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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou konkurencie vybranej spolocnosti pdsobiace]
na slovenskom trhu v oblasti predaja pol'nohospodarskej techniky. Ciel'om teoretickej Casti
bakalarskej prace bolo spracovanie literarnych poznatkov zaoberajucich sa danou proble-
matikou a nasledna tvorba teoretickych vychodisk pre spracovanie praktickej ¢asti. Cielom
praktickej Casti bola analyza suc¢asného stavu konkuren¢ného postavenia vybranej spolo¢-
nosti na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy. V ramci tejto Casti bakalarskej prace
boli vyuzivané vybrané strategické marketingové analyzy stvisiace so skimanou témou.
Sucast'ou bakalarskej prace su tiez odporucania, ktoré su zamerané na zlepSenie sucasného

stavu konkurencnej schopnosti vybranej spolo¢nosti na trhu.

KTlucové slova: analyza konkurencie, BCG matica, Benchmarking, konkurencia, konku-
rencieschopnost’, konkuren¢né postavenie, PESTE analyza, Porterov model piatich konku-

rencnych sil

ABSTRACT

The bachelor thesis focused on the analysis competitiveness of the selected company is
operating on Slovak market in the sale agricultural machinery. The aim of theoretical part
of bachelor thesis was processing literature knowledge engaged in the issues and the sub-
sequent creation of theoretical basis for processing to handle the practical part. The aim of
practical part was analysis of the current state of the selected company's competitive posi-
tion in the market, including the assessment of the analysis results. In this part of bachelor
thesis are used selected strategic marketing analysis related to study topic. Part of the thesis
are also recommendations that are aimed at improving the current state of competitiveness

of the selected company on the market.

Keywords: Competition Analysis, BCG matrix, Benchmarking, Competition, Competi-

tiveness, Competitive Position, PESTE analysis, Porter's Five Forces
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UvVOD

V dnesnom svete, kedy su produkty a sluzby stale viac a viac dostupné si korporacie d’ale-
ko viac uvedomuju vyznam marketingu a stperenia so svojimi konkurentmi. Na tom ako
korporacia zostavi svoju konkurenéntl stratégiu zavisi jej uspesnost’ na trhu. Korporacie
musia poznat’ svojich hlavnych konkurentov, ich silné a slabé stranky, odvetvie, trh, ich
prilezitosti, ktoré¢ mézu vyuzit’ vo svoj prospech. V danom odvetvi ale zohrava hlavnu tlo-
hu zékaznik, ktorému sa podriad’uje celd ponuka a je mu robend presne na mieru. Preto je
pre korporacie v danom obore vel'mi ddlezité dokonale poznat’ svojho zdkaznika, vediet’,
¢o potrebuje, kedy to potrebuje a presne v tom spravnom okamihu mu to ponuknut’. Udr-
Ziavat’ s nim kontakt, dobré vzt'ahy a aktivne sa o neho zaujimat’ aj v ¢ase, ked’ prave nepo-
trebuje novy stroj alebo sluzbu. Vediet mu pontknut’ nieco extra, nieCo navySe ¢o ich
odlisi. Dnes maj zadkaznici obrovsku moznost’ vyberu medzi dodavatel'mi, preto sa korpo-
racie snazia udrzat’ svojich stcasnych spotrebitel'ov. Z financného hl'adiska je to pre nich

vyhodnejsie ako nadkladne ziskavat’ novych.

Ale predovsetkym potrebuje poznat’ sama seba. Svoje silné stranky, na ktorych musi bu-
dovat’ svoj imidz a svoju povest,, to preco si ju zdkaznici nezamenia s konkurenciou. Slabé
stranky, na ktorych potrebuje zapracovat’ a zlepSovat’ sa v nich, aby ju ich konkurencia

nepredbehla.

Témou bakalarskej prace je analyza konkurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti posobia-
cej na slovenskom trhu v oblasti predaja pol'nohospodarskej techniky. Tuto tému som si
vybral z dovodu, Ze mi dana problematika pripada atraktivna a sdm sa o fiu aktivne zauji-

mam a chcel by som si v nej prehibit’ svoje vedomosti a ziskat prakticku skiisenost.

Cielom teoretickej Casti bakalarskej prace je spracovanie literarnych poznatkov zaoberaju-
cich sa danou problematikou a nasledna tvorba teoretickych vychodisk pre spracovanie
praktickej casti. Ciel'om praktickej Casti je analyza suicasného stavu konkurencného posta-
venia vybranej spolo€nosti na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy. Za pomoci
indukcie su formulované Styri vyskumné otazky, ktoré st zodpovedané v praktickej Casti
bakalarskej prace. V ramci tejto Casti bakaldrskej prace su takisto vyuZzivané vybrané stra-
tegické marketingové analyzy stvisiace so skimanou témou. Sucast'ou bakalarskej prace
su tiez odporucania, ktoré st zamerané na zlepSenie sucasného stavu konkurencnej schop-

nosti vybranej spolo¢nosti na trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Doélezitost’ sledovat’ svoju konkurencieschopnost’ nebola pre korporacie nikdy délezitejsia,
ako je tomu dnes. Dnes, ked’ si spotrebitel’ mdze vyberat’ z nespoc¢etného mnozstva doda-
vatel'ov a ponuka je SirSia ako kedykol'vek predtym. Len korporécie, ktoré sleduju svoju

konkurenciu a neustale sa ju snazia prekonat’, moézu uspiet’ v konkurenénom boji.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bude spracovanie literarnych poznatkov zaobe-
rajucich sa problematikou konkurencieschopnosti a néasledné tvorba teoretickych vycho-
disk pre spracovanie praktickej Casti. Na zaklade teoretickych vychodisk a vyuzitim logic-

kej metddy — indukcie — buda formulované $tyri vyskumné otazky:

e Bude mat vybrana spolocnost kvalitné, prehladné, aktudlne a lahko dostupné in-
ternetove stranky, na ktorych potencialny klienti lahko ndjdu potrebné informdcie?

e Bude vybrana spolocnost poskytovat svojim klientom rozne druhy financovania,

e Bude vybrana spolocnost prinasat’ na dany trh aktudlne technické novinky a aktiv-
ne inovovat svoje produktové portfolio?

e Bude vybrana spolocnost’ konat’ zodpovedne voci zivotnému prostrediu a dbat na

ekologicku stranku podnikania?

V ramci zodpovedania vyskumnych otazok bude vyuzita hlavne dedukcia, ako jedna z lo-

gickych (teoretickych) metod.

Ciel'om praktickej Casti bude analyza sucasného stavu konkurencného postavenia vybra-
nej spolo¢nosti na trhu vratane zhodnotenia vysledkov analyzy. Na zaklade zhodnotenia
tejto analyzy budu formulované odporti¢ania, ktoré by mohli tento stav zlepsit', eventual-
ne zvysit' dopyt po produktoch spolo¢nosti, informovanost o samotnej korporacii alebo

dokonca jej zisk.

Stcast'ou spracovania bakalarskej prace budi okrem iného tiez analytické metody ako na-
priklad Portféliova analyza BCG, Benchmarking ¢i analyza okolia vnutorného okolia spo-
lo¢nosti — SWOT analyza (vratane matice IFE, EFE a IE), ktoré budu sluzit’ ku identifika-
cii silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb stvisiacich so sucasnou aj buducou situ-
aciou vybranej spolo¢nosti. V ramci metdd rozhodovania budu v bakalarskej praci vyuzité

analyzy makroprostredia (PESTE analyza), analyza mezoprostredia (Porterov model pia-
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tich konkurenénych sil), analyza mikroprostredia (Metoda 7S McKinsey) a v neposlednom

rade analyza marketingového mixu vybranej spolocnosti.

Na zaver bakalarskej prace bude na zaklade analyzy realizovana syntéza zistenych infor-
macii a navrhnuté odporacania vedice ku zlepSeniu sucasného stavu konkurencieschop-

nosti vybranej spolo¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIESCHOPNOST A JEJ ANALYZA

Teoretické obdobie rovnovéahy medzi dopytom a ponukou v redlnom fungovani neplati.
Zasluhou obrovského pokroku, zefektivnenim a v neposlednom rade aj zasluhou vedecko-
technickej revoltcie st producenti schopni vyrabat' ovel'a viac ako kedysi. Popritom je
podnikanie stale dostupnejsie pre SirSiu masu l'udi. Tento fakt ma za néasledok prevySujicu
ponuku nad dopytom. V tomto bode nastava najtvrdsi konkurencny boj. Podniky neustéle
sledujt svoju konkurenciu a snazia sa ju predbehnat’ a prevysit’ roznymi spdsobmi konku-

ren¢ného boja, pricom na ziskavanie a vyhodnocovanie pouzivaji rézne metody a analyzy.

Na danu problematiku sa d4 pozriet’ aj z toho hl'adiska, Ze dnes si korporacie stale citlivej-
Sie uvedomujui skuto¢nost’, Zze d'aleko vacsi problém je vyrobok predat’ ako ho vyrobit.
Tymto heslom sa riadia korporacie, ktoré¢ chcti na poli konkurenéného boja dominovat’
a uspiet. Uspesné korporacie tieZ vedia, Ze starostlivost o zakaznika predajom nekonéi,
prave vtedy je dolezité sa o zdkaznika zacat’ zaujimat’ pomocou réznych doplnkovych slu-

zieb alebo servisu. (Pavla, 2007, s. 29)

1.1 Konkurencia

Konkurencia je rivalita medzi jednotlivcami (skupinami, ndrodmi) a vznika vzdy, ked’ sa
dvaja alebo viac strdn snazi o jeden ciel’ alebo rovnaky vysledok. Existuje od vzniku I'ud-
stva samotného. Sam Darwin si prepozical koncept konkurencie od Malthausa a aplikoval
ho do zvieracej rise rovnako ako ho aplikuju ekonomovia na l'udské spravanie. Koncept
konkurencie je vychodiskovy bod pre vSetky ekonomické myslienky. Aj napriek tomu,
ak sa spytate ekonémov otazku, ¢o je to konkurencia, nedostanete jednozna¢nt odpoved’
a urcite nebude totoznda s predchadzajucou. Odpoved bude do istej miery zavisiet' na dobe
poloZenia otazky a na tom, na ktory aspekt konkurencie sa kladie doraz. Pri vysvetlovani
sa zohl'adiiuji dve hlavné perspektivy — konkurencia ako Struktira trhu a konkurencia ako
spravanie korporacii. V prvom pripade sa zaradi medzi rozhodujtce faktory pocet korpora-
cii na trhu, ich podiel na trhu (koncentrécia trhu) a prekdzky vstupu na trh. V pripade spra-
vania korpordcii zase stanovenie ceny a mnozstva, investovanie, marketingové vydaje,
vydaje na vyvoj a vyskum. Oba tieto aspekty sa navzajom nevyluduju, prave naopak dopi-

faja sa. (Mulacova a Mulac, 2009, s. 9)
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1.2 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ je tizko spojena s globalizaciou. Zvac¢sujuce sa trhy, narast poctu
podnikatel'skych subjektov, rozvoj informac¢nych a komunika¢nych technologii, zvySujace
sa usilie o zjednotenie pravidiel ekonomickej sut'aze, to vSetko ma vplyv na konkurencie-
schopnost’ korporacie. Usilie o zvy$ovanie konkurencieschopnosti sa v podmienkach glo-
balizéacie realizuje prostrednictvom mnozstva sposobov ¢i uz na podnikovej alebo narodo-
hospodarskej urovni. OECD vymedzuje konkurencieschopnost’ ako schopnost’ produkovat’
vyrobky a sluzby, ktoré by obstdli v testoch medzinarodnej konkurencie a zdrovein st

schopné udrzovat’ alebo zvySovat' realny HDP. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 139)

Kadar a Kadarova (2010, s. 1) definujii konkurencieschopnost’ nasledovne: zéklad slova
konkurencieschopnost’ je konkurenény, ¢o sa da volne prelozit' ako sutazivy. Ide teda
0 schopnost’ danej korporacie vysporiadat’ sa s konkurenciou a obstat’ v konkuren¢nom
boji. Hodnotenie konkurencieschopnosti korporacie uzko suvisi s charakterom a podmien-
kami na danom trhu. Dlhodoba konkurencieschopnost’ znamena pre korporaciu vytvarat

konkurenéné vyhody skor ako konkurencia.

1.2.1 Vyjadrenie konkurencieschopnosti

V praxi neexistuje len jeden ukazovatel’ konkurencieschopnosti. Medzi zékladné ukazova-

tele konkurencieschopnosti krajiny patria(Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 154):

e dynamika rastu HDP.
e podiel na svetovom exporte.
e podiel na priamych zahrani¢nych investiciach.

e nezamestnanost pri prechode z jedného hospodarskeho cyklu do druhého.

Konkurencieschopnost’ jednotlivych krajin (ich ekonomik) pravidelne sleduje Svajciarsky
IMD. Analyza je zamerana na 49 krajin, ktoré st hodnotené podl'a 286 kritérii sledova-

nych v 4 oblastiach (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 154):

1. ekonomicka vykonnost— doméca ekonomika (HDP, HDP na obyvatel'a), medzi-
narodny obchod, medzinarodné investicie, financovanie, zamestnanost’, ceny.

2. ufinnost’ vlady— verejné financovanie, fiskalna politika, inStitucionalny ramec
(centralna banka), vladny konsenzus, justicia a bezpecnost’, podnikatel’ské prostre-

dia a vzdelavanie.
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3. podnikatel’ska efektivnost'— produktivita prace (naklady, odpracované hodiny),
dostupné kvalifikécia zamestnancov, finan¢né trhy (efektivnost’ bank, efektivnost
burzy, samofinancovanie), manazérske postupy, nadzor na globalizaciu.

4. infrastruktara— demografické ukazovatele (populacny prirastok a tbytok, vek
obyvatel'stva), pozemné komunikacie, zelezni¢nd siet, vodnd doprava, pol'nohos-
podarska pdda, urbanizécia, vyroba, energetickd naro¢nost’, nezavislost' v neener-
getickych surovinach, technologicka infrastruktira, vedecka infraStruktara, zdravie

a zivotné prostredie, hodnotovy systém spolo¢nosti.

1.2.2 Ponatie systematickej konkurencieschopnosti

Dvortacek a Slunc¢ik (2012, s. 145) chapu systém konkurencieschopnosti ako model, v kto-
rom §tat a spolo€enski UcCastnici (zamestndvatelia a odbory) tvoria podmienky nevyhnutné
pre rozvoj konkurencieschopnosti. Koncept systematickej konkurencieschopnosti povazuje

na jednotlivych trovniach za klIi¢ové tieto zlozky tispesného priemyslového rozvoja:

e Mmetaurovein—nahliada za Groven makroekonomiky a kladie otdzky zamerané
na spolupracu ucastnikov ( $tat, podnikatelia, odbory) pri tvorbe a implementacii
celkovej vizie smerovania ekonomiky, vzajomného pdsobenia pri chapani vycho-
disk, zdiel'anie zdkladného pohl'adu na relativnost’ trznych sil a relativnost’ mimo
trznych mechanizmov a koordinaciu medzi nimi.

e makrouroven-— stabilny a predvidatelny makroekonomicky ramec, ktory musi za-
hfiat’ redlnu politiku vymenného kurzu a v§eobecn politiku zahraniéného obchodu
podporujuci priemysel vybranej ekonomiky.

e mezouroven— oblast’ Specifickych c¢innosti (politik) a nastrojov podporujucich
podnikanie so zapojenim sukromnych a Statnych subjektov a institucii do podpory
podnikania. Zahtiia faktory podporujuce konkurencieschopnost’, ktoré nie su auto-
maticky generované trznymi silami.

e mikrotroven — korporacie a ich neustala snaha zlepSovat’ siete podnikov so zre-

telnymi vplyvmi externého okolia.

Jednotlivé determinanty zaradené do Urovni konkurencieschopnosti zobrazuje nasledujuca

tabulka (Tab. 1).
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Tab. 1. Determinanty systematickej konkurencieschopnosti (Dvoracek a Sluncik, 2012,
5. 147)

UROVEN DETERMINANTY

e socialny status podnikatel’a.
METAUROVEN e konkurenény hospodarsky systém.

e formulovanie stratégii a vizii.

e rozpoctova a fiskalna politika.
MAKROUROVEN e protimonopolna a obchodna politika.

e ochrana spotrebitel’a.

e infraStruktura.
MEZOUROVEN e technicka a technologicka politika.

e regionalna politika.

5 e zvySovanie efektivnosti, kvality a flexibility.
MIKROUROVEN ) )
e podnikové stratégie.

1.2.3 Konkuren¢na vyhoda

Pri planovani alebo vytvérani sa vyZaduje taka stratégia, ktord poskytne korporacii rozvoj
v oblasti podnikania a stavia korporaciu do istej konkurenc¢nej vyhody oproti svojej konku-
rencii. Tato konkuren¢na vyhoda znamena pre ciel'ového zakaznika uréitu pridantt hodno-
tu, ktort ziska pri kiipe daného produktu alebo pri spotrebe sluzby, ktord mu korporacia

poskytuje. (Cannon, 2008, s. 90)

Konkurenéntl vyhodu ziskava korporacia rézne, méze ponukat’ nieco, ¢o uspokoji potreby
cielovych zakaznikov viac, ako konkuren¢na ponuka alebo moze ponuknut’ va¢siu hodno-
tu pomocou nizSej ceny, ako pozaduje konkurencia za podobné produkty a sluzby

alebo vacsi uzitok, ktory sa vyrovna vyssej cene. (Kotler, 2007, s. 568)

K odhaleniu konkuren¢nej vyhody moéze sluzit’ matica porovnavajica relativne néklady

a stupen odliSenia, ako zobrazuje obrazok nizsie (Obr. 1).
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vysoky UdrZanie zvlastnosti Vynimocny uspech

Stupen
odliSnosti

UdrZanie cenovej

Viera v rastuci trh vyhody

nizky

vysoké nizke

Relativne naklady

Obr. 1. Matica odhalenia konkurencnej vyhody (Jakubikova, 2013, s. 147)

Matica meria relativne nédklady, to su ndklady vo vztahu ku konkurencii a stupen diferen-
cidcie produktov korporacie od konkurencie. Postavenie korporicie v matici je zavislé
na popisani schopnosti vytvorit’ bariéry vstupu, spoznavanie znacky a jedinecnosti produk-
tu, distribuénych ciest, ceny a d’alSich faktorov. Jednotlivé pozicie v matici su nasleduju-

ce (Jakubikova, 2013, s. 147):

e udrzanie zvlaStnosti— relativne naklady st vysoké, rovnako ako stupen diferencia-
cie (korporacia prindsa na trh jedine¢ny produkt za vysSiu cenu).

e vynimocny uspech— relativne naklady su nizke a odliSenie vysoké. Tato pozicia
predstavuje vynikajucu poziciu k uspechu, pretoze korporacia ma jedine¢ny vyro-
bok a moznost” konkurovat’ za akikol'vek cenu.

e viera v rastuci trh— vysoké relativne naklady a nizky stupen diferencidcie. Vd’aka
komoditnému trhu a vysokym ndkladom, je jedinou Sancou na Uspech rychly rast
trhov. Tato stratégia nezarucuje vzdy konkurencnu vyhodu.

e udrZanie cenovej vyhody— nizke relativne ndklady a nizka diferenciécia (produkty
korporacie st podobné ako produkty konkurencie). Korporacia je schopna konku-

rencie len za predpokladu udrzania cenovej vyhody.

1.3 Analyza konkurencie

Konkuren¢né postavenie moze byt vylepSované vyuzivanim prilezitosti z okolia. Konku-

renti nie su len tie korporacie, ktoré posobia na rovnakych trhoch s rovnakymi alebo po-
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dobnymi produktmi ale vSetci, ktory sa usiluju o vydaje spotrebitel'ov. Je dolezité vediet’

0 silnych a slabych strankach konkurentov. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 45)

Kotler (2007, s. 568) definuje analyzu konkurencie: aby korpordcia mohla efektivne napla-
novat’ svoju konkurenénu stratégiu potrebuje zistit' o svojej konkurencii vetko, ¢o sa da.
Neustale si musi porovnavat’ produkty korporacie, ceny, distribu¢né kanaly a sposoby ko-
munikacie s najbliz§imi konkurentmi. Touto cestou si moze najst’ oblasti konkurenénych
vyhod a nevyhod. Daju sa zahajit' ucinnejSie marketingové kampane proti konkurencii
a pripravit’ si silnejSiu obranu proti krokom, ktoré podstipi konkurencia. Ako postupovat’

pri analyze konkurencie zobrazuje nasledujtci obrazok (Obr. 2).

