska (METRO Cash&Carry
SR, ©2016).

KON-RAD, s.r.0. - posobi na slovenskom trhu od roku 1990 so sidlom v Bratislave.

V sucasnosti ponuka okolo 7000 tovarovych poloziek potravinarskeho, ako aj nepotravi-
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narskeho charakteru. Vd’aka prepracovane;j sieti internych a externych obchodnych zastup-
cov, v sucasnosti poskytuje svoje sluzby na celom tzemi Slovenskej republiky. Denne za-
sobuje priamymi rozvozmi priblizne 600 odberatel'ov, okrem zakaznikov, ktory nakupujt

v maloobchodnej predajni osobne (KON — RAD, ©2016).

HO&PE Family, s.r.0. — spolo¢nost’ vznikla v roku 2008 so sidlom v meste Poprad
a zaobera sa vyrobou, distribticiou a predajom mrazenych mia¢nych polotovarov, obal'ova-

ného maéasového, syrového, zeleninového sortimentu, spracovanie hydiny a bravcoviny

(HO&PE Family, ©2015).

Lunys, s.r.o. — vznikla v roku 1994 a je poprednou slovenskou spolo¢nostou, ktora sa za-
obera dovozom a distribciou Cerstvého a baleného ovocia a zeleniny na Slovensku. Hlav-
né sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Poprade a pobocka v Bratislave. Bratislavska pobocka
sa venuje najmi vel'koobchodnému a maloobchodnému predaju v ramci HORECA seg-
mentu a predajnych sieti. Firma momentalne zamestnava 190 pracovnikov. Firma je vlast-

nikom certifikatu ISO 9001 (Lunys, ©2016).

Zeleninari, s.r.0. — tato spolo¢nost’ zacala posobit’ na slovenskom trhu v roku 2008. Ponu-
ka Siroké spektrum Cerstvého ovocia a zeleniny od Salatov, byliniek az po tropické ovocie
vSetkého druhu. Okrem kvalitného ovocia a zeleniny firma ponutka rozliént Skéalu produk-
tov na pripravu jedal, od mlie¢nych vyrobkov, mésa, cestovin az po dochucovadla r6zneho
typu. Spolo¢nost’ ma sidlo v Bratislave a posobi na celom Slovensku prostrednictvom de-

siatich obchodnych zastupcov (Zeleninari, ©2016).

Spolo¢nosti boli hodnotené podla toho ako spiiaju stanovené kritéria ato numerickou
stupnicou od 1-10, kedy 1 je najhorsi a 10 je najlepsi. Kritéria boli skimané a hodnotené
na zaklade prieskumu internetovych stranok jednotlivych firiem a taktieZ prostrednictvom
hodnotenia ziskaného od zakaznikov danych firiem. Pri spracovani hodnotenia jednotli-
vych kritérii boli osloveni zakaznici vybranej firmy, ktori rovnako spolupracuju aj so zvo-
lenymi konkurenénymi firmami. Zakaznici zo segmentu HORECA boli oboznameni
s danou problematikou a v nadvédznosti na subjektivne hodnotenie a spokojnost’ jednotli-
vych zékaznikov s konkrétnymi spolo¢nost’ami bolo vypracované bodové ohodnotenie.

Pri hodnoteni ceny, ako hlavného kritéria, ziskala najviac bodov spolo¢nost’ Bidvest Slo-
brand firma sa takmer vyrovnala najlepSie hodnotenej firme, ceny boli vysSie iba

u niektorych druhov potravin. Ostatné spoloc¢nosti boli pomerne vyrovnané az na spoloc-
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nost METRO, ktorej ceny sa beznému spotrebitel'ovi mézu zdat’ ako vyhodné, zdkaznici

z oblasti HORECA ju uviedli ako jednu z najdrahsich spolu s firmou Zeleninari.

Cas a sposob dodania, ako d’alsie dve kritéria, ukazali, ze lidrom je stile uZ spominana
firma Bidvest Slovakia, ktora ako jedina poskytuje kazdodenny rozvoz po celom tzemi
Slovenska. Niektoré z hodnotenych firiem garantuju dovozom potravin kazdy druhy den.
U firiem s niz§im bodovym ohodnotenim je rozvoz uskuto¢novany dvakrat tyzdenne a me-
nej.

