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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera zvySenim konkurencieschopnosti firmy PANFLEX —
SLOVENKO, s.r.o0. Teoreticka Cast’ prace je venovana sumarizacii teoretickych poznatkov
Z konkuren¢ného prostredia, konkurencnej stratégie a jednotlivym marketingovym ana-
lyzam. Praktickd Cast’ prace je zamerana na analyzu konkuren¢ného prostredia. Sucast'ou
analyzy je SWOT analyza, Portrov model piatich konkuren¢nych sil, PEST analyza a BCG
matica. Na zaklade zhotovenych analyz a vysledkov z dotaznikového Setrenia boli zosta-
vené projektové opatrenia, vedice k zvySeniu konkurencieschopnosti firmy PANFLEX —
SLOVENSKO, s.r.0. Projekt je nasledne podrobeny nakladovej, ¢asovej a rizikovej ana-
lyze.

Kracové slova: konkurencia, konkurencieschopnost, PEST analyza, SWOT analyza, Por-

trov model piatich konkuren¢nych sil

ABSTRACT

The Master's thesis deals with how to increase competiveness of company PANFLEX -
SLOVENSKQO, s.r.0. The theoretical part includes summarization of the theoretical infor-
mation, competetive strategy and individual marketing analysis. The practical part focuses
on the analysis of competitive environment. The parts of the analysis are SWOT analysis,
the Porter's Five Forces analysis, PEST analysis and BCG. Based on the elaborated analy-
ses and results from questionnaires, the project actions were created leading to enhance-
ment of PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.o. competitiveness. The given project is af-

terwards tested from cost, time difficulty and risk analysis.

Keywords: competition, competiveness, PESS analysis, SWOT analysis, Porter’s model of

five competitive powers
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UvVOD

V stcasnosti je jednym z najpouzivanejSich a najrozsirenejSich pojmov, ¢i uz v obchode,
marketingu alebo podnikani prave slovo konkurencia a konkurencieschopnost’. Kazda fir-
ma, ktord posobi na trhu, ¢i uz lokalnom alebo globalnom je nutend zvadzat” dennodenné
boje s konkurentmi. Neustale rastica konkurencia na trhu nuti firmy inovovat’, vytvarat
konkurencné vyhody. Stéle totiz plati, ze na trhu a v podnikané preziju len ti najsilnejsi.
Ciel'om kazdého podnikatel'a na trhu je vytvorit’ firmu, ktora bude prosperovat. Aby firma
dokazala prosperovat’ na trhu musi disponovat’ informaciami o svojej konkurencii, neustale
sledovat’ konkurenciu a zéroveit musi usilovat’ o to, byt’ lepsia ako konkurencia. Firma pri
prieskume na trhu by sa mala zamerat’ na porovnavanie cien u konkurencii, kvality produk-

tov, pontkanych sluzieb, ale aj na propagaciu vyrobkov.

Rok 2004 mozeme povazovat za jeden z najvacsich medznikov firiem v podnikani, ¢o bol
prave vstup Slovenskej republiky do Eurdpskej unie. Tento krok priniesol firmam nové
moznosti v ndkupe, odbyte, vyrobe produktov. Pre slovenské firmy sa otvoril novy konku-
rencny trh, nové konkurenéné prostredie, ale zaroven priniesol aj novych ndro¢nejsich za-

kaznikov.

ZvySujlca alebo naopak zniZujuca sa konkurencia nie je hlavnym faktorom, ktora rozhodu-
je otspechu alebo netspechu firmy. V sucasnej dobe su hlavnym faktorom zékaznici.
Kazdym diiom sa meni spravanie zdkaznikov na trhu, menia sa ich priority, postoje, naro-
ky. Cim je vé&sia konkurencia na trhu, tym si aj naroky zakaznikov vyssie. Kazda firma ak

chce byt’ ispesna musi poznat’ naroky zakaznikov a hlavne sa im vediet’ prispdsobit’.
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CIELE AMETODY SPRACOVANIA PRACE

Teoreticka Cast’ diplomovej prace bude venovana vysvetlenim pojmov z oblasti konkuren-
cie, definovanim pojmu konkurencia, konkurencieschopnost, marketing, marketingové
analyzy- SWOT analyza, PEST analyzy, BCG matica. Prakticka Cast sa bude zaoberat’
kratkou finan¢nou analyzou podniku a jednotlivym marketingovym analyzam. K objasne-
niu pojmov bude vyuzitd dostupna odborna literatura. V praktickej Casti diplomovej prace

bude Cerpané z propagacnych materidlov, internetovych stranok firiem, konkurencie.