Tdentifikicia Zistenie cieFov Identifikacia stra-
konkurencie konkurencie tégie konkurencie

Vol'ba konkurencie, Odhad typic- Zhodnotenie silnych
ktori je moZné ohro- kych reakeii a slabych stranok

zit', a ktorej sa treba konkurencie konkurencie
vyhmit’

Obr. 2. Kroky pri analyze konkurencie (Kotler, 2007, s. 568)

Ak sa chce v boji 0 zdkaznika prevysit’ konkurencia, je vel'mi doleZité konkurenciu poznat’
a zhromazd’ovat’ informdcie o nej. Na zéaklade tychto informacii by mala korporacia mat
dostato¢ny prehl'ad na trhu a mala by sa na iom pomerne zna¢ne orientovat’ a uvedomovat
si silné a slabé stranky svojho produktu (podnikania). Ddlezité je, aby analyza konkurencie
bola vykonana systematicky, iba tak je moZzné vyuzit slabé stranky konkurentov v konku-
ren¢nu vyhodu korporacie a obmedzit’ prilezitost’ ohrozit’ slabé stranky korporacie. Pritom
je vsak nutné nezabudat’, ze najdolezitejSie je poznat’ potreby zdkaznikov. Bez dokonalej
znalosti potrieb zdkaznikov nie je mozné zmysluplne a efektivne realizovat’ analyzu kon-
kurencie. Analyza konkurencie by mala priniest’ odpovede na nasledujuce otazky (iPodni-

katel, ©2014):

e prinasa konkurencia na trh nové vyrobky respektive sluzby?
e aky imidZ ma konkurencia na trhu?

e aké ma konkurencia ciel'ové trhy, aky podiel ma na trhu?
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e v ¢om je konkurenciou pre korporaciu (cena, kvalita, doplnkové sluzby)?
e akd je marketingova stratégia a aké distribu¢né kanaly vyuziva konkurencia?

e o korporacia robi lepsie ako jej konkurenti?

Po ziskani odpovedi na tieto otazky by malo byt jasné, ¢o musi dand korporacia zlepsit,
aké prilezitosti ponuka trh a na ¢o sa ma manazment korporacie zamerat’ pri komunikacii

so zakaznikmi.

1.4 Identifikacia konkurencnej korporacie

Zvycajne by nemala mat’ korporécia problém identifikovat’ svoju konkurenciu. Je dolezité
zamerat’ sa na najblizSiu konkurenciu (napriklad za¢inajuca korporécia sa nebude porovna-
vat’ s lidrom na danom trhu) na tej najjasnejSej urovni moéze korporacia definovat’ svoju

konkurenciu na zaklade produktovej kategorie. (Kotler, 2007, s. 569)

Myslienka korporacnej identity je definovana pomerne jednoducho. Su to slova a symboly,
ktoré korporacia vyuziva, aby sa odliSila od inych spolo¢nosti tak, aby ju I'udia ¢o najrych-
lejSie spoznali. Povodne Studium korporacnej identity inklinovalo okolo pomerne tizkeho
grafického hl'adiska dizajnu. Niet pochyb o tom, ze vizudlne obrazy pomocou grafického
dizajnu mézu hrat’ vyznamnt tlohu v podnikovej identite. Korporac¢na identita je zvyc€ajne
myslienka, ako byt’ odliSny od ostatnych korporécii, hoci je to vel'mi zlozité a niektoré jej
zlozky sa prekryvaju s ostatnymi spolocnost’ami posobiacimi v rovnakom obore. Zakladny
princip medzi rozliSenim identity spoc¢iva v rozdieloch medzi vnlitornym a vonkajSim po-

hladom na spolo¢nost’ a jej konkurenciu. (Percy, 2010, s. 55-58)

1.4.1 Odvetvové vymedzenie konkurencie

Vela korporécii sa snazi identifikovat’ svoju korpordciu na zéklade odvetvia, v ktorom
podnika. Ide teda o skupinu korporacii, ktoré ponukaju produkty alebo produktové rady
predstavujuce blizke substituty. Klasickymi predstavitelmi odvetvovej konkurencie st
napriklad automobilovy priemysel, ropny priemysel alebo farmaceuticky priemysel. (Kot-

ler, 2007, s. 570)

Typické spravanie zdkaznikov na tomto trhu sa d4 popisat’ nasledovne: rastiica cena jedné-
ho produktu vo vybranom odvetvi sa prejavi zvySenym dopytom po inom produkte. (Do-

hnalova, 2012, s. 54)
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1.4.2 Trhové vymedzenie konkurencie

Korporacie tiez mézu definovat’ svojich konkurentov z pohl'adu trhu. Z tohto pohl'adu de-
finuju funkéna konkurenciu ako korporacie, ktoré sa snazia uspokojit’ rovnaké potreby
zakaznikov alebo obsluzit’ identickt skupinu spotrebitel'ov. Toto vymedzenie ukazuje kor-
porécii Styri subory skutocnej a potencialnej konkurencie. Na zéklade tychto skuto¢nosti
mdze korporacia presnejSie charakterizovat’ plany z dlhodobého hladiska. (Kotler, 2007,

5. 570)

1.5 Konkurenéné stratégie

Pod pojmom stratégia sa chape nastroj manazmentu, ktory urcuje zékladny smer d’alSie-
ho rozvoja korporacie a hlavné strategické operacie, ktorymi bude tento smer realizovany.
Zakladné sucasti stratégie su misia korporacie, vizia korporacie, strategické ciele a strate-
gické operacie. Hlavnou ulohou stratégie je pripravit korporaciu na buducnost’ tak,
aby bola konkurencieschopna. Podmienkou tspesnosti je unikatnost’ danej stratégie. (So-

ucek, 2015, s.5)

Konkuren¢na stratégia je oblast’ patriaca k prioritam riadiaceho organu. Jedna sa 0 mimo-
riadne citliva problematiku z4visli na chapani odvetvia narodného hospodarstva a konku-
rentov. Kazda korporacia, ktord vstupuje do dané¢ho odvetvia musi mat’ svoju vlastnti kon-
kuren¢nt stratégiu. Tieto stratégie sa tvoria explicitne (planovacim procesom) alebo impli-
citne (aktivitami réznych funkénych oddeleni). Bez konkurencnej stratégie je korporacia

vedena do zdhuby alebo dokonca az k bankrotu. (Scritub, ©2015)

Kotler (2007, s. 578) sa vyjadruje k danej problematike nasledovne: hned’ ako korporacia
identifikuje a zhodnoti svoju hlavni konkurenciu, musi vypracovat’ tak konkurenénu stra-
tégiu, ktorad ¢o najlepSie pomdze umiestnit’ jej produkt proti produktu konkurencie. Neexis-
tuje zjednotena najlepSia konkurenéna stratégia pre korporaciu. Kazda jedna korporacia sa
musi sama rozhodnut’ a vytvorit’ si svoju stratégiu podla toho, €o je pre fiu najdolezitejSie
vzhl'adom k situacii v odvetvi a jej cielom, prilezitostiam a zdrojom. Korporacia by mala

dokonca v ramci svojich divizii vytvarat’ rzne stratégie.

1.5.1 Struktira stratégie

Struktura konkurencnej stratégie ma jasne stanovent osnovu. Su to ¢innosti, ktoré smeru-

ju K splneniu zvolenej stratégie. Zakladna struktura pozostava z nasledujtcich bodov (Scri-
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tub, ©2015): poslanie, analyza okolia, analyza korporacie, ciele a urcenie/zostavenie kon-

kurencnej stratégie korporacie (strategickych operacii).

15.2 Zakladné konkurencné stratégie

Vedomosti o sucasnej situacii a zameroch konkurentov ma pre stratégiu korporacie znacny
vyznam. Ide predovsetkym o zdmery z oblasti vyvoja novych produktov, rozsirovanie na
nové trhy, budovanie novych kapacit a distribu¢nych sieti, reklamnych kampani a podob-

nych konkurencnych zamerov. (Soucek, 2015, s. 283)
Stratégia nizkych nakladov

Korporacia, ktora sa rozhodne pre stratégiu nizkych nakladov pri svojom fungovani vyuzi-
va (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50): vertikalnu integraciu, lacnejsie suroviny, efekt z roz-
sahu vyroby, outsourcing, optimdlne dodavky a distribu¢né kandly, relevantné kapitalové
investicie, stabilny design produktu a vyrobného procesu, intenzivny dohl'ad nad pracov-
nou silou, prisnu kontrolu nékladov, Strukturovanu organizaciu a zodpovednost’ a stimuly

zalozené na splneni priamych kvantitativnych uloh.

Najvicsie riziko pri tejto stratégii je jej lahké zneuzitie a napodobiiovanie konkurenciou.
Dal$ou nevyhodou je jej sledovanie nakladov a nie produktu a zmeny na trhu. To vedie

k zanedbaniu inovaéného procesu. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50)

ZniZovanie nakladov musi byt’ trvalym procesom. Cesty k dosiahnutiu tohto ciel'a mo6zu
byt’ rozne. Podstatné znizenie aktiv, automatizacia vyroby a robotizacia vykonov, znizo-
vanie miezd alebo presunutie vyroby do nizko nakladovych oblasti patri medzi najvy-

znamnejsie. (Soucek, 2015, s. 268)
Stratégia diferenciacie

Korporacia, ktora sa rozhodne pre stratégiu diferenciacie, alebo rozdielnosti pri svojom

fungovani vyuziva (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 51):

e unikatnost’ produktu, pre ktory neexistuji substitty (unikatnost’ nie je spojena len
s konStrukciou produktu, ale aj so silnym marketingom).

o efektivny vyvoj a vyskum.

e kreativny vyvoj produktu.

e pozitivne vnimanie kvality a pouZitych technologii.

e tradi¢né dosahovanie dobrych vysledkov.
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e cfektivna koordinacia s odberatel'mi, zrucnosti prebraté z inych odvetvi.
e vyuzivanie vysoko kvalifikovanej pracovnej sily (vedci, vyvojari).

e subjektivne merania a stimulacia/motivacia.

Iny pohl'ad na stratégiu diverzifikacie prinasaju Papula s Papulovou (2015, s.153), ktori
tvrdia, ze korporacie vyuzivajuce tito stratégiu posobia vo viacerych odvetviach, pri¢om
maju jasne stanoveny hlavny smer svojej podnikatel'skej Cinnosti. Ide o odvetvie alebo
¢innost, v ktorej korporacia uz posobi dlhsie a ma v nej urcité zazemie, ide o t'azisko jej
¢innosti. V tomto pripade sa moze stat’ korporacia rozhodujiucou hybnou silou odvetvia,

nositel’kou pokroku a inova¢nych zmien.

1.6 Konkurené¢né ciele

Ked sa podari identifikovat’ hlavnych konkurentov a ich konkurenc¢nu stratégiu, ulohou
marketingového oddelenia je zistit' ciele konkurencie. Da sa predpokladat, ze vsetci kon-
kurenti na trhu sa budu snazit’ maximalizovat’ svoje zisky a podl'a toho sa budu aj spravat.
Rozdielne spravanie jednotlivych korporacii na trhu je zapricinené dérazom, ktory klada
na kratkodobé¢ zisky oproti dlhodobym. Niektoré korporacie si stanovia ziskové ciele, ktoré
si splnia napriek tomu, Ze v budtcnosti by im priniesli d’aleko vaésie vynosy. Kazdy kon-
kurent ma vlastny subor cielov a ku kazdému pristupuje s inou vaznostou. Korporacia
chce poznat vzajomnu dolezitost, ktoru konkurenti prikladaji sicasnym ziskom, rastu
podielu na trhu, cash flow, technol6giam a sluzbam. Znalost’ konkuren¢nych cielov ukazu-
je, ako je korporacia spokojna so svojou sucasnou poziciou na trhu a daju sa predpokladat’

jej reakcie na kroky, ktoré bude robit’ jej konkurencia. (Kotler, 2007, s.572)

Korporac¢né ciele a ciele podnikatel'skych strategickych oborov su navzajom v hierarchic-
kom usporiadani. Clenia sa do dvoch kategérii. Na ekonomické ciele (podiel na trhu)a na
psychologické ciele (image). Ciele musia byt presne definované ¢o do obsahu, mnozstva
a casu. Preto je potrebné Specidlne v marketingu urcit, ku ktorym trznym segmentom by
mali byt jednotlivé ciele pridané. M6Zu byt orientované na trh alebo na podnik. (Jakubi-

kova, 2013, s. 84)

1.7 Konkurencné postavenie

Kazda korporacia by mala vediet’ svoje postavenie na trhu. Tiez je pre fiu délezité poznat’

postavenie dodavatel'ov, zadkaznikov a v neposlednom rade aj postavenie svojej konkuren-
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cie. Tieto uidaje st cennym zdrojom informécii pre korporaciu, ktora na ich zaklade moze

robit’ urcité kroky. (Dominanta, ©2014)

Kotler (2007, s. 578) deli konkurencné postavenie nasledovne: ide o tri vitazné stratégie

a jednu stratégiu porazeného. Vitazné stratégie d’alej definuje:

e celkové prvenstvo v nakladoch—korporacia sa snazi o dosiahnutie o mozno naj-
mensich vyrobnych a distribu¢nych nakladov. Tymto tahom sa snazi o nastavenie

e diferenciacia—korporacia sa sustredi na vytvorenie vysoko diferencovaného pro-
duktového portfolia a marketingovych programov. Usiluje sa o poziciu lidra v da-
nom odvetvi. Zakaznici budu preferovat’ tuto korporaciu, pokial’ jej ceny nebudu
prili§ vysokeé.

e zameranie—korporacia sa zameriava len na urCité segmenty trhu, neusiluje sa
o cely trh. Zameriava sa na oblasti, v ktorych sa vyzna a nesnazi sa o segmenty,

Vv ktorych nevynika.

Konkurenéné postavenie je prvym krokom k poloZeniu zdkladov pre budovanie silnej
znacky. Pri premyslani o postaveni korporacie na trhu si pomocou marketingovej komuni-
kacie so spotrebitel'mi korporacia stanovuje svoje postavenie vo¢i ostatnym spolo¢nostiam
v obore. Na zdklade marketingového planu vytvori v§eobecnll poziciu pre svoju znacku,
d’alej na zaklade planu vytvori cenovt stratégiu, funkcie svojho produktu a vztahy k ostat-

nym trhovym segmentom. (Percy, 2010, s. 34)

1.7.1 Konkurencné t’ahy

Konkuren¢nymi t'ahmi sa korporacie snaZia udrzat’ svoju trhovu poziciu a to tak, ze bud’
utocia na svoju konkurenciu alebo sa prave naopak brania utokom od svojej konkurencie.
Tieto kroky alebo t'ahy sa menia podl'a tlohy, ktorti dana korporacia na trhu zastava. Moze

ist’ o (Kotler, 2007, s. 580):

e trzny lider—korporacia s najva¢sim trznym podielom. Vo vacSine pripadoch vedie
ostatné korporacie na trhu v otdzkach zmeny ceny, zavadzania novych produktov
na trh, vyberu distribu¢nych ciest a vydajov na reklamu.

e Vvyzyvatel’—druha najvacsia korporacia na trhu. Usiluje o zvySenie svojho trzného

podielu.
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e nasledovatel—korporacia, ktord sa snazi o zachovanie aktudlneho rozdelenia na tr-
hu.

e mikrosegmentar—korporacia, ktora obsahuje malé segmenty, o ktoré sa ostatné

korporacie nezaujimaju, prehliadaja ich, alebo ignoruju.

Rozdelenie trhu zobrazuje nasledujuci obrazok (Obr. 3).

Struktura trhu

@ Llider M Vyzyvatel [ONasledovatel B Mikrosegmentar

Obr. 3. Struktiira trhu (Kotler, 2007, s. 580)

Trzny lider ma 40% podiel na trhu, 30% podiel okupuje vyzyvatel’, ktory sa snazi svoj po-
diel na trhu zvysit. Dalsich 20% ma nasledovatel’, ktory sa snazi svoj podiel udrzat’ a zas-
tavajucich 10 % okupuji mikrosegmentari — korporacie, ktoré ostatné korporacie prehlia-
daju.
1.7.2 Stratégia trZzného lidra
Korporacia na pozicii lidra trhu musi neustale sledovat’ svoje okolie. Ostatné korporacie sa
usiluju o jej miesto, snazia sa vyuzit' jej slabiny. Lider sa mdze stat’ prili§ sebaistym a pod-
cenit’ svoju konkurenciu. Pokial’ sa chce korporéacia udrzat’ na pozicii lidra, musi posobit’
na niekol’kych frontoch naraz. Kroky, ktoré moze podstipit’ (Kotler, 2007, s. 579):

e obmedzit’ konkurenény tlak (vytvaranie aliancii, fuzie).

e zvySovat’ celkovy dopyt.
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e zvicSovat trzny podiel.
e znizovat néklady.

e chranit’ stiCasny podiel na trhu (ofenzivne a defenzivne kroky).

1.7.3 Stratégia vyzyvatela

Korporacie na druhom respektive na tretom, Stvrtom mieste mozu pouzit dve stratégie.
Bud’ budu agresivne tocit’ na lidra a ostatné korporacie na trhu, aby ziskali va¢si podiel na
trhu. Tato stratégia prinasa vysoké riziko, uplatiuje sa len v tom pripade, ked’ ma podstat-
nl konkuren¢nu vyhodu v nékladoch, ¢o umozniuje znizovat’ ceny, alebo ponukat’ kvalit-
nejSie produkty za vysSiu cenu. V druhom pripade bude spolupracovat’ a snazit’ sa zacho-
vat’ sucasny stav na trhu. Vyzyvatel’ musi najskor definovat’ svoje strategické ciele a potom

sa rozhodnut’, ktoru stratégiu zvoli. (Kotler, 2007, s. 591)

1.7.4 Stratégia nasledovatela

Svoje podnikatel'ské rozhodnutia robi v stilade s trznym lidrom. Zvy¢ajne sa nesnazi o po-
ziciu lidra, ale stavia sa do rovnakej linie ako on. Chce si udrzat’ svoju poziciu na danom
trhu bez zbyto¢ného riskovania. Mal by vediet’ obh4jit’ a udrzat’ si svoju poziciu, pripadne
ako ziskat’ viac spotrebitel'ov na svoju stranu. V niektorych pripadoch moze zaujat’ aj rolu

skrytého protivnika, parazita, napodobnovatela alebo upravovatela. (Mtf, ©2005-2016)

1.7.5 Stratégia mikrosegmentara

Ide o sustredenie sa len na jeden alebo niekolko vybranych segmentov na trhu miesto po-
kryvania celého trhu. Predstavuje iba ta Cast’ trhu, ktoréd je vymedzena iba urcitymi druhmi
alebo vyhotoveniami produktov pre urcita skupinu spotrebitel'ov. Pri takto tizkom spektre
zaujmu je korporacia schopna bliz§ie spoznat’ svojich odberatelov a lepSie sa zozndmit’
s ich potrebami a zaujmami. Vytvara to lepSie podmienky pre vzdjomnu komunikaciu me-

dzi korporaciou a zakaznikmi.(Papula a Papulova, 2015, s. 202-203)
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2 VYBRANESTRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 74) sa moze strategicky marketing chapat’ ako vyvojova faza
marketingu. Privlastok strategicky nadobuda az v momente, ked’ sa pri planovani buduacich
¢innosti sustredi na vymedzenie potencidlnych zédkaznikov a na Specifikaciu ich potrieb.
Strategicka marketingova analyza pripravuje marketingovych zamestnancov na zmeny, uci

ich rozpoznat’ prilezitosti a rizika pre korporaciu a reagovat’ na ne skor ako konkurencia.

Horakova (2014, s. 4) charakterizuje marketingova stratégiu ako plan naplnenia ciel'ov
korporacie. Je to mnozina korporaénych cielov a zakladnych predstav o tom, ako buda
jednotlivé ciele plnené. Ide o dokument, v ktorom st uréené dlhodobé plany korporacie
a Specifikovany priebeh jednotlivych strategickych operacii a rozmiestnenie zdrojov nevy-

hnutnych pre splnenie danych ciel'ov.