Zakaznici ohodnotili kvalitu vyrobkov jednotlivych firiem podla svojej vlastnej skusenosti
a subjektivneho hodnotenia, ktoré ukazalo, ze vybrana firma sa nachadza medzi najlepsie
hodnotenymi. Vo vSeobecnosti dosahuju vsetky firmy v poskytovani kvalitnych vyrobkov

pomerne vysoké hodnotenie.

Spolo¢nosti HO&PE Family ziskala vd’aka 24 hodinovému call centru a e-shopu najvyssi
pocet bodov v kritériu hodnotiacemu spdsob objednania. Vybranad firma ziskala spolu
s niektorymi d’al§imi druhy najvyssi pocet bodov a to vd’aka moznosti objednania tovaru

pocas celého diia, aj pocas vikendov.

Kritérium, v ktorom je vybrana firma absolutnym vitazom je moznost’ platby stravnymi
listkami. Toto prvenstvo ziskala vd’aka tomu, ze akceptuje vSetky druhy straveniek a bez
navySenia ceny. Niektoré zo spomenutych firiem akceptujii len obmedzené mnoZstvo
stravnych listkov, pripadne akceptuja iba jednu znacku alebo pri platbe tohto druhu navy-

vve

ohodnotenie platbu stravnymi listkami neakceptuju vobec.

Internetove stranky spolo¢nosti Bidvest Slovakia su na pomerne vysokej urovni. Obsahuju
detailné informacie o firme a jej historii, aktivitach, o sponzorstve a podobne. TaktieZ je na
stranke moZné najst’ kompletnii ponuku a cennik vyrobkov, ktoré je mozné prostrednic-
tvom e-shopu okamzite objednat’. Niektoré z hodnotenych spolocnosti maju webové stran-
ky, ktoré pontkaji rovnako Siroku Skalu informécii o spolo€nosti a su taktiez kvalitne
spracované. V porovnani so strankami vysoko hodnotenych spolo¢nosti mé internetova
stranka vybranej firmy urcité nedostatky a preto v hodnoteni tohto kritéria ziskala takmer
najmensi pocet bodov. Stranka spolo¢nosti HO&PE Family sa momentéalne pripravuje
a neposkytuje ziadne informacie o firme a preto v tomto kritériu ziskala najmenej bodov zo

vSetkych hodnotenych spolo¢nosti.
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Tabulka 5. Hodnotenie spolocnosti podla kritérii (viastné spracovanie)

Spolo¢nost’/Kritérium
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Deak, s.r.o. 7 7 8
METRO C&C,s.ro. 6 7 10 8 9 1 10 9
KON - RAD, s.r.o. 8 8 9 10 8 8 9 8
HO&PE Family, s.r.o. 7 8 7 8 10 6 9 4
Lunys, s.r.o. 7 7 9 8 6 1 8 6

Zeleninari, s.r.o 5 8 8 9 9 1 10 9

Po prideleni bodov ku kritériam sa v nasledujucej tabulke urobil sucin ziskanych bodov
s vahami pridelenymi k jednotlivych kritéridm a scitali sa celkové body, ktoré v hodnoteni

ziskala kazda spoloc¢nost’. Na zéklade bodov sa urcilo poradie spolo¢nosti.

Tabulka 6. Hodnotenie spolocnosti podla kritérii a vah (vlastne spracovanie)

Spolo¢nost’/Kritérium

s E
« N= 5 g g
= > = >

<« |5 |8 |2 |8 |E|&

o= = - om— © = =

§ =) ° = - Y= >
= = g-‘ =) R S - = ks
= = - = (98] = > o ©
© = S = 4 o g 8 ~ S
s 2 & £ € 5 ¢ 28 3 &
(&) &) R N> n o aJ B ) o
KIPA, s.r.o. 80 63 56 70 54 60 30 15 | 428 3.
Bidvest Slovakia, s.r.o 90 90 80 70 54 42 35 30 494 1.
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Spolo¢nost’/Kritérium
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METRO C&C, s.r.o. 60
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KON-RAD,s.r.0. 80
HO&PE Family,s.ro. 70 81 5 56 50 36 45 12 406 4,
Lunys, s.r.o. 70 63 72 5 36 12 40 18 367 8.

Zeleninari, s.r.o 50 72 64 63 54 6 50 27 | 386 6.