Hlavnym cielom diplomovej prace bude zhodnotit' konkurencieschopnost’ spolo¢nosti
PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.o. Na zéklade marketingovych analyz a dotaznikového
Setrenia budl stanovené navrhy a vhodné odporucenia k zvySeniu konkurencieschopnosti
podniku, z ktorych bude vychadzat' navrhnuty projekt vratene nakladovej, ¢asovej a fi-

nanénej analyzy.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Ulohou marketingu je identifikacia a uspokojovanie Pudskych a spoloensky potrieb.

American Marketing Association definuje marketing ako: ,, Marketing je aktivitou, soubo-
rem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. *“ Tieto procesy vyme-

ny vyzaduju vel'’ké mnoZstvo schopnosti a prace. (Kotler, 2003, s. 35)

DalSou definiciou marketinu je : ,, Marketing je procesem planovani a napliovani cilené
zkonstruované koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb,
ktera smeruje ve svém souboru poznatkii k uskutecnovani vymeény produktii, jejich smeéeny,

uspokojujici potieby jedincii i organizact. (Cichovsky, 1997, s. 75)

Moézeme tiez rozliSovat medzi definiciou marketingu z pohl'adu managementu alebo
Z pohl'adu spolocnosti. Jedna zo spolocenskych definicii marketingu, povazuje marketing
marketingu sa naopak na marketing pozera ako na spolocensky proces, ktorého prostred-
nictvom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a chct cestou vytvérania ponuky

a vol'nej vymeny vyrobkov a sluzieb s ostatnymi.

Vicsina manazérov Casto premysla o marketingu ako o umeniu ,, predavat’ vyrobky . Pre-
daj vyrobkov je vSak len $pickou marketingového 'adovca. Peter Drucker, popredny teore-
tik managementu zformuloval definiciu marketingu nasledovne: ,, Miizeme predpokladat,
Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nad-
bytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vy-
robek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by
idedlne meél byt zakaznik pripraveny kupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek
nebo sluzbu dostupnymi. “ (Kotler, 2003, s. 35)

1.1 Marketingové riadenie

Marketing je podl'a Zldmala proces riadenia, ktorého sucast’ou je poznanie, ovplyviiovanie,
predvidanie. DoélezZitou fazou je vyhoviet' vSetkym potrebam a prianiam zakaznika, ktory
svojim vyhodnym a efektivnym spdsobom zarucia splnenie danych cielov organizicie.

(Zlamal, 2009, s. 21)
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., But while the core elements of marketing remain the same, ITL no secret that consumer
behavior is lifting. We frequently turn to online sources for things we used to get offline-
from news and local directories to television shows, music, and mores. This evolution me-
ans that the expectations of your potential customers and thein methods of interacting with
you may be different than before. For instance, they may expect support online, whereas
before they may have looked for an number. “ (Fox, 2010, s. 9)

Podl'a Kincla je marketing realizacia obchodnych aktivit, ktoré usmeriiujii pohyb tovarov
a sluzieb od vyrobcu k spotrebitel'ovi alebo uzivatel'ovi. Tento proces spoc¢iva v organizo-
vani a usmeriiovani vSetkych obchodnych aktivit. Marketingovy proces vSak nekonci pre-
dajom tovaru a sluzieb. Dal§im krokom je starostlivost’ o zakaznika (servis, zaruky), zaro-

ven ale tieZ nezacina v momente, kde vyrobok alebo sluzba opusta brany firmy.