2.1 Analyza makroprostredia

V minulosti sa pri skimani makroprostredia kladol doraz len na zakaznikov a konkurentov.
Z toho vychadzala logicka potreba manazérov vediet’ o zaujmoch a ciel'och svojich konku-
rentov, monitorovat’ ich spravanie a kontrolovat’ ich postavenie nielen na trhu. Dnes tento
postoj k analyze makroprostredia vyuZivaji len malé podniky. V sucasnosti sa sleduju
a hodnotia aj iné subjekty v makroprostredi, ktoré¢ ovplyviiuju podnikanie kazdej korpora-

cie. (Papula a Papulové, 2015, s. 137)

Je to vzdialenejsie, SirSie okolie korporacie. Spolo€enskeé sily (ekonomické, demograficke,
prirodné, technologické, politické, legislativne, kultarne a socialne), ktoré ovplyviiuja celé
mikroprostredie (obecné okolie korporacie). Sily makroprostredia vytvaraju pre korporaciu

prilezitosti, ale predstavuju pre fiu aj hrozby. (Hordkova, 2014, s. 74)

Korporacie, ktoré nevenuju dostato¢nli pozornost’ makroprostrediu, nedokézu vcas odhalit’
sucasne trendy, ndjst’ nové prilezitosti a realizovat’ zmeny skor ako konkurencia. Makro-
prostredie je pre nich stidle neznama a prindSa im neocakavané prekvapenia. (Papula a Pa-

pulova, 2015, s. 138)

Medzi faktory ovplyvitujiice korporaciu z makroprostredia patri (Jakubikova, 2013, s.99):
demografické, prirodné, politické, legislativne, ekonomické, kultarne, geografické

(ovplyviiuju logistiku korporacie), technologické, inovacné ¢i ekologické.
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Pri analyze makroprostredia je dolezit¢ vychadzat' z analyzy vzdialeného prostredia, kto-
rym je globdlne makroprostredie a postupne prechadzat’ smerom blizsie ku korporacii, az
k lokalnemu okoliu a vyselektovat’ zo vSetkych faktorov iba tie, ktoré su pre konkrétnu

Korporaciu podstatné a ovplyviuju ho. (Jakubikova, 2013, s.99)

Dalej bude mimo iné rozoberana PESTE analyza, ktora skima makroprostredie korporacie.

2.1.1 PESTE analyza

Tato analyza sa radi medzi analytické techniky, ktoré sa vyuzivaji na rozbor okolitého
prostredia korporacie. Ndzov sa skladd zo zaciato¢nych pismen, ktoré znamenaji roézne

faktory skiimania (ManagementMania, ©2013):

e P-—Political: politické vplyvy, nie len existujtce ale aj potencialne.

e E-Economical: ekonomické vplyvy miestnej, narodnej a svetovej ekonomiky.
e S-Social: socialne a kultarne vplyvy.

e T-Technological: technologické vplyvy.

e E-Ecological: ekologické/environmentalne vplyvy zivotného prostredia.

PESTE analyza sa snazi vymedzit’ pre kazdu oblast’ faktorov tie najzasadnejSie javy, uda-
losti, rizikda a vplyvy, ktoré ovplyviiuji alebo st schopné ovplyviiovat’ chod korporacie.
PESTE analyza sa pouziva ako sucast’ analyzy dopadov, alebo ju je mozno vyuZit' ako

vstup do analyzy vonkajSieho prostredia pri SWOT analyze. (ManagementMania, ©2013)

Vnima sa ako tcast’ strategického manaZzmentu, ktord sa vyuziva zvy€ajne ked’ sa korpora-
cia rozhoduje nad svojim dlhodobym strategickym zamerom, alebo ked’ planuje realizovat’
novy projekt (vstup na novy trh, vystavba nového zédvodu). Vypracovava sa na zéklade ¢o
mozno najvicsieho mnozstva nezavislych faktov. Tie dodavaju najmé narodné vlady, za-
konodarné orgéany, centralne banky, Statistické urady a medzinarodné organizacie. (Nitana,

©2011)
Politické faktory

Postoje a reakcie T'udi, spolocenské podmienky a vlada ovplyviiuje politické prostredie.
Zakaznici v tej istej krajine zvycajne zdiel'aju spolo¢né politické prostredie, ale nie je to
pravidlo. Politické prostredie moze ovplyvnit’ aj podmienky na lokélnej, miestnej, narod-
nej alebo medzinarodnej Grovni. Niektori obchodni manazéri sa stali velmi GspeSnymi

tym, ze neustale sleduja a studuju konkrétne politické prostredie a vypracovavaju stratégie,
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ktoré vyuzivaju prilezitosti spojené s meniacou sa politickou dimenziou konkrétneho poli-
tického prostredia. (Cannon, 2008, s. 103)

Ekonomické faktory

Sleduju sa hlavne z pohl'adu ceny pracovnej sily a pre odhad cien produktov a sluzieb.
Zameriavaju sa tiez na otdzky ohl'adne dani, stability meny a nadvéznosti jej kurzu na me-
ny zahrani¢nych obchodnych partnerov, vyska trokovych sadzieb, makroekonomickych

ukazovatel'ov a Specidlneho zamerania trhu. (Nitana, ©2011)
Socialne faktory

Ide o najl'ahsie realizovatel'nu sucast PESTE analyzy. Tuto Cast’ vytvara Narodny Statis-
ticky urad pre svoje potreby a potreby Statu. Socidlne faktory ovplyvituji ako l'udia ziju
a spravaju sa. Ovplyviiuju spravanie zédkaznikov, ich rozhodovanie o ndkupe a koniec kon-
cov aj ekonomické, politické a pravne prostredie. Vel'a premennych tvori spolocenské pro-
stredie. Niektoré priklady st jazyky, ktorymi I'udia hovoria, typ dosiahnutého vzdelania,
nabozenské presvedcenie, stravovacie navyky, Styl obliekania a byvania, ako vnimaji pra-
cu, manzelstvo a rodinu. Vzhl'adom k tomu, Ze socidlne prostredie ma také rozsiahle ucin-
ky, musia manazéri neustale sledovat’ jeho vplyvy na spravanie zdkaznikov a korigovat

svoje stratégie. (Cannon, 2008, s. 108)
Technologické faktory

Technologicky vyvoj patri medzi faktory, ktoré dokdzu zmenit’ dopyt zadkaznikov po urci-
tych vyrobkoch s prekvapivou rychlostou a razanciou. Technologicky vyvoj moZe
pre korporéciu predstavovat’ tak isto prileZitost’ ako aj hrozbu. Pokial’ korporacia sprav-
ne odhadne, ako sa bude technologicky vyvoj vyvijat, moze ziskat’ vyraznai vyhodu opro-
ti svojej konkurencii. Naopak nespravny predpoklad vyvoja moze korporacii tvrdo usko-

dit. (Kralicek, 2013, s. 70-71)
Ekologické faktory

Zaobera sa vSetkymi ¢innost'ami spojenymi s podnikanim a uspokojovanim l'udskych po-
trieb a ich dopadom na Zivotné prostredie. Venuje sa zmenam vo vyrobnom procese, pri
predaji, pri baleni, pri distribtcii, pri vyuZivani prirodnych zdrojov a pri recyklacii. Hnacou
silou je spontdnna potreba chranit’ Zivotné prostredie a efektivne vyuzivat’ suroviny. (Bar-

¢ik, 2013, s. 79)
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2.2 Analyza mezoprostredia

Analyza mezoprostredia zac¢ina rozborom odvetvia, v ktorom konkrétna korporacia posobi
alebo kam chce svoju ¢innost’ rozsirit. Odvetvova analyza sa zaobera zadkladnymi charak-
teristikami, ktoré dosahuju korporacie pdsobiace na danom trhu. Benchmarkingové charak-
teristiky hodnotia konkurencieschopnost’ korporacii z odvetvia, ich vykonnost a sledujt aj
vyvoj oboru samého. Pomery v odvetvi s modifikované vzt'ahom ponuky a dopytu pat-
riacemu konkrétnemu ¢asovému obdobiu. Pri analyze su potrebné podrobnejsie podklady,

ktoré je nutné ziskat’ priamo v miestach pdsobenia. (Fotr, 2012, s. 40)

Pri analyze mezoprostredia sa moze vyuzivat Porterov model piatich konkurenc¢nych sil,

alebo benchmarking.

2.2.1 Porterov model piatich konkurenénych sil

Koncepcia, s ktorou prisiel Michael Porter v 70. rokoch 20. storocia patri medzi najpouzi-
vanejSie analytické techniky a pristupy k tvorbe stratégii. Model piatich konkuren¢nych sil
je zalozeny na empirickych vyskumoch uskuto¢nenych vo viacerych odvetviach. Pozosta-
va z piatich vplyvnych faktorov, ktoré v rozhodujticej miere ovplyviiuja situdciu v danom

odvetvi(Papula a Papulové, 2015, s. 187):

e vplyv dodévatel'ov.

e vplyv odberatelov.

e vplyv potencidlnych konkurentov.
e vplyv substitttov.

e vplyv rivality firiem v odvetvi.

Tieto zakladné vplyvy st uvedené na obrazku (Obr. 4).
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Hrozbanovovstupujucich firiem

KONKURENTI
Vphyvvyjedndvajicich V ODVETVI Vplyv vyjednavajicich
dodavatelov odberatelov
DODAVATELIA |5 «—| ODBERATELIA

Saperenie medzi
existujicimi firmami

Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb

Obr. 4. Porterov model piatich konkurencnych sil (Posterus.sk, ©2008)

Vplyv rivality firiem v odvetvi. Ide o faktor s najvac¢s$im potencialom, ¢o predstavuje naj-
vécsie ohrozenie. Korporacie si vytvaraji konkurenént stratégiu, aby porazili svojich riva-
lov alebo si udrzali svoju poziciu na trhu. Konkuren¢né zbrane vyuzivané pri tychto straté-
giach su: cena, kvalita, sluzby, zaruka, reklama, maloobchodné a velkoobchodné siete,

inovécie. (Bednarikova a Dragon, 2011, s. 21)

Vplyv potencialnych konkurentov. Ide o korporacie, ktoré¢ nepdsobia v danom odvetvi,
ale su schopné doil vstlpit’ a konkurovat’ existujucim korporaciam. Riziko vstupu novych
konkurentov zavisi od prekazok vstupu a od reakcii korporacii na danom trhu. Medzi pre-
kazky, ktoré odradzaju potencidlnych konkurentov pri vstupe do daného odvetvia patria:
prevadzkové, ekonomické, marketingové a psychologické podmienky prislusného odvet-

via. (Bednarikova a Dragon, 2011, s. 22)

Vplyv odberatelov. Odberatelia alebo zakaznici mozu predstavovat’ pre dany trh hrozbu,
vtedy ked maju silu tlacit’ na zniZovanie cien. Tento jav nastava hlavne za tych podmie-
nok, ked’ zakaznici mo6zu 'ahko zmenit svojich dodavatel'ov. Tento jav je viditeI'ny hlavne

v leteckej doprave, kde su cestujtici malo lojalny. ( Kralicek, 2013, s. 48)
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Vplyv dodavatelov. Hrozba v podobe dodavatelov nastdva v okamihu, ked’ st schopni
zvySovat’ ceny, ktoré korporacia musi zaplatit’ za svoje vstupy. Opacny pripad nastava vte-
dy, ked’ je korporacia v takej situacii, Ze dokaze znizovat’ dodavatel'skti cenu alebo zvySo-

vat’ kvalitu dodaného materialu. (Bednarikova a Dragon, 2011, s. 23)

Vplyv substititov. Substitity predstavuju d’alSiu vyznamna konkurenénu silu. Substitut
napliiuje rovnakq, alebo podobnil potrebu ako produkt korporacie a jej priami konkurenti.
Napriek tomu sa od tychto produktov nejako 1isi, a preto ho moézu niekedy korporacie pre-
hliadnut’ a nevenovat’ mu dostato¢nti pozornost’. Z tohto dovodu mozu substitity pre kor-

poraciu predstavovat’ vel'ké riziko. (Kralicek, 2013, s. 48)

2.2.2 Benchmarking

Vychodiskovy pojem pri pochopeni benchmarkingu je pojem benchmark, ktory sa v kon-
texte chdpe ako mierka, ukazovatel’ vykonnosti, ktorého uroviiou sa manazment korporacie
chce inSpirovat. D4 sa povedat, ze ide o latku, ktoru si sama korporacia nastavi ako ciel’
svojich planov a systematicky sa ju bude snazit’ prekonavat’ v roznych oblastiach, ako na-
priklad v oblasti nakladov, produktivity alebo vo vzt'ahu k zakaznikom. (Nenadal, Vykydal
a Halfarova, 2011, s. 13)

Jakubikova (2013, s. 153) definuje benchmarking ako staly bod, potrebny ako zaklad pre
meranie, alebo ako Standard, vzor, normu, podl'a ktorej je mozné hodnotit’ vykonnost’ kor-
poracie ako celku alebo jej jednotlivych Casti. Ide o dlhodoby trvaly proces vzadjomného
sledovania a porovnavania vlastnych vysledkov s vysledkami konkurencie z hl'adiska kva-
lity a efektivnosti vyroby urc¢itého produktu alebo realizacie sluzby. AvSak benchmarking
sa neobmedzuje len na bezprostredni konkurenciu, méze ist' aj nad ramec vlastného od-
vetvia a preberat’ myslienky, metody ¢i pristup, ktory sa pre konkrétnu korporaciu hodi

a je pouzitelny pre zvySenie vlastnej vykonnosti, efektivnosti alebo kvality.
Fazy a etapy benchmarkingu

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 47) definuju jednotlivé etapy benchmarkingu na-
sledovne:
L. inicia¢na faza

e definovat potreby korporacie a dovody vnutropodnikovych zmien.

e stanovenie a pre rokovanie politiky benchmarkingu.

e pripravny vycvik k benchmarkingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

e posudenie pripravenosti korporacie k benchmarkingu.
e vol'ba vhodného modelu.

e tvorba postupu k benchmarkingu.
I1. planovacia faza

e vyber objektu benchmarkingu.

e vyber a vycvik benchmarkingového timu.
e vyber partnerov pre benchmarking.

e vyber vhodnych metod.

e zber dat o vykonnosti partnerov.
I1I. analyticka faza

¢ vyhodnotenie dat o vykonnosti partnerov a analyza rozdielov.
e analyza pricin existencie rozdielov.

e navrh cielovych hodnét vlastného zlepSovania.
IV. integra¢na faza

e zhodnotenie zisteni benchmarkingu.
e zaznamenanie a Sirenie dobrej praxe vo vlastnej korporacii.

e definovanie cielov vlastného zlepSovania.
V. realiza¢na faza

e planovanie projektu vlastného zlepsenia.
e realizacia projektu vlastného zlepsenia.
e posudenie U¢innosti a efektivnosti vlastného zlepSenia.

e kalibracia benchmarkingu.

2.3 Analyza mikroprostredia

Analyza mikroprostredia zahfiia analyzu najblizsich ucastnikov korporacie, ktori ovplyv-
fluju jej schopnost’ obsluhovat’ svoje trhy. V rdmci korporacie sa toto prostredie deli na
marketing, financie, vyrobu a korporaciu. K jednotlivym faktorom sa mdzu zaradit’ nasle-

dujuce Cinitele (Kozak a Stankova, 2008, s. 43):
Marketing

e podiel na trhu.
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e povest korporacie.

e vyrobné néklady.

o efektivnost’ marketingovej komunikécie.
e renom¢ kvality a sluZzieb.

e vykonnost’ predajcov.

e geografické pokrytie.
Financie

e naklady a dostupnost’ kapitalu.
e ziskovost.

e financ¢na stabilita.
Vyroba

e technicka zrucnost’
e clasticita vyroby.
e pracovnad sila.

e kapacita vyroby.
Korporacia

e schopné a predvidaveé vedenie.
e lojalny zamestnanci.
e pruznost’ a prisposobivost’.

e podnikatel'ska orientécia.

Analyza interného prostredia smeruje k identifikacii zdrojov a schopnosti korporacie, re-
spektive strategickej spdsobilosti, ktort musi korporacia mat’, aby mohla reagovat’ na kro-
ky a prileZitosti vznikajlce v jej okoli. Komplexne urobena analyza mikroprostredia, zdro-
jov, vyrobnych faktorov a schopnosti smeruje k urceniu Specifickych prednosti korporacie

ako zakladu konkurenénej vyhody. (Jakubikova, 2013, s. 109)

Terminom vyrobny faktor sa v ekonomike oznacuji zdroje pouzivané v procese poskyto-
vania sluzieb. Zvyc¢ajne sa rozliSuju tri hlavné skupiny vyrobnych faktorov — praca, poda
a kapital. Tiez sem byvaju zahrnuté informacie, kvalita manazmentu, korporacna kultra,
know-how, goodwill, image korporacie, strategicky partneri a d’alSie Cinitele. (Kefkovsky

a Vykypél, 2006, s. 96)
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Tato subkapitola bude d’alej zamerand na metédu 7S a analyzu marketingového mixu — 7P.

2.3.1 Analyza vnutorného prostredia metédou 7S (Metoda 7S McKinsey)

Pri hl'adani novej definicie strategického manazmentu sa pozorovali r6zne procesy pri im-
plementacii stratégii. NajaktivnejSimi badate'mi boli odbornici z poradenskej korporacie
McKinsey. Zistili, ze mnohé velké korporacie dobre poznaji rozne metddy a techniky pro-
stredia a tvorby stratégii. No len niektoré ich dokazali skuto¢ne realizovat’. Ich vysledkom
bol model 7S, ktory hovori, Ze Gispech zavisi na prave siedmich faktoroch. (Papula a Papu-

lova, 2015, s. 217)

Metoda 7S McKinsey je vyobrazena na nasledujucom obrazku (Obr. 5).