Najvyssi pocet bodov ziskali spolocnost’ Bidvest Slovakia, KON-RAD a firma KIPA. Zo
spracovanej analyzy vyplyva, ze spolo¢nost’ Bidvest Slovakia, s.r.o. je najviac konkuren-
cieschopna, ¢ize ma urCiti konkuren¢nti vyhodu, ktord v jej pripade vystupuje vV podobe
7ze firma KON-RAD, s.r.o. nedosiahla v ziadnom zhodnotenych kritérii prvenstvo
vV kone¢nom poradi sa umiestnila na druhom mieste. Je mozné si v§imnut,, Ze tento vysle-
dok dosiahla najmé vd’aka vyrovnanosti v jednotlivych kritériach, z ¢oho vyplyva, Ze spo-
lo¢nost’ ma stanovené ciele a taktiku a vSetkym ndstrojom vo svojej stratégii priklada rov-
naku dolezitost’. Tretou v poradi je prave analyzovana firma KIPA, s.r.o.. Z hodnotenia
jednotlivych kritérii je mozné vidiet, Ze prave cena, ktord sa vyrovna aj firmam na vedua-
cich poziciach je nastrojom v boji s konkurenciou. V ostatnych kritériach firma dosahuje
priemerné vysledky. Z analyzy vyplyva, Ze najslabSou strankou spomedzi sledovanych
kritérii je internetova stranka firmy a lokalita. Aj ked’ firma nedosiahla to najhorsie hodno-
tenie ma sa stdle v com zlepSovat’ aby dosiahla vysoku konkurencieschopnost’. Napriek
tomu, ze ostatné¢ konkurencné spolo¢nosti nedosiahli najvyssie pozicie su stale schopné
oslovit’ zdkaznika a vd’aka stdlym a lojalnym zékaznikom sa im dari a predstavuju silnii

konkurencie pre vybrant spolo¢nost’.
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7 NAVRHY A ODPORUCENIA

Vybrana firma si pocas svojho dlhoro¢ného pdsobenia na trhu vybudovala dobré meno
a postavenie na trhu. Ma stalu klientelu, ktora jej ostava aj nad’alej verna. Pri analyzach

vsak boli zistené urcité nedostatky, medzi ktoré patri napriklad:

% absencia marketingového oddelenia a nedostato¢na marketingova komunikacia
* nedostatocna prepracovanost’ a aktualizacia webovej stranky

*» nedostatok obchodnych zéastupcov

¢+ absencia certifikatu kvality

% iné.

Pre zistené nedostatky budu v nasledujucej kapitole navrhnuté odporucenia ¢i zlepSenia.
Tieto navrhy mézu firme pomoct’ udrzat’ a posilnit’ jej sucasni poziciu na trhu, zvysit

konkurencieschopnost’ a vylepsit’ postavenie voc¢i konkurencii.

7.1 Marketingové oddelenie/pracovnik

Jednou zo slabych stranok spolo¢nosti zistenych pri SWOT analyze je absencia marketin-
gového oddelenia. Firma nema vyvinuti ziadnu marketingova stratégiu, neinvestuje do
reklamy anevyuziva ziadne marketingové nastroje na komunikaciu s potencionalnymi
zakaznikmi. Preto by mala popremyslat’ nad vytvorenim marketingového oddelenia, pri-
padne vytvorenie aspon jednej novej pracovnej pozicie, konkrétne pracovni poziciu mar-

ketingového pracovnika.

Je nutné aby si firma uvedomila aky typ komunikécie ma zvolit’ aby oslovila svoju cielova
skupinu zakaznikov. Televizne spoty, reklamy, ¢i letaky vhadzované do poStovych schra-
nok medzi tieto nastroje urcite nepatria, nakol'ko ciel'ovou skupinou vybranej firmy nie su
kone¢ny spotrebitelia ale prave restaura¢né zariadenia, fastfoody, jedalne v socidlnych za-

riadeniach a podobne.

Na oslovenie spomenutej skupiny zakaznikov by firma mala vyuzivat’ r6zne marketingové
materidly €1 uz v elektronickej alebo tlacenej podobe. Medzi tieto materidly patri napriklad
webova stranka firmy, e-shop, firemny ¢asopis alebo katalog, propagacné letaky, prospekty
a iné. Tieto materialy by mali byt’ zasielané sucasnym i potencionalnym zakaznikom a ich
ulohou je zvySenie povedomia o firme ajej produktoch, ataktiez vyvolanie zaujmu

