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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera analyzou konkurencieschopnosti firmy Base Camp, s. r.
0. Ciel'om tejto prace je zistit, akil vel'’kli ma podnik Base Camp konkurencieschopnost’
a taktiez, aké ma podnik moznosti, aby svoju konkurencieschopnost’ zvysil. Praca obsahuje
dve casti. Prva Cast’ je Cast’ teoretickd, ktord popisuje zékladnu problematiku dolezitych
pojmov, ktoré patria ktejto téme. Informacie, ktoré som nadobudla v tejto casti, sU
vyhradne z odbornej literatiry. Druhou ¢astou je praktickd cCast. V tejto Casti sa
zameriavam na analyzu firmy Base Camp, s. r. o. Uvod patri predstaveniu firmy
a k predstaveniu jej hlavnych konkurentov. Prakticka Cast’ sa venuje rozboru Porterovej
analyzy piatich konkuren¢nych sil, PEST analyzy, benchmarkingu a SWOT analyzy,
pricom stéastou analyz je aj dotaznikové Setrenie. Na konci prace som zhodnotila
nadobudnuté poznatky a odporucenia ako vylepsit konkurencieschopnost’ pre mnou
zvoleny podnik.

KPucové slova:  Konkurencia, konkurencieschopnost, konkurenéna  vyhoda,

benchmarking, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the analysis of the competitiveness of the Base Camp
company. The goal of this work is to find out how competitive the Base Camp company is
and also what possibilities the company has to increase its competitiveness. The work
contains two parts. The first part is the theoretical part, which describes the basic issues of
important concepts that are related to this topic. The information I acquired in this section
are exclusively from professional literature. The second part is the practical part. In this
part, | focus on the analysis of the company Base Camp. The prologue is focused on the
introduction of the company and to the introduction of its main competitors. The practical
part is focused on Porter's analysis of five competitive forces, PEST analysis,
benchmarking and SWOT analysis, the analysis also includes a questionnaire survey. At
the end of the thesis, | evaluated the acquired knowledge and recommendations on how to

improve the competitiveness of my chosen company.

Keywords: Competition, competitiveness, competitive advantage, benchmarking, SWOT
analysis
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UvoD

Vytvorit' podnik, ktory bude svojou originalitou a atmosférou lakat l'udi, aby ho prisli
navstivit, je Vv dneSnej dobe vysokej konkurencie naozaj naro¢né. Odlisit sa od
konkurencie vtomto odvetvi je zakladnym tuspechom prezitia podniku na trhu. Je
vSeobecne zname, Ze UspesnejSia konkurencia je ¢astou pri¢inou ukoncenia Cinnosti vela
podnikov. Je preto dblezité vediet a zistit, ako sucasnU konkurencieschopnost’ podniku

posunut’ na vyssSiu troven.

Bez konkurencie by podniky nemali potrebu sa stale posuvat’ vpred a zlepSovat’ ponikané
sluzby. Existencia konkurencie ich preto motivuje a nuti ich vymyslat’ stale nie¢o nové, ¢o
na trhu eSte nie je. Pripadne vylepsit to, ¢o zakaznici uz poznaju. Je dolezité, aby vedel
podnik reagovat na pripadne zmeny konkurencie, sledovat’ nové trendy alebo akékol'vek
iné zmeny na trhu. Vediet' najst’ svoje silné stranky, ktorymi sa odlisuje od konkurencie

a pracovat’ na zlepSovani slabych stranok, aby si podnik udrzal svoji zdkaznikov.

Tato bakalarska praca sa sklada z dvoch ¢asti. Ide o teoretickl a prakticka ¢ast’. Prakticka
Cast’ obsahuje analyzu strategickych analyz pre zvySenie konkurencieschopnost’ vybrané¢ho

podniku. Néasledne vysledky z tychto analyz budu v zavere zhrnuté.

Doévodom vybratia tejto témy je prosty. Ziskat znalosti ohl'adom konkurencie
amarketingu. Daldim dévodom je, Ze som chcela vybranému podniku zvysit
konkurencieschopnost’, pretoze pracu, ktorti odvadzaji, mi je velmi sympaticka. Bola by
som rada, keby navrhy, ktoré spolo¢nosti odporucim, zuzitkuji a vyuziji ich vo svoj

prospech, aby posilnili svoje postavenie na trhu.
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CIELE A METODY ZPRACOVANIA PRACE

Ciel'om tejto bakalarskej prace je analyzovat’ konkurencieschopnost’ vybranej spolo¢nosti.
Zaroven je aj cielom odporucit’ navrhy, ktoré by dosiahli vys$Siu konkurencieschopnost’

vybraného podniku.

Praca je zlozend z dvoch casti, priCom prva cCast’ je Cast' teoretickd adruha je cast
praktickd. Prakticka Cast’ sa zameriava na tedriu ohl'adom konkurencie a vSetko o s fiou
suvisi. Taktiez sa zameriava na vysvetlenie problematiky strategickych analyz, ktoré
stvisia s konkurencieschopnostou. Tieto analyzy s neskor pouzité aj Vv praktickej Casti
tejto prace. Informécie z teoretickej Casti budu ziskavané z odbornej literatdry. Okrem

odbornych knih, ktoré v praci budu najviac prevladat, budu pouzité aj elektronické zdroje.

V praktickej cCasti bude najskor predstavena vybrand spolocnost ajej traja najvacsi
konkurenti. Poznatky z teoretickej cCasti budu zuzitkované najmd pri uskuto¢inovani
strategickych analyz konkurencieschopnosti pre vybranu spolo¢nost’. Jednou z analyz bude
Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, PESTLE analyza, benchmarking a ukon¢i to
analyza SWOT. Sucast'ou praktickej Casti bude aj dotaznikové Setrenie, ktoré bude sluzit’
k zisteniu odporuceni pre podnik Base Camp. Informacie pre tieto analyzy buda Cerpané
najma z dotaznikového Setrenia a z rozhovorov s majitelmi vybraného podniku, taktiez
pdjde o informacie, ktoré su verejne dostupné na internetovych strankach. Pomocou tychto

analyz bude mozné urcit’ konkurencieschopnost’ vybraného podniku.

Na zaver budud spisané navrhy a odporu¢ania pre zvySenie konkurencieschopnosti podniku,
ktoré boli nadobudnuté z vysledkov uskuto¢nenych analyz. Tieto navrhy su zakladnym

vystupom tejto bakalarskej prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

.  TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIA

V prvej kapitole sa zameriam na priblizenie pojmov konkurencia, konkurencieschopnost’,
konkurenéna vyhoda a marketingova komunikécia. V dnesnej dobe, kedy sa na trhu ¢oraz
CastejSie objavuju vyrobcovia, ktori ponukajd rovnaké alebo podobné produkty, ako na
trhu uz su, vznika vysoka a silna konkurencia. Nie je jednoduché na trh prerazit’ a este

tazsie je na trhu aj vydrzat'.
1.1 KONKURENCIA

Konkurencia znamena proces, pri ktorom sa stretdvaju protikladné¢ zaujmy spolo¢nosti,

vystupujucich na trhu. (Jurecka, 2018, s. 185)

Pre Hucku, Cvandarova a Franeka (2021, s. 23) konkurencia znamena rivalitni aktivitu
medzi vyrobcami aich vyrobkami. Tieto vyrobky na trhu medzi sebou sutazia s inymi

vyrobkami, a tak vznika konkuren¢ny trh, ktory je vzdy otvoreny a slobodny.

Safrova Drasilova (2019, s. 30) je toho nazoru, Ze v sicasnosti je konkurencia obrovska,
ale rozdiely medzi konkurentmi si pomerne nizke. Je preto dolezité, aby bol podnik dobry

Vv tom ¢o robi a vynikal, pretoze inak mu hrozia problémy a netspech na trhu.

Barta (2019, st. 38) sa na konkurenciu diva z iného uhl'a pohl'adu, kedy tvrdi, Ze Tudia by
mali byt radi za konkurenciu, pretoze keby bol ¢lovek na svete sdm, bol by najlepsi, preto
keby bola na trhu nevalna firma, mohla by byt kralom. Dalej hovori, Ze konkurencia je
najlep$im ucitelom a motivaciou pre zdokonalovanie sa. AvsSak konkurencia je velkou
hrozbou v podnikani, uz len preto, Ze robi a chce dosiahnut’ podobné veci ako my. Jednym
z hlavnych strategickych zdmerov marketingového myslenia je odliSenie sa od

konkurencie.

Naopak Cohen (2019, s. 182) oponuje, ze pre neho konkurencia neexistuje. Pretoze l'udia,
ktori robia v rovnakom odvetvi ako on, st jeho dobrymi priatelmi. On reSpektuje ich

a naopak, pretoze zakaznikov je dost’ na to, aby uzivili ich vSetkych.

Do konkurencie patria vSetky superiace ponuky a substituty, o ktoré by mal zdkaznik dopyt
(Kotler, 2013, s. 41). Spravanie firmy na trhu ovplyviiuje konkurencia. Podnik sleduje
ciele a stratégie konkurencie, na ktoré sa snazi reagovat’. Moze si vybrat, ¢i bude reagovat’
na vSetky podnety alebo len na niektoré. Popripade tieto podnety a ich aktivity moze len
sledovat’. (Vochozka, Mulac, 2012, s. 416)
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Kazda organizacia by mala sledovat’ ceny sluzieb a kvalitu ponukanych produktov

konkurencie, priCom by mala porovnat mieru zmien kvality a ceny. (Vastikova, 2014,

5. 100)

Machkova a Machek (2021, s. 46) tvrdia, Ze cielom vyskumu konkurencie je ziskat
informécie o stratégiach domacej i zahrani¢nej konkurencii. Vysledkom st analyzy, ktoré

st zvacsa podkladom pre benchmarking, o ktorom je pisané v kapitole ¢islo tri.

1.2 Konkurencieschopnost’

Palatkova (2014, s. 86-87) pise, ze konkurencieschopnost’ sa moze chépat’ ako schopnost’
dosahovat’ ciele, ktoré si stanovila. Ide 0 schopnost’ efektivnym, flexibilnym a inovativnym
sposobom vyuzivat zdroje tak, aby boli uspokojené zaujmy vSetkych subjektov. Tymito

subjektmi st zékaznici, zamestnanci, vlastnici, manazéri ¢i rezidenti.

Kislingerovd (2014, s. 4) tvrdi, Ze konkurencieschopnost’ je schopnost presadit’ sa
Vv ur¢itom obore s porovnanim s ostatnymi. Konkurencieschopnost’ je len jeden z faktorov,
ktory ovplyviuju uspeSnost’ podniku. Preto, ked’ je podnik Gspe$ny, nemusi to znamenat,

ze je aj konkurencieschopny.

Podl'a OECD je konkurencieschopnost’ ozna¢ovana ako schopnost’ podniku zvySovat’ svoj
zisk arast vzhladom ku konkurencii. Zalezi na cene vstupov a Vystupov a taktiez
je dolezitym faktorom, to ze podnik dokéze vyuzivat' technologické trendy. (Suchéanek
akol., 2013, s. 19)

Barta (2019, s. 39) povazuje za nutni podmienku konkurencieschopnosti mat’ vynimocné
postavenie v povedomi apodvedomi zakaznika. Doélezité je, aby si zakaznik dokazal
uvedomit’ odlisnost’, ktorti ponuka. Ak chce byt spolo¢nost’ konkurencieschopna, musi sa
odlisit od konkurencie vo vSetkych aspektoch ponuky a zaroven navySe aj pontknut

zékaznikom niec¢o hodnotnejSie.

Blazek (2014, s. 162) opisuje rozhodujuce faktory, na ktorych zavisi
konkurencieschopnost’ spolo¢nosti. Tymito faktormi su napriklad aj odbornost

zamestnancov, ktora je zalozena na ich vedomostiach, ich kreativite a urcite aj lojalite.

Konkurencieschopnost’ je v poslednych rokoch vel'mi ovplyviiovana trendmi, akymi su
globalizécia a internacionalizacia. Ide o trendy v oblasti technického pokroku, v oblasti
logistiky a prepravy, vo finan¢nej oblasti a v oblasti komunikaénej. (Suchének a kol., 2013,
s. 14)
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Jednotnd definicia konkurencieschopnosti prakticky neexistuje. Kazdy autor uznava inu
definiciu konkurencieschopnosti, no napriek tomu sa ale vela autorov zhoduju na jej
zékladnom rozdeleni. V Ceskej republike to je Blazek, Marini¢, Mikolas &i Jirasek. Zo

zahranicia to st napr. Krugman, Cellini a Soci alebo Porter. (Suchanek a kol., 2013, s. 14)
Konkurencieschopnost’ rozdel'uje rovnako aj Palatkova (2014, s. 86-87) a to na tri Urovne:

e Konkurencieschopnost’ podniku — tzv. mikroekonomicka uroven. Ide
0 hospodarsku uspesnost podniku na trhu, ktord je podmienena vnutornymi
a vonkaj$imi faktormi, ktoré sa prejavuji vo vykonnosti podniku a schopnosti
udrzat’ si svoj podiel na trhu. Konkurencieschopnost’ firmy sa odrdza aj vdaka
dobrému image, preto dlhoro¢nd existencia firmy znamena jej dlhodobu

konkurencieschopnost’.

o Konkurencieschopnost’ odvetvia — tzv. mezouroven. Mozno ju nazvat aj ako
konkurencieschopnost’ systému. Predstavuje medzistupein medzi podnikom
a Statom. Ide o subor réznych prvkov, medzi ktorymi existuji uréité viazby, ktoré
spajaju mesto s podnikom, ktory v meste sidli. Ide o schopnost’ mesta podporovat’
svoje firmy, ktoré chcu byt na trhu uspesné, ato tak, Ze im mesto poskytne
doplnkové aktiva, napriklad v podobe infrastruktury, ludského kapitalu alebo
pristupu na nové trhy.

e Konkurencieschopnost’ Stitu — tzv. makroekonomickd uroven. Zistit
konkurencieschopnost’ a uspeSnost’ dan¢ho regiénu ¢i Statu je velmi narocné,
pretoze Staty nepoznaju bod zvratu. Konkurencieschopnost' $tatu je schopnost
narodnej ekonomiky produkovat’ také tovary a sluzby, o ktoré je na svetovych
trhoch najvacsi zaujem. Existuje niekolko definicii konkurencieschopnosti na
narodnej drovni. Jednou z nich je definicia Svetového ekonomického fora, ktora
chéape konkurencieschopnost’ ako ststavu institucii, politik a faktorov, ktoré urcuju

uroven produktivity krajiny.

Analyza konkurencieschopnosti ma za ciel’ odpovedat’ na niekol’ko otazok. Aka silna je
sucasna konkuren¢na pozicia podniku? Pokial’ sa sti¢asna stratégia podniku nezmeni, bude
sa pozicia na podniku upeviiovat’ alebo oslabovat? Akt ma podnik poziciu k vzt'ahu ku
konkurencii? M4 podnik nejaki konkurenéni vyhodu alebo nevyhodu? A aké su

predpoklady podniku na obhajenie svojej pozicie? DoOlezitou sucastou analyzy
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konkurencieschopnosti je ohodnotenie pozicie podniku vo vztahu k jeho hlavnym
konkurentov, vo vSetkych kI'i¢ovych oblastiach. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 430-431)

1.3 Konkurenéna vyhoda

Charakter konkuren¢nej vyhody méa velmi vysoky vplyv na konkurencieschopnost

a zaroven prispieva k zvysovaniu hospodarskej urovne. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 139)

Kotler a Keller (2016, s. 304) charakterizuju konkurené¢na vyhodu ako schopnost’ podniku
jednat’ jednym alebo viacerymi spdsobmi, ktorymi sa konkurenti nemézu alebo nechcu

rovnat’.

David a David (2017, s. 36) sa zhoduju, ze konkuren¢na vyhoda je akakol'vek ¢innost,
ktora robi podnik ovel’a lepsie s porovnanim s ¢innostami, ktoré vykonavaji konkurenéné
podniky. Nemusi to byt’ len ¢innost’, ale aj akykol'vek zdroj, ktory firma vlastni a tento

zdroj by konkurenéné podniky najradsej vlastnili tiez.

Riley (2018) uvadza, ze konkuren¢na vyhoda je vyhoda proti konkurentom ziskana tym, ze
spotrebitel pontka vicSiu hodnotu, bud prostrednictvom nizSich cien alebo

prostrednictvom poskytovania va¢sich vyhod a sluzieb, ktoré ospravedliiuju vyssie ceny.

Pozndme dva zékladne dbévody nadpriemernej ziskovosti v podniku. Prvy dévodom je
umiestnenie podniku v atraktivnom odvetvi a druhym dévodom je konkuren¢na vyhoda.

Podnik méze vytvorit' konkurenénl vyhodu dvomi spésobmi:
e robit nieco lepSie nez konkurencia,
e robit’ nieco inak ako konkurencia. (Vochozka, Mulag, 2012, 5.132)

Budovanie konkuren¢nej vyhody prameni zo skutocnosti, kedy firma objavila novi
prilezitost,, vd’aka ktorej ziskava monopolnu poziciu na trhu. Ciel'om je udrzat’ tito vyhodu
Vv utajeni, a to tak, aby dokazali konkurenciu ¢o najdlhsie udrzat’ v neznalosti. V pripade, Ze
konkurencia pristup k informaciam dostala, tak je cielom vytvorit prekazky, ktoré

zabrania vyuzit’ tato prilezitost’. (Hucka, Cvanéarova, Franek, 2021, s. 87)

Najdolezitejsim kIa€om k dosiahnutiu konkurencnej vyhody st zdroje, ktoré nésledne
podnik vyuZziva efektivnejsie nez konkurencia. Zdroje su primarnym faktorom ziskovosti.
Ked’ze znalec nema k dispozicii ziaden dokument, ktory by obsahoval hodnotenie stavu

zdrojov, je hodnotenie stavu zdrojov vel'mi naro¢né. Zdroje su zoradené do Styroch skupin:
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e Hmotné zdroje — sem sa zarad’'uju stroje, zariadenia, pozemky, budovy, haly alebo
aj dopravné prostriedky. Nestaci vediet’ len pocet strojov, ale je potrebné do
analyzy hmotnych zdrojov zahrnut' aj technologicky princip, vek, spolahlivost,

vykonnost’, hospodarnost’, ¢i univerzalnost’ stroja.

e Dudské zdroje — doélezitym krokom je analyza l'udského kapitalu. Prave l'udia
najCastejSie predstavujii najvdcsiu konkurenéni vyhodu. Je potrebné, aby mal
podnik skuseného manazéra, kreativnych pracovnikov v oblasti marketingu

a schopnych predajcov.

e Finané¢né zdroje — do analyzy finan¢nych zdrojov nepatria len sucasné zdroje ale
aj zdroje potencionalne. Zdroje sucasné je mozné premenit na vsetky ostatné
podoby zdrojov, zalezi len na tom, ako rychlo a aéelne. Buduce zdroje su odrazom

vykonnosti podniku v buducnosti.

e Nehmotné zdroje — tieto zdroje vécSinou nefiguruju v uctovych vykazoch, no
napriek tomu si Casto povazované za najvacsi ,,poklad* podniku. Patria sem
patenty, licencie, know-how, goodwill, ochranna znamka alebo znacka. Ich vyznam
stéle rastie a preto je nutné im venovat’ dostato¢nu pozornost’. (Vochozka, Mula¢,
2012, s. 132-133)

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 139) napisali, Ze charakter konkurenénej vyhody ovplyviiuje

konkurencieschopnost’ domécich produktov.

Godin (2018, s. 58) preferuje dva druhy prezenticie konkurenénej vyhody, pomocou

ktorych je mozné obstat’ na vysoko konkuren¢nom trhu:

e Slogany, ktorych posolstvom je ukazovat pravdu a podla ktorych je mozné sa

V beznom Zivote riadit’.
e Slogany, ktoré su honosné a zarovein mézu poskytovat’ sluzbu zakaznikovi.

Safrova Drasilova (2019, s. 20) vo svojej knihe Zdklady iispésného podnikdni: privodce
zacinajictho podnikatele, piSe, ze prave konkurenénd vyhoda nas rozdeluje od
konkurencie. Konkuren¢nd vyhoda je spojenie troch faktorov. Prvym faktorom su
osobnostné charakteristiky, d’alej st to zdroje, ktorymi podnik disponuje a tretim faktorom
st vonkajsie podmienky, pomocou ktorych chce docielit’ spech. Na obrazku ¢. 1 je toto

rozdelenie zndzornené.
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Osobnostni charakteristiky

duchapfitomnost

motivace

kreativita trpélivost

strategie
houZevnatost systematicnost

" aktivita 5
otevienost cilevédomost

komunikativnost

Zdroje
onkurenéni
vyhoda lidé
konkurenti / :
zakaznici népad cas
/ Stésti

dodavatelé .
komunita vize

zazemi penize

Obréazok 1 Tri faktory konkurenc¢nej vyhody
(Zdroj: Safrova Drasilova, 2019, s. 20)

1.4 Marketingova komunikacia

Kazda organizacia komunikuje. Komunikacia neslizi len k vymene informécii, ale jej
ulohou je presved¢it’ zakaznika, aby produkt, ¢i sluzbu kupil a ulohou je tiez vytvorit novu
hodnotu. Tieto ulohy prispievaji ku zvySovaniu konkurencieschopnosti podniku.
(Jakubikovd, 2013, s. 296)

Vyznam marketingovej komunikécie neustdle rastie srastom narokov zakaznikov.
Pomocou nej spolo¢nosti cielene a dlhodobo prezentujia svoje zamery, informuje ich
0 svojich cieloch, zvySuju povest’ znacky a chrénia ju, ak sa dostane do ohrozenia.
(Karlicek, 2016, s. 119)

Nové trendy v oblasti komunikaénych technologii ulah¢uji vymenu potrebnych informacii

Vv realnom Case a bez priestorového obmedzenia. (Suchanek a kol., 2013, s. 14)

Podla zamerania na jednotlivé stakeholdery sa marketingovd komunikécia rozdel'uje na

niekol’ko ¢asti:
e komunikéacia s miestnymi komunitami (tzv. community relations),
e komunikacia s investormi (tzv. investor relations),

e komunikécia so zamestnancami (tzv. customer relations),
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e komunikacia so zdkonodarcami a $tatnymi tradnikmi (tzv. public affairs alebo

government relations),
e komunikéacia s médiami (tzv. media relations). (Karli¢ek, 2016, s. 119-120)
Pri komunikécii so zakaznikmi je pre podnik dolezity spravny vyber komunikaéného

nastroja. Pomocou neho jednoducho, rychlo a zrozumitel'ne firma komunikuje s okolim,

vd’aka comu dosahuje svoje ciele a konkurencieschopnost’. (Vastikova, 2014, s. 126)
Jakubikova (2013, s. 297) rozdel'uje marketingovi komunikaciu na:

e Komunikécia technicka — ciel'om technickej komunikacie je informovat’ o produkte

alebo o znacke.

e Komunikécia zamerana na image — Ulohou komunikécie zameranej na image je

vylepsit’ vztahy so zdkaznikmi a posilnit’ povedomie o znacke.

e Komunikécia podlinkova — ciel'om tejto komunikacie je presvedcit’ zakaznika, aby

si vyrobok kupil.

e Komunikécia nadlinkova — Glohou nadlinkovej komunikacie je vytvorit' reklamu,

ktora budu prezentovat’ v médiach.