Stratégia

Spolocné
hodnoty

Skidsenosti
a zrucnosti

Personal

Obr. 5. Model 78 McKinsey (Papula a Papulova, 2015, 5. 218)

Model 7S McKinsey jasne ilustruje podceniovant skuto¢nost’ v mnohych korporéciach, a to
skutocnost’, ze stav korporacnej kultiry moéze limitovat’ realizdciu urcitych inovacnych

zamerov korporacie. (Economia, ©2015)

Stratégia. Stratégia korporacie obvykle vychadza z vizie korporacie a z konkrétneho pos-
lania korporéacie. Zvycajne ma formu dostatocne volnych pokynov, ktoré by mali byt
Vv korporécii dodrZované a popisov aktivit, ktoré korpordcia musi urobit’ pre dosiahnutie
urcitych ciel'ov. Pozornost’ sustred’uje na nizke néklady a na odliSnost’ poskytovanych slu-

zieb alebo produktov. (Smejkal a Rais, 2013, s. 40)
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Organizacna Struktira. Zakladnym poslanim organizacnej Struktary je optimalne rozde-
lenie tloh, kompetencii a pravomoci medzi zamestnancov a vedicich zamestnancov. Or-
ganiza¢né Struktury sa postupom ¢asu vyvinuli v niekol’ko zakladnych druhov, pre ktoré je

charakteristicky vyvoj od jednoduchsich k zlozitejSim. (Smejkal a Rais, 2013, s. 43)

Informacné systémy. Neradia sa k nim len informaéné systémy, ale tiez planovacie
a kontrolné, o ktorych dolezitosti netreba pochybovat’. Ide o ddlezity prvok pri implemen-
tacii stratégie. Pri podpore stratégie tymto nastrojom, je dolezité pripravit' sa na vSetky

suvislosti a nadvéznosti a urcit’ si priority. (Papula a Papulova, 2015, s. 219)

Styl vedenia. V modeli 7S nepatri medzi najdolezitejsie prvky, aj ked” ma potencidl
do velkej miery ovplyvnit mieru implementacie. V praxi existuji rézne druhy vedenia
(autoritativne, demokratické, liberdlne, participativne). Dnes chybaju vo vedeni silné
a charizmatické osobnosti, ktoré by boli schopné priviest’ korporaciu nielen k uspesnej
implementacii stratégie, ale aj celkovému uspechu na trhu. (Papula a Papulova, 2015, s.
220)

Personal. Cudia su hlavnhym zdrojom zvySovania vykonnosti a produktivity korporacie.
Persondl je vSak aj hlavnym prevadzkovym rizikom. Preto musi byt velkd pozornost’ za-
merana na stimulaciu/motivaciu zamestnancov, a to ako manazérov, tak aj vykonnych za-
mestnancov. Nejde vSak len o priamu komunikéciu, ale jedné sa predovSetkym o aktivnu

spoluucast’ zamestnancov na zivote korporacie. (Smejkal a Rais, 2013, s. 48)

Skusenosti a zruénosti. V tomto bode ide o to, ze netreba len mat’ dost’ zamestnancov,
ale treba sa starat’ o to, aby mali potrebné zrucnosti. Je vel'mi doleZité venovat’ znacnu po-
zornost’ rozvoju svojich manazérov a ostatnych zamestnancov po teoretickej aj praktickej

stranke. (Papula a Papulova, 2015, s. 220)

Spolo¢né hodnoty. Nejde o nahodu, Ze tento prvok je umiestneny do stredu modelu 7S. Je
urcujlci uz pre tvorbu stratégie korporacie. Pred tymto krokom je dolezité stanovenie vizie
a formulovat’ poslanie. Vytvorena orientéacia je urcujica pre bezny zivot korporacie. (Papu-

la a Papulova, 2015, s. 220)

2.3.2 Analyza marketingového mixu — 7P

Ide o subor kontrolovanych marketingovych premennych pripravenych k tomu, aby bola
produkcia korporacie ¢o najblizSie potrebam a prianiam zakaznikov. Marketingovy mix sa

tak zostavuje zo vietkého, ¢o modze ovplyvnit' dopyt. Styri hlavné oblasti rozhodovania
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tvoria zaklad, alebo takzvanu klasicki podobu marketingového mixu. Toto takzvané za-

kladné 4P obsahuje produkt, cenu, miesto a propagaciu. (Foret, 2006, 5.167)

Ide o subor rozhodnuti, ktoré sa tykaju produktu, ceny, miesta a propagacie vyrobkov kon-
krétnej korporacie. Marketingovy mix vychadza zo strategickych marketingovych rozhod-
nuti. VSetky taktické rozhodnutia musia byt v stlade s cielovym segmentom a podporovat’
positioning znacky. Inak zvolend marketingova stratégia nemoze fungovat. (Karlicek,

2013, s. 152)

Foret (2006, s. 168) charakterizuje 7P ako socialni marketing a rozSiruje ho o dalSie tri

premenné, a to o:

e personal- I'udia, ktory predavaju, alebo dodavaju socidlny produkt cielovym uzi-
vatel'om.

e prezentacia— viditeI'né ziskavanie produktu a jeho uzivanie cielovym zakaznikom.

e proces— zahfia potrebné kroky prostrednictvom, ktorych ciel'ovi zdkaznici ziskava-

ju produkt.

Marketingovy mix sluzieb 7P zobrazuje obrazok (Obr. 6). Marketingovy mix pre sluzby
vznikol reviziou pévodného modelu 4P. K origindlnemu pohl'adu na problematiku boli
pridané faktory, l'udia a procesy. Faktor 'udia reprezentuju zamestnanci poskytujuci sluz-
bu zdkaznikom. Faktor procesy znaci ¢innosti ovplyviiujuce poskytovanie sluzieb. Sluzby
sa daju chapat’ ako vytvaranie vztahov so zdkaznikmi. Vztahy su vytvarané experimen-

talne a na zaklade spokojnosti spotrebitelov. (Hill, 2014, s. 127-133)
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Obr. 6. Marketingovy mix sluzieb — 7P (ToolsHero, ©2015)

2.4 DalSie strategické marketingové analyzy

V nasledujucej subkapitole bude rozoberana Bostonskd matica, d’alej SWOT analyza

a nakoniec matica IFE, matica EFE a IE matica.

2.4.1 BCG matica

BCG matica sa zaobera situa¢nou analyzou s dorazom na sucasné a budtce produktoveé
portfolio korporacie. Matica sliZi k priamemu prijimaniu zasadnych rozhodnuti. Podcene-
nie pripravy pred vypracovdvanim matice dokdze vyraznym sposobom ovplyvnit’ budic-
nost’ celej korporacie. Preto BCG maticu maji na starosti len l'udia s dostato€nymi skuse-
nostami. Tym sa predchédza zaradeniu produktu do nesprdvneho pola v matici a tym aj

nespravne sustredeny zaujem o dany produkt. (Nitana, ©2011)

BCG matica je klI'icovy nastroj pre postidenie hodnoty korporacie, ktord vychadza z budu-
cich vynosov. V korporacidch sa obvykle pri akejkol'vek novej akvizicii realizuje najskor
prave produktova BCG analyza pred vlastnym vypoctom hodnoty podniku a odhadom tr-
zieb. BCG matica nasledne sluzi ako délezity vyjednavaci nastroj o cene podniku. (Kasik

a Havlicek, 2013, s. 56)
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Bostonska matica(BCG matica) je ilustrovana na obrazku (Obr. 7).
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Obr. 7.BCG matica (Condak, ©2006)

Hviezdy. Produkty sa nachadzaji v kvadrante s vysokou mierou rastu a relativne vyso-
kym trhovym podielom. Pri takychto produktoch sa odporaca uplatiovat’ stratégia rozvo-
jaaudrziavania. Tieto produkty by sa mali prednostne ponechat’ v produktovom portfo-
liu. Produkuju, pre korporaciu, zna¢ny objem penaznej hotovosti. Na druhu stranu udrza-
nie trhového podielu si vyzaduje znaény objem finan¢énych prostriedkov. (Lesakova, 2015,
s. 170-171)

Dojné kravy. Angazujl sa na mierne rasticich alebo stagnujucich trhoch. Generuju vacsie
finanéné prostriedky ako je potrebné investovat’ do ich udrzania na trhu. Hlavnym cielom
korporacnej stratégie je ochrana produktov v tomto kvadrante z dovodu vytvarania zisku,
ktory je prerozdelovany aj do menej vynosnych projektov, ktoré korporacia realizuje,

hlavne teda produkty v kvadrantoch hviezdy a otdzniky. (Jakubikova, 2013, s. 135)

Otazniky. Produkty sa nachadzaji v kvadrante s vysokou mierou rastu a relativne nizkeho
podielu na trhu. Rozhodnutie o zachovani daného produktu by malo byt prijaté individual-
ne, v zavislosti na konkrétnom pripade. Korporacia sa primarne snazi presunut’ takyto vy-
robok do kvadrantu hviezd, ale musi pri tom hl'adiet’ na svoje finanéné moznosti, pretoze
zvysenie relativneho trhového podielu si vyzaduje nemalé investicie. Postudenie uskutoc-
nenia takejto investicie je hlavnym predmetom uvah pri rozhodovani o tom, ktoré vyrobky

si podnik ponecha a ktorych vyrobu ukonci. (Lesakova, 2015, s. 172)
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Psi. Ide o produkty, ktoré nie su perspektivne. Ich relativny podiel na trhu tak ako aj rast je
vel'mi nizky. Pre korporaciu nema vyznam, aby do tychto produktov investovala d’alsie
financie. Co ale neznamena, e by sa ich mala korporacia automaticky zbavit. Napriek
svojim negativnym financnym vysledkom maji urcity vyznam pre korporaciu, ako napri-

klad tvorba image korporacie. (Kasik a Havlicek, 2013, s. 56)

2.4.2 SWOT analyza

Ide o vel'mi ddlezitu a uzito¢nu sucast’ situacnej analyzy. Vo vicsine pripadov ju korpora-
cie umiestiiuju na koniec situacnej analyzy, pretoze nielen identifikuje, ale tiez sumarizuje
a hodnoti kI"a¢ové silné a slabé stranky, vyrazné prilezitosti a ohrozenia, ktoré korporacia

mdze vyuzit’ alebo je nutend im Celit’. (Hordkova, 2014, s. 77)

Karlicek (2013, s.235) charakterizuje SWOT analyzu ako analyzu, ktora rozdel'uje kI'i¢ové
faktory vyplyvajlce zo situacnej analyzy, do Styroch skupin: silné stranky (Strengths), sla-

bé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a ohrozenia (Threats).

Silné a slabé stranky sa vzt'ahuji k vnutornej situacii v korporacii. Vyhodnocuju sa predo-
vSetkym zdroje korporacie a ich vyuzivanie pri plneni stanovenych korporaénych ciel'ov.
Prilezitosti a ohrozenia pdsobia na korporaciu z vonkajSieho prostredia (makroprostredie,
trh dan¢ho odvetvia), ktoré obklopuje vybranti korporaciu a poésobi na fiu réznymi faktor-
mi. Praktickd realizacia SWOT analyzy ma vela podob, pretoze jej pravidla si urcuje kor-

poracia samotnd, najcastejsie ju zadava zostavit’ skupine odbornikov. (Kozel, 2011, s. 46)

2.4.3 Matica IFE, matica EFE a |IE matica

Nasledujiice matice vychadzaji zo SWOT analyzy. Predmetom ich zostavovania je po-

drobnejsie hodnotenie faktorov tejto analyzy. (Fotr, 2012, s. 41)
IFE matica —Internal Forces Evaluation

Ide o maticu hodnotiacu faktory internej analyzy. Interna analyza sa uskutocituje vo vzt'ahu
k danému strategickému zameru. Robi sa v oblasti marketingu, ale tiez aj v inych funk-

¢nych oblastiach korporacie. (Jakubikova, 2013, s. 132)
Pri konstrukcii IFE matice sa postupuje nasledovne (Papula a Papulova, 2015, s.183-184):

e vymedzia sa najdolezitejsie silné a slabé stranky SBU.
e prideli sa dblezitost’ jednotlivych faktorov pomocou stupnice od 0,0 az po 1,0 pri-

¢om celkovy sucet musi byt 1,0.
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e oznamkuju sa faktory v rozmedzi od 1 po 4, priCom 1 znamena vyrazne slabé
stranky, 2 znamena menej dolezité slabé stranky, 3 znamend menej vyznamné silné
stranky a 4 vyrazne silné stranky.

e zisti sa celkové skore daného faktora.

e scitaju sa jednotlivé vysledky zo vsetkych faktorov, ¢im sa dosiahne hodnotenie in-

ternych stranok SBU.
EFE matica —External Forces Evaluation

Matica hodnoti faktor externej analyzy. Zmyslom tejto analyzy je vyber z poznanych prile-
zitosti a hrozieb, tie faktory externého prostredia, ktoré maju podstatny vplyv na stratégiu

korporacie. (Jakubikova, 2013, s. 131)

Hlavny ciel’ matice EFE je hodnotenie faktorov prilezitosti a ohrozeni, ktoré maju zasadny
vplyv na strategicky zamer danej korporéacie. Vybrané faktory su spravidla povazované za

rizikové, a to bud’ s kladnym alebo zdpornym vplyvom na strategicky zamer korporécie.

(Fotr, 2012, s. 41)
Pri konstrukcii EFE matice sa postupuje podobne, ako i konstrukcii IFE matici.
IE matica — Internal-External Forces

Vnutorno-vonkajsia matica (IE) je d’alSim nastrojom strategického manazmentu, ktory
sa vyuZiva na analyzu pracovnych podmienok a strategickych pozicii korporacie. Je zalo-
Zena na analyze internych a externych obchodnych faktoroch, ktoré st zlucené do jedného

sugestivneho modelu, ako to zobrazuje nasledujici obrazok (Obr. 8). (Maxi-Pedia, ©
2015)

Vysledkom IE matice je urcenie slabych a silnych stranok podnikatel'ského subjektu v jeho
funkénych subjektoch. Cielom je objektivne zhodnotit’ sti¢asné postavenie korporacie
a posudit’ jej potencidl realizovat’ uvazovany strategicky zdmer. Hodnotitel' sa musi dobre
orientovat’ v korporanom portféliu zdrojov a korpora¢nych kompetenciach, ktoré korpo-

racia vybudovala. (Fotr, 2012, s. 41-42)
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Obr. 8. IE matica (Zahradnickovd, s. 20, 2013)
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Vvsokea

Externé hodnoty

Na obrazku (Obr. 8) je znazornena IE matica. Jedna sa o analyticku techniku, ktora sa za-
meriava na skiimanie vplyvu internych a externych faktorov. Skima vplyv tychto fakto-
rov na stratégiu SBU. Analyza je rozdelena do niekol'kych krokov, v rdmeci ktorych sa us-
kuto¢niuje najprv analyza vplyvu internych faktorov, teda analyza pomocou IFE matice.
Postupuje sa analyzou externych faktorov pomocou EFE matice a nakoniec analyzou cel-

kového vplyvu internych a externych faktorov pomocou IE matice. (Papula a Papulova,

2015, s. 183)
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3 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI - TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Korporéacie, ktoré chcu dnes uspiet’ a udrzat’ sa na vyslni musia neustale sledovat’ svoju
konkurencieschopnost’. Na tu ako taku v praxi neexistuje len jeden ukazovatel’ a manaz-
ment korporacie si sam zvoli ten, ktory najviac vyhovuje jej potrebam. Konkurencieschop-
nost’ sa da sledovat’ z pohl'adu dynamiky rastu, vykonnosti korporacie alebo stability na
trhu. Za klacové zlozky systematickej konkurencieschopnosti z pohladu $tatu je mozné
povazovat’ konkuren¢ny hospodarsky systém, rozpoctovu a fiskalnu politiku, technickt a

technologicku politiku, infraStrukturu alebo napriklad ochranu spotrebitel’a.

Manazment korporacie sa moze snazit’ zlepSit' svoje konkuren¢né postavenie na réznych
urovniach. Méze ho sledovat’ v ramci svojho makroprostredia, mezoprostredia alebo mik-
roprostredia. Korporacie, ktoré chcu poznat’ vSetky aspekty a sily posobiace na korporaciu,

okolie svojej korporacie.

Analyza makroprostredia sa d4 sledovat pomocou PESTE analyzy, ktord skiima vplyvy
jednotlivych faktorov na korporaciu. Konkrétne sleduje politické, ekonomické, socialne,
technické a technologické a nakoniec aj ekologické faktory. Analyza mezoprostredia sa
zaobera bliz§im okolim korporéacie. Napriklad Porterov model piatich konkuren¢nych sil
sleduje vplyv existujucej konkurencie, vplyv substitatov, vplyv dodavatelov a odberatel'ov
a vplyv potenciadlnych novych konkurentov vstupujicich na trh. Nakoniec analyza mikro-

prostredia, ktora sleduje vnlitorné procesy a fungovanie v danej korporécii.

Existuje velky pocet metdd a technik, ako analyzovat’ konkurenciu. Medzi najpouzivane;j-
Sie metody patri benchmarking, ktorého podstata je v porovnavani vysledkov vlastnej kor-
poracie s metdédami najlepSej korpordcie v danom obore. Analyza vnutorného prostredia
metddou 7S McKinsey, ktora hovori, Ze Gspech zavisi prave na tychto siedmich faktoroch:
stratégia, organizacna Struktura, §tyl vedenia, persondl, skiisenosti a zruc¢nosti, spolocné
hodnoty a informaéné systémy. Dalfou metdédou je analyza SWOT, ktora identifikuje
auvadza silné a slabé stranky korporacie a jej mozné prilezitosti a hrozby. Z tejto analyzy
vychadzaju matice, ktoré konkrétnejSie analyzuji silné a slabé stranky korporacie
(IFE matica) a prilezitosti a hrozby korporacie (EFE matica). Matica IE je matica, ktora
dava dokopy vysledky IFE a EFE matice, ktorej vysledok odporuca d’alSie konanie vhodné

pre korporaciu.
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Manazment korporacie tiez potrebuje analyzovat’ svoje produktové portfolio. Tuto proble-
matiku skiima napriklad aj Portféliovy model — BCG matica, ktora jednotlivé produkty
korporacie rozdel'uje do Styroch kvadrantov: otazniky, hviezdy, dojné kravy a psi. Kazdy
jeden kvadrant ma konkrétnu definiciu a korporacia sa na jej zéklade rozhoduje ako d’alej

nalozit’ s danym produktom.

V praktickej ¢asti bakalarskej praci budu zodpovedané Styri vyskumné otazky. Vyskumné
otazky boli formulované na zaklade teoretickych vychodisk a vyuzitim logickej (teoretic-

kej) metody — indukcie:

e Bude mat vybrana spolocnost’ kvalitné, prehladné, aktualne a lahko dostupné in-
ternetové stranky, na ktorych potencialny klienti lahko najdu potrebné informdcie?

e Bude vybrana spolocnost poskytovat' svojim klientom rozne druhy financovania,

e Bude vybrand spolocnost prinasat’ na dany trh aktudlne technické novinky a aktiv-
ne inovovat svoje produktove portfolio?

e Bude vybrand spolocnost’ konat’ zodpovedne voci zivotnému prostrediu a dbat na

ekologicku stranku podnikania?

V ramci zodpovedania vyskumnych otazok bude vyuzita hlavne dedukcia, ako jedna z lo-

gickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTINIELEN
METODOU 7S MCKINSEY

Spoloc¢nost’, ktori som sa rozhodol analyzovat’ pri pisani bakalarskej prace si nezela byt
menovana v jej ndzve. Ide o spolo¢nost’, ktora patri vo svojom odvetvi k poprednym hra-
¢om na trhu. Jej trzny podiel je odhadovany na 30 %, Co predstavuje tretiu najsilnejsiu spo-
lo¢nost’ na trhu. Vybrana spolocnost’ vyuziva stratégiu nasledovatel'a s miernymi prvkami
stratégie vyzyvatela, ked’ze sa snazi aj o silnejSie postavenie a dominanciu na trhu. Jej
hlavné sidlo sa nachadza v obci, z ktorej pochadzam. Pre danu spolo¢nost’ som sa rozhodol
aj z dovodu, zZe sa aktivne zapéja do socidlneho Zivota v obci a patri k najlepS§im zamestna-

vatel'om v obci.

Cielom praktickej casti bude analyzovat' sucasny stav konkurencieschopnosti vybra-
nej spolo¢nosti, vyuzit pri tom teoretické poznatky z tejto oblasti, zhodnotit' stcasny
stav a nasledne spracovat’ ndvrhy a odporucania na zlepSenie sti¢asného stavu jej konku-

rencieschopnosti.

Pri vyhodnocovani jednotlivych analyz, ktoré budu sucastou hodnotiaceho aparatu stucas-
ného stavu konkurencieschopnosti budu vyuzivané interné materialy vybranej spolo¢nosti

a interview s predstavitelmi vybranej spolo¢nosti.

4.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Spolo¢nost” sa zaoberd predajom polnohospodarskej techniky kone¢nému spotrebitel'ovi.
Na trhu daného odvetvia pdsobi od roku 1992. V zaciatkoch svojho fungovania sa zaobera-
la predajom malej pol'nohospodarskej a zahradnickej techniky. Postupne sa spolo¢nost’
zaCinala rozrastat’ a rozsirila pole svojho pdsobiska aj na velku profesionalnu pol'nohospo-
darsku techniku. Dnes sa spolo¢nost’ vyhradne zameriava len na tento segment trhu. Spo-
lo¢nost’ ma uzavreté jedine¢né zmluvy so svojimi dodavate'mi a je jedinym vyhradnym
dodavatel'om ich techniky na slovenskom trhu. Spolo¢nost’ pontka svojim zakaznikom
Siroky sortiment a rieSenia na mieru ich potrieb. Dalej pre svojich zakaznikov pontika siet’
profesiondlne vyskolenych servisnych stredisk strategicky situovanych na uzemi celej re-
publiky. Ddlezitti tlohu zohrava aj centralny sklad nahradnych dielov znacky DEUTZ-
FAHR, ako hlavny vyrobca ponukanych strojov, ktorého vyhradnym dodévatel'om na Slo-
venskom trhu je prave vybrana spolocnost’, v rakiskom meste Schwechat, ¢o zabezpecuje

rychlu dodavku nadhradnych dielov a vyrazne tak prispieva k spokojnosti zékaznikov.
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Spolo¢nost’ patri k najsilnej$im hra¢om na trhu s pol'nohospodarskou technikou. Aktualne
sa nachadza na tretej pozicii, z hl'adiska konkurencie. (Interné materialy vybranej spoloc-

nosti a interview s predstaviteI'mi vybranej spolo¢nosti.)