0 produkty zo strany zdkaznikov.
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Dal$ou moznou alternativou marketingovej komunikacie st workshopy alebo seminare pre
obchodnych partnerov alebo potencionalnych zakaznikov. Firma by mohla organizovat
tieto marketingové akcie na, ktorych buda Sétkuchari pripravovat’ pokrmy s pouzitim po-
nukaného sortimentu potravin. Zakaznici by tak mali moznost’ ochutnat’ a sami posudit’
kvalitu vyrobkov a taktiez sa dozvediet’ o spolo¢nosti nieco viac. Podobnou marketingovou
akciou, ktord mdze spolocnosti pomoct’ sa zviditel'nit’ je napriklad deni otvorenych dveri vo
firme a podobne. Zakaznici by mali moZnost’ sa na vlastné o¢i presved¢it’ ako to vo firme
vyzera, aké priestory ma k dispozicii, V akych podmienkach zamestnanci pracujt, ako st
potraviny skladované. V neposlednom rade by videli, Ze sa spolo¢nost’ o svojich zakazni-

kov zaujima a vazi si spolupracu s nimi.

Je teda potrebné aby firma zvaZila moznost’ zamestnat’ minimélne jedného marketingového
pracovnika, ktory by bol schopny vytvorit’ redlnu a dobre cieleni marketingovu stratégiu

a zaistil by, aby marketingovd komunikécia firmy oslovila sucasnych i novych zakaznikov.
Priemerny plat marketingového pracovnika na Slovensku:

% 900€/mesiac

7.2 Certifikat kvality

Firma je vlastnikom uz dvoch certifikatov a to ISO 22000:2005 a standardu IWAY od spo-
lo¢nosti IKEA. Ziskanie certifikatu kvality by mohlo spolo¢nosti priniest moZnost’ zvyse-
nia konkurencieschopnosti a celkovej hodnoty spolo¢nosti. Firma by zvysila svoj image,
zviditel'nila by sa a samozrejme by zvysila spokojnost’ svojich zadkaznikov. Tento krok by

priniesol trvalé zlepSenie firmy a vyhodu v konkuren¢nom boji.

Vhodny typ certifikatu kvality je 1ISO 9001, ktory sa v prvom rade zameriava na riadenie
kvality, nie na certifikaciu vyrobku. Definicia kvality v ISO 9001 sa tyka vSetkych tych ¢ft
produktu (vratane sluzby), ktoré vyzaduje zdkaznik. Riadenie kvality znamena, ¢o robi
organizacia pre to, aby zabezpecCila, ze jej produkty vyhovuji poziadavkdm zékaznika.
Certifikat kvality sa udel'uje na dobu 3 rokov. Kazdy rok sa vykonava audit, ktory hodnoti
udrzatelnost’ a zlepSenie systému kvality. Po splneni tejto poZiadavky sa potvrdzuje plat-
nost’ certifikatu. Ked’ méa organizacia certifikovany systém riadenia podl'a medzinarodne
platnej normy 1SO 9001, znamena to, Ze nezavisly auditor skontroloval, ¢i proces ovplyv-

fujuci kvalitu, vyhovuje poziadavkam prislusnej medzinarodne platnej normy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Cena tohto certifikatu sa odvija od viacerych aspektov a je pre kazdy podnik individuélna.
Medzi tieto aspekty patri napriklad vel'’kost’ podniku, pocet zamestnancov, pocet pobociek

a podobne, preto uvedena cena je iba priblizna.
Cena za zavedenie certifikatu kvality ISO 9001:2015:

% 500€ - 800€

7.3 Aktualizacia webovej stranky

Viackriteridlna analyza spolo¢nosti a jej konkurentov ukazala, ze prave internetova stranka
firmy patri medzi jej menej silné stranky. Webova stranka spolo¢nosti je V porovnani
s konkurenciu neprepracovana, poskytuje menej informacii o firme a jej historii, 0 cieloch
a filozofii firmy a podobne. Taktiez informacie o pracovnych a skladovych priestoroch,
zamestnancoch a organiza¢nej Struktire na stranke nenajdeme. Spolo¢nost’ by teda mohla
venovat’ viac ¢asu prave aktualizacii a doplneni informacii na svoju stranku, nakol’ko je to
Casto prvy zdroj informacii pre zédkaznikov. Samozrejme stranka nepatri medzi najhorsie,
ale urcity upgrade by jej neuskodil, naopak, by mohol priniest’ pozitivne ohlasy od ob-
chodnych partnerov a novych zakaznikov. Pre spolo¢nost’ tieto zmeny predstavuji nulové

naklady.