1.5 Konkurencné stratégie

Konkuren¢né stratégie st primarne uréené na porazenie konkurencie. (Jakubikova, 2013,

s. 180)

Stratégia je navod pre rozhodovanie za neurcitych podmienok. Ide o Siroku skéalu hypotéz,
ktoré urcujii konkurencieschopnost a rozvoj podniku, splnenie uréenych cielov aich
dosiahnutie. (Fotr, Vacik, Sougek, Spacek, Hajek, 2020, s. 31) Kotler a Keller (2013, s. 83)

dopliaju, e stratégia ukazuje postup ako dosiahnut’ stanovené ciele.

Poziadavky zakaznikov a zamestnancov neustale stipaju, vznikaju nove problémy a vyzvy,
ktoré vypliiaju vietok volny ¢as spoloénosti. Stratégiou je udrzat’ si potrebny odstup od
tychto problémov a aktivit. Zakladom je divat’ sa do budtcnosti firmy, predpovedat
potreby zakaznikov a odhadovat’ spravanie konkurencie. Nasledne sa vratit’ do sucasnosti

a vyuzit’ svoju viziu. (Yoffie, Cusumano, 2016, s. 67-68)

Novak (2017, s. 38-39) za zakladny strategicky zamer povazuje odlisit’ sa od konkurencie.

Aby podnik na konkurenc¢nom trhu prezil, potrebuje spravnu konkuren¢nu vyhodu. Podnik
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ma za lohu zapisat’ sa do mysli zdkaznikov a to, aby si udrzal svojich zakaznikov a ziskal

novych odberatel'ov skor, ako sa to podari konkurencii.

Barta (2019, s. 41) piSe, ze pri vybere vhodnej konkurenénej stratégii je potrebné ststredit’
sa na spravnu kombinaciu produktov a sluzieb. Je dobré hladat’ nové sluzby, ktoré ju
odlisia od konkurencie. Zamerat sa na dizajn a atmosféru predajne, starostlivost’
0 zdkaznika a komunikaciu s nimi, moze byt taktiez spravnou volbou odliSenia sa od

konkurencie.

Pre vyber optimalnej konkuren¢nej stratégie je nutné vychadzat’ zo znalosti konkurencie,
zdkaznikov atrhov. Optimalna stratégia by mala byt podloZzena spravne vytvorenymi
analyzami, ako je napriklad SWOT analyza, situa¢na analyza alebo analyza portfolia ¢i
odvetvia. (Jakubikova, 2013, s. 187)

1.5.1 Porterove generické stratégie

Karli¢ek a kol. (2018, s. 108), David a David (2017, s. 134) a Kotler a Keller (2013, s. 83)
zastavajl tri zakladné marketingové stratégie, ktoré navrhol Michael Porter. Pomocou
tychto stratégii tvori firma konkurencieschopnost’. V pripade spravneho vyuzivania tychto
stratégii, dokaze podnik vypovedat dlhodoby zisk. Ide o stratégiu vediceho postavenia

v nakladoch, stratégiu diferenciacie a stratégiu koncentracie.

Stratégia
Stratégia Stratégia

diferenciacie koncentracie

vediceho

postavenia v
nékladoch

Obrazok 2 Porterove generické stratégie
(vlastné spracovanie podl'a Kalicka a kol., 2018)

Stratégia veduceho postavenia v ndkladoch

Cielom pre uspech tejto stratégie je mat nizSie naklady ako konkurencia. Znizenie
nakladov preto tvori konkurenénu vyhodu podniku. Naklady moze zniZit’ pomocou uspor

Z rozsahu, zniZzenim vyrobnych nakladov alebo znizenim ndkladov na propagiciu, servis
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alebo distribuciu. Pomocou niz§ich nakladov, tak firma moéze ponukat nizSie ceny
produktov s porovnanim s konkurenciou. Doélezité je vSak udrzat' si rovnaka kvalitu
produktov a sluzieb, ktoru mala pred zavedenim tejto stratégie. (Karli¢ek a kol., 2018,
s. 108) a (David a David, 2017, s. 134)

Nevyhodou tejto stratégie vsak je, Ze konkuren¢na firma moze najst’ spdsob, ako svoje
naklady znizit' este viac, ¢im spdsobi, ze bude schopna produkt predavat’ este lacnejsie,

ako tomu bolo doposial’. (Kotler a Keller, 2013, s. 83)
Stratégia diferenciacie

Zékladom tejto stratégie je odlisit’ sucasny produkt od produktu konkurencie a spravit
produkt istym sposobom jedinecnym, ¢i uz zvySenim vykonnosti, rozSirenim sluzieb
k pontkanému vyrobku alebo zvySenim kvality materialov, ktoré sa pouzivaja pri vyrobe
produktu. Tato stratégia vSak prinasa vysSie naklady, preto je dolezité, aby zakaznik
zmenu, ktor( firma zaviedla, aj patri¢ne ocenil a aj napriek vys$ej cene bol ochotny si
produkt zakupit. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 108) a (David a David, 2017, s. 134)

Stratégia koncentracie

Podstatou stratégie koncentracie je vyber malej skupiny zakaznikov, ktori maju rovnaké
$pecifické potreby. V tejto situacii sa hovori o tzv. trznom vyklenku. Ulohou podniku je
koncentrovat’ sa prave na urcity druh trzného vyklenku. Vd’aka tomu, Ze podnik ponuka
jedinec¢nu pridant hodnotu, tak dokdze uspokojovat’ potreby svojich zakaznikov lepSie ako
ktorakol'vek ina konkuren¢na firma. Z&kaznici st ochotni si za vyznamnu pridanu hodnotu,
ktora im doteraz chybala, aj priplatit’. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 108-109) a (David a David,
2017, s. 134)

1.5.2 Stratégie ¢erveného ocednu a modrého ocednu

Jakubikova (2013, s. 179) s ohl'adom na trzny priestor napisala, ze ho tvoria dva oceany,
ato Cerveny a modry ocean. Fotr, Vacik, Soucek, Spadek a Hajek (2020, s. 330) hovoria
0 celkom novom koncepte, ktory vyjadruje zmenu pohl'adu na konkurencné prostredie.

Pévodnymi autormi modrého a ¢erveného oceanu st W. Chan Kim a Renée Mauborgne.
Stratégia Cerveného oceinu

V tomto oceane existuje tvrda, doslova az vrazedna konkurencia. Hranice a pravidla st

pevne zakotvené. Podnik sa pokusa byt lepsim ako konkurencia. Na trh vstupuju stale novi
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konkurenti, ktori znemoznuji firmam, aby rastli a produkovali vyssi zisk. (Jakubikova,

2013, s. 179)

Konkurenciu sa firmy snazia oslabit’, a to tak, Ze znizuju vyrobné naklady a zaroven tym
padom aj znizuji ceny ponikaného produktu. Slabsie firmy v tomto boji nedokazu vydrzat

a tak musia podnikanie ukon¢it’. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek a Hajek, 2020, s. 330)
Stratégia modrého ocednu

Obecne je charakteristika stratégie modrého oceanu brand ako nevyuzivanie priestoru na
trhu. Vytvara sa mimo trhu. Ciel'om je vytvorit’ nova ponuku a vyuzit’ ju vo svoj prospech.
Je potrebné, aby spotrebitelia zmenu prijali a stali sa zakaznikmi novo vytvoreného trhu.
Tym, Ze ide o vytvorenie uplne nového trhu, tak konkurencia nema ziaden vplyv, pretoze

pravidla este urcené nie su. Modré oceany vznikaji neustale. (Jakubikovd, 2013, s. 179)

Kim a Mauborgne (2018, s. 18) pisu o ceste do modrého oceanu. Touto cestou je mysleny
systematicky proces, pomocou ktorého sa podnik dostane z ¢erveného oceanu, teda
oceanu, kde je vysoka statazivost’, do ocednu modrého, ¢ize na nové trhy bez akejkol'vek

konkurencie, takym sp6sobom, aby podnik zakaznikov strhol so sebou.

Je TahSie dosiahnut’ vyssi zisk v modrom oceane ako Vv Cervenom, a to vd’aka tomu, Ze
s konkurenciou nemusi superit. Podstatou je byt vel'mi kreativny a inovativny, mysliet’
inak ako konkurencia. Modry ocean vsak nevydrzi navzdy. Ako monopol méze fungovat
dva az tri roky, potom uZ na trh vstipi konkurencia, ktora odsledovala novy produkt, ktory

zapriinil vznik modrého oceanu. (Fotr, Vacik, Soudek, Spagek a Hajek, 2020, s. 330)
Modry ocean je charakteristicky:

e neznamym trhovym priestorom bez vplyvu konkurencie,

e Uplnymi novinkami, nie¢im originalnym, o na Ziadnom trhu eSte neexistuje,

e produktmi, ktoré uz existuju, ale su nejakym spdsobom inovované. (Fotr, Vacik,
Soucek, Spacek a Hajek, 2020, s. 330)

Novak (2017, s. 164) pise, ze hlavnou myslienkou tejto stratégie je, ze podnik prestane
bojovat’ s konkurenciou. Podstatou je vytvorit' Gplne novy a nezndmy produkt, ktory na
trhu chyba, a tak bude mat’ pred konkurenciou naskok. Ide o prilezitost’ k vysokemu zisku.

Vdaka tomu, Ze firma bude na trhu nové a jedina, moze udavat’ pravidla hry.
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2 CLENENIE KONKURENCIE

Konkurenciu je mozné ¢lenit podla roznych kritérii. Spravanie firmy je silno
ovplyviiované typom trznej Struktiry, v ktorej sa nachaddza. Mnoho autorov sa preto na

¢lenenie konkurencie diva z réznych pohladov.
Jurecka (2018, s. 185-186) konkurenciu rozdel'uje na trhov a mimotrhovu.

e Trhova konkurencia — sa uskuto¢iiuje na trhu. Deli sa na konkurenciu cenovu
anecenovl. Cenovad konkurencia sa zameriava na rozdiely vo vyrobnych
nakladoch. Necenovd konkurencia sa sustredi na konkuren¢nu kvalitu a teda

odliSenie produktov alebo sluzieb od konkurencie a na reklamu.

e Mimotrhova konkurencia - uskuto¢iiuje sa mimo trhu. PouZiva legalne
a bohuzial’ v niektorych pripadoch aj nelegalne postupy. K legalnym postupom
patri napriklad lobbovanie, bezpecnostné, hygienické ¢i ekologické normy

a predpisy. Korupcia alebo priemyslova $pionaz patria do nastrojov nelegalnych.

Trhovy mechanizmus povazuje konkurenciu za jeho hybnt silu. Podniky su trhom vel'mi
ovplyviiované. Vyrobcovia musia vyuzivat obmedzené zdroje a znizovat’ naklady. Vd’aka
racionalnemu uvaZovaniu, moZu svoje vyrobky predavat’ lacnejsie, a tym si ziskaju trh
kupujacich. Spolo¢nost’, ktora sa nedokaze prisposobit, je ztrhu vylu¢ena. Pomocou
konkurencie sa tak trh stdva miestom, na ktorom sa efektivne rozdel'uju a hospodarne

vyuzivaju zdroje. (Marasova, Horehajova, Mazurova, Horehaj, 2018, s. 50-51)

Marasova, Horehajova, Mazurova a Horehdj (2018, s. 50-51) v trhovom systéme rozliSuju

tri typy konkurencie:

e Konkurencia medzi ponukou a dopytom — vznika pri situacii, kedy kupujdci na
strane dopytu chci maximalizovat’ svoj Uzitok, ale zaroven kupit® produkt alebo
sluzbu €o najlacnejSie. Na strane druhej maji vyrobcovia na strane ponuky za ciel’

predat’ svoj produkt alebo sluzbu ¢o najdrahsie.

e Konkurencia medzi spotrebitePmi — cielom spotrebitel'ov je ziskat maximalne

uspokojenie svojich potrieb pri dosiahnuti minimalnych vydavkov.

e Konkurencia medzi vyrobcami — cielom vyrobcov je mat’ silnu poziciu na trhu
a zaroven maximalizovat’ svoje zisky. Medzi vyrobcami vznikd konkurencia kvoli
dolezitému faktoru. Tymto faktorom nie je ni¢ iné ako cena. Pozname cenovu

a necenovu konkurenciu.
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Okrem Marasovej, Horehajovej, Mazlrovej a Horehdja (2018, s. 50-51), ktori rozdel'uju
konkurenciu na cenovl a necenovt, ju rovnako rozdeluju aj Jakubikova (2013, s. 276)
a Jurecka (2018, s. 185).

e Cenova konkurencia — Predavajuci ovplyviiuji dopyt pomocou cien a cenovych
hladin. Cim je produkt vynimoé&ne;jsi, tym je jeho cena vyssia. Cena sa 'ahko uréuje
na zaklade konkurencie, avSak toto moéze viest k cenovej vojne. Ciel'om

dobrovol'ného znizovania cien vyrobkov, je odstranit’ konkurentov a ovladnut’ trh.

¢ Necenova konkurencia — V tomto type konkurencie nie je rivalita medzi podnikmi
viazana na cenu, ale podniky si konkuruju kvalitou, dizajnom vyrobkov, sp6dsobom
balenia produktov alebo pomocou inych doplnkovych sluzieb, ktorymi si doprava

¢i servis. Sucast’ou necenovej konkurencie moze byt taktieZ aj kvalitna reklama.

Spravne pracovat’ s cenou ponukanych produktov asluzieb je naro¢né. Firma musi
reagovat na reakciu zakaznikov na cenu produktu po zavedeni na trh, taktiez musi
reagovat’ na cenu produktu konkurencie. Je preto potrebné zvolit’ t0 spravnu stratégiu.
Stratégia vysokych cien a vysokého zisku lakaju konkurenciu vstapit na trh, naopak
stratégia nizkych cien a zaroven aj nizkeho zisku, bude konkurenciu odradzat' na trh

vsthpit’, pripadne ak na trhu uz funguje, tak ju z neho vytlacit’. (Kita, 2017, s. 256)
Jakubikova (2013, s. 276) rozdel'uje konkurentov do troch skupin:

Priamy konkurenti — su to konkurenti, ktori vyrabaji identické alebo vel'mi podobné

produkty.

Nepriamy konkurenti — ide o konkurentov, ktori dokazu nahradit’ urcity produkt jednej

firmy.

Totélna konkurencia — dopyt a ponuka sa neda predpovedat’. Prichadza modifikaciou

vyvojom prostredia.

Jakubikova (2013, s. 108) sa diva na konkurentov aj z iného pohl'adu, kedy rozlisuje Styri

druhy konkurentov:

Konkurent nasledovatel’ — konkurentov sleduje asnazi sa vyuzit' svoje prednosti

v konkuren¢nom boji.
Konkurent laxny — na zmeny konkurentov reaguje pomaly a nevyrazne.

Konkurent vyberavy — vybera si a reaguje len na niektoré zmeny konkurentov.
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Konkurent tiger — ak sa konkurent citi v ohrozeni, reaguje rychlo a energeticky.

2.1 Mikroekonomické ¢lenenie konkurencie

Najkomplexnejsi pohl'ad na delenie konkurencie prinasa vo svojej knihe okrem Jurecka
(2018, s. 185) aj Grewal a Levy (2022, s. 463-465), ktori rozdel'uju konkurenciu na $tyri
zakladné typy. Toto rozdelenie taktiez uznava aj Fritz. (2017, s. 65-69)

Dokonaléa konkurencia — v tomto type konkurencie sa vyskytuje vel’ky pocet firiem, ktoré
ponUkaju Standardné produkty alebo komodity, ktoré spotrebitelia vnimaju ako
nenahraditel'né, ako je napriklad obilie, zlato, maso, korenie alebo mineraly. Na tomto type
trhu sa vyskytuje vel’ky pocet kupujucich, ktorych cielom je maximalizacia uzitku. Ziadny
podnik nie je dostato¢ne silny na to, aby mohol ovplyvnit' cenu vyrobku. Na takychto
trhoch je cena zvycajne stanovena trhom a podnik tito cenu musi prijat. Tajomstvom
uspechu vsak nie je nutne ponukat’ najniz$iu cenu, pretoze by to mohlo sposobit’ cenovu

vojnu a ohrozit’ zisky. Vyrobcovia aj spotrebitelia maju dokonalé informacie.

Nedokonaléd konkurencia — ide 0 beznt ekonomicku realitu. V tomto type konkurencie su
firmy tvorcom ceny, preto ju mdézu vyrobcovia v istej miere ovplyviiovat. Nedokonala

konkurencia sa d’alej deli na:

e Monopol — ide 0najmenej konkurenénu Strukturu, kedy jedna firma poskytuje
Specificky produkt alebo sluzbu v konkrétnom odvetvi. Na ¢isto monopolnych
trhoch neexistuju Ziadne iné dobré nahrady za dany produkt alebo sluzbu. Existuje
jeden predajca, ktory, ak bude moct’ fungovat’ bez obmedzeni, ma zna¢nti moc nad
rozhodovanim o cenach a vystupe. Vo vicsine trhovych ekonomikach na celom
svete su Cist¢ monopoly regulované vladdnym organom. NajcastejSim prikladom
regulovaného monopolu je miestny poskytovatel' elektrickej energie. Jednou

z pricin vzniku monopolu je, Ze vyrobny zdroj vlastni iba jedna jedina firma.

e Oligopol — vtomto odvetvi dominuje len relativne maly pocet firiem, ktoré trh
zasobuju. Firmy obvykle menia svoje ceny v reakcii na konkurenciu, aby nenarusili
konkurenéné prostredie. Avsak tieto firmy sa Casto snazia vypomstit’ firme, ktora

tieto ceny znizila.

e Monopolisticka konkurencia — vznika, ked’ na danom trhu existuje mnoho firiem
sttaziacich o zakaznikov, ale ich vyrobky su diferencované. Tym, ze firma

vyrobky diferencuje pomocou réznych atribitov, cien a znaciek, vytvaraju tak
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unikatne hodnotové propozicie v mysliach svojich zakaznikov. To znamena, Ze ak
predajca dokaze presvedcit’ spotrebitel'ov, ze jeho produkt je jedine¢ne odlisny od
inych podobnych produktov, potom moéze predajca uplatnit’ uréity stupeil cenovej
sily nad trhom. Bariéry vstupu do odvetvia a vystupu z neho existuji, avSak su

I'ahko prekonatelné.

Podl'a Jurecky (2018, s. 184) som v tabulke ¢.1 zhrnula mikroekonomické clenenie

konkurencie.

Tabul'ka 1Mikroekonomické ¢lenenie konkurencie
(vlastné spracovanie podla Jurecky, 2018, s. 184)

Vpl Vstu
Pocet Charakteristika PV P

Typ firmy na do
podnikov produktu
cenu odvetvia
vel'ky pocet
Dokonali konkurencia malych homogénny Ziadny volny
firiem
maly pocet )
] ¢iastocné
firiem o )
. . v réznej miere .. .| bariéry
Oligopol S vyraznym ) ciastocny
diferencovany na
trznym w
. vstupu
Nedokonala podielom
konkurencia i i _
Monopol jedna unikatny silny uzavrety
vel'ky pocet
Monopolisticka . . ] . L. .
malych diferencovany | Ciasto¢ny | vol'ny
konkurencia ]
firiem
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3 STRATEGICKE ANALYZY

Karlicek (2018, s. 237-238) vysvetluje, ze strategickd analyza, inym slovom situacna,
zahfia najdolezitej$ie spravy o cielovom trhu, pomocou ktorych sa vytvarajd
marketingové stratégie. Sucastou situacnej analyzy je zhodnotenie sucasnej pozicie
podniku na danom trhu. Uskutoc¢iovanie strategickej analyzy je jedna z najnarocnejSich

uloh pre marketera, pretoze ziskat’ potrebné informacie k jej tvorbe je naro¢né.

Svétlik (2018, s. 250-251) a Jakubikova (2013, s. 94) pod pojmom strategickd analyza
vidia zahajenie planovacej Cinnosti pre lepSie pochopenie stavu, v ktorom sa podnik
nachadza. Ciel'om strategickej analyzy je objektivne, systematické a precizne zistenie
situacie, v ktorej sa podnik nachadza vo vzt'ahu k vonkajSiemu prostrediu a vo vztahu k
vnitornym podmienkam. Ulohou je zachytit rozhodujice vplyvy, ktoré vytvaraji
podmienky pre podnikanie. Tieto vplyvy su jednak vonkajsie, kde patria napr. zlozky
PEST analyzy alebo vnutorné vplyvy. K vnatornym vplyvom patri vybavenost, kvalita

a pocet zamestnancov, finan¢né zdroje alebo podnikatel'ska Girovei manazmentu.

Vdaka stadiu aktivit jednych z troch najznamejsich osobnosti Gatesa, Grova a Jobsa sa
zistilo, ze v rdmci svojho podnikania byt’ ,,paranoidny* sa vyplatilo. Pokial’ nie je podnik
dostato¢né obozretny, konkurenti ndpady ukradnu, produkty firmy skopiruju a zni¢ia
konkurenénu vyhodu, ktort doposial’ mal. Z tohto hl'adiska je potrebné stavat’ prekdzky,
ktoré brania konkurentom vo vstupe na trh apripatat k sebe svojich zédkaznikov

a partnerov. (Yoffie, Cusumano, 2016, s. 33, s. 68)

Podl'a Godina (2018, s. 124) je definicia taktiky nie¢o, ¢o je I'ahko pochopitel'né, pretoze je
to mozné spisat, ale stratégia je viac amorfnd. Preto je cielom dosiahnut’ stav, ktory
nastane V pripade, Ze stratégia bude fungovat. Ak bude taktika podniku prezradena
konkurencii, moéze ju tato konkurencia podniku ukradnat, ¢o podnik vo vysledku moze
poskodit’. Ale ak im povie Svoju stratégiu, nebude to dolezité, pretoze konkurencia nema
guraz alebo vytrvalost premenit’ ich stratégiu na svoju stratégiu. Cielom podniku je
zmena, ktora sa snazi dosiahnut’ vo svete. Stratégia je dlhodoby sp6sob, akym investuje do
dosiahnutia tohto ciel’a. Stratégia by mala prevySovat taktiku. Stratégiou moze byt aj
ziskavanie dévery apozornost. Uspesna stratégia dostane podnik blizsie k jeho cielu.
Taktika su desiatky alebo stovky krokov, ktoré podnikne v mene svojej stratégie. Ak
nejaka taktika zlyhd, je to v poriadku, pretoze ina moze zabrat’, a tym podporit’ stratégiu

ktord méa na mysli.
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Filip (2019, s. 17) pod pojmom stratégia vidi dlhodobé plany, ktoré ich vedu k viziam. Ide
o zakladny nastroj, ktory prendsa poziadavky investorov na manazérov. Kazda firma by
mala mat’ jednu svoju hlavnt stratégiu, ktora sa Casto nazyva korporatna alebo firemna
stratégia. Na tuto stratégiu potom nadviazuju dalSie stratégiec v oblastiach obchodu,

marketingu, vyroby a ekonomie.