Marketing vo firme zastdva dve zdkladné role- strategické riadenie na strane jednej a mar-

ketingové riadenie na strane druhej. (Kincl, 2004, s. 19)

Strategicky marketing- zahrituje aktivity zamerané na udrzanie dlhodobého stladu medzi
poslanim firmy, jej dlhodobymi ciel'mi a tiez medzi prostredim a firmou, v ktorom firma
existuje, prostrednictvom misie, vizie, firemnych cielov, portfélia pre celt firmu (Jakubi-

kova, 2008, s. 18)

Na rozdiel od strategického marketingu, ktory sa zaobera Sir§imi strategickymi rozhodnu-
tiami, marketingové riadenie sa zaobera konkrétnymi stratégiami pre konkrétne produkty

s kazdodennymi aktivitami.

1.2 Marketingova koncepcia

Marketing je subor aktivit, ktory slizi k zabezpecovaniu marketingovej koncepcie riadenia

podniku.
Marketingovu koncepciu tvoria:

1. orientacia na zdkaznika
2. spolo¢né usilie spolocnosti a celkova koordinacia marketingu

3. zisk- nie len predaj- ako ciel’

Marketingova koncepcia sa opiera o niektoré kl'aiCové pojmy: potreby, prianie, vymena,

ponuka, dopyt, naklady, uspokojenie, transakcia, zakaznici a predajcovia. Tieto pojmy tvo-
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ria koncept jadra marketingu. U zakaznika st najskor zistované potreby a z nich vznikaja

priania a neskor dopyt.
Potreba - stav pocitovaného nedostatku uspokojenia
Prianie - tiha po uspokojeni potrieb

Dopyt - prianie mat’ Specifické produkty, podlozené ochotou a schopnostou si ich kupit

(Kincl, 2004, s. 16)

Obrdzok 1 Marketingové vnimanie tvorby dopytu

1.2.1 Marketingovy mix

Uskutociiovanie stratégie firmy tvoria Styri zakladné nastroje marketingu, ktoré su

v marketingovej terminologii oznaované ako tzv. Styri "P" :

e produkt (product)
e distribucia (place)
e cena (price)

e propagacia (promotion)

Marketingovy mix spolu s vyberom trznych segmentov a cielovych trhov vytvarajua marke-

tingovu stratégiu firmy.

Schoell s Gultinanem definuju marketingovy mix ako stibor marketingovych nastrojov,

ktoré firma vyuziva k tomu aby dosiahla svojich ciel'ov na trhu.

Odbornici v USA v stucasnosti pokladaju za nevyhnutné reagovat’ na rastice problémy
spolocnosti, ktoré sa objavuji spolu so vSeobecnym tipadkom spoloc¢nosti a navrhujt, aby
vedla 4P bol uvadzany d’alsi prvok, a to etika a tiez dusevny podiel. Prostrednictvom spo-
trebného procesu sa podla ich nazoru chce spotrebitel’ podielat’ na zakladnych hodnotach

firmy, napr. vyrabat’ vyrobky s ohl'adom na zivotné prostredie.
Je dolezité aby marketingovy mix bol zostaveny, ¢o najlepSie a najflexibilnejsie, tak aby
odpovedal zmenam prostredia, viedol k plnej spokojnosti zakaznikov a umoznil splnit’ nie

len marketingové ale aj strategické ciele firmy.
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2 KONKURENCIA

Konkurenciu mézeme definovat’ ako sut'azenie, superenie, pripadne hospodarsku sutaz.
Pojem konkurencia sa nespaja len sekonomickym zamerom, ale modze tiez ist’

0 konkurenciu eticku, spolo¢enskq, politicku, atd’.

Kazda firma, ktora v sucasnosti posobi na trhu ma svojich konkurentov. Aj keby existovala
len jedna jedina letecka spoloc¢nost’, konkurenciou, ktorej by sa firma mala obéavat’, by bola

vlakova doprava, autobusy, bicykle, a aj I'udia, ktori radi chodia pesi. (Kotler, 2003, s. 49)

Byvaly riaditel Coca - Coly, Roberto Gouzueta, dokazal rozpoznat’ konkurentov svojho
vyrobku. LCudia mu tvrdili, Ze Coca-Cola dosiahla maximélnemu podielu na trhu, on sa
vSak ohradil, Ze jej podiel na trhu nepredstavuje ani 5 centilitrov zhruba 1,5 litra tekutin,
ktoré den ¢o dent vypije kazdy zo 4,4 miliardy svetového obyvatel'stva. ,, Nasim nepritelem

je kava, mléko, ¢aj i voda, “ povedal svojim 'ud'om. (Kotler, 2003, s. 49)

Cim je podnik na trhu Gspesnejsi, tym viacej konkurentov bude pritahovat. Na trh budu
vstupovat stale nové spolocnosti, ktoré budi medzi sebou zvadzat’ kazdodenné boje o za-

kaznika.