7.4 ZaloZenie E-shopu

Pri analyze bolo zistené, Ze vidcSina konkuren¢nych firiem pontka svojim zdkaznikom
moznost’ objednania tovaru 24 hodin denne a to jednak telefonicky, alebo prostrednictvom
e-shopu. Vo vybranej firme maji zakaznici moznost objednat’ si tovar telefonicky
v pomerne flexibilnom c¢asovom rozmedzi pocas celého dna a prostrednictvom mailu.
Zriadenie e-shopu by prinieslo zakaznikom v&csi komfort pri objednavani v akikol'vek

hodinu pocas dna.

Firma si mdze na tvorbu kvalitného a prehl'adného e-shopu, najat’ profesiondlov, ktory
e-shop vytvoria, upravia podla poziadaviek firmy a poskytnu $kolenie na jeho ovladanie.

Cena takejto sluzby je vratene technickej a marketingovej podpory.
Cena za tvorbu e-shopu :

% od 500€ (klasicky balik)
% do 1200€ (prémiovy balik)
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Dal§im variantom tvorby internetového obchodu je, Ze firma preskoli niektorého zo sucas-
nych zamestnancov, a ten bude e-shop tvorit’ a spravovat’ sdm. Dnes existuje mnozstvo
firiem, ktoré ponukaji Skolenia zamerané na tvorbu a rychlu upravu webovych stanok,
jednoduché upravy v administracii stanok a taktiez tvorbu a upravu e-shopu. Takato moz-
nost’ je pre firmu ovela lacnejSia a efektivnejSia, nakol’ko vyskoleny zamestnanec bude vo
firme v pripade potreby k dispozicii a firma nebude musiet’ kazdy problém riesit’ s exter-

nou spolo¢nost’ou, ktora si za kazdl radu uctuje nemalé peniaze.
Cena skolenia jedného zamestnanca:

% 150€ - 200€

7.5 ZaloZenie profilu na socialnych siet’ach

Komunikdcia prostrednictvom socialnych sieti je v dneSnej dobe viac ako populdrna,
a predstavuje stucast’ zivota takmer kazdého ¢loveka. Dalo by sa povedat’, ze niekedy do-
konca nahradza komunikaciu face-to-face a l'udia vsetko riesia cez socialne siete. Medzi
najznamejsie a dnes najpouzivanejSie patri Facebook a Twitter. Na zaklade SWOT ana-
1yzy bolo zistené, ze firma tento typ online komunikacie so svojimi zdkaznikmi nevyuZziva.
Firma by si teda mohla zalozit’ svoju stranku na Facebooku. Prostrednictvom nej by zdie-
lala informacie o novinkach, o novych ponukanych vyrobkoch, mohla by poskytovat’ in-
formacie o svojich dodavatel'och a prilakat’ tak novych zdkaznikov, ktori by mali lepSiu
predstavu o tom, kto potraviny vyraba a v akej kvalite. Firma by mohla natacat’ rozne Vi-
dea, ¢i uz v podobe virtualnej prehliadky priestorov firmy, alebo videa ukazujice kazdo-
denné dianie vo firme. Spolo¢nost’ by mohla svojich sucasnych 1 novych zakaznikov rych-
lo a efektivne informovat’ o pripravovanych akciach a zlavach. Zalozenie profilu na so-
cidlnych sietach je zdarma a firma by teda lacnym spésobom mohla komunikovat’ so svo-
jimi stalymi i novymi zakaznikmi a §irit’ povedomie o svojej existencii. Cena za zaloZenie
profilu na socialnych sietach je nulova a tento krok pre firmu nepredstavuje Ziadne nékla-

dy.

7.6 Pracovné staZe pre Studentov VS

Ponuka pracovnych stazi pre Studentov a absolventov vysokych §kol by mohlo firme pri-
niest’ ur¢iti vyhodu. Tato moznost’ by sice spolo¢nosti nezvysila zisk, ale rovnako by ani
necerpala finan¢né prostriedky. Poskytnutie pracovného miesta Studentovi vysokej skoly,

na urciti dobu , by pre firmu predstavovalo minimalne az nulové naklady, nakol'ko cielom
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pracovnej staze je ziskanie odbornej praxe, kontaktov a skusenosti, nie zarobku. Zisteny
nedostatok technicko-hospodarskych pracovnikov vo firme by sa teda dal vyriesit' prave
touto moznostou. Studenti &i absolventi vysokych $kol by do spolo¢nosti priniesli novy
pohlad na rieSenie problémov a nové ndpady. Zaroven by svojou pracou odbremenili su-
¢asnych zamestnancov, ktorym by tato zmena priniesla viac ¢asu na plnenie svojich povin-
nosti. Tato nova pracovna sila by zlepsila organizéaciu prace, ¢o urcite predstavuje pre fir-

mu vyhodu.