3.1 Porterov model

Jednym z d’alsich nastrojov pri analyze konkurencieschopnosti je Porterova analyza piatich
konkuren¢nych sil, ktord je zalozena na predpoklade, Ze intenzita konkurencie zavisi na
charaktere piatich zékladnych skupin subjektov aich vzdjomnom pdsobeni. Tymito
subjektmi s sucasni konkurenti, potencionalni konkurenti, poskytovatelia substititov,
dodavatelia a zakaznici. Autorom tohto modelu je americky ekonom Michael Porter.
(Safrova Drasilova, 2019, s. 76)

Pri aktivnejSej konkurencii sa celkova ziskovost’ podniku znizuje. Pri spojeni vSetkych
piatich konkuren¢nych sil vznikd velmi intenzivny tlak, ktory pre podniky v odvetvi
zapri¢ini obdobie strat. Pokial’ ma odvetvie perspektivu dlhodobej ziskovosti, znamena to,
ze konkuren¢né sily nebudi také silné aze konkurencné prostredie bude priaznivé

a atraktivne. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 404)

Fotr, Vacik, Spacek a Soudek (2017, s.237-238) tvrdia, Ze kazda z piatich konkurenénych
sil $pecificky ovplyviiuje ziskovost’ odvetvia. Uspesnost’ firmy zavisi od skuto¢nosti, ako
sa firma dokaze postavit’ vo¢i konkurenénym silam. Tychto pét’ sil ovplyviuje intenzitu
konkuren¢nych stretov, priemerni vysSku ziskovosti a pravdepodobnost’ prezitia

spolo¢nosti v rdmci odvetvia.

Safrova Drasilova (2019, s. 77-81), Véchal, Vochozka (2013, s. 405-407), Fotr, Vacik,
Spagek a Soucek (2017, s. 237-238), Horakova (2014, s. 71) a Karli¢ek a kol. (2018, s. 56)

opisuju rozdelenie konkuren¢nych sil podl'a Portera nasledovne:

Sucasna konkurencia — kazdy podnik sa snazi vylepsit' svoju poziciu na trhu a preto
vznikd medzi podnikmi vysoka rivalita. Musi hl'adat’ odpovede na otazky, ako napriklad:
Kol’ko ma podnik konkurentov a akych maju zakaznikov? Aké vztahy su medzi nimi? Co
robia lepSie, ako to robia a kde maju nedostatky? Aka je finan¢na situdcia konkurencie?
Dolezité je poznat’ odpoved na otazku, kolko financii bude potrebné vynalozit' na to, aby

firma na trhu vynikla.
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Potencionélna konkurencia — pri vzniku novych konkurentov je potrebné sa spolahntt
na bariéry vstupu do odvetvia. Dolezitd je aj reakcia podnikov na vstup nového
konkurenta. K ¢astym bariéram patri predovSetkym investi¢na naroc¢nost, nedostatocné
kapitalové zdroje, nutnost’ vlastnit know-how, obmedzena ponuka Specifickych

technoldgii alebo vladna politika, ktora urCuje regulaéné opatrenia a licenéné poziadavky.

Poskytovatelia substititov — podnikatelia nemaji dobry usudok, ked’ si myslia, Ze
ponukaju jedinecny produkt, ktory na trhu nemé konkurenciu, pretoZze nepoznajui nikoho,
kto by rovnaky produkt predaval tiez. Zabudaju vSak na fakt, ze pre zdkaznika nie je
dolezity produkt ako taky, ale rieSenie problému, ktory produkt prinaSa. Substitity, ktoré
st zo strategického hladiska najdolezitejSie su také, ktoré ponukaju lepSie uspokojenie
potrieb vd’aka svojim technologickym inovacidm a také, ktoré su vyrabané v odvetviach,

ktoré dosahuju vyssie zisky.

Dodavatelia — ¢im zlozitejSie je podnikanie, tym je Struktara dodavatel'ov zlozitejSia. Pri
velkom mnozstve dodavatel'ov je l'ahSie ndjst’ nového a zaroven lacnejSicho dodavatela.
V pripade, Ze je dodavatelov malo, nastava situécia, kedy si dodavatelia mézu dovolit
navySovat ceny aurcovat podmienky. V niektorych pripadoch moéZu znizit kvalitu

ponukanych produktov. Tieto fakty m6Zu negativne ovplyvnit’ celé podnikanie.

Z&kaznici — sustred’uje sa na ich vyjednavaciu silu. Malo rizikova situacia nastava
v pripade, kedy zakaznikov je vela a ich podiel na celkovych trzbach je vel'mi maly. Vtedy
odchod zékaznika nijako neovplyvni plynuly chod podniku. Riziko spojené so zakaznikmi
rastie, ak je nedostatocny pocet zakaznikov alebo maju vysoky podiel na zisku podniku.

TaktieZ rastie moznost’ zakaznika odist’ ku konkurencii.

Potenciondlne
substituty

Ohrozenie zo strany novych substitutov

Vyjedndvacia sila doddvatelov

Dodavatelia ! , Konkurenény Odberatelia
ring
U Vyjedndvacia sila odberatelov

Ohrozenie zo strany novych konkurentov

| Novi konkurenti ‘

Obrazok 3 Porterov model
(vlastné spracovanie podl'a Vachal,Vochozka, 2013, s. 404)
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3.2 PEST analyza

Ide 0 metddu, vd’aka ktorej moézeme identifikovat’ prilezitosti a hrozby z vonkajSicho
prostredia. Vychadza sa pri nej z dat z minulosti a uvazuje sa, akym spdsobom sa ticto
faktory menia v ¢ase. Na zaklade toho sa zvySuju alebo znizuji urovne dolezitosti faktoru.
Kazdé pismeno znamena jedno slovo, ktoré tuto analyzu charakterizuju. (Vochozka,

Mulag, 2012, s. 344)

Karlicek (2018, s. 39) vo svojej knihe napisal, Ze tato analyza sa nespracovava len pri
vstupe na novy trh, ale je potrebné ju realizovat’ aj na trhoch, na ktorych uz spolo¢nost’
posobi, pretoze trh sa neustdle meni a moze sa lahko stat’, ze firma prehliadne nejaky
vyznamny trend, ktory ju bude stat’ stratu zakaznikov, ktori nasledne prejdd ku

konkurencii.

Véchal a Vochozka (2013, s. 399-400), Jakubikova (2013, s.100-101), Horakova (2014,
s. 71) a Svétlik (2018, s. 252) jednotlivé faktory PEST analyzy opisuju:

Politicko-pravny faktor — zahriuje zakony, ktoré ovplyviiuju a obmedzuji rézne
organizéacie. Patri sem vplyv vlady a politickych stran, fiskalna a sociélna politika, pravidla
pre podnikatel'ské a podnikové cinnosti, daiiova politika alebo regulécia zahrani¢ného

obchodu.

Ekonomickeé faktory — zahrnaju cinitele, ktoré ovplyviiuju kapnu silu spotrebitel’a
a struktaru jeho vydajov. Do tejto skupiny patri vyvoj HDP, Zivotny cyklus podniku,
platobna bilancia $tatu, miera inflacie a nezamestnanosti, irokové sadzby ¢i menové kurzy

alebo dostupnost’ a naklady na energiu.

Sociokultirne faktory — zahrfiaji vplyv spolo¢nosti na zéklade hodndt a noriem. Ku
kultirnym faktorom patria zvyky spotrebitelov, kultirne hodnoty, osobny image c¢i
spravanie zien a muzov. K socialnym faktorom patri zivotna uroven obyvatel'stva, ich
primy a vySka majetku, uroven vzdelania alebo mobilita obyvatel'stva. TaktieZ sem patria
aj demografické faktory, tykajlce sa obyvatel'stva ako napr. velkost' a hustota
obyvatel'stva, vekova skladba, rasova a narodnostna struktara, vekova hranica odchodu do

dochodku alebo charakter rodin.

Godin (2018, s. 108) ma Specificky nazor na pojem kultura. Kedy zastava nazor, Ze kazda
kultdra je rozdielna. Preto je podstatne pochopit’ ako funguje kultira, ktora ma byt

zmenena a tato energiu venovat k vytvoreniu pribehu kultdry, tak aby doslo k jej zmene.
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Technologické faktory — predstavujd nové trendy vo vede avyskume, nové objavy,
vynalezy a patenty, zmeny vo vyrobnych, skladovacich, komunika¢nych alebo socialnych

technoldgiach. Kazdou novou technologickou zmenou moze prist’ ku vzniku nového trhu.

Jakubikova (2013, s.100-101) a Fotr, Vacik, Spagek a Soucek (2017, s. 236-237) opisuju
PEST analyzu tiez, avSak tito autori pridali eSte d’alSie dva faktory, na zaklade ktorych sa

hovori uz o analyze PESTLE.

Legislativne faktory — patria sem platné zakony, Statna regulacia ekonomiky, rdzne
danové a environmentalne zakony, regulacia exportu a importu. Do legislativnych faktorov

taktieZ patri aj Obc¢iansky zakonnik a obchodné pravo.

Ekologické faktory — vznik ekologickych predpisov ovplyvituje vel'a novych projektov,
ktoré sa musia novym predpisom a normam prispdsobit’. Patri sem doraz na obnoviteI'né
energie, presadzovanie udrzateI'ného rozvoja, recyklacia odpadu alebo sila a postoje
ekologickych aktivistov. Okrem iného sem patria aj zmeny klimatickych podmienok

a pocasia.

3.3 Benchmarking

Benchmarking je dolezita manazérska metoda, ktora pomeriava vlastné vykony s vykonmi
konkurencie. Ciel'om je ziskat’ kladné skusenosti konkurencie a prist’ na ich silné ¢i slabé
stranky, ktoré spoloc¢nosti pomdzu pri aplikovani opatreni, vd’aka ktorym sa posilni

konkurencieschopnost’ firmy. (Machkova, Machek, 2021, s. 46)

Suchéanek a kol. (2013, s. 13) oznacuje benchmarking ako zakladny nastroj pre priebezné

zlepSovanie kvality. Benchmarking sa oznac¢uje za nastroj, ktory kopiruje to, ¢o robia ini.

O benchmarkingu inzinier Filip (2019, s. 170) napisal, Ze ide 0 nastroj, ktory sa uplatiiuje
v ramci zlepSovania sa vo vSetkych oblastiach a procesoch vokol celej organizécie. Ide
0 porovnanie sa s tymi najlepSimi, ktori nastavuju ur€itt uroven, ku ktorej sa chce firma
priblizit’ a v najlepSom pripade ju prekonat. Benchmarking ma zauzivanu skratku BMK,

ktora sa pouziva v aj praxi.

Rozdelenie benchmarkingu je nasledovné:
e Konkurenény BMK — ide 0 porovnavanie vyrobku s priamou konkurenciou.
e Z&kaznicky BMK — ide 0 porovnavanie sluzieb, ktoré firma poskytuje.

e Funkcionalny BMK — ide 0 zameranie sa na konkrétne funkcie spolo¢nosti.
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e Procesny BMK — inym slovom aj genericky, kedy sa porovnavaju konkrétne

procesy.
e Takticky BMK — sleduje najnovsie trendy v jednotlivych oboroch.

Trety pohl'ad na benchmarking prichadza od Svecovej a Vebera (2021, s. 228-230), kedy
tento pojem vymedzuju ako pouzitie nieCoho ako Standardu, aby sa zlepSila produktivita
spolo¢nosti. Napriek tomu, ze benchmarking prinasa pomerné rychle sposoby zlepSenia
produktu, tak nedokaze priniest’ na trh tzv. absolUtnu inovaciu, nie¢o ¢o je Uplne nové

a nieco, o tu este nebolo.

.....

e Interny BMK — je vyuzivany vo velkych spolo¢nostiach, kedy sa in$piracia hl'ada

.....

spravnu spolo¢nost’ a eSte naro¢nejsie prevziat' ich lepSie rieSenie, ak sa na neho

vzt'ahuje ochrana priemyselnych prav.

Externy BMK d’alej rozdel'uju na:

.....

e Odvetvovy BMK - inspiracia sa h'ada spomedzi konkurencie, najma vo vyrobnej

oblasti.

e Mimoodvetvovy BMK — predmetom zaujmu s subjekty mimo odvetvia, ktoré sa

S problémami dokazali vysporiadat’ lepsie.

3.4 SWOT analyza

Véchal a Vochozka (2013, s. 432-434), Svecova a Veber (2021, s. 98), Safrova Drasilova
(2019, s. 85-86) a Filip (2019, s. 134-136) maju zhodny pohl'ad na SWOT analyzu. SWOT
analyza je jedna z najznamejSich strategickych analyz, preto o nej vo svojej knihe pisu aj
Armstrong, Kotler, Opresnik (2017, s. 85) a Horakova (2014, s. 75-76).

Ide 0 vel'mi rozsireny, uzitocny a 'ahko pouzitelny nastroj vyuzivany pre analyzu portfolia
produktov. Pomocou tento analyzy je mozné definovat’ kratkodobé ale aj dlhodobé ciele

spolo¢nosti. Tato metdda sa mdze aplikovat’ na vSetky procesy a Utvary vnutri organizacie.
Tato metoda pracuje s hodnotenim vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré ovplyviiuja
uspesSnost’ organizacie. Néazov tejto analyzy je odvodeny od pociato¢nych pismen

anglickych slov:
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S — strengts — ide o silné stranky vnatri podniku. Silné strdnky pomahaju
uspokojovat’ svojich zdkaznikov a dosahovat’ ciele podniku. NajlepSimi silnymi
strankami su také, ktoré su tazko kopirovatelné a u ktorych mozeme ratat’ s tym, ze
buda podniku prinasat’ zisk atym buda tvorit konkurenénti vyhodu. Za silné
stranky mozeme povazovat: kvalitny produkt, nizke naklady na vyrobu, vlastna

technoldgia, tradiciu znacky ¢i motivovany a kvalifikovany personal.

W — weaknesses — ide o slabé stranky, ktoré podnik istym sposobom spomaluje.
Patria sem vnuatorné obmedzenia anegativne situa¢né faktory, ktoré narusaju
vykonnost’ podniku a vyrazne ovplyviiuju prosperitu. SU to najma: opotrebované
stroje, vysoké naklady s porovnanym s konkurenciou, nekvalitné vyrobky, zl&
povest podniku, nedostatoéne vySkoleny personal alebo nedostatoéne vyuzita

vyrobna kapacita podniku.

O - opportunities — prilezitosti st priaznivé faktory alebo trendy vo vonkajSom
prostredi, ktoré spolo¢nost’ méze vyuzit' vo svoj prospech. Tymito prilezitostami
moézu byt dostupné avery s nizkym Grokom, prekonanie obchodnych bariér na
cudzich trhoch, nové technoldgie, nové dopravné napojenie alebo neexistencia

domacej alebo zahrani¢nej konkurencie.

T — threats — hrozby st nepriaznivé vonkajSie faktory alebo trendy, ktoré mozu
predstavovat’ problémy s vykonom. Tieto faktory spolo¢nost’ nedokaze ovplyvnit.
Su pre podnik nepriaznivé a méze ist’ napriklad o: rizikové prirodné podmienky,
rastlci predaj substititov, meniace sa potreby zékaznikov, volny prichod

zahrani¢nej konkurencie, zI¢ susedské vztahy ¢i nepriaznivé legislativne normy.

Pre kazdy podnik existuju rozliéné silné a slabé stranky. Silna stranka v jednom podniku,

moZe v druhom podniku znamenat’ slabt stranku. Ani kazd4 silna stranka podniku nemusi

V kazdom pripade znamenat aj konkuren¢na vyhodu. Nepisanym pravidlom firmy je, ze aj

silna stranka sa moze stale zlepsovat’. Okolie podniku by malo byt stale sledované, aby sa

podnik ¢o najskor prispdsobil novym hrozbam a prilezitostiam. (Hordkova, 2014, s. 76)

Firma by mala analyzovat’ svoje trhy a marketingové prostredie, aby naSla prilezitosti

a identifikovala hrozby. Cielom je zosuladit' silné stranky spolo¢nosti s atraktivnymi

prilezitostami v prostredi a zaroven eliminovat’ a prekonat’ slabé stranky a minimalizovat’

hrozby. (Armstrong, Kotler, Opresnik 2017, s. 85)
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Kvalitnd SWOT analyza vychadza z hlbokych externych ainternych analyz, ktord je
priehl'adne usporiadana a 'ahko pochopitel'na. NajdolezitejSou fazou je vyhodnocovanie,
kedy vSetky silné a slabé stranky sa prepoja s prileZitostami a hrozbami. Na zéaklade tohto

prepojenia, mozu nastat’ Styri stratégie: SO, WO, ST a WT. Tieto stratégie som néasledne

spracovala v nasledujicej tabulke ¢. 2

Tabul’ka 2 Rozbor Styroch stratégii

(vlastné spracovanie podl'a Safrovej, Drasilovej 2019, s. 86)

Interna analyza

Silné strdnky

Slabé stranky

Externa

analyza

SO stratégia:

WO stratégia:

PrileZitosti Pomocou silnych stranok Prekonanie slabych stranok
vyuzijeme prileZitosti. pomocou prilezitosti.
ST stratégia: WT stratégia:
Hrozby Vyuzijeme silnt stranku Odstrénenim slabej stranky

k odvrateniu hrozby.

znizime riziko hrozby.

Vystupom kompletnej SWOT analyzy je spravanie skupiny, ktord vyuZziva svoje prednosti
a prilezitosti a minimalizuje nedostatky a hrozby. Stratégia SO je oznacovana ako maxi-

maxi. Stratégia ST ako maxi-mini. Stratégia WO ako mini-maxi a stratégia WT je

oznacovana ako mini-mini. (Horakova, 2014, s. 80)
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Hanuldkova (2021, s. 86-87) opisuje marketingovy vyskum ako spdsob, ako ziskat
potrebné informacie, ktoré poskytuji prehl'ad o zakaznikoch a trhu. Marketingovy vyskum
udava informécie potrebné na identifikiciu a definovanie marketingovych problémov,
zaroven navrhuje metody zberu udajov arealizuje ich proces av neposlednom rade

analyzuje vysledky.

Eurépske zdruzenie pre marketingovy vyskum a vyskum verejnej mienky (ESOMAR)
charakterizuje ~ marketingovy  vyskum  ako  ,systematické  zhromazdovanie
a vyhodnocovanie informécii o jednotlivcoch alebo organizaciach s pouzitim statistickych
a analytickych metdd a spolocenskovednych technik s cielom porozumiet analyzovanym
problémom alebo podporit rozhodovacie procesy “ (ICC/IESOMAR, 2016).

V knihe od Vastikovej (2014, s. 62) sa marketingovy vyskum definuje ako spojenie
podniku, ktory poskytuje sluzby s trhom pomocou informacii. Tie sa ziskavaju, analyzuju
anasledne interpretuju pre riadenie marketingovych cinnosti firmy. Pomocou
marketingového vyskumu firmy, ziskavaju informéacie o svojej pozicii na trhu a o tom, ako
sa im dari uspokojovat’ potreby zakaznikov. Odhali silné aslabé stranky hlavnych

konkurentov. Poméha pri efektivnom marketingovom rozhodovani.
Tahal a kol. (2017, s. 14) povazuje za najjednoduchsiu definiciu marketingového vyskumu,
ze marketingovy vyskum je o poc¢uvani spotrebitel'ov.

VVochozka a Mula¢ (2012, s. 405) a Kotler a Keller (2013, s. 133) chapu marketingovy
vyskum ako sthrn Cinnosti, ku ktorym patri planovanie, zbieranie, vyhodnocovanie

informacii a prezentacia vysledkov. Tieto fazy su znazornené na obrazku ¢. 4.

Stanovenie /ostavenie )
Zber Analyza Prezentacia

vyskumnych planu : - . (o )
informacii informadcii ‘ wysledkov

cielov vyskumu

Obrazok 4 Fazy marketingového vyskumu
(vlastné spracovanie podl'a Vochozka, Mula¢, 2012, s. 405)
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Jednotlive fdzy Vochozka a Mula¢ (2012, s. 405-410) a Kotler a Keller (2013, s. 133-147)
popisuju nasledovne:

Stanovenie cielov — ciel musi byt formovany presne a jasne, aby zodpovedal
danému problému. Je dolezité, aby problém nebol definovany prili$ Siroko alebo

naopak prilis uzko.

Zostavenie planu — vtomto kroku sa uréuje, z akych zdrojov budd ziskavané
informécie, metody a nastroje vyskumu a akym spdsobom sa budt vyhodnocovat'.

Diskutuje sa aj o nakladoch na tento vyskum.

Zber informéacii — otejto faze marketingového vyskumu je dalej pisané

v nasledujicej podkapitole 4.1.

Analyza informacii — vyskumnik méze pouzit' rozne moznosti vyhodnocovania
informécii. Moze vyuzit Statistické, sociologické alebo matematické metody.
Ulohou analyzy je spo¢itat’ priemery a miery rozptylu hlavnych premennych.

Vysledkom analyzy je objavenie novych skuto¢nosti.

Prezentéacia vysledkov — ulohou prezentacie vysledkov je podat’ tieto informacie
spravnym l'udom. Zaver vysledkov by mal byt’ jasny, zrozumitel'ny a presved¢ivy.
Pre prezentaciu vysledkov je mozné pouzit’ tla¢, rozne druhy Casopisov, televiziu,
internet a pripadne rozhlas. Nie vzdy musia byt vysledky verejné, apreto sa
podavaju informacie o vysledkoch iba v tlaéenej podobe kompetentnym 'udom vo

firme.

4.1 Data a zber

Pri tretej faze, ktorou je zber informacii, prichadza najcastejsie k vyskytu chyb. Tieto

chyby vznikaju v pripade, kedy respondent zamerne nespolupracuje, podsiva nepravdivée

informacie alebo nema vobec zaujem odpovedat’ na otazky, a tak odpovedad nelprimne a

nepravdivo. Zber informacii je najnakladnejSou polozkou v marketingovom vyskume.

V tomto nédzore sa okrem Vochozky a Mula¢a (2012, s. 410) zhoduju aj Kotler a Keller
(2013, s. 145)

Data st uloZené na zaznamovych médiach bud’ v pisomnej alebo elektronickej podobe.