Podnik, ktory chce byt uspesny by nikdy nemal svojich konkurentov ignorovat. Prave
naopak, mal by €o najlepSie poznat’ ako ich konkurent funguje, akii méa nastavent cenovu
politiku, aké sluzby pontka zdkaznikom, sortiment vyrobkov ale i kvalitu jednotlivych
vyrobkov. ,, Cas straveny priizkumem terénu je malokdy ztraceny, “ poznamenal v §tvrtom
storo¢i pred n.l. Sun Tzu. Mame-li byt efektivnym konkurentom, musime byt zaroven

efektivnym spolupracovnikom. (Kotler, 2003, s. 49)

2.1 Konkurencieschopnost’

Spoloc¢nosti, ktoré disponuju silnou kombinaciou vysokej kvality a zaroven nizkej ceny

dobyvaju srdcia a peflazenky spotrebitelov po celom svete.

V ramci konkurencieschopnosti sa najispesnej$i medzi ostatnymi podnikmi stava prave ten
podnik, ktory disponuje urcitou konkuren¢nou vyhodou a tito vyhodu dokadze na trhu
uplatnit. Tym zaroven ziska prevahu nad ostatnymi podnikmi posobiacich na trhu. Ak
chce byt podnik dlhodobo uspesny, musi stale sledovat’, hl'adat’ a vyuzivat’ konkurencné

a strategické faktory buduceho vyvoja a neustale napredovat’.
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Medzi zékladné znaky trhovej ekonomiky patri pravo a moznost’ zakaznika slobodne sa
rozhodovat’. Zakaznik sa rozhoduje nie len ¢o kupit, ale hlavne od koho a za akych pod-
mienok. Vdaka tejto skutoCnosti vznikd sutaz medzi potencidlnymi dodavatel'mi
0 zakaznika. Cielom kazdého dodavatela je, aby zakaznik nakupil prave u neho. Zvit'azi
ten, kto dokaze v sutazi uplatnit’ svoju konkurenéna vyhodu, ¢i uz sa jedna o cenu, kvalitu
alebo ponukané sluzby a tym ziskava prevahu nad svojimi supermi. Ak povieme, ze je
podnik trvalo konkurencieschopny znamena to, ze dokaze zajtrajSie vyhody vytvarat’ rych-

lejsie nez jeho super dokaze odkopirovat’ vyhody dnesné.

Kadefabkova definuje konkurencieschopnost’ ako: , Kombinace znalostni revoluce
a globalizace prinasi vyznamné prilezitosti pro podporu ekonomického a socialniho rozvo-
je asoucasne rizika zaostavani pri nedostatecné schopnosti prizpiisobeni. Vedle ndriistu
intenzity konkurence se méni i jeji charakter. Vyrobni ndklady nediferencovanych produktii
Jjsou razantné stlacovany, zdrojem dodatecné pridané hodnoty proto mohou byt pouze riiz-
ne formy produktové diferenciace, jako jsou inovacni designy, ucinné marketingové postu-
py, efektivni distribuce, renomované znacky. Konkurenceschopnost tak zavisi na produkti-
vaim prispevku do globdlniho hodnotového retézce a vytvareni viastnich novych retézcii
zaloZenych na inovacich a Sluzbdach s vysokou pridanou hodnotou. UdrZitelny ekonomicky
rist v tomto typu svétové ekonomiky zavisi na uspésnych stratégiich zaloZenych na so-
ustavném vyuzivani a vytvareni znalosti.” (Kadetabkova, 2004 cit. podla Kislingerova,

2008, s. 18)