7.7 NavySenie poctu obchodnych zastupcov

Medzi slabé stranky spolocnosti, ktoré boli zistené pri analyze patri aj nedostatok obchod-
nych zastupcov. Obchodny zastupca je ¢Elovek, ktory jednd so zakaznikmi, zist'uje
a hodnoti situdciu na trhu, snazi sa vytipovat’ novych zdkaznikov, oslovuje potenciondl-
nych zakaznikov, zistuje spokojnost’ zdkaznikov, ma na starosti dojednanie nakupu, pre-
zentacie tovaru a spolocnosti a iné. V pripade, ze firma zamestna viac obchodnych zastup-
cov bude schopnd lepsie a efektivnejSie oslovovat’ a ziskavat’ novych zdkaznikov rovnako
ako bude schopna sa kvalitnejSie postarat’ o zakaznikov sucasnych. Zamestnanie obchod-
ného zastupcu so sebou prindsa nové kazdomesacné naklady, avSak vykonny a efektivne
pracujuci obchodny zastupca moze ziskat mnoZstvo novych zdkaznikov, ¢o bude mat’ za
nasledok vyssi zisk. Spolo¢nost’ bude mat’ kvalitny feedback od odberatelov, ktory jej
ukaze ako su zékaznici spokojni a aké maji poziadavky. Vdaka tomu mozZe dojst’ k zvy-
Seniu konkurencieschopnosti, nakol’ko firma bude schopna sa stopercentne prispdsobovat

potrebam zdkaznikov a tym si vytvori dobré a trvalé partnerské vztahy.
Priemerny plat obchodného zastupcu na Slovensku:

¢ 850€/mesiac (mzda sa odvija od vykonu)
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo spracovat’ analyzu konkurencieschopnosti firmy
KIPA, s.r.o,. Spolo¢nost’ sa zaobera predajom a distribuciou potravin a napojov gastrono-

mickym zariadeniam.

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace bola vytvorend na zédklade kritickej reSerSe vybranych
literarnych pramenov. Tato Cast’ sa zameriavala na definovanie konkurencieschopnosti,
konkurencie a jej druhov, konkurenénej vyhody a taktiez na analyzu konkuren¢ného pro-
stredia. Nasledne boli popisané analyzy, ktoré boli pouzité v praktickej ¢asti a to konkrétne

SWOT analyza a Porterov model piatich konkuren¢nych sil.

V praktickej Casti boli spracované informacie o spolo¢nosti KIPA, s.r.0. o jej zamestnan-
coch, dodéavateloch a zdkaznikoch. Tieto informacie boli ziskané prostrednictvom komu-
nikdcie so zamestnancami firmy ataktiez z internetovych strdnok zakaznikov
a dodavatel'ov spolo¢nosti. Nasledne boli spracované analyzy, ktoré nadvdzovali na teore-
tické poznatky. Tieto analyzy sa zameriavali ako na interné prostredie firmy a faktory

ovplyviujliice konkurencieschopnost’, tak na externé prostredie firmy.

Prvom pouzitou metédou pomocou, ktorej bola analyzovana konkurencieschopnost’ podni-
ku bola SWOT analyza. Analyza sa zaoberala skimanim slabych a silnych stranok podni-
ku, rovnako ako prileZitostami a hrozbami. Spracovanim SWOT analyzy bolo zistenych
mnozstvo silnych ale aj slabych stranok spolo¢nosti, ktoré kladne i1 zaporne ovplyviiuji
konkurencieschopnost’ firmy. Medzi silné stranky spolo¢nosti patri dlhoro¢na tradicia
a dobré¢ meno, ktoré si firma vybudovala pocas dlhodobého pdsobenia na trhu. Medzi
dalSie silné stranky, ktoré vyrazne zvySuju konkurencieschopnost’ spolo¢nosti je mozné
povazovat’ certifikaty, ktoré spoloCnost’ vlastni a taktieZ vysoko kvalitné vyrobky nakupo-
vané u domdcich 1 zahranicnych dodéavatel'ov. Analyza ukazala aj viacero slabych stranok,
ktoré je potrebné pre zvysenie konkurencieschopnosti odstranit’. Jednou zo slabych stranok
je absencia marketingového oddelenia. Tento nedostatok je mozné povazovat’ za najzavaz-
nejsiu slabu stranku a nevyhodu v boji s konkurenciou. Medzi slabé stranky d’alej patri
neaktudlnost’ internetovej stranky firmy a taktiez nedostatok obchodnych zéastupcov. Pro-
strednictvom analyzy boli definované aj prileZitosti a hrozby, ktoré vyplyvaji z extern¢ho
prostredia. Za najvyznamnejsiu z prilezitosti mozno povazovat’ otvorenie novych obchod-