Déata su zaznamy tvorené z disiel, slov, zvukov alebo obrazov. Za data sa povazuje

napriklad aj rozhovor s respondentom. (Tahal a kol., 2017, s. 26)
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Vastikova (2014, s. 72) a Karlicek a kol. (2018, s. 92) udavaju dva mozné charaktery
marketingového vyskumu, ktoré sa vzajomne dopliaju. Rozdelujl ho na kvantitativny

vyskum a na kvalitativny vyskum.

e Kuvantitativny vyskum — zakladom je kumuldcia mnozstva kvantifikovatelnych
dat, pomocou ktorych je mozné vytvorit’ $tatistickai analyzu. Vyskum je zacieleny
na cela populaciu, vd’aka comu sa ziskava velké mnozstvo dat. Pre tento vyskum

st dolezité ¢isla a percenta. NajéastejSie pokladana otazka je ,,Kolko?

e Kvalitativny vyskum — informacie st ziskavané od jednej konkrétnej cielovej
skupiny a tvori len maly pocet dat. Skiima pri¢iny a vztahy urcitych skutoc¢nosti.
PouZiva sa otazka ,,Pre¢o?* Ulohou je zistit,, preco sa zakaznici spravaja tak, ako sa
spravaju. Pochopit’ ich zmyslanie, fungovanie a ich emocie. Je dolezité pochopit,

ze vysledky z tohto vyskumu nemozeme zovseobecnit’ na cell populéciu.

Odpoveda na otazku ,,Kolko?"

Skima poéetnost javov

Kvantitativny
vyskum Velka vzorka respondentov
UmoZnuje Statistické spracovanie
Odpoveda na otazku ,Preco?”
o Skama prifiny a vztahy
Kvalitativny
vyskum

Mala vzorka respondentov

VyZaduje psychologickd interpretaciu

Obrazok 5 Rozdiely medzi kvantitativnym a
kvalitativnym vyskumom (vlastné spracovanie podl'a
Karli¢ka a kol., 2018, s. 93)

Vochozka a Mula¢ (2012, s. 407), Kotler a Keller (2013, s. 135-137) a Vastikova (2014,

S. 72-73) piSu o niekol’kych spdsoboch ziskavania dat. Metddy vyskumu sa rozdel'uju na:

e Pozorovanie — vyskumnik sa nachadza v prirodzenom prostredi, snazi sa byt
nikym neruseny. Stanovuje sa objekt pozorovania akedy akde bude objekt

pozorovany. Pri tomto sposobe ziskavania informacii vyskumnik neovplyviiuje
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vysledok pozorovania. Detailné informacie moézu poskytnut’ aj fotografie. lde

0 ¢asovo naro¢ny vyskum.

Vyskum pomocou focus groups — ide 0 moderovana diskusiu, ktorej ¢lenom je
minimalne 6-10 T'udi, ktori boli vybrani na zaklade ur¢itych kritérii. Moderator
kladie otazky podl'a dopredu vypracovanej Struktary marketingovym manazérom.
Moderator zastava naro¢nu tlohu, pretoze pokladanim nespravnych otazok a zlou

gestikulaciou ¢i mimikou moéze skreslit’ vysledky celého vyskumu.

Behavioralny vyskum — ide o ziskavanie dat o spravani zakaznikov, pricom tieto
informécie sU ziskavané z pocitacovych systémov obchodov. Tento systém
zaznamenava kto, kol'ko a aky tovar zvykne kupovat. Tento spdsob vyuzivaju
najma internetové obchody, ktoré pomocou tychto informécii vedia, ¢o maju

zékaznikom ponukat’.

Experimentalny vyskum — inym slovom aj laboratorny vyskum, pri ktorom sa
vyskumnik snazi ziskat’ ¢o najviac $tatistickych hodnot, ktoré potom analyzuje. Ide

0 vedecky najspol’ahlivejsi a najhodnotnej$i vyskum.

Dotaznikovy vyskum - je vyskum, ktory je najrozsirenejsim spdsobom pre
ziskavanie primarnych zdrojov, pomocou ktorého sa ziskava velké mnozstvo
informécii od velkého mnozstva I'udi. Dotaznik mdze prebiehat” online formou,
telefonicky alebo osobne. Dotaznik by mal byt” kratky a jednoduchy. Pri nezaujme
0 vypliovanie dotazniku, méze spolo¢nost’ poniknut’ odmenu za vyplnenie. Viac

informécii o dotazniku bude opisanych v kapitole 4.3.

4.2 Clenenie dat

Kotler a Keller (2013, s. 134), Vochozka a Mula¢ (2012, s. 407), Vastikova (2014, s. 71-
72) a Tahal (2017, s. 28) rozdel'uju data na data primarne a data sekundarne.

Primarne data — ide o nové data, ktoré sa zbieraju na mieru pre nejaky konkrétny

projekt. Ziskavanie tychto dat vyzaduje dobrua pripravu.

Sekundarne déata — su také, ktoré boli uz zozbierané za inym ucelom a uz existuju.
Je preto dolezité¢, aby vyskumnik na zaciatku vyskumného projektu overil, ¢i

k danej problematike uz nejaké doveryhodné data neexistuju.
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Zvycajne sa zacina analyzou sekunddrnych dat, pretoze uz existuju aje mozné, ze
pomocou nich sa dokaze vyriesit’ uréity problém. Ak sekundarne data nepostacujt, zvoli sa
variant ziskavania primarnych dat. AvSak ziskavanie primarnych dat je najnakladnejSie

a ¢asovo narocnejSie. (Kotler a Keller, 2013, s. 134)

Vochozka a Mulag (2012, s. 407), Vastikova (2014, s. 71-72) a Tahal (2017, s. 27) eite
rozdel'uji sekundarne data na interné a externé. Primarne data rozdel'ujii na kvantitativne

a kvalitativne.

e Interné data — tieto data ma podnik k dispozicii ihned” a pochadzaju z vnutra
podniku. Nachadzaju sa vo firemnych databdzach. Preto ide o rychlejsi a lacnejsi
spbsob ziskavania informacii. Zvacsa sa jedna o velké objemy dat, ktoré
poché&dzaju z mnohych zdrojov. Napriklad z oddelenia marketingu ziskavaju
informécie o predajnych transakciach v obchode alebo 0 online navstevach webu.
Oddelenie sluzieb zakaznikom ma za ulohu viest’ tidaje o spokojnosti zakaznikov
alebo o problémoch so sluzbami. Uétovné oddelenie ponuka zdznamy o predaji,

nédkladoch a penaznych tokoch. (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2017, s. 130-131)

e Externé data — ide o data, ktoré musi podnik ziskat’ od inych subjektov, pripadne
z online databdz alebo knih. Vznikaji teda mimo podniku, pretoZe monitorovat’
okolity trh je pre firmu dolezité. Mdze ist o udaje ohl'adom demografickych,

ekonomickych alebo socialnych aspektoch zivota spolo¢nosti.

e Kvantitativne data — vyjadruju sa v meratelnych jednotkach, aby bolo mozné
vytvorit’ Statisticki analyzu. Uskuto¢iiuju sa pomocou zhromazd'ovania odpovedi

na otazky, najcastejsie ide o formu dopytovania.

e Kvalitativne data — data, ktoré popisuju vlastnosti, ktorymi si motivécia, postoje
alebo spravanie zakaznikov. Tieto data sa pouzivaju pri potrebe zistit’ veci, ktoré sa

pomocou ¢isiel nedaju vyjadrit. Zvycajne sa sleduje maly pocet respondentov.

Tahal akol. (2017, s. 26) taktiez rozdel'uje data na interné a externé ana primarne
a sekundarne. Avsak okrem tohto rozdelenia, rozdel'uje data aj na tvrdé a makké data. Toto
Clenenie popisuje data na zaklade sposobu ich vzniku ana zdklade presnosti s akou

postihuju skamant skuto¢nost’.
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e Tvrdé data — tieto data vznikaju automatizovanymi zdznamami a st presné a
spolahlivé. Kazda zmena vo firme, ¢i uz ide o nakup alebo predaj vyrobkov

a tovaru, je tak evidovana vo firemnej databaze.

e Makké data — ide o data, ktoré vznikli dopytovanim, ¢i uz formou dotaznika alebo
formou verbalneho vyjadrenia. Tieto data si zvyCajne subjektivne nazory

respondentov a ich postoje k danej téme.

4.3 Dotaznik

Sposob, akym je mozné data ziskat, je vytvorit dotaznik, ktory bude poskytnuty na
vyplnenie pre urcity okruh Tudi, ktorych sa problematika daného dotaznika tyka. lde

o0 zékladny nastroj marketingového vyskumu. (Kotler a Keller, 2013, s. 138)

4.3.1 Tvorba dotaznika

Pri tvorbe dotaznika je délezité urcit, ¢o je problémom a pytat’ sa len na dblezité otazky,
na ktoré je potrebné vediet' odpovede. Otazky musia byt formulované stru¢ne a jasne, aby

mal respondent zaujem odpovedat’. (Tahal, 2017, s. 54)

Predtym ako je dotaznik uvedeny do obehu, je nutné, aby ho niekolkokrat vyplnit’ sam
tvorca, pripadne jeho priatelia, ¢i rodinni prislusnici, aby prisiel na nedostatky ana

pripadne chyby, ktoré sa v iom vyskytuju a mohol ich v¢as opravit’. (Tahal, 2017, s. 55)

4.3.2 Dizka dotaznika

Dizka dotaznika by mala byt uddvana v minitach anie na zaklade podtu otazok. Pocet
minut sa uruje na zaklade Casu, ktory je potrebny pre vyplnenie dotaznika, pretoze kazda
otazka je inak ¢asovo naro¢nd. Kvalitny dotaznik by nemal presahovat’ ¢as na vyplnenie 10
az 15 minat. Ak ma dotaznik viac ako 25 minGt, moze dojst k riziku nespravneho
vyplnenia dotaznika, pretoze po uplynuti tohto ¢asu respondent straca pozornost’ a k

vypliiovaniu otazok nepristupuje zodpovedne. (Tahal, 2017, s. 55)

4.3.3 Clenenie dotaznika

Dotaznik pre prehl'adnost’ treba ¢lenit’ do sekcii, ktore istym spésobom na seba nadvazuju.
Vdaka tomu sa dotaznik stdva prehladnejSim a efektivnym. Dotaznik zacina tivodom.
Uvod obsahuje oslovenie respondenta, kratku informaciu o firme a dévod, pre ktory je

dotaznik vytvoreny. Taktiez by mal obsahovat’ aj informéciu o tom, kol'ko casu bude
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respondent potrebovat’ pre vyplnenie dotaznika. Hned’ po tivode by mala nasledovat
filtratna otazka, t4 ma za ulohu zistit, ¢i je respondent vhodny pre tento dotaznik.
V pripade, Ze nevyhovuje vyberovému kritériu, dotaznik sa uzavrie a respondentovi bude
pod’akované. Nasleduju kvétne otazky. Patria sem otazky typu pohlavia, veku a vzdelania.
Krlucovh Cast’” dotaznika tvoria meritorne otazky. Tieto otazky sa tykaju témy, kvoli
ktorému bol dotaznik vytvoreny. Otdzky su zoskupené od obecnych po konkrétne.
Poslednou ¢astou su identifikaéné otazky, ktoré su zaradené na koniec dotaznika. Tieto
otazky ¢lenia respondentov do skupin. Moze ist’ o otdzky typu miesta bydliska, velkosti

prijmu alebo typu zamestnania. (Tahal, 2017, s. 55-56)

4.3.4 Typy otdzok

NajpouzivanejSim typom otazok st uzavreté otazky, ktoré maji vopred pripravené
odpovede arespondent ozna¢i len jednu odpoved. Musia byt T'ahko pochopitelné
aspravne Stylizované. Otdzka obsahujuca len dve mozné odpovede sa nazyva
dichotomicka. Opakom uzavretych otazok su otvorené otazky. Na tieto otdzky odpoveda
respondent vlastnymi slovami, a tak pomocou tychto otdzok je mozné lepsie pochopit’
zmyslanie respondentov. Vyhodnocovanie takychto otazok je vSak ¢asovo narocnejsie,
pretoze je potrebné hl'adat’ medzi odpoved’ami spoloéné znaky. Skala - tento typ otazok
vyjadruje mieru sthlasu s nejakym vyrokom. Skala dolezitosti sa rozdeluje na 8kalu
&iselnt alebo slovni. Ciselné majii neparny podet stuptiov, zvyéajne 1 - 5 alebo 1 - 7.
Naopak, slovna skala obsahuje parny pocet stupiiov. Zvycajne ide o Stupne: ,urcite
suhlasim®, ,,suhlasim®, ,,nesthlasim* a ,,urite nesthlasim*. Otazky, v ktorych respondent
vyjadruje mieru stihlasu alebo nesuhlasu sa nazyva Likertova $kala. Stvrtym typom otdzok
st otdzky typu vyber z niekoPkych moznosti. Obsahuje niekol’ko vopred pripravenych
odpovedi arespondent moze oznacit' viac ako jednu odpoved. Polootvorené otazky
obsahuju, okrem otdzok typu vyber z niekol’kych moznosti, aj moznost’ odpovede ,,iné.

413

Pri zaSkrtnuti polozky ,,iné¢“, ma respondent moznost dopisat svoj vlastny nazor.
Nestandardnym typom otazok su otazky radené podPa délezitosti. Jednotlivé vyroky
respondent prestva na zaklade svojich priorit. (Tahal, 2017, s. 56-57), (Kotler a Keller,

2013, s. 138-140) a Karlicek a kol. (2018, s. 100-101)

4.3.5 Sposob kontaktu

Vochozka a Mula¢ (2012, s. 409), Kotler a Keller (2013, s. 143) a Karli¢ek a kol. (2018,

. 92) opisuju sposoby, ktorymi modze respondent dotaznik vyplnit. Zavisi len na
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marketingovom vyskumnikovi, aky sp6sob zvoli. KoreSpondenény kontakt je spdsob,
kedy je dotaznik zaslany postou. Jeho vyhodu tvori to, Zze respondent ho vypliuje, ked’ ma
dostatok cCasu avyskumnik ho neovplyviiuje svojou pritomnostou. AvSak miera
navratnosti tychto dotaznikov je primala. Druhym sp6sobom je telefonické dopytovanie
oznatované skratkou CATI (computer assisted telephone interviewing). Vyhodou je
operativnost’ arychle ziskanie informacii. Vyskumnik moéze priebezne reagovat’ na
odpovede, pripadne vysvetlit’ otazku, ktora nie je respondentovi jasna. Avsak neodporuca
sa telefonat dlhsi ako 10 minut. Poslednym sposobom je osobny kontakt, so skratkou
CAPI (computer assisted personal interviewing). lde o0 najvSestrannej$iu metodu, ale
zaroven ide o najdrah$i spésob ziskavania dat. Za nevyhodu sa mozZe pokladat mozné
skreslenie vysledkov a to kvéli nespradvnemu kladeniu otdzok. Vyhodou je, ze osoba, ktora
kladie otdzky, ma moznost” sledovat’ gestikulaciu ¢i mimiku respondenta pri odpovedavani

na otazky.

Osobné dopytovanie Vochozka a Mula¢ (2012, s. 409) a Kotler a Keller (2013, s. 143-145)

rozdel'uje na tri druhy:

e Dohodnuty rozhovor — respondent ma moznost’ sa vopred psychicky aj formalne

pripravit’. Casto je ponukand nejaka mensia odmena pri stretnuti.

e Rozhovor po ndhodnom zastaveni — vyhodou je, Ze respondent ukaze svoju
spontannost’ a prirodzenost’, avSak nie vZdy musi mat’ respondent Cas alebo naladu,

aby sa vyskumnikovi venoval.

e Dopytovanie online — je mozné najst’ aj pod skratkou CAWI (computer assisted
web interviewing). Obsahuje telefonicky videohovor alebo vypliianie dotaznika cez
internet. V sucasnosti ide o najrozsirenejSi sposob ziskavania dat. Podnik moze
dotaznik zverejnit’ na svojej webovej stranke a za jeho vyplnenie ponuknut’ nejakl
odmenu, napr. doprava zdarma, zl'ava na nakup alebo pribalenie daréeka k nakupu.
Vyhodou online dotaznika je, Ze jeho nakladovost’ je nizka a je zaroven aj rychly.
Rychly je vd’aka tomu, Ze respondentovi sa ukdzu len otazky, ktoré sa ho tykaju
aodpoved’ je automaticky odosieland. Taktiez su respondenti priamociarejsi
a pravdovravnejsi. Toto dopytovanie ma vSak aj svoje nevyhody. Mdze sa jednat
o technické problémy. Formular, ktory je vytvoreny v spolo¢nosti, moze vo finalnej
podobe vyzerat urespondenta odliSne vplyvom nekompatibility webového

prehliadaca.
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ sa venuje pojmom z oblasti konkurencieschopnosti. Na zaciatku je
vysvetleny pojem konkurencia. Konkurencia je proces, pri ktorom sa stretavaju protikladné
zaujmy spolo¢nosti, vystupujucich na trhu. Spolo¢nosti by mali sledovat’ ceny sluzieb
aproduktov ich konkurencie areagovat na ne. Dalej je pisané o pojme
konkurencieschopnost’. Konkurencieschopnost’ je schopnost’” dosahovat’ ciele a efektivne
vyuzivat zdroje tak, aby boli uspokojené zaujmy vsetkych subjektov. Rozdeluje sa na
mikro Groven, makro uroven a mezouroven. Délezitym pojmom je aj konkuren¢na vyhoda.
Ta vznika vtedy, pokial’ podnik robi nieco lepSie nez konkurencia alebo robi nie¢o inak
ako konkurencia. Dolezitym kIi¢om k dosiahnutiu konkurenénej vyhody st zdroje. Zdroje
sa delia na hmotné, I'udské, finan¢né a nehmotné zdroje. V ramci konkurencieschopnosti je
dolezitd aj marketingova komunikacia. Konkuren¢né stratégie su taktiez sucast’ou tvorby

konkurencieschopnosti.

V druhej kapitole sa venujem ¢leneniu konkurencie. Konkurencia sa ¢leni podla
niekol’kych kritérii a spdsobov. Konkurencia moze byt’ trhova a mimotrhova alebo cenova
a necenova. Podl'a mikroekonomického ¢lenenia sa konkurencia rozdel'uje na dokonalu
a nedokonall. V ramci nedokonalej konkurencie sa d’alej rozliSuje monopol, oligopol

a monopolistickad konkurencia.

Tretia kapitola sa zameriava na strategické analyzy. V Strategickej analyze ide o dlhodobé
plany, ktoré vedu k viziam. V tejto bakalarskej praci je opisany Porterov model, PESTLE
analyza, Benchmarking a SWOT analyza.

Posledna kapitola sa zaoberd marketingovym vyskumom. Ide o spdsob, ako ziskat
potrebné informacie, ktoré¢ poskytujti prehlad o trhu azékaznikoch na trhu. Metddy
vyskumu st rozdel'ované na pozorovanie, vyskum pomocou focus groups, na behavioralny
vyskum, na experimentéalny vyskum ana dotaznikovy vyskum. Kapitola sa venuje aj
Cleneniu dat. Tie sa ¢lenia na primarne a sekundarne, interné aexterné aaj na tvrde
a mékke data. Posledny pojem, ktory je opisovany je dotaznik. Dotaznik urcuje spdsob,

akym je mozné ziskat’ data od respondentov.

Vdaka tymto poznatkom bude mozné napisat’ prakticku Cast’ tejto prace. Analyzy, ktoré
som opisala v tejto casti, aplikujem pre podnik Base Camp, s. r. 0. Pomocou ich vysledkov
a vysledkov z dotaznikového Setrenia budl vytvorené navrhy, ako by bolo mozné zvysit

konkurencieschopnost’ podniku Base Camp, s. r. 0. na trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAPODNIKU

BASE CAWPY

COFFEE & BEER

Obrazok 6 Logo podniku (zdroj:
facebook.com/basecampcoffee&
beer, ©2020)

Pre svoju bakalarsku pracu som si zvolila podnik Base Camp, s. r. 0. Tato kaviaren sa
nachadza v malom mestecku Bytc¢a na tizemi Slovenska. Zakladnym cielom zakladatel'ov
bol spojit unikatny dizajn kaviarne s kvalitnou a zaroven netradi¢nou ponukou. V
stcasnosti podnik zamestnava dvoch zamestnancov a sedem brigadniciek. Tabulka ¢. 3

znazornuje zakladne tdaje o tomto podniku.

Tabul'ka 3 Zakladné udaje o podniku Base Camp, s. r. 0. (vlastné spracovanie)

Z&kladné udaje o podniku Base Camp, s. r. 0.
Sidlo: Sidénie Sakalovej 145/6, 014 01 Bytca
Pravna forma: Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym
1CO: 52992144
Spolo¢nici a konatelia: Miroslav Polko, Livia Minarikova
Datum vzniku: 7. marca 2020
6.1 VZNIK

Za vznikom kaviarne s ndzvom Base Camp, Coffee & Beer stoji mlady par z Bytce,
Miroslav Polko a Livia Minarikova. Vyuzili prilezitost’ vol'nych priestorov v pasazi starého
mesta. Jednalo sa o historickti budovu, ktora vynika najmé vd’aka svojim tehlovym muarom.
Po vybaveni vsetkych potrebnych dokumentov, zacali s rekonstrukciou priestorov. Tato
rekonstrukcia im trvala priblizne tri mesiace. Svoju prva premiéru mali 29. 05. 2020, kedy

ich navstivili prvi zdkaznici.
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Spolupracuju vyhradne so slovenskymi remeselnymi vyrobcami a lokalnymi dodavatel’mi,
&im podporujti slovenski produkciu. Atmosféru podniku dopliia retro nabytok. Kazdy
kasok nabytku, precizne opravili a dali mu tak Sancu skraslit’ priestory kaviarne a terasy.
Zaroven tak znizili naklady spojené s renovaciou a zariadenim kaviarne anésledne
usSetrené peniaze mohli tak vyuzit' na vybavenie kaviarne. Takmer kazdé vol'né miesto
zaplnili velkym mnozstvom knih od darcov, ktoré taktiez tvoria celkovi prijemni

atmosféru.

Obrézok 7 Vnutorné priestory, (zdroj: instagram.com/
basecamp_bytca, ©2022)

Zaciatky otvorenia podniku boli naro¢né, pretoze len niekol'’ko mesiacov po otvoreni, boli
nuteni zavriet pre pandémiu COVID-19. Nechceli podnik zavriet’ Gplne, preto ked” mali
moznost mat’ otvorené asponi vonkajSie priestory, nezavahali a pristavili altdnok aj
s ohrieva¢mi. AvSak rychlo rozSirujici COVID-19 ich donttil zavriet uplne. Napriek

tomu, toto t'azké obdobie zvladli a pokracuju d’ale;.
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Obréazok 8 Vonkajsie priestory,
(zdroj: instagram.com/basecamp_bytca, ©2022)

Vo vonkajsich priestoroch sa taktiez nachadza detsky kutik, ktory s obl'ubou navstevuju
mamicky s detmi. Tento podnik je aj tzv. ,,dog friendly, Co znamena, Ze reSpektuje psov
ama pre nich dokonca nachystané misky s vodou, nejaké dobroty a taktiez aj hracky.
Okrem iného, je pri vstupe v podchode spraveny kutik s pouzitymi knihami, kde moze

knihy ktokol'vek priniest’ a takisto si aj odniest’ knihu, ktor& ho zaujme.