4.2 Produktové portfolio

Vybrana spolo¢nost’ sa zaobera predajom polnohospodarskej techniky. Ich stroje st po-
slednymi vydobytkami modernej technologie dbajuce na ekologické poziadavky Setrné
k Zivotnému prostrediu, v ktorom denne pomahaju svojim majitelom. Popri predaji sa tiez
zaoberaju servisom tejto techniky a tak isto poskytuji odborné poradenstvo svojim poten-
cidlnym klientom pri rieSeni ich konkrétnych potrieb. Medzi hlavné produkty spolo¢nosti
patria traktory DEUTZ-FAHR. Spolo¢nost’ vznikla v roku 1864, v Nemecku. Uz v roku
1927 spustila sériovll vyrobu naftovych traktorov, ako jeden z prvych vyrobcov. Na svete
dnes jazdi viac ako 1,1 miliéna traktorov DEUTZ-FAHR v pol'nohospodarskych podni-
koch ako aj v sluzbach, komunalnych, ovocindrskych a vinohradnickych podni-
koch.(Interné materialy vybranej spolo¢nosti a interview s predstavitelmi vybranej spoloc¢-

nosti.)

Vybrana spolo¢nost’ ma vo svojej ponuke traktory: Agrokid, Agrolux, Agroplus V/S/F,
Rad 5D, Rad 5G, Rad 5C, Rad 5, Agrotron radu 6 TTV, Agrotron radu 7 TTV, Agrotron
radu9 TTV.

Kombajny: séria 54, séria 56, séria 60, séria 75 RTS, kukuri¢né adaptéry, slne¢nicové

adaptéry, Specialne obilné Zacie listy.

Stroje na zber krmovin: bubnové Zacie stroje, diskové Zacie stroje, obracace, zhrilovace,
lisy s variabilnou lisovacou komorou, lisy s pevnou lisovacou komorou, lisy na hranaté
baliky.

Manipulatory: Turbofarmer, Multifarmer, Panoramic, Roto, Cingo.
Dopravné systémy: vymenny systém MultiLandPlus, konvencné néavesy.
Postrekovace: nesené postrekovace, tahané postrekovace, samohybné postrekovace.

Mulcovace: celné a zadné mulovace, bocné a priekopové mulcovace, zadné mulcovace

Farmer.

Kifmne vozy: miesacie kfmne vozy, samonakladaci kfmny voz, samochodny kifmny voz,

vyrezavace sildznych blokov, silazne klieste.
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Dalej st to stroje na spracovanie pddy, sejbu a ochranu rastlin a navigaciu do traktorov
DEUTZ-FAHR. (Interné materialy vybranej spolo¢nosti a interview s predstavitel'mi vy-

branej spolo¢nosti.)

4.3 Analyza marketingového mixu vybranej spolo¢nosti

Mikroprostredie vybranej spolo¢nosti som d’alej analyzoval pomocou analyzy marketingo-
vého mixu 7P. Tato analyza bola prevedena na zaklade interview s predstavite'mi vybranej

spoloc¢nosti a analyzou vnutornych dokumentov a materidlov vybranej spolo¢nosti.

Produkt. Vybrana spolo¢nost’ ma dost’ Siroké portfolio, aby dokazala uspokojit” vSetky
potreby zakaznikov na danom trhu. Ich produkty su tej najvyssej moznej kvality, ktora

dany trh aktualne ponuka.

Cena. Cena produktov zodpoveda ich kvalite, ¢o je pre radu zdkaznikov t'azko akceptova-
telné. Napriek tomu ma vybrand spolo¢nost’ dostatoéné mnozstvo zékaznikov, ktory chcu
tovar v pontkanej kvalite a st ochotni si zan aj priplatit. Vzor cenniku je zobrazeny v pri-

lohe (Priloha — P I).

Miesto. Spolo¢nost’ pokryva svojimi obchodnymi zastupcami celé Gizemie Slovenskej re-
publiky. Klientom ponuka svoje produkty v ich sidlach. Tym dokaze lepSie pochopit’ po-

ziadavky svojich klientov a zostavit’ im ponuku presne na mieru.

Propagacia. Vybrana spolo¢nost’ investuje dostato€né peniazné prostriedky na svoju pro-
pagéciu. Je pravidelnym ucastnikom celoslovenskych vystav pol'nohospodarskej techniky.
Utastni sa aj vystav v Ceskej republike. Periodicky organizuje ukazky svojej techniky,

bud’ priamo u svojich klientov alebo vo svojom sidle.

Personal (People). Vybrand spolocnost’ ma odborne zaSkoleny personal, ktory priamo
pontika produkty spolo¢nosti zdkaznikom. V podstate sa stard o ich pravidelné Skolenia, na

ktorych sa venuju nielen odbornému, ale aj osobnostnému rastu predajcov.

Prezentacia. Spolo¢nost’ dba na referencie od svojich zakaznikov. Systematicky zbiera ich
pripomienky a hodnotenia. Nasledne ich vedenie spolo¢nosti vyhodnocuje a snaZzi sa eli-
minovat’ chyby. Referencie od svojich zdkaznikov mdzu potencidlni klienti néjst’ aj na we-

bovej stranke spolo¢nosti.
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Procesy. Proces predaja svojich produktov ma vybrana spolo¢nost’ jasne stanoveny a kaz-
dy predajca je s nim dokladne oboznameny. Ide o subor krokov vd’aka, ktorym je predajca

schopny ziskat’ zékaznika a docielit’ podpisanie obchodnej zmluvy.
Vyhodnotenie marketingového mixu vybranej spolo¢nosti

Analyza marketingového mixu ukézala, Zze vybrana spolo¢nost’ ma nielen svoju marketin-
govi komunikdciu zvladnuta a prepracovani. Mé dostatocne Siroki ponuku a dokaze
uspokojit’ aj tych najnarocnejSich zdkaznikov. Svoj produkt ponuka za akceptovatel'nt
cenu a na vyhodnom mieste pre zdkaznika. Stard sa o spatni vézbu od svojich zakaznikov
a o dostato¢ntl propagéciu svojej znacky a svojho portfélia. Proces predaja svojich produk-
tov ma kvalitne zvladnuty a zamestnanci prichddzajici do styku so zdkaznikmi st dosta-

tocne informovany.

4.4 Analyza vnutorného prostredia metéodou 7S McKinsey

Vnutorné prostredie vybranej spolo¢nosti je analyzované pomocou metody 7S McKinsey,
ktord sa podrobne zaobera jednotlivymi faktormi ovplyvilujucimi vnutorné prostredie spo-

lo¢nosti.

Stratégia. Stratégia vybranej spolo¢nosti sa zaklad4d na jednoduchom principe, ktory vy-
chadza z jej vizie. Spolo¢nost’ sa zaviazala dodavat’ len tie najkvalitnejSie stroje od najspo-
lahlivejSich svetovych vyrobcov. Spolo¢nost’ uprednostituje nemeckych dodéavatelov
pre ich preciznost’ a historiu strojarenského priemyslu v krajine. Tak isto sa snazi sledovat’
posledné trendy a tla¢i na svojich dodavatel'ov, aby boli €o najviac inovativni ako to dovo-

lia ich kapacity.

Spolo¢nost’” d’alej planuje ziskat’ va¢si podiel na trhu, ¢o dokazuje aj otvorenie nového ser-
visného centra na vychodnom Slovenku. Planuje zvysit' svoj predaj do komunalnej a sta-

vebnej sféry.

Organizacna Struktira. Vybrana spolo¢nost’ ma jasne uréentl organizac¢nu Strukturu vid’
priloha (Priloha — P II). Kazdy jeden zamestnanec pozné svoje kompetencie a tlohy, ktoré
musi plnit. Jednotlivé tiseky maju stanovenych veducich zamestnancov, ktory zodpovedaji

za svojich zamestnancov a nasledne sa zodpovedaju vedeniu vybranej korporacie.

Informacné systémy. Vybrand spolocnost’ ma jasne uréené sposoby hodnotenia jednotli-

vych ¢innosti v pravidelne sa opakujicich periddach. Na druhu stranu chyba systém preda-
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vania informacii medzi jednotlivymi predajcami, ¢o vytvara problémy na pracovisku a pri

uzatvarani obchodov.

Styl vedenia. Vybrand spolo¢nost nema ziaden vymedzeny §tyl vedenia. Prelinaju sa
Vv iom prvky autoritativneho a demokratického vedenia. Na pracovisku to vSak vytvara

zbyto¢né konflikty a nedorozumenia.

Personal. Zamestnanci st aktivne zapajani do Zivota spolo¢nosti. St dostato¢ne stimulo-
vani hlavne podielom na zisku. Pri vybere novych zamestnancov je venovana dostatocna
pozornost’ ich schopnostiam a zru¢nostiam, tak isto sa dba na ich poziadavky, ktoré sa im

snazi spolo¢nost’ v zdravej miere plnit’.

Skusenosti a zrucnosti. VO vybranej spolocnosti sa dba na sktsenosti veducich zamest-
nancov a zamestnancov v oblasti predaja na tkor servisnych zamestnancov. Spolo¢nost’ by
mala viac investovat’ do Skoleni pre servisnych technikov, ktori nedokazu drzat' krok

S najnovsimi trendmi v obore.

Spolo¢né hodnoty. Vybrana spoloc¢nost’ sa aktivne snazi zapojit' svojich zamestnancov
do zivota spolocnosti, snazi sa im prezentovat’ svoje poslanie a viziu chodu spolo¢nosti.

Svoje ciele ma jasne formulované a kazdy zamestnanec je s nimi dokladne oboznameny.
Vyhodnotenie analyzy vnttorného prostredia metodou 7S McKinsey

Na zéklade analyzy vnutorného prostredia metédou 7S McKinsey sa d& vyvodit’, Ze chod
vybranej spolo¢nosti, ma mierne nedostatky. Hlavne priciny chyb vznikajucich v internom
prostredi spolo¢nosti je nejasne definovany pristup a $tyl vedenia vedtcich zamestnancov.
Tak isto chyba systém na predavanie si informacii a su nespravne investované penazné

zdroje do Skoleni pre predajcov miesto Skoleni pre servisnych zamestnancov.

Na druhu stranu mé vybrana spolo¢nost’ jasne stanovenu svoju stratégiu a ciele. Zamest-
nanci st dostato¢ne stimulovani a zapojeni do diania v spolo¢nosti, oboznameni s podni-
kovou filozofiou a zélezi im na svojej spolocnosti. Spolo¢nost’ sa prikladne stard o svojich

zamestnancov a plni ich poziadavky a snazi sa im ist’ v Ustrety.

4.5 Vyvoj poftu zamestnancov vo vybranej spolocnosti

Na nasledujucom obrazku (Obr. 9) je zobrazeny vyvoj poctu zamestnancov vo vybranej

spoloc¢nosti za poslednych 11 rokov.
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Vyvoj poctu zamestnancov

Stav zamestnancov

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Roky

Obr. 9. Vyvoj poctu zamestnancov vo vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie podla

internych zdrojov)

Ako je mozno vidiet’ na obrazku (Obr. 9) pocet zamestnancov vo vybranej spolo¢nosti ma
stlipajuci charakter. Spolo¢nost’ sa snazi vytvarat’ pracovné miesta a pomalymi krokmi sa
jej to dari. Do roku 2020 vybrana spolo¢nost’ planuje vytvorit' d’alSich Sest’ pracovnych
miest. Tento vyvoj sved¢i o financnej stabilite a celkovej prosperite vybranej spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ patri medzi aktivnych zamestnavatel'ov v boji za zniZovanie nezamestnanosti

V regione.

4.6 Hlavni konkurenti vybranej spolo¢nosti

V sucasnosti trh s pol'nohospodarskou technikou predstavuje zaujimavu oblast’ podnikania.
So vstupom Slovenska do Eurdpskej inie a néslednym erpanim eurofondov v oblasti po-
I'nohospodarstva zacali podniky obnovovat’ svoj strojovy park, ¢o prildkalo na trh novych
konkurentov, ktori sa snazia vyuzit’ vzniknutl situdciu vo svoj prospech. Jedna sa o lokal-
nych distribatorov, ale aj o spolo¢nosti posobiace na celom tizemi republiky. Medzi hlav-

nych konkurentov vybranej spolo¢nosti s celorepublikovym pokrytim patria spolo¢nosti:

e AGROTRADE GROUP.
e Agropret Pluz.

e AGROSERVIS.

e BIOLIFE.

e Moreau Agri.
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46.1 AGROTRADE GROUP, spol.sr.o.

Spolo¢nost’ bola zalozena v Roznave v roku 1993. Spociatku sa zameriavala len na pol'no-
hospodarsku techniku. Dnes sa zameriava aj na stavebnu ¢innost’, vyrobu energie, obchod
a sluzby. Skupinu tvori d’alSich 10 dcérskych spolo¢nosti. Skupina vybudovala po ce-
lom Gizemi rozsiahlu siet’ servisnych stredisk s predajiami nahradnych dielov. V tych-
to centrach tiez poskytuje pomocou zaskolenych odbornikov technicki podporu svojim
klientom. Vo svojom produktovom portfoliu pontka svojim klientom stroje od spolo¢nosti
ako Pottinger, Samson, Caterpillar, Massey Ferguson alebo Krampe. Skupina ma tieZ vo
svojom produktovom portfoliu znacku Tecnoma. To znamena, ze sa moze priamo porov-
nat’ uspech konkurencnej stratégie vybranej spolo¢nosti, kedZe stroje od spolo¢nosti
Tecnoma ponuka aj vybrana spolo¢nost’. Spolo¢nost’ je povazovana za druhého najsilne;j-
Sieho hraca na trhu. Spotrebitel'om ponutka tiez predaj semien, pesticidov a hnojiv od roz-
nych vyrobcov. V poslednych rokoch sa spolo¢nost’ zaobera vyvojom, vyrobou a predajom

vlastnych hnojiv.(AGROTRADE GROUP, ©2014)

4.6.2 Agropret Pulz, a.s.

Spoloc¢nost’ bola zaloZena v roku 1994, CiZe pdsobi na trhu porovnatel'ne dlho ako vybrana
spolo¢nost’. Spolo¢nost’ sa zameriava na predaj pol'nohospodérskej techniky, lesnej techni-
Ky a komunalnej techniky. Do jej produktového portfolia patria znacky ako New Holland,
Krone, Lemken, Maschio Gaspardo, Caffini, Bogaballe, Seko, Fliegl, Binderberger, Cra-
nab, Hypro, Muss Maxx, Nhs, Ritter, Ahwi. Spolo¢nost ma 7 obchodno-servisnych stre-
disk a pokryva tak zemie celej Slovenskej republiky. Spolo¢nost’ poskytuje profesionalne
poradenstvo a taktiez kompletné sluzby v oblasti financovania, ktoré zostavuje presne na
mieru zakaznikom a spolupracuje s dolezitymi inStiticiami v oblasti financovania

s vynikajucimi podmienkami. (AgropretPulz, ©2016)

4.6.3 AGROSERVIS, spol.sr.o.

Spolo¢nost’ vstipila na trh v rovnakej dobe ako vybrana spolo¢nost’. Svoje hlavné sidlo ma
v Komarne. Spolo¢nost’ mé veduce postavenie na trhu s modernou pol'nohospodarskou
technikou, za ¢o vd’aci spolupraci so znackou John Deere, s ktorou ma zmluvu na dodavku
ich strojov na slovensky trh. Spolo¢nost’ tazi z veduceho postavenia spolo¢nosti John Dee-
re na trhu vyrobcov traktorov, jej marketingu a celkového povedomia o znacke u spotrebi-

telov. Vo svojom portfoliu pontika stroje od spolo¢nosti Kuhn, Brantner, Perard, IRTEC,
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Bednar FMT, DIECIa Guttler. Svojim klientom pontkaja Siroku siet’ servisnych a sklado-
vych stredisk po celom uzemi republiky, r6zne spdsoby financovania a poisteni svojich

produktov. (AGROSERVIS, ©2016)

4.6.4 BIOLIFE,spol.sr.o.

Spolo¢nost’ BIOLIFE vstupila na trh v rovnakom ¢ase ako vybrana spolo¢nost’. Rovnako
tak sa zameriava na predaj a servis pol'nohospodarskej techniky. BIOLIFE ponutka podob-
ne, ako vybrana spolo¢nost’ Siroky sortiment od roznych vyrobcov. Vo svojej ponuke ma
konkurencné stroje od spolo¢nosti CLASS, John Deere, JCB, Lemken, Capello, Umega
a Meprozet. Svojim klientom poskytuju nonstop servis, ndhradné diely maji vo svojich
skladoch, ¢o moze hrat’ vyznamnu tlohu pre zékaznikov pri vybere. Takisto ponukaju roz-
ne sposoby financovania na mieru svojich klientov s vyhodnymi podmienkami a variabil-

nou dobou splécania. (BIOLIFE, © 2016)

4.6.5 Moreau Agri, spol.sr.o.

Spolo¢nost’ posobi na trhu porovnatelnu dobu ako vybrana spolo¢nost. Hlavné sidlo ma
V obci Madunice, ¢ize ide o najbliz§ieho konkurenta, o sa sidla tyka. Spolo¢nost’ sa zame-
riava hlavne na pol'nohospodarsku a stavebnu techniku. Pre svojich zakaznikov ponuka
stroje od spolocnosti Zetor, Versatile, Sulky, Monosem, Landini, Mathat. Hlavnu konku-
renciu pre vybranu spolo¢nost’ predstavuju stroje od spolo¢nosti Manitou, ktoré si v pria-

mej konkurencii s ponukou znacky Merlo. (MOREAU AGRI | MANNET, © 2016)
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5 STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI

Vybrana spolo¢nost’ bola d’alej analyzovana prostrednictvom analyzy makroprostredia,
a to konkrétne PESTE analyzou, nasledne analyzou mezoprostredia, kde je vyuzity Porte-
rov model piatich konkurenénych sil a nasledne Benchmarking, v ramci ktorého je vybrana

spolo¢nost’ porovnavana s najlepsimi konkuren¢nymi korporaciami vo svojom odvetvi.

5.1 Analyza makroprostredia — PESTE analyza

Makroprostredie vytvara pre vybrant spolocnost’ rozne prilezitosti, ale zaroveinl aj ohroze-
nej spolocnosti z pohladu makroprostredia st politicko-pravne, ekonomické, socialne,
technické a technologické ¢i environmentalne. Ich vyznam je bliZSie rozoberany pomocou

PESTE analyzy.
Politicko-pravne faktory

K politickym faktorom sa radia aj pravne a legislativne. Na vybranu spolo¢nost’ pdsobi
z politického hl'adiska hlavne vlada a zakony Slovenskej republiky. Na Slovensku je sta-
bilna politicka situacia, ¢o potvrdili aj posledné vol'by, ked’ obcania volili a uz po 3-krat
vyhrala strana Smer. Ddlezitym faktorom bol vstup Slovenskej republiky do Eurdpske;j
tinie v roku 2004 a tiez &lenstvo v Eurépskom hospodarskom priestore. Clenstvo v EU ma
najvacsi vyznam z hladiska cerpania Eurofondov pol'nohospodarmi, ¢o prinieslo nové
moznosti financovania revitalizacie vozového parku pol'nohospodéarskych druzstiev a sa-
mostatne hospodariacich rol'nikov. To prilakalo aj novych konkurentov na trh. (Sulik.sk,
©2012-2016)

Druhym délezitym faktorom bol vstup Slovenska do Eurdpskej menovej Uinie a teda prija-
tie jednotnej eurdpskej meny — Eura v roku 2009. To ulah¢ilo obchodovanie so zahranic-
nymi dodévatel'mi a odstranilo nédklady v podobe kurzovych strat. Zakony, ktoré ovplyviiu-
ju obchodné korporacie podnikajice na tzemi Slovenskej republiky st nasledovné

(Finance-media.cz, ©2000-2016):

e danové zakony (Zakon €. 595/2003 Zb.. o dani z prijmov, Zakon ¢. 222/2004 Z. z.
o dani z pridanej hodnoty, Zakon ¢. 554/2003 Zb. o dani z prevodu a prechodu ne-

hnutel'nosti).
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e Zakon C. 431/2002 Zb., o uétovnictve.

e zikony upravujice podnikanie (Zakon ¢. 513/1991 Zb., obchodny zékonnik, Za-
kon €. 455/1991 Zb., o zivnostenskom podnikani, Zakon ¢. 40/1964 Zb., obCiansky
zakonnik).

e zikony upravujice pracovno-pravne vzt'ahy (Zakon ¢. 311/2001 Zb., zdkonnik
prace).

e cekologické zakony (Zakon ¢. 543/2002 Zb., o ochrane prirody a krajiny).