Cichovsky definuje konkurencieschopnost ako: , Konkurenceschopnost je pozitivni
vlastnost konkurenta ajeho vysledny projev interakce se spektrem konkurenti
V konkurencnim prostiedi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysled-

kem piisobeni konkurencnich sil konkurentii v konkurencnim prostiedi.“ (Cichovsky, 2002,

s. 13)

Novy pohl'ad na konkurencieschopnost’ nam poskytuje Mikolas. Ten poukazuje na skutoc-
nost’, Ze konkurencieschopnost’ podnikov je posudzovana na zaklade 4 atributov- financ-
ného, technologického, I'udského a obchodného potencidlu podniku. Mikola§ nas vSak
upozoriiuje na to, Ze konkurencieschopnost’ podniku je tvorenad prinajmensom d’al$imi

Styrmi dimenziami, uvedené na obr. 2.
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¢as IDENTITA priestor

financie, zakaznici,

finanény obchodny

vizia,
INTEGRITA MOBILITA
stratégia
znalosti, INtETNE Procesy,
movicie, Mudia technolagie
SUVERENITA
spolocnost’ priroda

Obrazok 2 Dimenzia konkurencieschopnosti (Kadar, Kadarova, 2010)

Integrita - je definovana ako sudrznost’ podniku, ktora je dana identifikaciou zamestnan-

cov s podnikom

Identita - vlastna osobitnost’ podniku, ktora ho realne vymedzuje vo vzt'ahu k okolitému

prostrediu
Mobilita - schopnost’ podniku reagovat’ na zmenu v externom aj internom prostredi

Suverenita - urcuje, ¢i podnik dokaze redlne Cinit’ rozhodnutia o svojom vyvoji, a ¢i ich

dokaze zaroven aj realizovat’. (Mikolas, 2005 cit. podl'a Kadar, Kadarova, 2010)

2.1.1 Zakladné faktory konkurencieschopnosti podniku

Medzi zakladné kritéria konkurencieschopnosti podniku su ndklady, kvalita a ¢as. Ich vy-

znam a dolezitost’ sa postupne s rozvojom novych stratégii a vyroby postupne meni.

., Naklady, kvalita a cas su determinované pouzivanou technologiou, znalostami, ktoré su v
podniku k dispozicii a faktormi vonkajsieho prostredia, ktoré ovplyviuju vsetky oblasti a
procesy v podniku. Naklady suvisia so vstupmi do vyrobného procesu, kvalita sa vztahuje
predovsetkym na vystupy podniku, ktorymi su vyrobky alebo sluzby a cas je spojeny s ciel-
mi vyroby, ktoré sa maju dosiahnut. Efektivnost vyroby a efektivnost podniku sa prejavuje

vo svojich zdakladnych zlozkdch, ktorymi si 3U dispornost, ucinnost, vicelnost, alebo 3E
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economy, efficiency, effectiveness. Uvedené zlozky efektivnosti by mali byt v rovno-

vahe. “(Kadar, Kadarova, 2010)

Spdsoby zlepSovania konkurencieschopnosti podniku su zvyc¢ajne zamerané na zlepSovanie
iba jedného z faktorov naklady, Cas alebo kvalita. Aby bol vyrobok uspesny, musia byt
vsetky tieto faktory na primeranej urovni. Cielom je dosiahnut’ o najvyssiu kvalitu pri

minimélnych ndkladoch. (Kadar, Kadarova, 2010)

KVALITA Niklady na
kvalitu

Podnik
svetového vyznamu

Priemerny podnik

& =30 %

as

(vyvoj, uvedenie na Cena
teh ) -60 % {produkt)

Obrazok 3 Faktory konkurencieschopnosti a ich vplyv na konkurencieschopnost
podniku (Kaddr, Kadarova, 2010)

., Sipky ukazujii pozadovany smer vyvoja jednotlivych faktorov. Uhol o predstavuje konku-
rencieschopnost. Menenim hodnot jednotlivych parametrov v smere Sipok sa dosahuje rast

konkurencieschopnosti, lebo uhol o. sa zvicsuje. “ (Kadar, Kadarova, 2010)

2.2 Konkurenc¢na stratégia

., Stratégia sa zvycajne charakterizuje ako vedomé urcenie zdkladnych dlhodobych cielov
podniku, stanovenie postupu realizacie cinnosti (alebo stratégii), ktoré umoznia co naj-
rychlejsie splnit’ ciele, a rozmiestnenie zdrojov potrebnych na splnenie cielov. (Sedlak,

2008, s. 153)

Michael E. Porter (1994, s. 19) nam definuje konkuren¢nu stratégiu ako hl'adanie priazni-

vého konkurenéného postavenia v urcitom odvetvi, v ktorom sa konkurencia prejavuje.