Obréazok 9 Kéava servirovana v podniku, (zdroj:
instagram.com/basecamp_bytca, ©2022)
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7 KONKURENCIA

Tato kapitola bude venovana hlavnym konkurentom vybranej spolo¢nosti. Ako
konkurentov pre tento podnik som zvolila najznamejSie a najnavstevovanejSie podniky
Vv meste Byt¢a, ktoré su tak pre Base Camp najvacsimi konkurentmi a ohrozuju tak jeho
poziciu na trhu. Prvym konkurentom je Mestska kaviareni, druhym je podnik Dolce Cafe
a poslednym vybranym konkurentom je kaviareti LA:CAFE. Hlavnym dévodom pre ich
vybratie bol fakt, Ze tieto podniky majitel Base Campu oznaéil ako ich hlavnych

konkurentov.

7.1 Mestska kaviaren

KAVA JE VZDY
DOBRY NAPAD!

Obrazok 10 Logo podniku, (zdroj:
facebook.com/mestskéakaviaren
bytéa, ©2022)
Ide o rodinnu kaviaren, ktora bola zalozena v roku 2000. Je jednou z najstarSich kaviarni,
ktord v Byt¢i funguje. Kaviaren sa pys$i najmid svojou polohou a velkostou priestoru.
Z prednej Casti kaviarne sa zakaznikom naskytne prijemny pohl'ad na Ndmestie Slovenskej
republiky. Ide o0 najvacsiu kaviaren, ktora sa v Byt¢i nachadza. Priestory kaviarne su
rozdelené na fajciarsku a nefajéiarsku Cast, ¢o tvori zna¢nu konkurenéna vyhodu oproti
kaviarni Base Camp. Velkou konkuren¢nou vyhodou je velky priestor s tromi
obrazovkami s moznostou sledovania niekol’kych Sportovych programov. Obsluha
kaviarne je znama svojou vzdy pozitivnou naladou a komunikativnostou. Na socidlnych

siet’ach sa snazi byt’ kaviaren aktivna, pricom ¢asto organizuje rdzne sut'aze.

Okrem vel'kého vnutorného priestoru, ma kaviaren aj svoju vlastnl vonkajsiu terasu, ktora

sa vSak nachadza asi 50 metrov od kaviarne, priamo na ndmesti v pesej zone. Vzdialenost’
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nemusi byt’ vel’kym problémom, pretoze terasa ma okrem priestorov na sedenie aj bar, pri
ktorom si m6zu zakaznici objednat’. Nevyhodou je, ze pri potreby pouzitia toaliet, je nutné
navstivit kamennt prevadzku. Druhou nevyhodou je, Zze v tomto podniku nie je mozné

platit’ kartou.

{1 Vo Il\ { L LR A

Obrézok 11 Vnuatorné priestory, (zdroj:
facebook.com/mestskakaviarenibytca, ©2022)

7.2 Dolce Cafe

Tato kaviaren, vznikla v roku 2012. TaktieZ sa nachadza na Namesti Slovenskej republiky
v Byt¢i. Vnatorné priestory su Gtulné, priestranné, a taktiez je tento priestor rozdeleny na
fajéiarsku a nefaj¢iarsku cCast. V nefaj¢iarskej miestnosti je dominantou mohutny
starozitny luster. Celkovo tieto priestory posobia velmi elegantne, vkusne a
reprezentativne. Obsluha je prijemna a komunikativna. Vzdy vam rada poradi pri vybere
z ponuky. Vzhl'adom na slabu propagaciu a nevyrazne umiestneny nazov nad vstupom do
kaviarne, sa vtomto podniku vyskytuje malé mnoZstvo zakaznikov. DOvodom nizkej
navstevnosti je aj fakt, ze tento podnik nie je aktivny na socialnych sietach. Taktiez podnik
nema ani nejaké logo, ktorym by sa mohol prezentovat’. Avsak pocas letnych mesiacov je
aj tu vysokd koncentracia zdkaznikov, pretoZze maju zakaznici moznost usadit’ sa aj na
vonkajsej terase. DalSou nevyhodou je, ze podnik ma nepravidelné otvaracie hodiny

amodze sa tak stat, ze Vpripade zaujmu navstivit kaviarefi, mbéze byt zatvorena.
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Konkuren¢nou vyhodu podniku je, Ze v pracovnom tyzdni pontka aj rainajkové menu,
0 ktorom v8ak vel’a I'udi nevie. Pripojenie Kk internetu je funkéné a rychle. K pripojeniu na
internet je potrebné zadat’ heslo, ktoré vam ochotne ¢asni¢ky rady poskytnu. Ani v tomto

podniku nie je mozné platit’ kartou, preto je potrebné mat’ pri sebe vzdy hotovost’.

Obréazok 12 Vnutorné priestory Dolce Cafe (vlastna
fotografia)

7.3 LA:CAFE

Obrazok 13 Logo LA:CAFE,
(zdroj: Instagram.com/
la.cafe.by, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Poslednym vybranym konkurentom je kaviaren LA:CAFE, ktora bola zalozend v roku
2008. V minulosti figurovala pod ndzvom Lavazza, no tento ndzov sa v roku 2020 rozhodli
majitelia zmenit. V tomto roku prislo aj k malej rekonStrukcii a Uprave priestorov.
Priestory kaviarne pdsobia vel'mi ttulne a Cisto. Aj tato kaviaren je rozdelena na fajciarsku
a nefajciarsku Cast’. Socidlne zariadenia su so vSetkych spominanych kaviarni na najvyssej
arovni. V letnych mesiacoch je mozné vyuzit' aj mens$iu letnu terasu. Aj tato kaviarefi ma
socidlne siete, avsak nie je na nich prili§ aktivna, pri¢om sa spolicha predovsetkym na
svoje dlhoro¢né pdsobenie a dobré meno. V kaviarni je vel'mi mila, priatel'skd a najméa
skusend obsluha. Konkurenénou vyhodou tohto podniku je moznost' zobrat' si kavu so
sebou, tzv. ,coffe to go“. Nevyhodou kaviarne je, ze ani ona nema moznost platby

platobnou kartou.

Obrézok 15 Vnutorné priestory LA:CAFE,
(zdroj: Instagram.com/la.cafe.by, ©2023)

i i ———— I—— _ ~ 5
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V2 caretavArin Gttty Caatily CAFELavATIR Cettit;

ITALY'S FAVOURITE COFFEE

LACAFE

Obrazok 14 Vonkajsia terasa, (zdroj: Instagram.com/la.cafe.by, ©2022)
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8 APLIKACIAMETOD

Kaviaren, ktor som si pre tuto pracu zvolila, nasledne zanalyzujem vybranymi metodami.
Problematiku metdd, ktoré pouzijem som opisala v teoretickej Casti. Na zaklade pouzitych
metdd vytvorim odporucenia pre kaviaren Base Camp, aby posilnila Svoju
konkurencieschopnost’ na trhu. Ako prvé budd vyhodnotené vysledky z dotaznikového

Setrenia a nasledne budt vyhodnotené zvys$né metody.

8.1 Analyza dotaznikového Setrenia

Tato Cast’ prace bude venovana kvantitativnemu Setreniu formou dotaznika. Dotaznik
obsahoval celkom 25 otazok, pricom 4 znich boli otazky identifikatné. Zber tdajov
prebiehal celkom 22 dni, v obdobi od 16.03.2023 do 06.04.2023, pomocou vyuZitia
platformy Google Forms. Celého dotaznikového Setrenia Sa zucastnilo celkom 175
respondentov. Odkaz na tento dotaznik bol zdiel'any na socialnych sietach autora, ktorymi
su Facebook a Instagram. Taktiez bol dotaznik zdiel'any samotnou kaviariiou Base Camp
na jej instagramovom profile ana facebookovom profile Bytciansky kuriér. Okrem
ziskavania informécii pomocou socialnych sieti bol pouzity aj QR kod, ktory bol
umiesteny v Base Camp a zakaznici tak mali moznost’ pri navsteve podniku tento QR kod
nacitat’ a vyplnit' ho priamo v kaviarni. Vyplnenie dotaznika trvalo priblizne 5 minut
a okrem uzavretych otazok, obsahoval aj otazky otvorené, kde mohli respondenti vyjadrit’
svoj vlastny nazor. Dotaznik bol uréeny pre l'udi, ktori navStevuju kaviarne v Bytci.

Samotny dotaznik sa nachadza v prilohe. (Priloha ¢. 1.)

Prvou otazkou bola otazka filtracna, ktora mala za ulohu vy¢lenit’ tych respondentov, ktori
nenavstevuju ziadnu z Kaviarni v Byt¢i a nemali tak moznost’ svojimi skusenost’ami nijako
prispiet’ do tohto dotaznikového Setrenia. Pri zdielani dotaznika, bolo ziadané nech
dotaznik vypliaju len ti, ktori kaviarne v Byt&i navitevuju, napriek tomu sa naslo 23
vynimiek. Prave kvoli tymto vynimkam bola tato filtracnd otdzka vytvorena.
Respondentov, ktori kaviarne v Byt¢i nenavstevuju sa naslo 13,1 %. Konkrétne i$lo o 16

muzov a 7 zien.

Napriek tomu, ze identifikacné otazky boli az na konci celého dotaznika, tak rozbor
dotaznika bude zacaty prave nimi. Otazky boli mierené na zistenie pohlavia, vekovej
kategorie, v akom socialnom statuse sa respondent nachadza a odkial’ pochadza. Pomocou

tychto Styroch otazok bolo mozné zistit’ zakladné informacie o respondentoch.
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Po od¢itani respondentov, ktori nenavstevuji kaviarne v Bytc¢i, tak vysledky ukazujd, ze

l'udia, ktori kaviarne v Byt¢i navstevuju a dotaznik vyplnili si genderovo nevyvazeni. I§lo

celkom o 102 zien a 50 muzov. VSeobecne je vSak zname, Ze Zeny kaviarne navstevuja

radSej ako muzi, takZe toto zistenie nebolo ni¢im prekvapivé. Nasledujica tabulka ¢. 4

tieto vysledky sumarizuje.

Tabul’ka 4 Identifikacna otazka 1 (vlastné spracovanie)

Identifikacna otazka 1: Aké je \aSe pohlavie?

Pohlavie

Pocet respondentov

Pocet respondentov

(absolatni) (relativni)
Y 102 67,1 %
Zena
0,
Muz 50 32,9 %
Celkovy pocet 152 100 %
respondentov

NajcastejSimi navstevnikmi kaviarni je prevazne Generacia Z. Ide teda najmd o l'udi vo

veku 21 az 30 rokov. Druhymi najéastej$imi navstevnikmi si Generacia Y, ktori tvoria

Pudia vo veku 31 az 40 rokov, ato 17,8 %. NajmenSie percento respondentov, ato 2,6 %

tvoria l'udia vo veku viac ako 50 rokov. Druhym najmensim zastipenim su navstevnici vo

veku 41 az 50 rokov, ktori tvoria 6,36 %, ¢o je 10 l'udi. Vysledky su zhrnuté v tabulke ¢. 5.

Tabul'ka 5 Identifikacné otdzka 2 (vlastné spracovanie)

Identifikacna otazka 2: Do akej vekovej kategorie patrite?

Pocet respondentov

Pocet respondentov

respondentov

el (absoldtni) (relativni)
0 16 10,5 %
7130 95 62,5 %
2110 27 17.8%
1150 10 6.6 %
c0s 2 26 %
Celkovy pocet 152 100 %
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Predposledna identifikacna otazka mala za ciel' zistit socidlny status respondentov.
Z odpovedi vyplyva, ze najvicsie zastipenie mali zamestnani I'udia, ktori tvorili az 54,6 %
vSetkych odpovedi. Druhymi najéastej$imi respondentmi st Studenti, ktori tvorili dokopy
32,3 %, avsak Studenti sa rozdel'ovali na Studentov s brigddou a bez brigady. Z grafu je
mozné vy¢itat’, Ze viac Studentov tvoria prave ti s brigaddou a to 25,7 %, ¢o je 38 Studentov.
Zvysny 11 Studenti su Studenti bez brigddy. Najmensie percento tvorili dochodcovia a to

len 0,6 %, t. j. jeden dochodca.

Tabul'ka 6 Identifikacna otdzka 3 (vlastné spracovanie)

Identifikacéna otdzka 3: Aky je Vds socidlny status?

Socialny status Pocet respondentov Pocet respondentov
d (absoltitni) (relativni)
Y 83 54,6 %
Zamestnany
[0)
Nezamestnany 4 2,6 %
“ . 5
Student s brigadou 38 25,7 %
S 0
Student bez brigady 11 6,6 %
[0)
Déchodca 1 0,6 %
0
Na materskej dovolenke 15 9,9 %
Celkovy pocet 152 100 %
respondentov

Posledna identifika¢na otazka sa pytala na oblast’, z ktorej respondenti pochadzaju. Tu boli
vysledky takmer vyrovnané, pricom Bytcania tvorili 48,6 % opytanych a obyvatel'ov
z okolia Bytée tvorilo 45,7 % opytanych. ZvySnych 6,3 % boli respondenti, ktori

pochéadzaju mimo okolia Bytce.
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Tabul’ka 7 Identifikacnd otazka 4 (vlastné spracovanie)

Identifikacna otazka 4: Odkial’ pochadzate?

. Pocet respondentov Pocet respondentov
Eyiliage (absoltitni) (relativni)

0,

Bytéa 80 52,6 %
0,

Okolie Byt¢a (+/- 15km) 69 45,4 %

0,

Mimo Bytce a okolia 3 2%

Celkovy pocet 152 100 %

respondentov

Ktoré z tychto kaviarni v Byt¢i poznate?

Druha otazka mala za ciel zistit, aké kaviarne respondenti poznaju. Z vysledkov vyplyva,
ze respondenti maju vysoké povedomie o kaviarnach, ktoré sa v Byt¢i vyskytuju. Avsak
I'udia najmenej poznaju kaviarenn Dolce Cafe, kedy az 35 respondentov uviedlo, ze tuto
kaviaren nepoznaji. Najviac respondentov uviedlo kaviaren Base Camp, ktora zo 152

opytanych pozna az 147 l'udi.
2. Ktoré z tychto kaviarni v BytCi poznate?
152 odpovedi

Base Camp 147 (96,7 %)

Mestska kaviaren (KL) 137 (90,1 %)

M7 (77 %)

Dolce Cafe

LA: cafe (Lavazza) 130 (85,5 %)

Nepoznam Ziadnu z uvedenych

0 50 100 150

Obrazok 16 Ktoré z kaviarni respondenti poznaju (vlastné spracovanie)

Ktoré z tychto kaviarni v Byt¢i navstevujete?

Napriek tomu, Ze Base Camp pozna 147 opytanych, tak ho navstevuje len 137
respondentov. Viac ako polovica navstevuje Mestsku kaviaren a najmenej respondentov

uviedlo, ze navstevuje podniky LA:CAFE a Dolce Cafe.
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3. Ktoré z tychto kaviarni v Bytci navstevujete?
152 odpovedi

Base Camp 137 (90,1 %)

77 (50,7 %)

Mestska kaviaren

29 (191 %)

Dolce Cafe

LA: cafe 39 (25,7 %)

Nenavstevujem Ziadnu z

0,
uvedenych 10.7%)

0 50 100 150

Obréazok 17 Ktoré kaviarne respondenti navstevuju (vlastné spracovanie)

Ktora je Vasa najobl'ubenejSia kaviarem?

Otézka ¢. 4 zistovala, ktora z kaviarni je najobl'ibenejSia. V tomto grafe jasne dominuje
Base Camp, ktora ziskala az 74%, t. j. 113 opytanych. Toto zistenie vSak ovplyviuje fakt,
ze dotaznik bol uverejneny aj na facebookovom a instagramovom profile Base Camp
a zaroven bol k dispozicii na vyplnenie aj v kaviarni. Na druhom mieste sa umiestnila
Mestska kaviaren s 11 %. Do polozky Ostatné s 2 % bola zahrnutd odpoved’ City Hall, ¢o

je vsak reStauracia a nie kaviaren a dve odpovede typu ,,neviem sa rozhodnut™™.

Ktora ja Vasa najoblubenejsia kaviaren?
3,2%

8,5%

16, 11%

113, 74%

m Base Camp = LA: CAFE = Mestska kaviaren Dolce cafe  m Ostatné

Obréazok 18 Najobl'uibenejsia kaviaren (vlastné spracovanie)
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Co Vas najviac ovplyviiuje pri vybere kaviarne?

Pri vybere kaviarne su respondenti najviac ovplyvneni priestormi, ktoré kaviarne pontkaja.
Dolezitym faktorom je pre nich aj Sikovnost’ a sktsenost’ personalu a siroka ponuka
sortimentu. Délezitym kritérium je aj cena, nadStandarde sluzby, ako je pripojenie
K internetu, alebo ¢i kaviareni disponuje televiziou alebo hudbou. Do odpovede ,,Ostatné

boli zahrnuté odpovede, ako napr. kvalita k&vy a celkova atmosféra podniku.

Co Vas najviac ovplyviiuje pri vybere kaviarne?

15,5% 31, 9%

58, 18% ‘
‘ 87, 26%

20, 6%
= Cena = Persondl Priestory

121, 36%

Nadstandartné sluzby = Sirgia ponuka sortimentu = Ostatné

Obrazok 19 Co ovplyviiuje najviac respondentov
pri vybere kaviarne (vlastné spracovanie)

Kolko ste ochotny v priemere utratit’ v kaviarni?

Pri otazke, kde bolo nutné oznacit’, kol’ko su I'udia ochotni v priemere utratit’ v kaviarni,
boli dve najcastejSie odpovede a to 44 % pri odpovedi 5 € az 10 € a 35 % pri odpovedi

10 € a7 20 €. Najmenej I'udi a to 3 % sU ochotni minat’ maximalne 5 €.
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Kolko ste ochotny v priemere utratit v kaviarni?

13, 8% 4,3%

67, 44%

m<5€ = 5€-10€ = 10€-20€ 20€-30€ = 30€<

Obrézok 20 Kolko st ochotni respondenti
zaplatit’ v kaviarni (vlastné spracovanie)

Ktora kaviareii v Byt¢i Vam cenovo najviac vyhovuje?

Ked vezmeme do uvahy, Ze pre 74 % respondentov je tato kaviarenn najobl'ibenejsia, tak
len pre 52 % T'udi je tato kaviarenn cenovo najviac vyhovujica. Z tohto zistenia vyplyva, Ze
21,7 % l'udi nie st spokojni s cenami v podniku. Na druhom mieste sa umiestnila Mestska
kaviarenn s 22 %, t. j. 34 respondentov. Do odpovede ,,Ostatné* boli zahrnuté odpovede

typu: ,,nevyhovuje mi cenovo ziadna kaviarei** alebo ,,ceny su vysoké vSade.*

Ktora kaviaren v Bytci Vam cenovo najviac vyhovuje?

10, 7%
16, 10%

79, 52%
34,22%

13, 9%

m Base Camp = LA: CAFE = Mestska kaviaren Dolce cafe = Ostatné

Obréazok 21 Ktora kaviaren respondentom
najviac vyhovuje (vlastné spracovanie)
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Predchadzajuce otazky boli cielene pre vsetky kaviarne v Bytci. Nasledujiice sa budu

zameriavat’ na otazky ohl'adom fungovania v kaviarni Base Camp.

Navstevujete podnik Base Camp?

Navstevujete podnik Base Camp?

12, 9%

128, 91%

= Ano = Nie

Obréazok 22 Navstevnost’ podniku Base Camp (vlastné spracovanie)

Na otazku €. 8, ¢i respondenti navstevuju podnik Base Camp, kladni odpoved’ oznacilo

92,1 %, zvys$nych 12 T'udi (7,9 %) oznacilo, Ze tento podnik nenavstevuje. Z tohto dovodu

respondentom, ktori oznacili moznost’, ze kaviarenn nenavStevuju, bola poloZena otazka,
9 M

ktord sa pytala na dovod, kvoli ktorému tento podnik nenavstevuju. NajcastejSie odpovede

su zhrnuté v tabul’ke ¢. 8.

Tabul’ka 8 D6vod nenavstevovania podniku Base Camp (vlastné spracovanie)

Preco nenavstevujete podnik Base Camp?

Pocet respondentov

Pocet respondentov

povod (absolitni) (relativni)
0,
Nepoznaju podnik 3 24,9 %
0,
Personal/Priestory 4 33,2%
0,
Cena 3 24,9 %
0
Otvaracie hodiny 1 8,3 %
Pouzivanie anglickych 1 83 %
vyrazov
Celkovy pocet 12 100 %

respondentov
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Z odpovedi vyplyva, Ze Cast’ respondentov tento podnik nepoznd, niektorym sa nepacia
priestory, pomald obsluha alebo vysoké ceny. Jeden respondent nie je spokojny
s otvaracimi hodinami, preto podnik vobec nenavstevuje a jednému respondentovi sa

nepaci, ze podnik vyuziva anglické nazvy.

Ako ste sa 0 Base Campe dozvedeli?

Ako ste sa o Base Campe dozvedeli?
6, 4% 3,2%

20, 13%

85, 56%
38, 25%

= Od priatelov/rodiny/kolegov = Socialne siete/Internet
ISiel som ndhodou okolo Znamost majitelov

= Nepoznaju

Obrazok 23 Ako sa respondenti o podniku dozvedeli?
(vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 9 zistovala, akym sposobom sa l'udia o Base Campe dozvedeli. Z odpovedi
vyplyva, Ze najviac respondentov poznd podnik vdaka priatelom, rodine alebo kolegov
Vv préci, a to az 56 %. Vd’aka socialnym sietam pozna podnik 38 % l'udi. 13 % opytanych

objavili podnik, ked’ i8li nahodne okolo a 2 % opytanych pozna majitel'ov osobne.

Zvysné otazky zodpovedalo 140 respondentov, ked’Zze 12 respondentov oznacilo, Ze Base

Camp nenavstevuju, a tak by ich odpovede neboli uz relevantné.

Ako ¢asto navstevujete Base Camp?

Tato otazka bola zamerand na zistenie, ako Casto Base Camp zadkaznici navstevuju.
Z vysledkov vyplyva, Ze najcastejSie zdkaznici navstevujii Base Camp niekol'’kokrat za rok

ato 36 % a niekol’kokrat mesacne a to 33 %. Len mala Cast’ I'udi navstevuje podnik denne,

ato4 %.
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Ako ¢asto navstevujete Base Camp?
5, 4%

25, 18%

< 12, 9%

47,33%

51, 36%

= Denne = Niekolkokrat tyZdenne = Jedenkrat tyZzdenne

Niekolkokrat mesacéne m Niekolkokrat za rok

Obrazok 24 Navstevnost’ v podniku Base Camp (vlastné spracovanie)

Ako hodnotite ceny v Base Campe?

Otazka ¢. 11 mala za ciel zistit', aky maju zakaznici nazor na ceny v tomto podniku. 77 %
respondentov je toho nazoru, ze cena zodpoveda kvalite a 21 % oznacilo, ze ceny im pridu
privysoké. Iba 2 % opytanych oznaéilo, Ze ceny v tomto podniku si ,,Studentské ceny.“ Co
sa tyka hodnotenia cien v Base Campe a jeho konkurentov, bude este pisané v kapitole 8.4

Benchmarking.

Ako hodnotite ceny v Base Campe?