nych centier, reStauracii a inych stravovacich zariadeni. Naopak na strane hrozieb je to
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odchod kl'icovych zakaznikov, platobnd neschopnost’ zdkaznikov a vysoka konkurencia,

ktora stale narasta.

Nasledujucou analyzou, ktora sa zaoberala definovanim konkurenéného prostredia firmy
bol Porterov model piatich konkurencnych sil. Z analyzy vyplyva, ze sila ktorou disponuji
odberatelia spolo¢nosti je vel'mi vysoka, na rozdiel od sily dodavatelov, ktora v sucasnosti
nepredstavuje pre firmu ziadnu hrozbu. Analyza d’alej ukazala, Ze na trhu pdsobi velky
pocet konkurentov, ktory medzi sebou bojuju najma prostrednictvom ceny, tato rivalita je
pomerne vysoka. Na trhu momentélne pdsobi viacero novych spolo¢nosti, pre vybrant
spolo¢nost’ v§ak nepredstavuju vel’ku hrozbu, nakolko jej portfolio stalych klientov je po-
merne rozsiahle. Co sa tyka substitucii riziko ich vzniku je takmer nulové a pre firmu teda

tato sila momentélne nepredstavuje zZiadnu hrozbu.

Poslednou spracovanou analyzou, ktora skiumala konkurencieschopnost’ firmy bola analyza
zalozené na hodnoteni vybranych kritérii. Firma a jej konkurenti boli hodnoteny na zékla-
de kritérii, ktorym boli pridané urcité vahy podla ich délezitosti. Hodnotenie jednotlivych
kritérii ukazalo, ze prave cena je jednym z najlepSie hodnotenych kritérii u analyzovanej
firmy. Firma sa z celkového poctu 6smich hodnotenych spolo¢nosti umiestnila na tretom
mieste. Medzi kritéria, ktoré boli ohodnotené najniz§im poctom bodov patri internetova
stranka a lokalita firmy. Najsilnej$§im z pomedzi konkurentov je spolo¢nost’ Bidvest Slova-
kia, s.r.o., ktora ma dlhoro¢nt tradiciu a patri medzi najvacsie spolo¢nosti v danom odvet-
vi.

Na zéklade spracovanych analyz bolo zistené, Ze konkurencieschopnost’ spolo¢nosti je
priemernd. I ked’ mé spolo¢nost’ pomerne dostatok silnych stranok a vo viacerych hodno-
tenych kritériach sa vyrovnala najsilnejSej konkurencii, nedd sa povedat, Ze by mala
V porovnani s konkurentami nejak konkurenéni vyhodu. Bolo navrhnutych niekol’ko od-
poruceni, ktorych aplikaciou by mohlo dojst’ k zvySeniu konkurencieschopnosti firmy.
Medzi tieto ndvrhy patri vytvorenie marketingového oddelenia, pripade vytvorenie mini-
malne jednej pracovnej pozicie marketingového pracovnika. Na tento krok nadvizuju aj
d’alSie navrhy a to aktualizacia webovej stranky, zalozenie profilu na socialnych siet’ach,
a vytvorenie e-shopu pre zakaznikov. Spolo¢nost’ by tiez mohla porozmysl'at’ nad zamest-
nanim viacerych obchodnych zastupcov, nakolko v sucCasnosti zamestnava iba jedného.
Dalsi odporudenim, ktoré by mohlo zlepsit’ organizaciu prace vo firme a pomoct’ zamest-
nancom sustredene pracovat’ a udrziavat’ bezproblémovy chod spolo¢nosti je ponuka pra-

covnych stazi pre §tudentov a absolventov VS.
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