Dalej st to vyhlasky a nariadenia Slovenskej vlady a ministerstiev a vyhlasky a nariadenia

Eurdpskej tnie.
Ekonomické faktory

Vyznamnym ekonomickym faktorom ovplyviiujiicim nielen podnikatel'ska ¢innost’ vybra-
nej spolocnosti bola ekonomickd kriza, ktord zasiahla pol'nohospodérsky sektor v ro-
ku 2009.Vplyvom globalnej ekonomickej krizy doslo k rapidnemu spomaleniu hospodar-
skeho rastu. Potencialnym zakaznikom, ale aj stalym klientom sa znizili zisky, museli re-
dukovat’ svoju vyrobu a mnoho korporacii ukoncilo svoju Zivo¢isnu vyrobu tplne. Sloven-
sky trh bol zahlteny produktmi od zahrani¢énych chovatel'ov a pestovatel'ov. Odberatelia,
V snahe nevytvarat nevyhnutné naklady nenakupovali nové stroje. Dnes je situdcia o ¢o-

si lepsia aj vd’aka stimulom Eurdpskej tnie. (Sulik.sk, ©2012-2016)

Dalsi vyznamnym faktorom je miera nezamestnanosti na Slovensku, ktord medziroéne
klesla o0 0,5% z povodnych 12% na 11,5%. Tento trend by mal pokracovat’ aj vdaka za-
viazkom vlady Slovenskej republiky, ktora chce dostat’ mieru nezamestnanosti pod uroven
10%. Tak isto klesla aj inflacia z 1% na 0,7% ¢€o ovplyviiuje kiipyschopnost’ obyvatel'stva,
¢o nepriamo vplyva na odberatelov vybranej spolocnosti, ktori budli zvySovat’ svoju pro-
dukciu a tym padom aj dopyt po novych a vykonnejsich strojoch. (Statisticky tirad Sloven-

skej republiky, ©2016)
Socialne faktory

Medzi populaciou je narastajuci trend o doméce produkty a zdravé biopotraviny. Tento
fakt pozitivne vplyva na vybranu spolo¢nost’, ked’Ze jej zakaznici st nateny zvySovat’ svo-
ju produkciu a tym padom aj nakupovat’ nové vykonnejsie stroje. Dalsi socialny faktor je
povedomie o vybranej spolo¢nosti a jej celkové vnimanie zdkaznikmi a spolocnost'ou. Ide

o korporéciu, ktord je na svojom trhu medzi zdkaznikmi dobre zndma a vnimana. Vo svojej
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dlhej historii mala aj par negativnych ohlasov na kvalitu a zivotnost’” pontkanych strojov,

¢o poskodilo jej meno u zakaznikov. (Sulik.sk, ©2012-2016)

Vo svojom najblizSom okoli je vybrana spolo¢nost” vnimana pozitivne, pre jej dlhodobu

spoluucast’ na spolo¢enskom diani v okoli a vytvarania novych pracovnych miest.
Technické faktory

Ide o najddlezitejsie faktory, ktoré ovplyviiuju tispesnost’ vybranej spolo¢nosti. Paradoxom
je, ze ich vie ovplyvnit’ len do vel'mi malej miery. Stroje, ktoré ponuka musia podliehat’
najnovsim technickym vydobytkom. Tento konkuren¢ny boj uz prebieha u vyrobcov. Vy-
brana spolo¢nost’ sa moze len rozhodnut’, ktoré stroje bude ponukat. Stroje v ich ponuke su
vybavené technickymi doplnkami, ako napriklad (Interné¢ materidly vybranej spolo¢nosti

a interview s predstavite'mi vybranej spolo¢nosti):

e agrosky—ide o navigaciu inStalovant do traktorov DEUTZ-FAHR. Technologia
Agrosky je schopnd prijimat’ signal zo vSetkych dostupnych satelitov. Zvysuje
presnost’ navadzania, efektivitu, produktivitu a znizuje néklady a dopad na zivotné
prostredie.

e systém automatického riadenia—je to elektronické automatické riadenie, ktoré po-
skytuje rychle a precizne riadenie az do presnosti 2 cm a umoznuje elektronicka
kontrolu hydraulického systému riadenia.

e balance—technologia vyrovnavania kombajnu. Vdaka tomuto systému je mozné
dosiahnut’ rovnaky vykon a kvalitu zberu i na kopcovitych pozemkoch. Elektronic-
ka signalizdcia vodorovnej polohy prijima signdly od senzora, vyhodnoti stupen
naklonenia a okamzite vysle spatny udaj do hydraulického systému, ktory sa auto-
maticky vyrovna. Tento systém vyrovnavania kombajnu BALANCE je teda neusta-
le vo vodorovnej polohe na bo¢nych svahoch az do 20 % a pri stupani a klesani az

do 6 %.

Technicky faktor, ktory vybrané spolo¢nost’ dokaze ovplyvnit,, su technické zru¢nosti svo-
jich servisnych zamestnancov. Ti by mali byt’ pravidelne zaskol'ovani do novych technolo-
gii. Do tohto procesu by mali byt zapojeni samotni dodéavatelia, ktori by mali poskytovat’

tieto kurzy.
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Environmentalne a ekologické faktory

Svetovy trend je jasne nakloneny k ¢o najispornej$im a pre prirodu najvyhodnej$im mo-
dernym technologidm. Preto aj vybrana spolo¢nost’ dba na dodrziavanie striktnych ekolo-
gickych pravidiel a spolo¢enskych noriem. Stroje, ktoré méa vo svojom portfoliu a pontika
svojim zdkaznikom musia spiiat’ vyhlasku Eurépskej tnie o povolenych emisnych nor-
mach. Spolo¢nost’ taktiez dodrziava zasady triedenia a recyklovania odpadov. Spolo¢nost’
pri svojej servisnej €innosti vyuZiva oleje a maziva od spolo¢nosti SHELL, ktorad patri
K poprednym vyrobcom, investuje vel'ké finanéné zdroje do vyskumu a hl'ada tie najne-

Skodnejsie sposoby pri spracovavani mineralnych olejov.
Vyhodnotenie PESTE analyzy

PESTE analyza je vyhodnotena pomocou nasledujicej tabul’ky (Tab. 2), v ktorej st jed-
notlivym faktorom makroprostredia vybranej spolo¢nosti pridelené stupne vyznamnosti od
1 po 10. Pricom 1 predstavuje najvacsiu prioritu pre vybrant spolo¢nost’ a 10 najmensiu.
Tabul’ka (Tab. 2) tiez ukazuje aktualny trend, ktory prevlada v spolocnosti (rastuci, klesa-

juci, stagnujuci, mierne rastici, mierne klesajici) a ako na to reaguje vybrané spolo¢nost’.

Tab. 2. Vyhodnotenie PESTE analyzy (Vlastné spracovanie a interné zdroje vybranej spo-

loc¢nosti)

STUPEN REKCIA VYBRANEJ
FAKTOR TREND

VYZNAMNOSTI SPOLOCNOSTI

) ManaZzment spolo¢nosti sleduje a apli-
Politické Mierne . . ) .
5 | kuje nové vyhlasenia a nariadenia vla-
faktory klesajtici
dy.
) Spolocnost’ znizuje svoje naklady a dba
Ekonomické Mierne _ ) 3
8 | na ekonomické podmienky svojich
faktory rastuci )
klientov.
Sociilne | Spolo¢nost’ organizuje tematické akcie
7 Stagnujuci N ) ) )
faktory pre svojich klientov a Siroku verejnost’.
Technické g Mierne | Spolo¢nost’ hl'ada na trhu tych najinova-
faktory rastici | tivnejSich dodavatelov.
Ekologické 6 Rastuci Zvysovanie environmentalnych pozia-
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faktory daviek na svojich dodavatelov.

5.2 Analyza mezoprostredia

Pri analyze mezoprostredia vybranej spolo¢nosti je pouzity Porterov model piatich konku-
ren¢nych sil a nasledne metoda benchmarkingu. V ramci spracovania Porterovho modelu
piatich konkuren¢nych sil st vyuzivané interné materialy vybranej spolo¢nosti a interview

s predstaviteI'mi vybranej spolo¢nosti.

5.2.1 Porterov model piatich konkurenénych sil
Porterov model definuje péat’ konkurencnych sil poésobiacich na vybranu spolo¢nost’.
Vplyv dodavatel’ov

Kedze sa vybrana spolo¢nost’ zaobera predajom produktov a teda poskytovanim sluzieb,
nejde o klasicky vplyv dodavatelov. Vybrana spolocnost’ ma podpisané licen¢né zmluvy
so svojimi dodavatel'mi. Ty si v nich uréuji minimalny pocet predanych kusov na stanove-
né obdobie, inak im licenciu odobert. Spolo¢nost’ si pri vacSine svojich dodavatel'ov vy-
jednala podmienku jediného dodavatel’a ich strojov na Slovenskom trhu. Spolo¢nost’ prina-
Sa na trh produkty od spolo¢nosti (Interné materialy vybranej spolocnosti a interview

s predstaviteI'mi vybranej spolo¢nosti):

DEUTZ-FAHR. Jedna sa o nemeckého vyrobcu traktorov, kombajnov a strojov na zber
a upravu krmovin. Spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 1864 zakladatelom Nicolausom Au-
gustom Ottom, v Koline. Firmu zalozil potom ako vynasiel prvy Stvortaktny spalovaci

motor. V roku 1927 zacali so sériovou vyrobou traktorov s naftovymi motormi.

MERLO. Spoloc¢nost’ patri k najvyznamnej$im vyrobcom teleskopickych manipulatorov.
Bola zalozend v roku 1964 v Talianskom meste San Defendente di Cervasca. Spociatku sa
zaoberali vyrobou malych dumperov, vyuZivanych pri tazbe vapenca v talianskych Dolo-
mitoch. Neskor pribudli mieSacky na beton s vlastnym nakladacim zariadenim. V roku
1970 bol vyrobny sortiment obohateny o vysokozdvizné voziky. Prvy teleskopicky mani-
pulator bol vyrobeny v roku 1981. Stroj koncepcne vychadzal z traktora s motorom umies-
tnenym vzadu. Dnes firma MERLO ponuka okolo 70 teleskopickych manipulatorov

s 50 r6znymi moznostami prislusenstva.
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ANABURGER. Spolo¢nost ANNABURGER Neutzfahrzeug GmbH je jednou s najvac-
Sich nemeckych vyrobcov vozidiel pre pol'nohospodarsku prepravu. Na Europsky trh po-
nuka vyrazne inovativne, ale aj Specializované dopravné riesenia na vysokej kvalitativnej
urovni pre pol'nohospodarstvo, komunal, ale aj pre komeréné prepravné spoloc¢nosti. Sidlo
spolo¢nosti sa nachadza v Nemeckej spolkovej republike Sasko — Anhaltsko. Navyse
okrem $pickovej technoldgie pre pol'nohospodarsku dopravu firma produkuje Siroky sorti-

ment navesov a privesov pre nakladné vozidla.

MUTHING. Spolo¢nost’ ma viac ako 100 roénu tradiciu. Jedna z mala $pecializovanych
vyrobcov mulCovacov, ktora vlastni patenty na svoje produkty. Svoje produkty vytvaraju

presne na mieru svojim zakaznikom a ich potrebam.

HORSCH. Rodinna firma, ktora bola zalozena v roku 1984, vo Schwandorfe v Nemec-

ku. Spolo¢nost’ sa Specializuje na vyrobu réznych obrabacich strojov.

HE-VA. Firma bola zalozend v roku 1977 manzelmi Christiansovcami na farme Bjer-
gby ned’aleko Nykebing Mors v Dansku. Uz za¢iatkom 80 rokov vyzadovala vyroba vic-
Sie priestory, preto bola fabrika prestahovana do Nykebing Mors, kde firma sidli az do-
dnes. HE-VA neustale vyvija a vyraba produkty na zaklade poziadaviek zékaznika, so za-

meranim na dizajn, kons$trukciu a ti najvyssiu efektivnost’ na poli.

BVL VAN LENGERICH. Rodinny podnik zalozeny kovacom v roku 1860 v Emsbiirene
v Nemecku. Spolo¢nost’ sa Specializuje na vyrobu kimnych vozov a podstiel’acich strojov.
Vo svojej ponuke ma viac ako 1000 typov a vyhotoveni svojich strojov, ¢o znamena,

ze kazdy klient si mdze vybrat’ presne to, Co potrebuje.

TECNOMA. Firma sidli vo Francuzsku a je poprednym svetovym vyrobcom postrekove;j
techniky. Vo vlastnom vyrobnom zavode vyprodukuje az 85 % vyroby. S vlastnym vyvo-
jovym strediskom a S$tyrmi percentami z obratu investovanymi do rozvoja uz niekol’ko de-
satroéi spiiia naroéné poziadavky svojich zakaznikov na celom svete. Spoloénost’ sa moze
pochvalit’ neustalym technickym rozvojom, na svojom konte ma viac ako 350 zaregistro-

vanych patentov a taktiez niekol'’ko svetovych prvenstiev.
Vplyv zakaznikov

Zakaznikov predstavuju pol'nohospodarske zdruZenia a samostatne hospodariaci rol'nici.
V poslednom obdobi sa vybrana spolo¢nost’ snazi ziskat’ silnejSiu poziciu v sektore sta-

vebnictva a v oblasti komunit. Zdkaznici maju pre vybrant spolo¢nost’ najsilnejsi vplyv.
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PrinaSaji do spolocnosti peniaze, ktorymi je financovany chod spolo¢nosti a vytvaraju
zisk. Zékaznici si mozu vyberat’ z vel’kého mnozstva pontik a konkurenénych firiem a len

malé mnozstvo klientov je lojalnych voci vybranej spolo¢nosti.

Vplyv rivality firiem v odvetvi

V sucasnej dobe po vstupe Slovenskej republiky do Eurdpskej tnie vstipilo na trh vela
novych spolo¢nosti zaoberajucich sa poskytovanim rovnakych sluzieb ako vybrand spo-
locnost. Tym padom ma konkuren¢ny boj vel’ky vyznam, ¢o v konecnom dosledku tlaci
ziskové marze k najniz§im moznym hraniciam akceptovania. Ked'Zze vybrana spolo¢nost’
ponuka stroje, ktoré su zname u spotrebitelov vysokou kvalitou, zdkaznici su ochotni
si za tieto stroje priplatit, aj ked’ iba do istej miery. Ked’ vybrana spolo¢nost’ nadstavi zis-

kovli marzu prili§ vysoko, zdkaznik si m6ze 'ahko vybrat’ z konkuren¢nej ponuky.
Vplyv substititov

Za substitu¢ni konkuren¢nu silu sa da povazovat’ kazdy servis poskytujici opravarenské
a udrzbarske sluzby na pol'nohospodarskej technike. Ide o neautorizovanych poskytovate-
Pov tychto sluzieb, ktori nepouzivaji originalne ndhradné diely a tym znizuji dlhovekost’
ponukanych strojov. Tie st potom kazové a je narocnejsSie pre spolocnost’ pomocou diag-
nostickych zariadeni lokalizovat’ problém a nasledne ho opravit. To ale predrazuje opravu

stroja, ¢o zékaznici hodnotia negativne a vznika zla reklama na pontkané stroje.
Vplyv potencidlnych konkurentov

Trh predajcov pol'nohospodarskej techniky je dost’ preplneny a pre potencidlnych konku-
rentov by bolo vel'mi tazké sa presadit. Vel'mi tazko by ziskavali licenéné zmluvy od vel-
kych vyrobcov techniky a v podstate by nemali ¢o pontkat svojim klientom. Do ivahy
pripada len mensia lokalna konkurencia, ktora by nemala vel’ky vyznam a vplyv na vybra-

nu spolo¢nost’.
Vyhodnotenie Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil

Konkurenéné sily maji vyznamny vplyv na fungovanie vybranej spolo¢nosti. Za najsilnej-
Sie pdsobiace s povazovani uZ existujuci konkurenti a zdkaznici. Zékaznik si uvedomuje
mnozstvo firiem pdsobiacich v odvetvi a z toho vyplyva jeho sila pri uzatvarani novych
obchodov. Spolocnosti v odvetvi sa dokladne sledujii a vzdy sa snazia predlozit’ lepSiu

ponuku ako ich konkurencia a ziskat’ dany obchod pre seba. Z tohto dévodu je uzatvaranie
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obchodov v odvetvi zlozité a ponuky sa musia ¢asto krat prerabat’ a tym reagovat’ na novo
vzniknuté podmienky. Konkuren¢na sila dodavatel'ov je vyznamna len do urcitého bodu,
vacsinou na konci stanoveného obdobia, kedy sa sleduje uspesnost’ predaja svojich strojov.
V pripade neuspechu odoberie svoju licenciu a méze ju predat’ konkuren¢nej korporacii.
Sila substitutov a vplyv potencidlnych konkurentov na vybrani spoloc¢nost’ je len vel'mi
maly az zanedbatelny. Trh je presyteny uz existujucimi konkurentmi a len vel'mi tazko
by sa na nom presadila nova spolo¢nost’ a eSte tazsie by ziskala licenciu od poprednych

vyrobcov strojov.

5.2.2 Analyza mezoprostredia — Benchmarking

Benchmarking je vyhodnoteny v nasledujucej tabulke (Tab. 3). Bude sa porovnavat’ vy-
brana spolocnost’ s piatimi najsilnejSimi korporaciami na Slovenskom trhu. Produkty sa
budu hodnotit’ na zaklade siedmich kritérii: cena, kvalita, predpokladana zivotnost’, moz-
nosti financovania, moznosti poistenia, doba dodania a servis. Jednotlivym hodnotiacim
kritériam budu pridelené body od 1 po 10, pricom 1 bod znamena najhor§ie mozné hodno-
tenie a 10 najviac moznych ziskanych bodov. Prihliadnuc na fakt, ze jednotlivé spolo€nosti
pontkaju stroje od inych vyrobcov, budi sa porovnavat’ o mozno najviac vykonovo po-
dobné stroje. V ramci odstranenia ¢o mozno najvac¢sej miery subjektivity bolo ¢iselné hod-

notenie realizované pomocou brainstormingu s vybranymi predstavitel'mi spolo¢nosti.

Tab. 3. Vyhotovenie benchmarkingu (Viastné spracovanie podla internych zdrojov)

Konkurenéné spolocnosti

Hodnotiace

Ag-

Vybrana Ag- Agropret

Kritéria

spolo¢nost’ | roservis | rotrade Agri Pluz Life
Cena 4 7 6 5 4 8
Kvalita 8 6 5 4 4 3
Predpokladana
8 6 6 5 6 4
Zivotnost’

Moznosti fi-

nancovania

Moznosti pois-

tenia
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Doba dodania 5 7 8 5 6 5
Servis 6 8 8 5 6 5
SUCET BODOV 43 49 47 36 37 37

Vyhodnotenie Benchmarkingu vybranej spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ obsadila v Benchmarkingu tretie miesto, ktoré presne odpoveda jej
aktualnemu postaveniu na trhu. NajlepSie obstala v porovnani s ostatnymi korporaciami v
kvalite flou ponukanymi strojmi, ¢o zodpoveda jej vizii, ktort si stanovila na zacCiat-
ku svojho podnikania. Dali parameter, v ktorom je vybrana spolo¢nost’ nedostihnutel'-
na je predpokladana doba zivotnosti daného vyrobku. Tomu zodpoveda aj jej vysledok v
porovnani ceny vybrané¢ho produktu, kde obsadila spolu so spolo¢nost'ou Agropret Pluz

posledné miesto.

V cenovej oblasti sa zlepSenie nedd predpokladat, ked’ze vybrana spolo¢nost’ pontka tie
najkvalitnejSie mozné dostupné stroje pre pol'nohospodarstvo. Podobne je tomu tak aj pri
dobe dodania, ked’Ze vicsina strojov je vyrabana na objednavku a kon$truovana priamo na
mieru potrieb konkrétneho zakaznika. Naopak, v ¢om ma vybranéd spolo¢nost’ znacné ne-
dostatky a zaostava oproti svojej konkurencii a je v jej kompetencii tieto veci do buducnos-
ti zlepsit' a dobehnut’ svoju konkurenciu, sit moznosti financovania a poistenia. Tiez servis
vybranej spolo¢nosti neobstal v porovnani s najlep$imi korporaciami na trhu a vybrana

spolo¢nost’ ma v tejto oblasti zjavné nedostatky.