30, 21%

2,2%

108, 77%
= Cena zodpoveda kvalite = "Studentské ceny” = Predrazené

Obrazok 25 Hodnotenie cien Base Campu (vlastné spracovanie)
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Hodnotenie personalu v Base Campe

V tejto otdzke bolo potrebné bodovo ohodnotit, aky nazor maju respondenti na obsluhu.
Pricom hodnotenie 1 bolo najlepSie a hodnotenie ¢islovkou 5 bolo najhorSie. Prva otazka
bola: ,,Ako rychlo Vas obsluha obsluzila? V tejto otazke boli odpovede najmenej zhodné,
kedy moznost’ ,,rozhodne suhlasia“ a ,,suhlasia“ oznacilo spolu 95 respondentov. Moznost’
»hestuhlasia“ a ,,rozhodne nestihlasia“ oznacilo 36 respondentov, zvySnych 9 zédkaznikov to
nevedelo posudit. S tvrdenim, Ze obsluha je mila a prijemnd, suhlasilo dokopy 106
zadkaznikov, 27 nesuhlasilo a nevyjadrilo sa 8 I'udi. Obsluha vo vSetkom vyhovela 106
zdkaznikom atento pocit nemalo 28 zadkaznikov, zvy$nych 8 sa nevyjadrilo. Taktiez

sthlasili aj s tvrdenim, Ze obsluha sa vyzna v pontkanych produktoch.

To, ¢i je obsluha slabou strankou, je diskutabilné, pretoze v dotazniku figuruju rozne
odpovede a nazory. Viaceri respondenti v otazke ,,Aka je najslabsia stranka Base Campu?“
napisali moznost’ ,,0bsluha“. Pricom im najviac prekaza dlha doba, kym ich pride ¢asni¢ka

obsluzit’ a este dlhsia doba, pocas ktorej musia cakat’ na objednany napoj.

Pre podnik st zédkaznici najddlezitejsi, preto by mal podnik zapracovat' na zlepSeni

recenzii, aby ich zakaznici boli spokojni.
Do akej miery sa stotoZiiujete s danym vyrokom?

Otazka ¢. 13 sa zameriava na zistenie, ¢i boli spokojni SO servirovanim a Cerstvostou
obcerstvenia, ¢i bolo obcerstvenie chutné a Cerstvé, ako sa im paci vybavenie kaviarne,

alebo aky maju nazor na pripojenie k internetu a ¢i ocefiuju letnt terasu.

Tabul'ka 9 StotoZnovanie respondentov s danym vyrokom (vlastné spracovanie)

Do akej miery sa stotoZiiujete s danym vyrokom?

Vyrok Rgzhoc!ne Suhlasim | Nesuhlasim Ro;hodr)e Nevrler-n
suhlasim nesuhlasim | posudit’
Obc¢erstvenie bolo 80 43 5 3 9
skvelo servirované
Obc¢erstvenie bolo 82 44 7 1 6
kvalitné a chutné
Zakusky/ torty boli 69 44 6 1 20
Cerstvé
Vybavenie je 108 26 6 1 0
pekné/prijemné
Ocenujem letnu 119 18 3 0 0
terasu
Pripojenie
k internetu je 41 37 15 4 43
funkcéné/rychle
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Co sa tyka servirovania obderstvenia a ndpojov, tak sa respondenti prakticky zhodli,
pri¢om 80 l'udi oznacilo, Ze ,,rozhodne stthlasim* a 43 l'udi oznac¢ilo mozZnost ,,suhlasim®.
Len 8 respondentov stymto vyrokom nesthlasilo a9 to nevedelo postdit. Podobné
odpovede boli aj ¢o sa tyka kvality a chutnosti obcerstvenia. Pri vyroku ¢i zakusky alebo
torty boli Cerstvé, oznacilo 69 respondentov, ze ,,rozhodne sihlasim®, ,,sthlasim® oznacilo
44 Tudi a20 T'udi sa vyjadrit nevedelo, pretoze eSte zédkusok alebo tortu neskuasali. 7

respondentov sa vyjadrilo, Ze zakusok, ktory dostali, nebol Cerstvy.

Co sa tyka vybavenia kaviarne a celkového dizajnu oznaéilo spolu 134 respondentov, Ze sa
im vzhl'ad kaviarne pac¢i. Naslo sa 7 respondentov, ktorym sa vybavenie kaviarne nepaci.
Letnt terasu oceniuje dokopy az 137 respondentov atrom zakaznikom sa letna terasa
nepaci.

Pri vyroku, ¢i je pripojenie k internetu funkéné a rychle, boli odpovede najviac rozdielne.
78 respondentov oznacilo odpoved’ ,,rozhodne sthlasim® a ,,sthlasim.” 19 zakaznikov
nebolo spokojnych s internetovym pripojenim a 43 respondentov tento vyrok nevedelo

posudit’, pretoze tito moZnost pri navsteve kaviarne nevyuziva.

Co najéastejsie si v Base Campe objednavate?

NajcastejSie si zakaznici v Base Campe objednavaju kavu ato az 81,7 % opytanych, na
druhom mieste su zakusky so 45,8 %, na tretom mieste sa umiestnili nealkoholické drinky
s0 40,1 %, Stvrté miesto patri alkoholickym drinkom a to 33,1 %. Na poslednom mieste sa
umiestnilo pivo, ktoré si najcastejsie objednava len 26,8 % z opytanych.

14. Co najéastejsie si v Base Campe objednéavate?
142 odpovedi

Kava 116 (81,7 %)
Pivo 38 (26,8 %)
Alkoholické drinky 47 (33,1 %)
Nealkoholické drinky 57 (40,1 %)
Zékusky 65 (45,8 %)
0 25 50 75 100 125

Obréazok 26 Co najéastejsie si zakaznici objednavaju? (vlastné spracovanie)
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Vyhovuje Vam ponuka v Base Campe?

Ponuka v Base Campe je na kvalitnej urovni, ked’ze az 91,5 % zékaznikov sU s ponukou

spokojni a vyhovuje im. Zvy$nym 8,5 % respondentom ponuka nevyhovuje.

Vyhovuje Vam ponuka v Base Camp?

12, 9%

128, 91%

= Ano = Nije

Obréazok 27 Spokojnost’ respondentov s ponukou podniku
(vlastné spracovanie)

Napriek tomu, Ze vdcSine ponuka vyhovuje, im bola poloZena otdzka, ¢i je nieco, ¢o by
v ponuke radi uvitali. Z tychto odpovedi boli ¢erpané informacie aj do kapitoly ¢. 8.5
SWOT analyza a do kapitoly ¢. 9 Navrhy na zlepSenie. Okrem odpovedi ,,neviem* alebo
,Ni¢* sa najéastejSie v odpovediach vyskytlo, ze zakaznikom v ponuke najviac chyba slané
ob&erstvenie. Dalej bolo najéastej$ie spominané: Gapovana kofola, viac druhov zékuskov,
viac druhov alkoholickych népojov alebo vyber z viacerych druhov kav. Zakaznici by

taktiez radi uvitali viac kultrnych podujati a sobotfiajsich akcii spojenych s grilovanim.
Navstivili by ste Base Camp opit’?

Na otazku, ,,Navstivili by ste Base Camp opit?*, bola odpoved’ takmer jednoznaéna,
pricom ,,Ano“ ozna¢ilo 137 Tudi a odpoved’ ,Nie“ oznadili traja respondenti. Na pod
otazku, ,,Pre¢o by opiat’ Base Camp nenavstivili?“, bola odpoved’ pri vSetkych troch

respondentoch rovnaka a to kvoli tomu, Ze podnik ma vysokeé ceny.
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Navstivili by ste Base Camp opat?

3,2%

137, 98%

= Ano = Nie

Obrézok 28 Navstivili by respondenti podnik opat’?
(vlastné spracovanie)

Odporudili by ste Base Camp znamym?

Osemnasta otazka sa pytala na to, ¢i by Base Camp odporucili zndmym, tu boli odpovede
uplne totozné s otazkou €. 17. Podnik by teda odporucilo 137 respondentov a neodporucili

by ho traja respondenti.
Vyhovuje vam lokalita, v ktorej sa Base Camp nachadza?

Na otazku ¢. 19 ¢i zakaznikom vyhovuje lokalita, v ktorej sa podnik nachédza, bola
odpoved’ len jedna jedind a to ,,ano®. Tuto odpoved oznacilo 140 opytanych, co je 100 %

respondentov.

Posledné dve otazky boli uréené na zistenie slabych a silnych stranok podniku, a tieto
odpovede budu preto zhrnuté v kapitole ¢. 8.5, v rozbore SWOT analyzy.

8.1.1 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Vdaka dotaznikovému Setreniu bolo mozné vyhodnotit, v ¢om si podnik vedie dobre
a naopak, na ¢om by podnik v budicnosti mohol zapracovat’. Napriek vysokym c¢islam

navstevnosti a obl'ibenosti kaviarne sa nasli skuto¢nosti, ktoré by podnik mohol zlepsit’.

Kaviaren ako jedina organizuje rozne eventy, ktoré sa tesia velkej obl'ube, no zdkaznici by

tychto akcii uvitali ovela viac.
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V dnesnej dobe na l'udi velmi vplyva cena, ktora urcitych néavstevnikov odradza od
navstevy podniku. Vzdy sa najde Cast’ I'udi, ktori za vysokou cenou vidia velku kvalitu, no
Cast’ I'udi aj napriek kvalite, ktora podnik ma, bert cenu pontkanych produktov za prili$
vysokl. Suhlasim s nazorom, Ze cena niektorych produktov, ktoré kaviaren ponuka, je
naozaj vyssia a to najmd, ¢o sa tyka cien alkoholickych drinkov a domacich limonéd.
Treba vsak brat’ do tivahy, ze ndklady na prevadzku su tiez vysoké a taktiez to, ze podnik
K priprave napojov vyuziva produkty od slovenskych dodavatel'ov. Rozdiel'nost” nazorov
na cenu je vSak pochopitel'na, ked’ze vel'ka Cast’ navstevnikov tvoria Studenti, ktori maja
nizke prijmy, pripadne taki, ktori nemajd prakticky ziadne prijmy. Vzhl'adom k vysokym

cenam energii a ngjomneého, je naro¢né tieto ceny znizit'.

Najvacsi problém respondenti videli v malych priestoroch kaviarne, ktoré vsak kaviaren

nema ako zmenit’. TaktieZ viaceri opytani neboli spokojni s otvaracimi hodinami podniku.

8.2 Porterov model

Pomocou Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil bolo skiimané mezoprostredie,
ktoré do istej miery dokdZe podnik ovplyvnit. Jednotlivé faktory budi hodnotené

s ohl'adom na mieru rizika kaviarne Base Camp.

8.2.1 Sucdasna konkurencia

V tomto odvetvi sa nachadza velk4 konkurencia, s ktorou je nutné superit. Dalo by sa
povedat, ze ide o Cerveny ocedn, pretoze st tu dané pravidld. Kazda kaviareni sa snazi byt’

lepsia ako ostatné.

Snazia sa vymysliet' vzdy nieCo nezvycajné a originalne, pomocou ¢oho budu oproti

konkurencii kisok napred, ked’ze sa nachadzaju v odvetvi, ktorého popularita stéle rastie.

Pre kaviarent Base Camp je najvi¢sim konkurentom Mestskd kaviareil. Mestska kaviaren
vyuziva stratégiu veduceho postavenia v nakladoch a superi tak so skimanym podnikom,

najma svojou nizkou cenou.

Base Camp tato stratégiu nevyuziva, pretoZe ide o najdrahSiu kaviaren, ktord v Bytci
funguje. Podnik vyuziva stratégiu diferenciacie. Svojou jedine¢nou ponukou sa snaZia
odlisit’ od konkurencie. Organizuji rézne malé podujatia, aby zédkaznici mohli zazit’ nieco
nové, nieco ¢o v ziadnej inej kaviarni v Byt¢i nendjdu. Tato stratégia vSak znacne zvySuje

naklady, ¢o sa odzrkadl'uje aj na cenovej ponuke.
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Base Camp vsak ako jedina kaviareni v Byt¢i vyuziva tato stratégiu, ¢im sa na druhej strane
dostava do ohrozenia zo strany konkurencie, ktora vyuziva stratégiu vediiceho postavenia
v nakladoch. V dnesnej dobe hra cena vysoku Ulohu. Pri vysokej inflacii a len minimalne
zvySujucim sa mzdam, su l'udia ¢oraz viac nuteni Setrit. Ako prvé sa divaji na cenu,
a preto sa tak moze stat, ze zakaznici sa rozhodnu ist’ do lacnejSej kaviarne ako do Base
Campu. Base Camp konkurenciu vnima ako velmi silnu, kedZe Bytéa je malé mesto

a namestie je taktiez malé. Z tohto dévodu vyhodnocujem sti¢asnt konkurenciu za silna.

8.2.2 Potencialna konkurencia

Vzhl'adom k tomu, Zze vznik novej spolo¢nosti na Slovensku je jednoduchy, rychly
a legislativne nenaro¢ny, st preto vtomto odvetvi nizke bariéry na vstupe, ktoré by
zabranovali vstupu novych konkurentov. Podstatné je aj to, Ze na namesti v Byt¢i a v jeho
okoli je niekol’ko priestorov, ktoré su ponikané na prendjom. Z tohto pohladu je vysoko

pravdepodobné, ze vznik novych kaviarni nie je vyluceny.

Opat’ vsak treba vziat' do Gvahy, ze v sucasnej energetickej krize, ceny energii vykazuji
stale vyssie hodnoty. Tento faktor ma za nasledok aj vysoké ceny najmov. Do Gvahy treba

vziat’ aj to, Ze v tomto odvetvi sa len tazko vytvara konkuren¢né vyhoda.

Na zaklade tychto poznatkov vyhodnocujem, ze vznik novych konkurentov je v sucasnej

dobe nizky.

8.2.3 Poskytovatelia substitutov

Substitaty predstavuju vysokd hrozbu v tomto odvetvi. Je dolezité pochopit, Ze pre
niektorych zakaznikov nie je dolezity produkt, ale uspokojenie potreby, ktorl mu tento

produkt prinasa.

Ako priklad by som uviedla, ze Base Camp v svojej ponuke Capuje Pilsner Urquel.
Z pohl'adu milovnika piva, ktorého najobl'ibenej$im pivom je prave Pilsner Urquel, to
moze brat’ kaviareni ako konkurenéna vyhodu. Avsak z pohl'adu zakaznika, ktory si pivo da
len prileZitostne a nezalezi mu na znacke, podnik zistuje, ze zakaznik si mozZze vybrat

konkurenénu kaviaren, ktora capuje napriklad Staropramen, Granat alebo Zlaty bazant.

Z pohl'adu substititov s pre Base Camp hrozbou aj iné reStauracie a krémy v okoli, ktoré

vedia ponuknut’ vel'a podobnych produktov a v Byt¢i a jej okoli ich je hned’ niekol’ko.
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Ked’ sa teda podnik zameria na uspokojenie potreby zakaznika, zisti, Ze hrozba substit(tov

je silna.
8.2.4 Dodavatelia

Vztah s doddvatelmi je velmi dolezity pri hladkom chode kaviarne. Dodévatelia Coraz
CastejSie navysuju ceny produktov. Rast cien je sposobeny vysokou inflaciou a drah§imi
vyrobnymi nédkladmi. Zvysujice ceny dodavatel'ov sa preto odzrkadl'uji aj na ponuke Base
Campu. Kaviarenn Base Camp sa preto spolicha na dlhoro¢ni spolupracu a priatel'ské
vztahy s tymito dodavate'mi.NajdolezitejSim dodavatel'om je pre nich praziaren Be:café
z Rajca, ktorda im dodava vSetko od kdvy az po techniku k jej priprave. Dolezitym
dodavatel'om je pre nich aj firma Mana Roots s. r. 0. alebo MMM SK, s. r. 0., ktoré im
dodavaju remeselné limonady ardzne druhy sirupov. Tieto limonédy a vi¢ie sirupy SU
prirodné napoje vyrobené na Slovensku. Vd’aka spolupraci s Royal Gastro s. r. 0., maju

kazdy den v ponuke Cerstvé kolace.

So slovenskymi dodavateI'mi Base Camp spolupracuje hlavne z dévodu vysokej kvality ich
vyrobkov a zaroven, aby podporoval tychto slovenskych vyrobcov. Nepodporuje velké
pasové vyroby, preto dava prednost menSim slovenskym rodinnym podnikom.

Dodavatel'ov sa snazi menit’ ¢o najmenej, pretoze si zaklada na dobrych vzt'ahoch.

Vplyv dodéavatel'ov hodnotim za stredne silny.

8.2.5 Zakaznici

Zakaznici vtomto odvetvi tvoria vysoky podiel na zisku podniku a pre podnik hrajd
kl'aicovu tulohu. Pre zakaznikov je najdolezitejSia kvalita a cena. V tomto odvetvi prist’
0 zakaznikov je vel'mi jednoduché. Staci jedna kratka néavsteva, pri ktorej zdkaznik nebude
spokojny s objednavkou alebo sobsluhou, ajednoducho tak nabudice navstivi
konkurenciu, pricom sa moze stat’ jej stalym zakaznikom. Avsak Base Camp si za kratku

dobu ziskal niekol’ko vernych zakaznikov, ktori sa k nim stéle radi vracaju.

Je preto dolezité byt pre zakaznika atraktivny a ponuknut’ mu dostatoéne dobré sluzby,
ktoré st zrovnatelné s konkurenciou. Najlepsie by vSak pre kaviaren bolo, odlisit’ sa od
konkurencie ¢o najviac a pontiknut’ zdkaznikom nieco, ¢o u konkurencii nenajdu. Taktiez

je dolezité snazit’ sa zdkaznikom vyhoviet.

Silu vplyvu zakaznikov hodnotim za vel'mi vysoku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

8.3 PESTLE analyza

V tejto kapitole rozoberiem vsetky vonkajsie faktory, ktoré nejakym sposobom ovplyvituji

chod a fungovanie prevadzky.

8.3.1 Politicko—pravny faktor

Slovensko je demokratickd republika na Cele s prezidentkou, ktord mé vSak obmedzené

pravomoci. Va¢Sinu vykonnej moci ma v rukach premier.

Vyznamnym politickym faktorom je ¢lenstvo Slovenska Vv niekolkych medzinarodnych
organizaciach, ktorymi su napriklad Eurépska unia (EU), ktorym &lenom sa Slovensko
stalo v roku 2004, alebo Organizécia spojenych narodov (OSN), Severoatlanticka aliancia
(NATO), taktiez je sucastou Organizacie pre bezpecnost’ a spolupracu v Eurdpe (OBSE).

Od roku 2007 je Slovensko sucast'ou aj Schengenského priestoru.

Za vyrazny faktor sa da povazovat aj vstup do eurozoény, kedy Slovensko v roku 2009
prijalo ako platobni menu Euro.

8.3.2 Ekonomické faktory

Minimalna hrubd mzda na Slovensku pre rok 2023 je stanovena vo vyske 700 € mesacne,
to predstavuje hodinovii mzdu vo vyske 4,023 €. Base Camp svojim zamestnancom dava
mzdu v rozmedzi od 4 € do 6 € na hodinu. Mzda zélezi od sklisenosti zamestnanca a ako

rychlo sa vie zaucit’ a ziskat’ zodpovednost’ nad prevadzkou. (minimalnamzda.sk, ©2023)

Momentalna nezamestnanost v SR v roku 2023 je 590 %. Base Camp sa nachadza
v Zilinskom kraji, kde je toto &islo o nie¢o nizsie a to 4,72 %. Konkrétne v Bytéianskom
okrese je nezamestnanost’ na trovni 5,06 %. Je mozné tvrdit, Ze ide o relativne nizku

mieru nezamestnanosti. (podporavnezamestnanosti.sk, ©2023)

Inflacia vo februari 2023 dosiahla najvyssie Cislo za poslednych niekol’ko rokov a to az
15,4 %. Najvyssi vplyv na vySku infladcie malo zdrazovanie potravin. Druhym doévodom
bol rast cien v oblasti byvania a energie. Tieto dovody zapricinili, ze ceny museli zvySovat’
Vo viacerych smeroch. Rast cien pocitili obyvatelia pri vyuZivani sluzieb zubnych lekarov,
pri navsteve kupelov alebo pri vyuZzivani rekreacnych sluzieb a kultury. Ceny museli
zvysit aj poskytovatelia stravovacich a ubytovacich sluzieb, pod ktoré spadaju aj kaviarne.

(slovak.statistics.sk, ©2023)
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Energeticka kriza ovplyvnila aj Base Camp. Néaklady na elektrickd energiu sa im zvysili az
0 100 %, cena ndjmu sa zvysila oproti minulému roku o 50 % a néklady za spotrebu vody
sa zvysili 0 50 %. Vzhladom k takymto vysokym nakladom, je pochopitelné, ze ceny
ponukanych produktov bolo potrebné zvysit, pretoze nie je vela inych moznosti, ako by

mohol podnik ziskat’ financie na pokrytie tychto zvySenych nakladov.

V pripade spolupréce s ¢eskymi dodavatel'mi je pre podnik doélezity kurzovy udaj. Kurz
¢eskej meny k Euru je z udajov od nbs.sk ku ditu 13.04.2023 vo vyske 23,27 K¢/1,00 €.
V stcasnej dobe Ceskd mena posilnila, atak su Ceski dodavatelia vo vyhode. Pre

odberatel'ov z inych krajin to predstavuje vysSie vydaje na kapu produktu od ceského

dodévatel’a. (nbs.sk, ©2023)

8.3.3 Sociokulturne faktory

Podla webovej stranky ec.europa.eu, je k 01.01.2022 pocet obyvatelov na Slovensku
5434 712. Udaj z roku 2021 ukazuje, e obyvatelia vo veku 15 — 29 rokov tvoria 16,5 %,
o je 0 0,2 % viac ako je to v EU. (ec.europa.eu, ©2022)

Zaujimavym indikatorom je tiez faktor, ktory ukazuje mnozstvo l'udi, ktori su ohrozeni
chudobou alebo socialnym vylu¢enim. Tento daj je z roku 2021 a tvrdi, Ze ohrozenych je
15,6 % obyvatel'ov. Toto percento sa moze zdat’ vysoké, avsak v porovnani s Eurdpskou

uniou je toto percento az o 6,1 % niZsie. (ec.europa.eu, ©2022)

Starnutie populacie je ocividné, ¢o pre Base Camp nie je pozitivny faktor, ked’ze pre nich
st najéastej$imi zakaznikmi prave mladi l'udia.

8.3.4 Technologické faktory

Tento faktor pre kaviareil nemé velky vplyv. Jedinym technologickym prinosom méze byt
vytvorenie novej technolégie na pripravu kévy, ktord by mohli v podniku zaviest.

Vzhl'adom ku kvalitnému kavovaru, ktory momentalne maji, nepremyslaji nad zmenou.
K technologickym faktorom, ktoré pomohli Base Campu zvysit" konkurencieschopnost,
bolo zakipenie vykurovacich zariadeni, ktoré v zime vykuruju terasu.

8.3.5 Legislativne faktory

Na Slovensku je viacero zakonov, ktoré je potrebné dodrziavat' pri podnikani v oblasti
gastronémie. Vytvorenie prevadzky je potrebné nahlasit’ prislusnému zivnostenskému

Uradu azaroven aj danovému tradu. Dolezité je taktiez poziadat miestny prislusny
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regionalny Urad verejného zdravotnictva o vydanie zavazného stanoviska k ziadosti na
uvedenie priestorov do prevadzky. Predtym, ako kaviaren prvykrat privita svojich hosti, je
potrebné, aby prevadzku navstivila ,,hygiena“, ktora vyda kaviarni osvedcenie o splneni
vSetkych hygienickych opatreni. Otvorenie novej prevadzky je potrebné oznamit’ aj na
prislusSnom mestskom trade. Kazdé kaviarenn musi mat’ oznac¢ené sidlo podnikania, meno
a priezvisko zodpovednej osoby za ¢innost’ prevadzky a taktiez aj prevadzkova dobu. V
kaviarni musia byt’ aj reklamacény poriadok, protipoziarne opatrenia a vzorovy pokladniény
doklad. Vsetky tieto nalezitosti musia byt na viditelnom mieste v priestoroch podniku.
Kazda kaviaren musi mat svoj vlastny pokladniény systém a softvér, viest' knihu
elektronickej registratnej pokladnice a tlacit’ denné uzavierky. Pokladiia sa musi nahlasit’
na prislusnom daniovom urade. Samozrejmostou je splnenie podmienok BOZP a poziarne;j

ochrany. (peniaze.sk, ©2019)

Kaviaren Base Camp si taktiez musela prejst tymto procesom. Zaroven bolo potrebné
ziskat’ povolenie 0 rozsahu otvaracich hodin, ktoré vydava Mestsky trad Bytéa. TaktieZ

bolo potrebné poziadat’ o registraciu na odvoz komunalneho odpadu a BIO odpadu.

8.3.6 Ekologické faktory

Na tento faktor sa v poslednych rokoch kladie vysoky déraz. Preto aj Base Camp zaviedol
niekol’ko opatreni, ktorymi sa snazi ekoldgiu podporit. Jednym z opatreni je dbékladné
triedenie komunélneho odpadu podla druhu. Kaviaren triedi sklo, plast, papier a kov.
Plastové slamky nahradili sklenenymi slamkami, ktoré sa daju viackrat pouZzit'. PouZivajl

taktiez aj papierové slamky, ktoré by vsak ¢asom chceeli vyradit’ tplne.

Obaly od kévy a krabice od kolacov nevyhadzuju, ale spat’ vracaji dodavatel'om, ktori ich
vedia opétovne znova vyuzit. Odpad z kavy, ktory vyprodukuje k&vovar, vyhadzuju do
B10O odpadu.

8.4 Benchmarking

Pre benchmarking boli zvoleni konkurenti, ktori su predstaveni v kapitole ¢. 7. Bolo
zvolenych 9 kritérii, ktoré boli medzi sebou porovnavané. Kritéria, ktoré boli zvolené, boli
vybrané na zaklade najéastejSich odpovedi respondentov v dotazniku, o ktorom bolo pisané
v kapitole ¢. 8.1. Konkrétne islo 0 otazku &. 5, ktora znela: ,,Co Vas najviac ovplyviiuje pri
vybere kaviarne?“ NajcastejSie odpovede boli: priestory, personal, ponuka a vyska cien.

Dalej bolo ktymto $tyrom kritériam este zvolené kritérium socialne siete, ked'Zze
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v st¢asnosti ide o vel'mi rozsireny trend ako oslovit’ a prildkat’ novych zakaznikov. Dalsie
kritérium je kvalita, dostupnost’ a recenzie zakaznikov, ktoré su ¢erpané taktiez z odpovedi
dotaznikového Setrenia a z recenzii, ktoré sa nachadzaju na Googli. Poslednym Kkritérium
su doplnkové sluzby, kde bude hodnotené internetové pripojenie, hudobné ozvucenie
podniku a televizia. Cena a ponuka pre zakaznikov budi hodnotené na zaklade informécii
z cennika, ktoré jednotlivé kaviarne ponukaju. Kritéria ako su priestory, kvalita, obsluha,
socialne siete, dostupnost’ a doplnkové sluzby, budl hodnotené na zaklade subjektivneho

hodnotenia autorky prace a na zaklade vysledkov z dotaznikoveho Setrenia.

8.4.1 Hodnotenie a vysledky

Hodnotiaca $kala je od jedna po pat bodov, priCom jednotka je najhorSie mozné
hodnotenie a pét’ je najlepsi mozny vysledok, ktory podnik méze ziskat’. Tieto ¢isla buda
pridelené k jednotlivym faktorom. TaktieZ bude kazdému faktoru priradena vaha urena
podl'a dolezitosti daného kritéria. Vynasobenim bodov jednotlivych kritérii s ¢islom vahy,
bude zistené vysledné hodnotenie daného kritéria. Vysledky hodnotenia jednotlivych
kritérii budu sc¢itané, ¢im bude zistené celkové skore, ktoré jednotlivé kaviarne ziskali
aurcené koneéné poradie. Na zakladne tohto vysledku, bude mozné lepSie porovnat
konkurencieschopnost’” vybranych podnikov. Vysledky benchmarkingu je mozné vidiet

Vv nasledujucej tabul’ke ¢. 10.
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Tabul’ka 10 Bodové hodnotenie Benchmarkingu (vlastné spracovanie)

Bodové hodnotenie
Kritérium Véaha Mestska

Base Camp L Dolce Café  LA:CAFE
kaviaren
_ 4 4 3 5
Priestory 0,2 0.8 0,8 0,6 1
5 4 3 4
Ponuka 0,15 075 0,6 0,45 0,6
3 4 5 4
Obsluha 0,15 0,45 0,6 0,75 0,6
3 5 3 4
Cena 0,15 045 0,75 0,45 0,6
. 5 3 4 !
Kvalita 0,2 1 0,6 0,8 0,8
. 5 4 4 4
Recenzie 0,05 0.25 0,2 0,2 0,2
Doplnkové 0.05 3 5 3 4
sluzby ’ 0,15 0,25 0,15 0.2
Socialne 0.03 5 3 2 L
siete ! 0,15 0,09 0,06 0.03
Dostupnost’ 0.02 5 4 4 4
, 0.1 0,08 0,08 0,08
CE”SOVG 1 41 3,97 3,54 3,93
skore
Poradie - L 2. = S

Priestory boli hodnotené na zaklade subjektivneho nazoru autora, kedy sa do Gvahy bral
dizajn a zariadenie kaviarne, velkost’ a Cistota socialnych zariadeni, velkost’ priestorov.
Taktiez sa do hodnotenia zahrnulo aj to, ¢i kaviaren ma fajéiarsku miestnost’ a aky je
exteriér kaviarne. Na zéklade tychto faktorov najviac bodov ziskala kaviaren LA:CAFE,
ktorda ma vel'mi pekné priestory, ma dve miestnosti pricom jedna je fajéiarska a druhd
nefajCiarska. Socidlne zariadenia si po rekonStrukcii a Cisté. V letnom obdobi je mozné
posediet’ si aj na ich mensej terase. Styri body ziskala Mestska kaviarefi, ktora ma sice
najvacsie priestory, no dizajnom a zariadenim nijak zvlast' nevynika, takisto ani toaletami.
Sposob odvetravania vo fajc¢iarskej miestnosti je silny a vznika tak v miestnosti chlad, a aj
napriek silnému odvetrdvaniu je miestnost’ prili§ zafajcend. Terasa kaviarne je sice velka,
no nachadza sa asi 50 metrov od kaviarne. Napriek tomu, Ze ma Base Camp vel'mi pekné
priestory, tak su malé a v niektorych pripadoch sa zdkaznici mo6zu citit’ stiesnene. Toalety
sa nachadzajl pri terase reStauracie, pricom je nutné vziat' si so sebou kI'i¢. Najmensie
hodnotenie ziskalo Dolce Cafe, ktoré m& méalo presvetlené priestory a posobia tak tmavsie.

Socialne zariadenia su na priemernej drovni.
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Najvyssie hodnotenie ,,ponuky“ a,kvality ziskal prave Base Camp, ktory sa svojou
roznorodou, pestrou a kvalitnou ponukou odlisuje od konkurencie. Styri body ziskala
Mestska kaviaren a LA:CAFE, priCom Mestska kaviaren ma Sirokti ponuku a okrem
kolacov ponuka na obcerstvenic aj zapekané panini. LA:CAFE ma velmi zaujimava
ponuku ¢ajov, priCom je mozné vybrat si az z 15 druhov ¢ajov. Taktiez maji vinnu kartu,

ktora obsahuje niekol’ko znaciek kvalitnych vin.

Najvyssie hodnotenie v kritérii ,,obsluha“ ziskala kaviaren Dolce Cafe, ktord& ma vel'mi
prijemnu a komunikativnu obsluhu. Tym, Ze v podniku nebyva Uplne plno, je tak obsluha
aj rychla. Mestska kaviaren aj kaviaren LA:CAFE maju vel'mi skisent obsluhu, vzdy
s ismevom na tvari. Obsluha v tychto troch podnikoch je pomerne stala, pricom v podniku
Base Camp je fluktudcia brigadnigiek pomerne vysoka. Casto trva dlhsi ¢as, kym pridu
zakaznika obsluzit’, pripadne pri plnej obsadenosti sa stava, Ze na Cast’ vasej objednavky
zabudnt. Napriek tomu sa obsluha snazi byt’ vzdy mila. Z tohto dévodu ziskala kaviarefi
Base Camp za kritérium ,,obsluha“ len tri body.

Kritérium ,,cena“ bolo hodnotené na zéklade porovnania ponuky produktov, ktoré ponuka
kazda jedna kaviaren. Ukazka cien vybranych napojov v jednotlivych kaviarfiach je

Vv nasledujucej tabul’ke ¢. 11.

Tabul’ka 11 Cena vybranych napojov (vlastné spracovanie)

Cena ponukanych napojov v jednotlivych kaviariiach
Flizelil sy Base Camp llz/l e§tsk§ LA:.CAFE Dolce Cafe
aviaren

Espresso 1,60 € 1,70 € 1,40 € 1,90 €

Cappuccino 2,20 € 2,20 € 2,20 € 2,50 €

Horuca 3,50 € 2,10 € 2,90 € 3.50 €
cokolada

Caj 1,90 € 1,30 € 1,60 € 2,30€
Coca cola

0.2 1) 1,80 € 1,90 € 1,80 € 1,80€
Biele vino

0.1 1) 1,70 € 1,00 € 0,90 € 1,10€

Gin & Tonic 4,70 € 3,70 € 3,90 € 3,80 €

Aperol Spritz 5,00 € 4,00 € 3,90 € 4,00 €

Spolu 22,40 € 17,90 € 18,60 € 20,90 €
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Z tejto tabulky vyplyva, Ze najnizSie ceny md Mestskd kaviareit. NajvysSie ceny su
v podniku Base Camp, ktory si v8ak vysoké ceny obhajuje vysokou kvalitou ponukanych
produktov. Tieto zvySené ceny oproti konkurencii je vidno najmi v alkoholickych
napojoch. Pomerne vysoké ceny ma aj podnik Dolce Cafe, ktory ma vel'mi vysoka cenu

¢aju oproti zvySnym podnikom.

V kritériu ,recenzie” najlepSic obstal Base Camp, avSak len o jeden bod oproti
konkurencii. Tieto body kaviarne ziskali na zaklade poctu hviezdiciek, ktoré maji na

Googli.

V kritériu ,,doplnkové sluzby* bolo hodnotené pripojenie Kk internetu, to ¢i ma podnik
televiziu, pritomnost’ a vyber hudby. V tomto kritériu najlepSie obstala Mestska kaviaren,
ktora ma vsetky spominané doplnkové sluzby. Base Camp ziskal v tomto kritériu najmenej
bodov, ktory nema televiziu, avSak treba podotknut’, Ze ju nema vzhl'adom na obmedzené

priestory. Pomerne ¢asto sa vyskytuje problém s internetovym pripojenim.

Napriek tomu, Ze kazda kaviaren ma svoj facebookovy a instagramovy profil, tak najviac
aktivny na socidlnych sietach je prave Base Camp, ktory ma zaroven aj najvacsi pocet
sledujucich. Mestskd kaviaren je aktivna najmi vtedy, ked’ organizuje rézne sutaze na
svojom FB profile. Zvy$né kaviarne, napriek existujacim profilom, st aktivne len

minimalne.

Kritérium ,,dostupnost* sa l'ahko hodnoti, pretoze parkovanie maji vSetky kaviarne
rovnaké. lde o parkovacie miesta na namesti, ktoré st vSak pocas pracovnych dni
spoplatnené. Base Camp ziskal o bod viac, vzhl'adom na to, ze v jeho blizkom okoli, je

moznost’ bezplatného parkovania.

V sthrnnom hodnoteni mala najlepsSie vysledky kaviarenn Base Camp. AvSak vysledky
podnikov Mestska kaviareni a LA:CAFE st vel'mi tesné, a preto sa daju tieto dve kaviarne
povazovat za vyznamnych konkurentov podniku Base Camp. Kaviaren Dolce Cafe na
zaklade tejto analyzy mierne zaostava. Pri tejto analyze, vsak treba brat’ do Gvahy, ze vel’ka

Cast’ kritérii bola hodnotena na zaklade subjektivneho nazoru autora tejto préace.
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8.5 SWOT analyza

Cielom tejto analyzy je zistit’ silné a slabé stranky podniku Base Camp. Tato otazka bola
taktie poloZena aj respondentom, ktori vypliali dotaznik. Konkrétne i§lo o otazky &. 20
a¢. 21. Informacie som teda Cerpala najma ztychto odpovedi az vlastného Usudku.

Taktiez buda skimané prilezitosti a hrozby pre podnik.

8.5.1 Silné stranky
e kvalitna kava a iné produkty,
e jedinecné prostredie interiéru aj exteriéru,
e komunikacia na socialnych siet’ach,
e moznost platenia platobnou kartou,
e sezbnna ponuka,
e organizovanie roznych akcii.

Silnou strankou je kvalitna kava od dodavatela Be:café, ktora obsahuje zmes kavy 80 %
arabika a 20 % robusta a taktiez pontkaju bezkofeinovi kavu. Kavu obsahujucu 100 %
arabiky z ponuky stiahli. Novinkou, ktora maju v ponuke, je k&dvovy népoj Cold brew,
ktory sa pripravuje Iuhovanim kavy v studenej vode. Hostia si taktiez mézu objednat’
z bohatej ponuky limonad so zaujimavymi prichutami, ako st napr. uhorka - kefirové listy,

citrus - matcha, jahoda - jazmin alebo baza - citron.

Jedinecné prostredie interiéru je tvorené retro nabytkom, ktory uZ nemal svojich majitel'ov
a smeroval na smetisko. Kazdy kusok nabytku je precizne opraveny aspolu s velkym
mnozstvom knih od darcov, spolo¢ne tvoria Utulnd a prijemnu atmosféru podniku. Na
stenach su rézne obrazy a plagaty akcii, ktoré sa uz v Base Campe konali. Exteriér podniku
je taktiez tvoreny retro nabytkom, priCom niektoré stoly slavicami su vytvorené
z europaliet. Cast’ terasy je nadkrytd. Suastou terasy st aj vykurovacie zariadenia, vd’aka
¢omu sa d& terasa vyuzivat’ aj v zimnom obdobi. V exteriéri sa nachddza aj detsky kutik,
ktory mamicky s detmi vel'mi rady vyuzivaju.

Za silnu stranku sa dd povazovat’ aj komunikécia na socialnych sietach, pretoze kazdy den
pridavaju prispevky o aktualnej ponuke kolacov, drinkov alebo pridavaju informéacie

0 zmenach otvaracich hodin.
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Jedine¢nou konkurenénou vyhodou je moznost' platby platobnou kartou. Ide o jedind
kaviaren v porovnani s konkurenciou, ktora tito moznost’ pontka. V sucasnosti ide o trend,
ktori si mnohi l'udia obl'ubili.

Za silnu stranku sa da povazovat’ aj ich pestra sezonna ponuka napojov. V zime su to
horice mieSané limonady, varené vino alebo ,,Radidtor, ¢o je ich Specificky viano¢ny
punc. Na jesenl je v ponuke Pumpkin Spice Latte, o je vlastne dynové korenené latte.
V lete sU to zas rozne osviezujuce chladené napoje. Okrem tejto ponuky, maju dokonca aj
svoj vlastny merch. Hostia si tak moézu kuapit' mikinu alebo tricko s logom kaviarne

Vv zaujimavom dizajne.

Ako jedina kaviaren v Byt¢i organizuje rézne podujatia. Z dotaznikového Setrenia vyplyva,
7e T'udom sa tieto akcia pacia, ale chceli by ich ovel’a viac. Jedna sa o podujatia typu
,»Viano¢na kapustnica v Bejse®, ,,Halloween v Bejse* alebo ,,Beerpong v Bejse.* Podujatie
»Mixér v Bejse“ je akcia, kedy vytvoria ,,zivy bar, kde je mozné sledovat’ profi barmana,
ktory zdkaznikom miesa drinky priamo pred ich oami. Pravidelnym eventom je aj ,,BISak
v Bejse®, kedy si zakaznik moze kupit malo obnosené znackové oblecenie a dat’ tak

obleceniu druht Sancu.
8.5.2 Slabé stranky
e Vysoké ceny,
e nedostaCujuca ponuka,
e malé priestory,
e Kkratke otvaracie hodiny,

e zIé situované toalety.

Za najslabsiu stranku sa da povazovat’ cena, ¢o vyslo aj z analyzy benchmarkingu. Cena
ponudkanych napojov a obcerstvenia je s porovnanim s konkurenciou o nieCo vyssia.
TaktieZ sa navStevnikom kaviarne nepaci prili§ vysokd cena za ponukané kolace. Za
vysokou cenou je vSak skryta vysokd kvalita, ktorat mnohi zdkaznici ocefiuji. Najdu sa
vSak aj taki zdkaznici, ktorych vysoka cena odrddza aradSej zanii navStevovat

konkurenciu.

Jednou zo slabych stranok je pre zakaznikov nepostacujiica ponuka. Ide najmé o slané

snacky, ktoré by hostia radi uvitali k miesanym drinkom. Ponuka obsahuje iba nachos so
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syrom alebo so salsou. Zakaznikom chybaju klasické pochutiny ako st Cipsy, tyCinky alebo
orieSky ¢i chrumky. Niekol'ko zakaznikov by rado uvitalo okrem kolaCov aj nieco slané,
napr. plnené croissanty, zapekané panini, bagety alebo sendvice. Co sa tyka ponuky kavy,
hostia by ocenili moznost’ vybrat’ si z viacerych druhov kav, alebo by radi v ponuke uvitali
Batch Brew — filtrovan( kavu pripraven( v prekvapkavajicom stroji. Zdkaznikom chybaju

v ponuke aj kvalitnejSie a chutnejsie ¢aje.

Na jednej strane, maju krasne a originalne priestory, ktoré sa ich silnou strankou, no na
strane druhej, ide o pomerne malé priestory. Tym, Ze chcu, aby sa do interiéru zmestilo ¢o
najviac Pudi, maju niektori zékaznici pocit, Ze priestory st stiesnené. Casto sa stiva, ze
najmé vo vecernych hodinach je kaviaren uz plne obsadena a zékaznici sa musia vybrat’ ku

konkurencii. Z tohto dévodu bola velkost priestorov kaviarne oznacena za slabu stranku.

Vyrazne slabou strdnkou su kratke otvaracie hodiny v niektorych dnioch, ako je najmi
piatok a sobota. Jedna sa aj o0 obdobie pocas letnych prazdnin, kedy by hostia uvitali dlhsie
otvaracie hodiny.

Poslednou slabou strankou je umiestnenie socidlnych zariadeni, ktoré sa nachadzaju mimo
priestoru kaviarne v blizkom podchode. Tym, Ze su toalety mimo priestoru podniku, musia
byt’ uzamknuté, aby ich pouzivali iba zakaznici Base Campu. Kto chce pouzit’ toaletu musi
si zobrat’ kI'a¢, ktory je zaveseny pri dverdch vo vnutri kaviarne. Kaviaret ma damske aj
panske toalety, ktoré v8ak maji spolo¢né vstupné dvere. Pre mnohych zékaznikov je tato
skuto¢nost’ nepraktickd a prekdza im. AvSak kvoli malym priestorom, nie je mozné tlito
situdciu zmenit’.

Nefungujuci internet je taktiez jednou zo slabych stranok podniku. Napriek dobrému

signalu nie je wi-fi nickedy funk¢na.

8.5.3 Prilezitosti
e nové trendy v oblasti kaviarenskych sluZieb,
e popularita kavy,
e odporucania zdkaznikov,

e spolupraca s novymi dodavatel'mi.
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Stale prichadzaju na trh vyrobcovia snovymi trendami a vylepSenymi technoldgiami
kavovarov alebo snovymi druhmi kav ardznymi postupmi pripravy kavy. Takymto

trendom je napriklad uz spominany Batch Brew alebo Cold Brew.

Pre podnik je dobrou spravou, ze popularita kavy na Slovensku stale rastie a Coraz viac

'udi preferuje kavu z kvalitného kavovaru, ¢o zvysSuje navstevnost’ aj tohto podniku.

Prilezitostou pre podnik sU aj dobré recenzie od z&kaznikov, ktori v pripade, Ze boli
s podnikom spokojni, budld pravdepodobne podnik odporucat’ aj svojim zndmym vo
svojom okoli. Kaviaren tak méze ziskat’ novych zédkaznikov.

Vhodnou prilezitost'ou by bola spolupraca s novymi dodavatel'mi, ktory by im zaobstarali
to, o zakaznikom najviac v Base Campe chyba. Napriklad spolupracu s nejakou pekarmou,

ktora by im dovazala Cerstvé plnené croissanty, alebo spolupréca s firmou, ktord by im

dodavala napriklad uz spominané panini.
8.5.4 Hrozby
e vysoke néklady na najom a prevadzkovanie,

e prechod zakaznika ku konkurencii,

e starnutie populécie.

rv e

aj zvySené naklady na najom. Pre podnik je hrozbou, ze nebude mat’ dostatok finanénych

prostriedkov na udrzanie chodu prevadzky.

S hrozbou, s ktorou podnik rata, je mozny prechod zékaznika ku konkurencii v pripade, Ze
mu uz ponukané sluzby Base Campu nebudu vyhovovat’. Taktiez odchod ku konkurencii
moze spdsobit’ aj nova konkuren¢na vyhoda konkurencie, ktora zdkaznikov zaujme

dostatoc¢ne na to, aby prehodnotili, ktor kaviareii navstivia.