Z Benchmarkingu vyplyva, Ze najlepSou spolo¢nost'ou na trhu s pol'nohospodarskou tech-
nikou je Agroservis, druhou je Agrotrade a aZ na tretom mieste sa umiestnila vybrana spo-
lo€nost’. Spominané spolo¢nosti ju predbehli v oblasti doddvania svojich strojov a v posky-

tovani servisnych sluzieb. Tiez ponukaji viac moznosti v oblasti financovania a poistenia.

5.3 DalSie strategické marketingové analyzy

Ako d’alsia analyza na vyhodnotenie konkurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti je zvole-

na BCG matica a SWOT analyza, na zéklade ktorej sa zostavi IFE, EFE a IE matica.
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5.3.1 BCG matica

Na vyhodnotenie produktového portfolia je zostavend BCG matica, ktord je vyobrazena na
nasledujicom obrazku (Obr.10). Ked’ze vybrana spolocnost’ ma v svojom portféliu vel'ké
mnozstvo vyrobkov, po dohode s vybranymi zamestnancami korporacie bola tato matica

zostavena pre nasledujucich pat’ pol'nohospodarskych strojov:
(O Merlo 50.9 Cs.
. DEUTZ-FAHR Agrotron 7250.
@ Miithing M-Pro 420.
. Horsch Leb — postrekovac.

@ TARUP - rozdruzovad.
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Obr. 10. Vypracovand BCG matica vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie podla in-

ternych zdrojov)

Vyhodnotenie BCG matice vybranej spolo¢nosti

Produkty, ktoré¢ boli vybrané do analyzy portfolia vybranej spolo¢nosti pomocou BCG
matice sa umiestnili nasledovne. Stroje, ktoré prindSajii najvacsi zisk a zabezpecuju fi-

nan¢nu stabilitu su traktor od nemeckého vyrobcu DEUTZ-FAHR typu Agrotron 7250



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

a stroj na obrabanie pddy tieZ od nemeckého vyrobcu Miithing typu M-Pro 420. Traktor
ma relativne nizsie tempo rastu ako mul€ovac, ale zato ma vacsi trzny podiel. Tieto stroje

su v kvadrante dojné kravy.

Medzi hviezdy vybranej spolo¢nosti, s vysokym tempom rastu aj trznym podielom je zara-
deny manipulator od talianskeho vyrobcu Merlo typu 50.9 CS. Ide o stroj, ktory sa vel'mi
dobre predava a dé sa vyuzit’ na aktikol'vek pracu na pol'nohospodarskom druzstve pre jeho

multifunkénost’ vd’aka vymennym nadstavcom.

Postrekova¢ od spolocnosti HORSCH je zaradeny medzi otazniky, pretoZze vybrana spo-
lo¢nost’ ho len nedavno zaradila do svojho portfélia a stale caka ako nai zareaguji zakaz-
nici. Zatial' ma nizky podiel na trhu s relativne vysokym tempom rastu. Vybrana spoloc-
nost’ ¢aka do uzavretia hospodarskeho cyklu a nadsledne vyhodnoti jeho predajnost’ a roz-

hodne ako d’alej nalozi s danym strojom.

V kvadrante psi sa nachadza rozdruzova¢ TARUP od spolo¢nosti Kverneland. Ten je
z hladiska vynosnosti nerentabilny. Ma nizky podiel na trhu a takmer Ziadne tempo rastu.
Vybrana spolo¢nost’ ho aj tak neplanuje vyradit’ so svojho portfolia, ked’Zze si chce udrzat’
imidZ spoloc¢nosti, ktora pontka vsetky typy pol'nohospodarskych strojov a chce uspokojo-

vat’ potreby vSetkych zdkaznikov.

5.3.2 SWOT analyza vybranej spolo¢nosti

NiZzs8ie prezentovana SWOT analyza sa zameriava na stcasné silné stranky vybranej spo-
lo€nosti, ktorymi dominuje nad svojimi konkurentmi na trhu. Na jej slabé stranky, v kto-
rych ma rezervy a potrebovala by ich zlepsit. Nasledne sa SWOT analyza venuje prilezi-
tostiam vonkajSieho okolia, ktoré moZe manazment vybranej spolo¢nosti vyuZit’ vo svoj

prospech a nakoniec sa orientuje na ohrozenia, ktoré jej moézu ublizit’.

V nasledujtcej tabul’ke (Tab. 4) je podrobne spracovana SWOT analyza vybranej spoloc-
nosti, ktora je spracovana na zaklade internych dokumentov vybranej spolo¢nosti a osob-

nych interview s vybranymi zamestnancami.
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Tab. 4. SWOT analyza vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie podla internych zdrojov

a interview s vybranymi zamestnancami)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Zastupovanie svetovych vyrobcov.

e Moderny dizajn strojov.

e Pravidelné ukazky strojov.

e Vel'mi prehl'adna webova stranka.

e Znama a silna znacka na trhu.

¢ Financnd stabilita spolocnosti.

e Vyuzivanie najmodernejSich tech-

nologii vo svojich produktoch.

e Rastuci trend o doméce potraviny.

e ZvySovanie dotacii pre polnohos-
podarstvo od EU alebo Ministerstva
podohospodarstva Slovenskej re-
publiky.

e Rozsirovanie  pol'nohospodarskej

pody.
e Vstup novych odberatel'ov na trh.

Vysoka cena strojov.

Dlha doba dodania.

Nepruznost’ servisu.

Z1¢ financné podmienky pre klien-
tov.

Z1¢ poistné podmienky pre klientov.

714 komunikécia v spolo¢nosti.

PRILEZITOSTI HRrRozBY

Zla uroda vplyvom nepriaznivého
pocasia.

ZvySovanie cien vstupov (dodavatel’
zvysi cenu stroja).

Zmeny v politickom prostredi (roz-
pad EU).

Nedostatok kvalifikovanej pracov-

nej sily.

Vyhodnotenie SWOT analyzy vybranej spolo¢nosti

Z vypracovania SWOT analyzy je zrejmé, Ze medzi silné stranky vybranej spolo¢nosti

patri jej postavenie na trhu a dobré meno. Vybrana spolo¢nost’ si za svoje, viac ako 20 roc-

né posobenie na trhu vybudovala silna reputdciu a pozitivne vnimanie na trhu. Pravidelne

organizuje ukazky svojich produktov v praxi, na ktoré pozyva svojich stalych a potencial-

nych klientov ¢i zédkaznikov, kde mézu v praxi vidiet, ako dany stroj funguje a sami si

ho vyskusat. Po finan¢nej stranke je spolocnost’ stabilna a dodévatelia sa nemusia bat,

7e by si neplnila svoje zavizky. DalSou silnou strankou je spolupraca s tymi najlepsimi

vyrobcami, ktori sleduju najnovsie trendy a technologie, ktoré implementujt do svojich

produktov. Su inovativni a stale prichadzaju s novymi rieSeniami danych problémov, ktoré
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sa vyskytuju v praxi. Takisto dbaju na moderny dizajn svojich strojov, ¢im sa liSia
od ostatnej konkurencie. Medzi silné stanky boli d’alej zaradené webové stranky vybranej
spoloc¢nosti, pretoze je z danych konkurencnych firiem najprehl’adnejSia a zdkaznik na nej

rychlo a jednoducho najde informacie, ktoré hl'ada a potrebuje vediet’.

Medzi slabé stranky vybranej spolo¢nosti bola zaradena vysoké cena pontkanych strojov
oproti konkurencii. To vel'mi ¢asto odradi potencialnych klientov, ktori potom siahaju
po menej kvalitnych strojoch. Faktor, ktory tiez odradza zdkaznikov, je dlha doba dodania.
V Case sezony si zakaznici nemézu dovolit’ dlho Cakat’, mohli by prist’ o irodu, a tym
aj 0 potrebny kapital na financovanie svojich korporacii, preto sa radsej obratia na konku-
renciu, ktora dokaze dodavat’ rychlejsie. Vybrana spolocnost’ tiez neposkytuje nadstan-
dardné poistenie ani iné finanéné bonusy a spdsoby splécania, ako to robia konkuren¢né
korporacie a ziskavaju tym vyhodu. Najpalcivejsim nedostatkom (slaba stranka) je servis
vybranej spolo¢nosti. Ten nedokaze pruzne reagovat’ na vzniknutu poruchu a jej odstrane-
nie trva prili§ dlho. Tento faktor je najrizikovejsi v priebehu sezony, kedy vzniknuta poru-
cha a odstaveny stroj brani v praci. Toto odradza klientov aj od kupy nového stroja,
ked’Ze servis nerobi dobré meno spolo¢nosti. Vo vybranej spolo¢nosti tiez chyba vypraco-
vand komunikacna siet’ a pri odovzdavanie informadcii sa stava, ze jednotlivi predajcovia
medzi sebou nekomunikuji a dochadza k neskoordinovaniu procesov pri tvorbe stratégie

pri potencidlnom obchode.

Pozitivne mdze fungovanie vybranej spolo¢nosti ovplyvnit (prileZitosti) rastici zaujem
u spotrebitel'ov o domdace potraviny. To nuti pestovatelov a chovatel'ov zvySovat’ svoju
produkciu. Tym padom budi potrebovat’ viac a vykonnejsiu techniku, ¢o ich nuti obnovo-
vat’ a rozSirovat’ vozovy park. Takisto poskytovanie vyssich dotécii, ¢i uz z Eurdpskej unie
alebo od Ministerstva pddohospodarstva Slovenskej republiky, mdze ovplyvnit’ spravanie
odberatelov, ktori budu viac utrdcat’ za nové stroje. RozSirovanie pol'nohospodarskej pody
by nutilo pol'nohospodarov a samostatne hospodariacich rol'nikov k zvia¢Sovaniu vozového
parku. Rovnako tak vstup novych podnikatel'skych subjektov, ktoré by potrebovali nakupit’

nové stroje a novl techniku na fungovanie svojho podnikania.

Medzi najvicsiu hrozbu v danom podnikani patri zl4 Groda, alebo zly odhad trody rol'ni-
kov hlavne vplyvom nepriaznivého pocasia. Tym prichddzaji o zisky, ktoré by mohli in-
vestovat’ do nakupu novej techniky alebo strojov. TieZ zmena politick€ho rezimu a vysti-
penie alebo rozpad Eurdpskej Uinie, a tym aj zastavenie nalievania penazi z Eurofondov

do polnohospodarstva, by znizilo kupyschopnost’ polnohospodarov a rolnikov. Dal§im
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ohrozenim moze byt nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily na trhu prace, ¢o mdze spo-

malit’ rozSirovanie vybranej spolocnosti a tym oslabit’ jej celkovi konkurencieschopnost’.

5.3.3 IFE, EFE a IE matice

Nasledujuce matice, IFE, EFE a IE, vychadzaji z vypracovanej] SWOT analyzy vybranej

spolocnosti.
IFE matica

Na spracovanie IFE matice, ktora je vyobrazena v nasledujucej tabul’ke (Tab. 5), su vyuzité
silné a slabé stranky vybranej spolo¢nosti zo SWOT analyzy. Bolo vybranych spolu pét
silnych a pét’ slabych stranok, ktoré najviac koreSponduju so strategickym zamerom vy-

branej spolo¢nosti.

V ramci odstranenia ¢o mozno najviacsej miery subjektivity boli ¢iselné hodnoty u kritéria
vaha a u kritéria stupenl vplyvu stanovené pomocou brainstormingu s vybranymi predstavi-

tel'mi spolo¢nosti.

Tab. 5. EFE matica (Vlastné spracovanie podla internych zdrojov)

Faktory Vaha Stupen vplyvu Vazené skore

SILNE STRANKY

rZOa;(t:L;I\)/ovanie svetovych vy- 0.25 A 1.00

Moderné technoldgie 0,15 4 0,60

Moderny dizajn 0,10 3 0,30

Financ¢na stabilita 0,05 3 0,15

Pravidelné ukazky strojov 0,02 3 0,06
SLABE STRANKY

Vysoka cena strojov 0,13 1 0,13

DIlha doba dodania 0,07 1 0,07

Nepruznost’ servisu 0,15 1 0,15

Z1¢ finan¢né podmienky pre 0,03 2 0,06
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klientov
714 komunikacia v spoloc-
. 0,05 2 0,10
nosti
CELKOM 1,00 _ 2,56
EFE matica

Na spracovanie EFE matice, ktora je vyobrazena v nasledujucej tabul’ke (Tab. 6), st vyuzi-
té prilezitosti a hrozby, ku ktorym sa dopracovalo vo SWOT analyze. Rovnako ako pri IFE
matici, bol vybrany rovnaky pocet prilezitosti a hrozieb podl'a ich délezitosti pre strategic-
ky zamer vybranej spolo¢nosti.

V rédmci odstranenia ¢o mozno najvacSej miery subjektivity boli ¢iselné hodnoty u kritéria
vaha a u kritéria stupeil vplyvu stanovené pomocou brainstormingu s vybranymi predstavi-

tel'mi spoloc¢nosti.

Tab. 6. EFE matica (Viastné spracovanie podla internych zdrojov)

Faktory Vaha Stupei vplyvu Vazené skore
PRILEZITOSTI
Rastuci trend o domace potravi-
0,17 4 0,68
ny
ZvySovanie dotacii 0,10 3 0,30
Rozsirovanie  polnohospodar-
' 0,23 4 0,92
skej pody
Vstup novych odberatel'ov 0,07 3 0,21
HRoOzBY
714 Groda pestovatel'ov 0,13 1 0,13
Zvysovanie cien 0,12 2 0,24
Rozpad EU 0,05 2 0,10
Nedostatok kvalifikovanej pra- 0,13 1 0,13




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

covnej sily

Celkom

1,00

2,71

IE matica

Vysledky, ku ktorym sa dopracovalo v maticiach IFE a EFE, st zakreslené na nasleduju-

com obrazku (Obr.11), na ktorom je zakreslend prierezova matica IE.

Interné hodnoty

Silné 3 Stredné 2  Slahé
4
2,56

Vysoké I i
-
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Obr. 11. Vypracovand IE matica vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie)

Vybrana spolo¢nost’ sa nachddza v kvadrante pat’ (kvadrant V), podl'a ktoré¢ho by sa mala

pokusit’ o udrzanie alebo zlepSenie sti¢asného konkurenéného postavenia, pokusit’ sa pre-

niknut’ na nové trhy a rozsirit’ svoje produktové portfélio.

Vyhodnotenie IFE, EFE a IE matice

Vysledok IFE matice ukazuje, Ze internd sila vybranej spolocnosti je priemerna voci plne-

niu strategického ciel’a, ktory bol stanoveny na zaciatku podnikania. Vybrana spolo¢nost’

by sa mala snazit’ lepSie vyuzivat’ svoje silné stranky a eliminovat’ slabé.

Vysledok EFE matice hodnoti externll poziciu vybranej spoloc¢nosti. Ta vysla ako stredne

citlivd. To znamena, Ze vybrana spoloc¢nost’ by sa mala zamerat’ na vyuZivanie prileZitosti,

ktoré sa jej naskytuju z vonkajSieho okolia a vypracovat’ plan v pripade vzniku moZznych

ohrozeni vybranej korporacie.
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Po vyneseni vysledkov IFE a EFE matic do IE matice (Obr. 11), vidiet, Ze sa vybrana spo-
lo¢nost’ nachadza v strednom kvadrante, o znamend, Ze by mala usilovat’ o udrzanie svoj-
ho konkuren¢ného postavenia, pripadne posiliiovat’ svoju sucasnu poziciu a rozsirit’ svoje

portfolio.
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6 ZAVERECNE ZHRNUTIA ANALYZY SUCASNEHO STAVU
KONKURENCNEHO POSTAVENIA VYBRANEJ SPOLOCNOSTI
NA TRHU

V praktickej Casti bakalarskej prace bolo vyhotovenych niekol'’ko vybranych strategickych
marketingovych analyz na zistenie aktudlneho konkuren¢ného postavenia a celkovej kon-

kurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti.

V prvom rade bola vybrana spolo¢nost’ analyzovana prostrednictvom metody 7S McKin-
sey, ktord bola zamerand na vnutorné prostredie spolo¢nosti a d’alej bola vybrana spoloc-
nost’ tieZ podrobena analyze marketingového mixu. Dalej nasledovala analyza makro-
prostredia pomocou PESTE analyzy. Analyza mezoprostredia bolo realizovana cez Porte-
rov model piatich konkuren¢nych sil a Benchmarkingom. Ako posledné vybrané strategic-
ké marketingové analyzy boli v bakalarskej praci aplikované Portfoliovy model BCG
a SWOT analyza, z ktorej boli nasledne zostrojené a vyhodnotené IFE, EFE a IE matice.
Informacie, data a poklady k tymto analyzam boli ziskané a nasledne analyzované pro-
strednictvom analyzy sekundarnych dat (Internet ¢i interné zdroje vybranej korporacie)

a analyzy primarnych dat (mimo in¢ interview s predstavitel'mi vybranej spolo¢nosti).

PESTE analyza sleduje vplyvy roznych faktorov z makroprostredia na chod a hospodare-
nie vybranej spolocnosti. Z tejto analyzy vyslo, ze najvacsiu prioritu by mal manaZment

vybranej korporacie prikladat’ politickym a environmentalnym faktorom.

Porterov model piatich konkuren¢nych sil zistil, Ze na vybrana spolo¢nost’ mé najsilnejsi
vplyv uz existujuca konkurencia a zakaznici. Ti si uvedomuji svoje dominantné postavenie
na presytenom trhu a klada si poziadavky, ktoré musi manazment vybranej spolo¢nosti
akceptovat’. Spolo¢nosti v odvetvi maju o sebe dostatoéné mnozstvo informdcii a dokladne
sa sleduju, co sposobuje vel'mi tazké ziskanie akejkol'vek konkuren¢nej vyhody. Dodéava-
telia vplyvaji na vybranu spolo¢nost’ kvotami, ktorymi sa snaZia zabezpecit' svoj odbyt.
Konkurencna sila substitutov a vplyv potencialnych konkurentov na vybranu spolo¢nost’ je
len vel'mi maly aZ zanedbatel'ny. Trh je presyteny uz existujiicimi konkurentmi a len vel'mi
tazko by sa na flom presadila nova spolo¢nost’ a eSte tazsie by ziskala licenciu od popred-

nych vyrobcov strojov.

Benchmarking ukazal aktudlne postavenie vybranej spolo¢nosti na trhu s pol'nohospodar-

skou technikou. Aktudlne sa nachadza na tretej pozicii. Tretiu poziciu jej priniesla hlavne
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kvalita pontikanych strojov a stym spojena ich dlhovekost. Naopak jej lepSie postavenie
brzdi cena, ktora je v porovnani s konkurenciou vyssia, ¢o je ale spésobené kvalitou. Do
istej miery je tento fakt jej klientmi akceptovatelny. Faktor, ktory je vnimany negativne
a vyrazne brani lepSiemu postaveniu je servis poskytovany vybranou spolo¢nostou a nizke
portfolio doplnkovych finanénych sluzieb. V tejto oblasti je konkurencia d’aleko pruznejsia

a samozrejme lepsia.

Pomocou Portfoliového modelu BCG bolo analyzované pit’ vybranych pol'nohospodar-
skych strojov. Vysledky ukazali, ze st produkty v matici rovnomerne rozlozené. V kvad-
rante dojnych krav sa umiestnili traktor od nemeckého vyrobcu DEUTZ-FAHR typu Ag-
rotron 7250 a stroj na obrabanie pody tiez od nemeckého vyrobcu Miithing typu M-Pro
420. Medzi hviezdy vybranej spolo¢nosti bol zaradeny manipuldtor od talianskeho vyrobcu
Merlo typu 50.9 CS. Postrekova¢ od spolo¢nosti HORSCH bol zaradeny medzi otazniky,
pretoze vybrand spolo¢nost’ ho len neddvno zaradila do svojho portfolia a stale caka
ako nan zareaguju zakaznici. Zatial' ma nizky podiel na trhu s relativne vysokym tempom
rastu. V kvadrante psi sa nachadza rozdruzova¢ TARUP od spolo¢nosti Kverneland. Ten je
Z hl'adiska vynosnosti nerentabilny. M4 nizky podiel na trhu a takmer Ziadne tempo rastu.
Vybrana spolo¢nost’ ho aj tak neplanuje vyradit’ so svojho portfolia, ked’ze si chce udrzat’
imidZ spoloc¢nosti, ktora ponuka vSetky typy pol'nohospodarskych strojov a chce uspokojo-

vat’ potreby vSetkych zdkaznikov.