Starntca populacia pre podnik predstavuje do buducnosti hrozbu, pretoze z dotaznika

vyplyva, Ze najvacsi podiel zakaznikov tvoria najma mladi 'udia od 21 do 40 rokov.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENIE

Vsetky navrhy, ktoré budd v tejto kapitole odporacané, vychadzaju z analyz, ktoré boli
prevedené v predchadzajicich kapitolach. Tieto navrhy by mali prispiet’ k dosiahnutiu
vy$Sej konkurencieschopnosti. Ide o konkrétne navrhy, pri ktorych su vycislené aj

odhadované néklady.

9.1 Propagacia

Socialne siete st na vysokej urovni. Z tohto hl'adiska lepSia propagacia nie je nutna. Avsak
mimo socidlnych sieti, nemé podnik Ziadnu int reklamu. Pre navStevnikov mesta Bytce,
ktori dobre nepoznaju okolie, moze byt Base Camp ,neviditelny“. Okrem napisu nad
vchodom podchodu do tohto podniku, sa nenachadza Ziadna informa¢na tabula, ktora by
pomohla navstevnikom mesta, resp. turistom sa o tejto kaviarni dozvediet’, pripadne tato
kaviaren n4jst.

Z tohto hladiska preto odporti¢am zvysenie reklamy na mieste, kde je vysoka koncentracia
Pudi. Napriklad méze ist’ o plagét alebo reklamnd tabul'u, ktora by bola umiestnend na
zac¢iatku Namestia Slovenskej republiky v Byt¢i alebo v okoli vacsich supermarketov, kde

je koncentracia I'udi najvyssia.

Néklady na tento druh propagéacie by neboli prili§ vysoké. Plagat by bolo mozné vytvorit
samotnym majitel'om, Ktory pre Base Camp tvori vsetky plagaty akcii, ktoré Base Camp
organizuje. Néklady na zakupenie fondu pisma zavisia od jeho vyberu, pri¢om cena sa
pohybuje od 10 € do 35 €. V pripade pouzitia fondu, ktory uz kaviaren zakiipeny ma, nie je
nutné vynalozit’ naklady na fond novy. Néklady na tla¢ 1 ks plagatu o velkosti 500 mm X
700 mm na 350 g papier by boli cca 15 €. Cas potrebny na pripravu dizajnu plagatu je
v rozmedzi od 2 do 5 hodin, v zavislosti od naro¢nosti a potrebnej kreativity samotného
tvorcu. Zaroven by bolo nutné ziskat’ povolenie od Mestského Uradu Byt¢a na umiestnenie

tejto reklamnej plochy.
V pripade, ze by chceli vyuzit' vacsi druh reklamy, bolo by mozné vyuzit vol'né reklamné
billboardy pri hlavnej ceste v meste Bytca, ktorych cena sa pohybuje okolo cca 120 €

mesacne.
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9.2 Rozsirenie ponuky

Z dotaznikového Setrenia bolo zistené, Ze 'udom najviac chyba S$irSia ponuka, ¢i uz ide
0 ponuku viacerych druhov kav alebo inych napojov. Taktiez by zékaznici v ponuke radi
uvitali slané obcerstvenie. Na zaklade tychto informacii, by som podniku Base Camp

odporucila tuto ponuku rozsirit’.

9.2.1 Rozsirenie ponuky kavy a ndpojov

Momentalne podnik méa v ponuke len dva druhy kavy, ktorou je zmes 80 % arabiky a 20 %
robusty a kdvu bezkofeinovi. Odporucila by som ponuku doplnit’ aj o iny druh kavy ako
napriklad 100 % arabika alebo inej zaujimavej vyberovej kdvy. Naklady na kdpu tejto kavy
by boli len o trochu vyssie ako kava, ktort ma kaviaren teraz v ponuke. Vzhl'adom na dlhu
trvanlivost’ kavy, by sa preto podnik nemusel obavat’, ze v pripade malého dopytu po tejto
kave, by sa znehodnotila. Naklady na kupu kavy, ktord maju pravidelne v ponuke je cca 24
€/1 kg. Kupa 1 kg balenia 100 % kavy arabika od firmy Be:café, by stala 27 €. Z tohto
mnozstva kavy sa da pripravit’ priblizne 100 $alick kav. Naklady na spravenie jednej kdvy
by sa teda zvysili cca 0 0,03 €. Co je zanedbatelna zmena, avsak v pripade, ze by chcel
podnik ponukat’ treti druh kavy, musel by vynalozit’ naklady na kupu treticho mlynéeka na

kavu. Cena mlynceka na kavu zacina na cene 25 €.

Vela respondentov v dotaznikovom Setreni uviedlo, Ze im v ponuke chyba vacsi vyber
kvalitnych ¢ajov. Z tohto dévodu by som odporuéila spolupracu s dodavatel'om kvalitnych
ovocnych a bylinkovych ¢ajov, pri¢om zakaznici by mali na vyber z viacerych prichuti.
Mam na mysli firmu Leros Slovakia, s. r. 0., ktord spracovava bylinky tak, aby uchovala
ich zazra¢né vlastnosti. Jej Caje maju zaujimavé prichute, ktoré si vel'mi chutné a vona je
vyrazna. Cena tychto ¢ajov je v priemere od 1,91 € do 2,94 € za balenie, ktoré obsahuje 20
vreciek ¢aju. Naklady na dopravu zavisia na vybere druhu dopravy. Packeta — vydajné
miesto si uétuje poplatok za dopravu v hodnote 3,36 €, 123 Kuriér — doruc¢enie domov Si
ucétuje poplatok vo vyske 4,89 € a GLS — dorucenie domov vo vyske 4,47 €. V pripade

nakupu nad 30 € je doprava u prepravcov Packeta a GLS zdarma.

9.2.2 Rozsirenie ponuky ob¢erstvenia

Najviac ziadanym produktom v odpovediach od respondentov bolo slané obcerstvenie.
Vzhl'adom na to, Ze v sucasnosti Base Camp ponuka iba nachos, by sa podnik mohol

zaoberat’ myslienkou obohatenia tejto ponuky. Napr. plnené croissanty alebo zapekané
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panini by boli velkym prinosom pre zakaznikov. V sucasnosti podnik spolupracuje
s firmou Royal Gastro, s. r. 0., ktorda im dodava kolace. Okrem kolaCov maji vSak
v ponuke aj iné produkty ako napriklad, uz spominané panini. Cena panini sa pohybuje od
30,35 € do 33,20 € vratane 20 % DPH za balenie, ktoré obsahuje 12 ks panini. 1 ks teda
stoji priblizne 2,70 €. Keby sa podnik rozhodol pontkat’ zakaznikom tento produkt, musel
by zakupit’ mensi elektricky gril, na ktorom by ich mohol zapekat’. Cena takéhoto grilu sa
pohybuje cca od 30 do 60 €. Myslim si, ze keby sa podnik rozhodol objednavat’ tento
produkt, tak naklady, ktoré by vynalozil na tento nakup, by sa mu vratili a dokonca by
zvysil aj svoj zisk, pricom by mohol pontukat zapekané panini zdkaznikom za cenu
napriklad 4,70 € ato vzhl'adom k cenovej ponuke konkurencie, ktora taktiez podobny
produkt pontka. KedZe ide 0 polotovar, ktory ma trvanlivost’ dlhsiu ako keby islo
0 produkt Cerstvy, by sa podnik nemusel bat’, ze v pripade slabého odbytu tohto produktu,
by bol nateny nepredané kusy panini odpisat’. V pripade zaujmu, je mozné objednat’ aj
letdk na st6l s informéaciou o produkte panini. Cena jedného informaéného letaku je 1,20 €
vratane 20 % DPH. Myslim si, Zze kupa tychto letakov by nebola nutna, v pripade, Ze by
kaviaren aktualizovala svoju ponuku produktov spolu s cennikom. Néklady na dopravu by
boli nulové a to vzhl'adom na mnozstvo objednavanych produktov od tohto dodavatela,

kedy kaviaren vzdy spina podmienky na to, aby mala dopravu zadarmo.

9.3 Otvaracie hodiny

Otvaracie hodiny boli druhou najcastejSou spominanou vecou, ktorti by zakaznici radi
zmenili. Pocas tyzdina s otvaracie hodiny postacujuce, avSak pocas vikendu, t. j. piatok
a sobota, by hostia uvitali dlhsie otvaracie hodiny. V sti¢asnosti kaviaren v tieto dni zatvara
0 23.00 hod. Navrhujem predizit’ tieto otvaracie hodiny do 1.00 hod. alebo aspon do 24.00
hod.

Ak by chcel podnik prediZit otvaracie hodiny, zvysili by sa mu mzdové naklady.
V pripade, Ze by pracovali 3 ¢aSnicky o dve hodiny dlhSie, ktorych mzda je 5,50 € na
hodinu, tieto ndklady by boli vo vyske 33,00 €. Priplatok za pracu v noci je zo z&kona
minimalne 1,43 €/hod. Tento priplatok vSak nie je zamestnavatel' povinny poskytovat,
v pripade, Ze ide o brigadni¢ky, ktoré pracuji na DPC a nejde teda o zamestnancov, ktori
pracuju na HPP. Takisto by potrebovala kaviareni nové povolenie od Mesta Byt¢e na

zmenu otvaracich hodin, ¢o by ich naklady vSak nijako nezvysilo.
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9.4 Vernostny program

Poslednym navrhom, ktorym by mohol podnik posilnit’ konkurencieschopnost’, by bola
moznost” zaviest' vernostny program, ato napriklad vernostni karticku, na ktorG by
zakaznici mohli zbierat’ body za kazdu zakupenu kavu. Vzhl'adom k tomu, ze kaviarenl sa
snazi byt’ ¢o najviac ekologick, by karti¢ka nemusela predstavovat’ plastovu ¢i papierovu
formu, ale mohlo by ist o mobilnd aplikaciu Vernost, kde by tieto body mohli zékaznici

ziskavat’.

Ilo by o aplikéciu, ktord by pozostavala z viacerych funkcionalit. Uvodna obrazovka
obsahuje tlac¢idlo na prihlasenie a registrovanie. Pri registracii je nutné zadat meno,
priezvisko, e-mail a heslo. Po prihlaseni sa objavi sekcia ,,moje body* spolu s QR kdédom.
QR koéd je viazany na ID dané¢ho uZzivatela, ktory sa automaticky generuje po registracii.
Z hladiska GDPR obsahuje aplikacia aj funkciu ,,0dhlasit’ sa“ a funkciu ,,zmazat’ Gcet™.

Aplikacia by sa dala stiahnut’ na Obchod Play alebo na App Store.

Base Camp by mal svoj vlastny Gcéet podniku, kde by sa nachadzala funkcia skenovania
QR kodu, ktorym by zamestnanec kaviarne mohol pridat pocet vernostnych bodov
zédkaznikovi. Z&kaznik sa tak po nazbierani uréeného poctu bodov, médze preukéazat
obsluhe kaviarne QR koédom, na zaklade ktorého obsluha uvidi, ¢i ma zakaznik narok na

kavu zadarmo alebo nie. Navrhujem systém 6 kav + 1 kdva zadarmo.

Vyznam takejto aplikacie vidim v tom, ze prevaznt ¢ast’ navstevnikov tvoria mladi l'udia,
pre ktorych su mobilné telefony a mobilné aplikacie stcastou kazdodenného Zzivota,
a pouzivanim tejto aplikacii by im nerobil Ziaden problém. Tymto by sa taktieZ vyriesil
problém zakaznikov so zabudnutymi, resp. stratenymi vernostnymi kartickami. Druhym
faktorom je Setrenie zivotného prostredia a nakladov na tla¢ karti¢iek. V buddcnosti by
mohla byt tato aplikacia rozsirend aj o zasielanie informécii o akciach podniku aich

novinkach, ¢im by tak podnik dosiahol maximalnu interakciu so zakaznikmi.

Vsetky informacie ohl'adom tejto mobilnej aplikacie mam z osobného stretnutia s Ing.
Petrom Koniarom, ktory sa podiel’al na vyvoji tejto aplikacie. Momentélne tato aplikacia

nie je funk¢na, no v blizkej dobe ma dojst’ k opdtovnému obnoveniu aplikacie.

Base Camp by preto nemal Ziadne naklady na vyvoj vlastnej aplikacie. Naklady by vsak
mal na zaregistrovanie podniku do tejto aplikacie a na povolenie tuto aplikaciu vyuZivat'.

Mesacné nédklady, ktoré by musel platit’ za tato aplikaciu by boli vo vyske cca 150,00 €.
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ZAVER

Cielom mojej bakalarskej prace bolo uskuto¢nenie analyzy konkurencieschopnosti
podniku Base Camp, s. r. 0., a nasledne vytvorenie navrhov a doporuceni na jej zlepSenie.
Praca bola rozdelend na dve casti, pricom prva bola Cast’ teoretickd a druha cast’ bola

prakticka.

V teoretickej Casti je opisana zdkladna literatira ohl'adom témy konkurencieschopnost’. Na
uvod bol vysvetleny pojem konkurencia, pokra¢ovalo to vysvetlenim pojmov
konkurencieschopnost’ a konkurenénd vyhoda. Zaujimavostou je, Ze pre pojem
konkurencieschopnost’ neexistuje jedna ucelena poucka, ale kazdy autor sa na
konkurencieschopnost’ diva z iného uhlu pohl'adu a opisuje ju tak odlisne od ostatnych.
Okrajovo bola spomenuta aj marketingova komunikacia, ktora je v tomto odvetvi velmi
dolezita. Nasledne bola vysvetlend problematika jednotlivych marketingovych stratégii.
Cast’ prace bola venovana &leneniu konkurencie, pricom existuje niekolko spdsobov
delenia. V kapitole strategické analyzy bola spracovana tedria jednotlivych analyz, ktora
bola neskor vyuzita pri spracovavani praktickej Casti prace. Zaver teoretickej Casti patril

marketingovému vyskumu, kde bola vysvetlena celd problematika dotaznikového Setrenia.

Praktickd cast’ mala za ciel spracovat’ analyzu konkurencieschopnosti pre podnik Base
Camp, s. r. 0. V prvej kapitole bol tento podnik predstaveny a v kapitole, ktora nasledovala
hned po nej, boli predstaveni traja najvacsi konkurenti pre tento podnik. ISlo
0 charakteristiku podnikov Mestska kaviareni, Dolce Cafe a LA:CAFE. Nasledovalo
vypracovanie jednotlivych analyz. Stcast'ou praktickej Casti bolo aj dotaznikové Setrenie,
kde mali respondenti moznost’ vyjadrit’ svoje vlastné nazory, ktoré napomohli pri zistovani
slabych asilnych stranok spolo¢nosti. Prvou analyzou bola Porterova analyza piatich
konkuren¢nych sil, po nej prisla na rad PESTLE analyza, Benchmarking a SWOT analyza.
Porterova analyza slazila k analyze konkurenéného prostredia podniku, ktora obsahuje
rozbor sucasnej konkurencie, buducej konkurencie, moznych substitUtov, zakaznikov
a dodavatel'ov. Nasledovala PESTLE analyza, ktora definovala taktiez okolie podniku.
Najvyraznejsi bol ekonomicky faktor, ktory je vsucasnosti velmi ovplyvneny
energetickou krizou avojnou na Ukrajine. Tretou analyzou bol Benchmarking, ktory
porovnaval vybranu spolo¢nost’ s jej hlavnymi konkurentami. Benchmarking taktiez ukazal
cenové rozdiely jednotlivych kaviarni. Z vysledkov vyplyva, Ze velmi podobnt
konkurencieschopnost’ ma podnik Base Camp s podnikom Mestska kaviarenn a LA:CAFE.
Co sa tyka podniku Dolce Cafe, ten za nimi mierne zaostava. SWOT analyza pomohla
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urcit’ silné aslabé stranky podniku, jej prilezitosti ahrozby. Silnou strankou bolo
predovsetkym prostredie a zariadenie kaviarne a taktiez kvalita pontikaného obcerstvenia.
Za slabu stranku sa da povazovat menSia ponuka, ktort im aj v navrhoch odporucam
rozsirit. Za prilezitost’ sa d& povazovat’ spolupraca S novymi dodavatel'mi pri rozsirovani
ponuky alebo stdpajlci trend v navstevovani kaviarni. Hrozbou pre podnik su stéle sa
zvySujuce naklady na prendjom priestoru a prevadzkovanie, taktiez je hrozbou aj starnica

populacia alebo odchod zakaznika ku konkurencii.

Pomocou tychto analyz bolo mozné navrhnut' opatrenia, ktoré by v buduicnosti mohli
prispiet’ k zvySeniu konkurencieschopnosti tejto kaviarne a su spracované v poslednej ¢asti
tejto prace. Konkrétnymi navrhmi bolo zvysenie propagacie, rozsirenie ponuky, predizenie

otvéaracich hodin kaviarne a vytvorenie vernostného programu.

Konkurencieschopnost' podniku Base Camp hodnotim ako vel'mi dobru. Dokazala sa
vysporiadat’ s covidovou krizou austat’ vsSetky komplikacie stym spojené. Kaviaren
svojimi Utulnymi priestormi a skvelou atmosférou predstavuje vyrazni konkurenént
vyhodu. Taktiez jej konkuren¢nou vyhodou je aj moznost platit’ platobnou kartou, ktora
ma ako jedina zo vsetkych spominanych kaviarni. Tento podnik ma vel’ky potencial a pri
posilneni konkurencieschopnosti sa da predpokladat’, Ze ani v budicnosti by nemal prist

0 svojich zakaznikov, naopak by vel’ky potencial prilakat’ aj novych zakaznikov.

Na zéaver by som dodala, ze vypracovanie tejto bakalarskej prace mi prinieslo vela
poznatkov z oblasti konkurencie a konkurencieschopnosti. Zaujimavou sktsenostou bola
aj potreba spoluprace s kaviariiou a zdokonalenie sa v komunikacii s 'ud'mi. Vypracovanie
tejto bakalarskej prace hodnotim ako vel'mi obohacujicu a pozitivnu skusenost’, ktorl

moézem vyuzit' v mojom buddcom povolani.
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€ Eur

BMK Benchmarking
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DPC Dohoda o pracovnej ¢innosti

EU  Eurdpska Gnia

FB  Facebook

g gram

GDPR V3eobecné nariadenie o ochrane Udajov

Hod. hodinaly

HPP  Hlavny pracovny pomer

IG Instagram

K¢  Koruna ceska

Kg  kilogram

Ks  kus

mm  milimeter

NATO Severoatlanticka aliancia

napr. napriklad

OBSE Organizacia pre bezpecnost’ a spolupracu v Europe
OECD Organizacia pre ekonomicku spolupracu a rozvoj
OSN Organizéacia spojenych narodov

resp. respektive

tzv.  takzvané/a

t.j. tojest

SR Slovenska republika

S. . 0. spolocnost’ s ru€enim obmedzenim
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Priloha P I: Dotaznik



PRILOHAP I: DOTAZNIK

-_.a___

Konkurencieschopnost firmy Base Camp, s.
r. O.

Dobry den,
voldm sa Laura Holincova a som Studentkou univerzity Tomé&se Bati v Zline, na fakulte ekonomiky a

manazmentu podniku. Prosim Vas o vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory obsahuje 25 otdzok, z toho 4 su
otazky identifikacné. Vyplnenie Vam nezaberie viac ako 5 minut. Vsetky odpovede s anonymné. Vysledky
tohto dotazniku budl spracované v mojej bakaldrskej praci. Dakujem za kazdé jedno vyplnenie.

»<

1. Navétevujete kaviarne v Bytéi? *
Ano

Nie

2. Ktoré z tychto kaviarni v Bytéi poznate? *
Base Camp
Mestska kaviaref (KL)
Dolce Cafe
LA: cafe (Lavazza)

Nepoznam Ziadnu z uvedenych

3. Ktoré z tychto kaviarni v Bytéi navstevujete? *
Base Camp
Mestska kaviaref
Dolce Cafe
LA: cafe

Nenavstevujem Ziadnu z uvedenych



4, Ktora ja Vaga najoblubenejsia kaviaren?
Base Camp
Mestka kaviare
Dolce Cafe
LA: cafe

Iné...

5. Co Vas najviac ovplyviiuje pri vybere kaviarne? (max. 2 moznosti) *
Cena
Personal
Priestory
Nadstandardné sluzby (wi-fi, TV, hudba)

Sirsia ponuka sortimentu

Iné...

6. Kol'ko ste ochotny v priemere utratit v kaviarni? *

<5€
5€-10€
10£-20€
20€-30€

30€<

7. Ktora kaviarei v Bytéi Vam cenovo najviac vyhovuje? *
Base Camp
Mestska kaviaren
Dolce Cafe
LA: cafe

Iné...



8. Navétevujete podnik Base Camp? *
Ano

Nie

8.1 Preco nenavétevujete podnik Base Camp? *

Text dlhej odpovede

9. Ako ste sa o Base Camp dozvedeli? *

Socidlne siete/Internet
0d priatelov/rodiny/kolegov
I5iel som nahodou okolo

Iné...

10. Ako éasto Base Camp navitevujete? *

Denne

Niekolkokrat tyzdenne
Jedenkrat tyZzdenne
Niekolkokrat mesaéne
Niekolkokrat za rok

Iné...



11. Ako hodnotite ceny v Base Camp? *

Cena zodpoveda kvalite
“Studentské ceny”

Predrazené

12. Hodnotenie persondlu v Base Camp. 1 je najlepsie, 5 je najhorgie *

Obsluha ma ry...

Obsluha je mila...

Obsluha mivo ...

Obsluha savyz...

13. Do akej miery sa stotoZnujete s danym vyrokom? *

Rozhodne suhl... Sthlasim Nesuhlasim  Rozhodne nes.. Neviem posudit

Obéerstvenie b...

Obéerstvenie b...

Vybavenie je p...

Pripojenie k int...

Ocefiujem letn...

Zakusky/torty ...



14. Co najéastejsie si v Base Campe objednévate? *
Kava
Pivo
Alkoholické drinky
Mealkoholické drinky

Fékusky

15. Vyhovuje Vam ponuka v Base Camp? *
Ano

Mie

16. Je nie¢o, ¢o by ste radi uvitali v ponuke Base Campu? *

Text dlhej odpovede

17. Navétivili by ste Base Camp opit? *
Ano

Nie

17.1 Preco by ste opéat nenavstivili Base Camp?

Text dlhej odpovede

18. Odporucili by ste Base Camp znamym? *
Ano

Nie



19. Vyhovuje Vam lokalita, v ktorej sa Base Camp nachadza? *
Ano

Mie

19.1 Prec¢o Vam lokalita Base Campu nevyhovuje? *

Text kratkej odpovede

20. Co by ste oznaéili za najslabgiu stranku Base Campu? *

Text dlhej odpovede

21. Co by ste oznatili za najsilnejsiu stranku Base Campu? *

Text dlhej odpovede

Sekcia9z 9

Identifikacné otazky

Popis (nepovinné)

Aké je vade pohlavie? *
Zena

Muz

Do akej vekovej kategérie patrite? *
<20
21-30
31-40
41-50

50+

<



Aky je Vas socialny status? *
Zamestnany
Nezamestnany
Student s brigadou
Student bez brigady
Déchodca

Na materskej dovolenke

Odkial pochadzate? *
Bytéa
Okolie Bytce (+/- 15 km)

Mimo Bytée a okolia
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