Analyza okolia a vnatorného prostredia realizovana SWOT analyzou odhalila silné a slabé
stranky vybranej spolo¢nosti. Medzi silné stranky patri zastupovanie svetovych vyrobcov,
ktori patria k $picke vo svojom obore. Ako jedna z mala spolo¢nosti sa zaujima aj o dizajn
ponukanych vyrobkov a aktivne ovplyviiuje svojich dodévatelov. Pre svojich klientov,
ale aj potencidlnych zékaznikov organizuje pravidelné ukazky a zGc€astiiuje sa vystav. Tak
isto medzi silne stranky patri aktudlnost, prehl'adnost’ a dostupnost’ webovej stranky. Sla-
bou strankou vybranej spolo¢nosti je vysoka cena strojov, doba dodania, tizke portfolio
finan¢nych a poistnych sluZieb. TiezZ tam bola zaradena komunikécia a zdiel'anie informa-
cii medzi jednotlivymi predajcami. SWOT analyza tiez odhalila prileZitosti a hrozby
z vonkajsieho prostredia, ktoré by svojou silou mohli posobit’ na ¢innost’ vybranej spolo¢-
nosti. Prilezitosti, ktoré by kladne ovplyvnili vybrant spolo¢nost’ st napriklad zvySovanie
dotacii pre pol'nohospodarstvo, rastiici zaujem o doméce potraviny u obyvatelstva, vstup
novych odberatelov na trh alebo rozsirovanie pol'nohospodarskej pody na Slovensku. Na-

opak hrozby, ktoré negativne mézu ovplyvnit’ vybrant spolo¢nost’ sit zmeny v politickom
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prostredi, zvySovanie cien dodavatelov, zI¢ hospodarske vysledky odberatelov alebo ne-
dostatok kvalifikovanej pracovnej sily. Na zdklade SWOT analyzy boli d’alej spracované
IFE matica, EFE matica a IE matica. Po zakresleni vysledkov do konecnej IE matice moz-
no konstatovat, e vybrana spoloénost’ sa nachddza v kvadrante pit (kvadrant V). Cize
by mala usilovat’ o udrzanie svojho konkurenéného postavenia, pripadne posiliiovat’ svoju
sti€asnu poziciu a rozsirit’ svoje portfolio (efektivnejsSie prenikanie na trh a vyvoj novych

vyrobkov).

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace sa d’alej hl'adali odpovede na Styri vyskumné
otazky, ktoré vyplynuli v suvislosti so spracovanim teoretickych vychodisk pre spracova-

nie praktickej ¢asti. Odpovede na stanovené vyskumné otazky st nasledovné:

e Bude mat vybrana spolocnost kvalitné, prehladné, aktudlne a l'ahko dostupné in-

ternetove stranky, na ktorych potencialny klienti lahko ndjdu potrebné informacie?

Na tuto vyskumnt otdzku mozno odpovedat’ pozitivne, €ize ide v tomto pripade o pravdivy
predpoklad. Vybrand spolocnost’ ponuka svojim klientom najaktudlnejSie informécie
zo svojej ponuky. Webové stranky su prehladné a I'ahko dostupné. Vybrana spolo¢nost’
svoje webové stranky pravidelne aktualizuje a informuje svojich klientov o planovanych

udalostiach.

e Bude vybrana spolocnost poskytovat svojim klientom rézne druhy financovania,

vvvvv

Tato vyskumné otdzka nebola dok4zana, ¢ize sa v tomto pripade jednd o nepravdivy pred-
poklad. Vybrana spolocnost’ mé oproti svojej konkurencii vel'mi uzke portfolio finan¢nych

produktov. Pre svojich klientov pontika len zédkladny splatkovy kalendar a moZnost’ leasin-

gu.

e Bude vybrana spolocnost prinasat na dany trh aktualne technické novinky a aktiv-

ne inovovat svoje produktove portfolio?

Odpoved na tuto vyskumnu otézku je kladna. V tomto pripade sa jedna o pravdivy pred-
poklad. Vybrana spolo¢nost’ pontika vo svojom produktovom portfoliu ti najmodernejSiu
techniku na trhu svojim klientom. Na svojich doddvatel'ov vyvija tlak a nuti ich inovovat’

svoje stroje a zvySovat ich kvalitu ¢i uz technickq, alebo vykonovu.

e Bude vybrana spolocnost konat' zodpovedne voci zZivotnému prostrediu a dbat

na ekologicku stranku podnikania?
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Vybrana spolo¢nost’ skutocne kona zodpovedne voci zivotnému prostrediu, ¢ize odpoved’
na tato vyskumnu otdzku je kladna. V tomto pripade sa tak jedna o pravdivy predpoklad.
Vybrana spoloc¢nost’ dba na zivotné prostredie, je aktivna v triedeni odpadu a vyuZzivania
recyklovaného materialu. Takisto dba na spravnu likvidaciu nebezpeéného odpadu, ktory

by mohol kontaminovat’ zdroj pitnej vody, ktory sa nachadza v jej okoli.
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7 NAVRHY ODPORUCANI, KTORE BY VIEDLI K ZLEPSENIU
SUCASNEHO STAVU KONKURECIESCHOPNOSTI VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI NA TRHU POCNOHOSPODARSKEJ TECHNIKY

Na zaklade vysledkov analyz zameranych na zistenie aktualneho stavu konkurencieschop-
nosti vybranej spolo¢nosti boli navrhnuté odporacania na zlepSenie konkurenéného posta-

venia a celkového stavu konkurencieschopnosti vybranej spolo¢nosti.

7.1 RozSirenie portfélia finanénych sluzieb

Vybrana spolo¢nost’ by mala do svojho portfélia zaradit’ financné sluzby, ktoré ju zatrak-
tivnia hlavne smerom kich klientom. Klienti v mnohych pripadoch nemajii dostato¢ne
velky kapital na realizaciu obchodu. Vybrana spolo¢nost’ by sa mohla spojit’ s bankovymi
instituciami a cez svojich obchodnych zéastupcov ponukat priamo sluzby, ktoré ponuka
vybrana banka alebo len priamo odporucit’ banku a ist’ s klientom vybavit’ konkrétny ban-
kovy produkt, ktory by najviac vyhovoval potrebam klienta. Z bank pdsobiacich na Slo-
venskom trhu st najvyhodnejsie ponuky od UniCredit Bank, Tatra banky, alebo VUB ban-
Ky. Zavedenie tohto opatrenia by nemalo byt finan¢ne naro¢né. Investicia by bola
len v Skoleniach, ktoré by museli absolvovat’ zamestnanci vybranej spolo¢nosti, aby vedeli
podrobnosti o produktoch, ktoré ponukaju. Tieto $kolenia by mohli realizovat’ konkrétne
banky a tym, ze by vybrana spolo¢nost’ ponukala ich sluzby by poskytli $kolenia zadarmo,

pripadne vybrana spolo¢nost’ by dokonca mohla mat’ istu proviziu z uzavretych zmllv.

7.2 Vytvorenie sharepointov pre zdielanie informacii

Na zlepSenie komunikacie a zdiel'anie informécii medzi obchodnymi zastupcami navrhu-
jem zavedenie spolo¢ného informacného systému, kde by si mohol kazdy zamestnanec
vybranej spolo¢nosti pozriet’ ziskané informacie od klienta, vediet’, ako postupuje jednanie
a aké mu boli navrhnuté rieSenia, aby nedochadzalo k nedorozumeniam a poskytovanie
dvojakych informécii. Navrhujem zavedene zdiel'aného priestoru na korpora¢nych pocita-
¢och, ku ktorym maju pristup zamestnanci. Naklady na zavedenie tohto syst¢ému by boli
nulové, ked’ze podobné programy uz existuji a su dostupné aj vo freeware verziach. Prob-
1ém by bol vo zvysenej asovej narocnosti, ktora by si vyzadovalo zavadzanie informacii
do tohto systému a pripadné Skolenie a vytvorenie Sablony, aby boli informacie Strukturali-

zovane.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

7.3 Zavedenie Benchmarkingu spolocnosti

Navrhujem, aby vybrana spolocnost’ zamestnala ¢loveka, ktory by sa zaoberal vyhradne
Benchmarkingom. Podrobne sledoval konkurenciu a vybranu spolo¢nost’ a podaval pravi-
delne hlasenia a reporty o svojich vysledkoch. Benchmarking by mal byt vel'mi detailny
a vypracovavany do najmensich detailov. Zavedenie tohto opatrenia by po finanénej stran-
ke predstavovalo mzdu daného zamestnanca. Mzda by bola na irovni EUR 950mesacne
v hrubom. Pre zamestnavatel'a by toto opatrenie predstavovalo naklady v celkovej vyske
EUR 1 320,86mesacne. Do vysky ceny zamestnanca za mesiac su ratane naklady vyplyva-
Juce z legislativy Slovenskej republiky. Ro¢ne by tento zamestnanec stal vybranu spoloc-
nost EUR 15 850,32.Navrhnutdmzda je vysledkom porovnavania vysky miezd v danom
obore a v regidone a po konzultacii s predstavitelmi vybranej spolo¢nosti. Naklady boli na-

sledne doratané pomocou internetovej kalkulacky miezd a nakladov na zamestnanca.

7.4 ZvySovanie kvality servisu a servisnych sluzieb

Pri jednotlivych analyzach vysiel ako najvécsia slabina vybranej spolocnosti servis. Preto
navrhujem vybranej spolo¢nosti, aby sa systematicky snazila zlepSovat’ servisné sluzby,
ktoré poskytuje svojim klientom. Manazment spolo¢nosti by mal vytvarat’ tlak na svojich
dodavatel'ov, aby poskytovali ich zamestnancom odborné $kolenia, na ktorych by si prehl-
bovali svoje odborné vedomosti a zoznamovali sa s jednotlivymi technickymi novinkami
Vv redlnych podmienkach simula¢nych centier dodavatel'ov. Finanén4 naro€nost’ tohto opat-
renia by predstavovala néklady spojené s dopravou, ubytovanim a platenim diét pre svojich
zamestnancov. Tieto naklady by boli v predpokladanej vyske pre 15 zamestnancov skole-
nych pravidelne kazdé tri mesiace na dve etapy, ked’Ze musi byt zabezpeceny normalny
chod vybranej spolo¢nosti, vo vyske EUR 7 500na jedno takéto $kolenie v diZke pét’ pra-
covnych dni pri predpoklade, Ze ubytovanie so stravou by stadlo EUR 50 na noc na jedného
zamestnanca, jedna cesta tam a spiat’ EUR 120, a diéta vo vyske EUR 45na dei. Tiez sa da
po predchadzajucich skuisenostiach predpokladat, Ze by naklady predstavovali len vysku
diét a cestovné, ked'ze dodavatelia tieto Skolenia poskytuju obchodnému timu vybranej

spoloc¢nosti a hradia vSetky ndklady spojené s ubytovanim a stravou.

7.5 Urychlenie doby dodania

ManaZzment vybranej spolo¢nosti by mal viac tlacit’ na svojich dodavatel'ov, aby vybavova-

li ich objedndvky prednostne. Pripadne by sa dalo na zéklade analyz z predchadzajucich
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rokov predpokladat’, aké stroje sa budu v danom obdobi predavat’, respektive o aké stroje
bude zvyseny dopyt. Tieto stroje by mohla vybrana spolo¢nost’ nakupit’ dopredu a nasledne
by ich mohla hned’ predat’ do uzivania zakaznikovi. Pripadne by sa mohol manazment vy-
branej spolo¢nosti dohodnut’ s dodavatel'om na vystaveni jeho strojov vo svojich exterié-
roch s moznost'ou nasledného predaja. Toto opatrenie by bolo v prvom pripade finan¢ne
narocne, ked’ze by vybrana spolocnost musela dany stroj kupit. V druhom pripade,
po dohode s dodavatel'om, by islo iba o cenu prepravy, ktora by v kone¢nom désledku
tak Ci tak zaplatil odberatel. Suma je tazko konkrétne vycislitelnd, ked’ze kazdy stroj

sa dovaza z inej krajiny a podmienky dodania st iné pri kazdom dodavatel’'ovi.
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ZAVER

Konkurencia je jednym z najdolezitejSich faktorov pdsobiacich na korporaciu. Kazda kor-
poracia, ktora chce byt na trhu Gspesna, musi nielen poznat’ svoje silné¢ a slabé stranky,
ale tiez vlastnosti, ktoré maju ostatné korporacie podnikajice na rovnakom trhu. Samo-
zrejme nestaci ich len poznat), ale ich aj vediet’ spravne vyuzit’ vo svoj prospech. Zakladat’
si na svojich silnych strankach a neustale sa v nich zlepsovat’. Na svoje slabé stranky tak-
ticky neupozornovat’ a snazit’ sa ich ¢o najviac eliminovat. Délezitou sucast’ou konkurenc-
ného boja je zakaznik. Manazment uspesnej korporacie musi poznat’ jeho Zelanie a potreby
a snazit' sa mu zostavit’ ponuku tak, ako to jemu vyhovuje, v spravnom ¢ase, na spravnom

mieste a za spravnu cenu.

Témou bakalarskej prace bolo vyhotovenie analyzy konkurencieschopnosti vybranej spo-
lo¢nosti, ktord sa zaobera predajom pol'nohospodarskej techniky polnohospodarskym
zdruzeniam a samostatne hospodariacim rol'nikom. Spolo¢nost’ posobi na celom uzemi

Slovenskej republiky.

Cielom teoretickej Casti bakalarskej prace bolo spracovat’ na zdklade dostupnej a aktudlnej
literarnej predlohy poznatky z oblasti konkurencieschopnosti podnikatel'skych subjektov
vystupujucich na trhu sluzieb a nésledne na to definovat’ teoretické vychodiska pre spraco-
vanie praktickej Casti bakalarskej prace. Teoretickd Cast’ obsahuje poznatky z literarnej
predlohy o konkurencii, konkuren¢nych cieloch, konkuren¢nom postaveni a analyze kon-
kurencie. Druha cast’ teoretickej Casti obsahuje analyzy a metddy, ktoré sa vyuzivaju
Vv praxi pri zistovani konkurencieschopnosti korporacii, a ktoré boli d’alej v ramci bakalar-

skej prace aktivne vyuzivané.

Cielom praktickej casti bakalarskej prace bola analyza sucasného stavu konkurencie-
schopnosti vybranej spolo¢nosti. Tato spolocnost’ bola predstavena analyzou mikroprostre-
dia a to metédou 7S McKinsey a analyzou marketingového mixu 7S. Dalej bola realizova-
na analyza makroprostredia pomocou PESTE analyzy a analyza mezoprostredia, kde bola
implementovana Porterova analyza piatich konkurenénych sil a Benchmarking. Na samot-
ny zaver bol zostaveny Portféliovy model BCG a analyza SWOT, na zaklade ktorej boli

spracované IFE matica, EFE matica a zavere¢nd IE matica.
Sucast'ou bakalarskej prace boli tiez odporti€ania, ktoré by mohli viest’ k zlepSeniu sti¢as-
ného stavu konkurencieschopnosti a konkurencného postavenia vybranej spolo¢nosti. Vy-

branej spolocnosti boli navrhnuté Styri opatrenia, ktoré by mali tento stav zlepsit. Bolo
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navrhnuté rozsirenie portfolia financnych sluzieb v spolupraci s nejakou konkrétnou ban-
kou, vytvorenie sharepointov na zdiel'anie informacii medzi obchodnymi zastupcami vy-
branej spolocnosti, prijatie zamestnanca, ktory by robil pre spolo¢nost Benchmarking
a zvySovanie kvality servisu a Servisnych sluzieb v spolupraci s dodavatel'mi. Jednotlivé
opatrenia boli finan¢ne vycislené na zéklade internych materidlov a interview s predstavi-

tel'mi vybranej spoloc¢nosti.

Myslim si, Ze z m6jho pohl'adu by moja bakalarska praca mohla byt pre vybrana spoloc-
nost’ prinosnd hlavne z dévodu, ze som spolo¢nosti prezentoval nové spdsoby analyzova-
nia konkurencieschopnosti, o ktorych vrcholovi zamestnanci nevedeli. Tieto spdsoby ana-
lyzy vedl k lepSiemu poznaniu svojej konkurencie a nasledne dokonalejSiemu zostavova-

niu stratégii, ako porazit’ svoju konkurenciu.

Vybrana spolo¢nost’ ma potencial dosiahnut’ lepSie konkuren¢né postavenie, nez aké v sa-
Casnosti zastava. Postupnymi krokmi by mohla preniknut’ do stavebného priemyslu a tiez
prebrat’ vedice postavenie na trhu s polnohospodarskou technikou. Vybrant spolo¢nost’
vnimam vel'mi pozitivne za jej prinos pre komunitu, v ktorej sa nachddza, za zaujem o spo-
lo¢ensky Zivot v obci, za vytvdranie pracovnych miest a tym zniZovanie nezamestnanosti

Vv regione a ekologicky pristup k Zivotnému prostrediu.

Pri pisani bakalarskej prace sa postupovalo v stlade so Zasadami pre vypracovanie. Boli
pouzité¢ monografické publikacie, elektronické zdroje a interné zdroje vybranej spolo¢nos-
ti. Domnievam sa, Ze sa mi podarilo spracovat’ vSetky uvedené body a splnit’ tak stanovené

ciele bakalarskej prace.

Na zaver by som vybranej spolocnosti odporucil hlavne pokusit’ sa zaviest’ jednotny sys-
tém predavania informacii medzi predajcami, ked’Ze absencia tohto systému vyrazne nega-
tivne ovplyviluje uzatvaranie novych obchodov. Tiez by som jej odporudil, aby neupustila
od svojej vizie a to dodavania tych najkvalitnejSich moznych strojov, aby nezacala dodavat’
nekvalitnu techniku, ktord by pokazila tak dlho budované meno vybranej spolo¢nosti a jej

postavenie na trhu s pol'nohospodarskou technikou.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
OECD  Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj.
IMD Medzinarodny institat pre rozvoj riadenia.

SBU Strategické obchodné jednotky.
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PRILOHAP |: VZOR CENNIKU VYBRANEJ SPOLOCNOSTI
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DEUTZ J\ FAHR

vykon vk cenav zikladnej vybave strana

Agrokid AKCIA  210/220/230 39/43/50 21970€/23450€ /24 510€ 3
Agrolux AKCIA 310 62 27000 € 5
AKCIA 410 72 29500 € 7

Pneumatiky pre Agrolux 9

Agroplus S Exclusiv 320 82 45580 € 10
330 80 46630 € 12

410 85 49190 € 14

420 95 52170€ 16

430 106 53500 € 18

Agroplus F Ecoline 310 62 34080€ 20
315 72 35360 € 22

320 82 35625€ 24

405 80 35360 € 26

410 85 36675€ 28

Agroplus F Exclusiv 320 82 44 520 € 30
410 85 48 425€ 32

420 95 52170€ 34

430 106 52910€ 36

5070D AKCIA ECOLINE 72 32190¢€ 38
5080 D AKCIA Limited Edition powershift 82 36 000 € 40
5090.4 D ECOLINE 88 40840 € 42
Limited Edition 88 45170 € a4

51004 D Premium 102 51180 € 46
PrisluSenstvo pre rad 5D 48

Pneumatiky pre 5D 49

5090.4 G MD AKCIA  Europa powershift 88 41400€ 50
5090.4 GHD AKCIA  Europa powershift 88 43000 € 52
5090.4 GMD Premium 88 50140 € 54
50904 GHD Pramium 88 51840€ 56
51054 GHD AKCIA  Europa powershift 102 46 700 € 58
Premium 102 53965 € 60

51154 GHD Premium 109 56265 € 62
PrisluSenstvo pre rad 5G HD 64

5090C EUROPA powershift 85 51150 € 65
5100C EUROPA powershift 95 53 185€ 67
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