Grant definuje konkuren¢nu stratégiu ako: ,, Strategy has been defined as the match an
organization makes between its internal resources and skills... and the opportunities and

risks created by its external enviroment. * (Faulkner, s. 135)

Vyber najvhodnejsej konkurencnej stratégie ovplyviuju dve zakladné otazky: pritazlivost’

odvetvia a rozhodujuci ¢initelia. V prvom rade je dolezité analyzovat’ pét’ zakladnych kon-
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kurenénych faktorov, ktoré ndm urcuju pritazlivost odvetvia: vstup novych konkurentov,
hrozba novych vyrobkov a sluzieb, dohodovacia schopnost’ kupujucich a dodavatelov

a superenie medzi existujicimi konkurentmi. (Porter, 1994, s.20)

2.3 Konkurenc¢na vyhoda

V sucasnosti ak firma nevie definovat’ svoju jedinecnost’ na trhu a zaroven nevie definovat’
svoje konkuren¢né vyhody, nema narok na dlhodobu existenciu na trhu. Svoju trhovu jedi-
necnost’ nestaci vSak len definovat. Je dodlezité aby ju firma vedela rozvijat’, udrziavat

a obnovovat’, inak sa konkuren¢né vyhoda strati.

Podnik v ramci konkuren¢nej vyhody vyrasta z hodnoty, ktort je podnik schopny vytvorit
pre svojich kupujucich a zdrovenn konkuren¢nad vyhoda prevysuje ndklady podniku na jej

vytvorenie.

Pod pojmom hodnota rozumieme to, ¢o je kupujuci ochotny zaplatit’ za tovar alebo sluzbu.
Vyssia hodnota prameni z toho, Ze podnik ponukne nizsie ceny ako konkurenti za rovno-
cennu 0zitn hodnotu, alebo Ze podnik dokaze poskytnut’ zvlastne vyhody, ktoré vynahra-

dia vyssiu cenu. (Porter, 1994, s. 21)

M. N. Clemente ( 2004, s. 92) nam definuje konkurenéni vyhodu nésledovne: ,, Konku-
rencni vyhoda (competitive advantage) je urcujici charakteristika nebo stav, ktery spolec-
nosti umoznuje odlisit se od konkurentii a prekonat je. Konkurencni vyhodou firmy miize
byt schopnost poskytnout nejvyssi nebo jedinecny vykon nebo nabidnout nizsi ceny nez
konkurence. Japonsti vyrobci aut napviklad méli konkurencni vyhodu v tom, Ze nabizeli
vysoce kvalitni vozy za dostupné ceny. UmoZnuje to levna pracovni sila a vysoka pracovni

moralka v Japonsku. *

D’Aveni navrhuje $tyri stratégie, ktoré zohladiiuju hyperkonkurenciu® ako realitu a kratko-

doby zivot konkuren¢nych vyhod. (D’ Aveni, 2004 cit. podl'a Kislingerova, 2008, s. 47)

Stratégie:

! Hyperkonkurencia oznaduje situaciu na trhu vo chvili, kedy technoldgie alebo ponuky firiem st natol’ko
nové, ze Standardy a pravidla vzajomného stperenia su len vytvarané, ¢im vznikaji konkuren¢né vyhody,
ktoré nie st dlhodobo udrzatel'né
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e naklady a kvalita — stratégia je zaloZzena na schopnosti podniku pracovat
s vynimoc¢ne nizkymi nakladmi a sucasne zaistit’ vysoku kvalitu vyrobkov

e rychleho know- how - stratégia je zalozena na schopnosti podniku vstapit’ do
konkuren¢ného boja s vynimo¢nymi aktivami v presne urceny ¢as

e vstupné bariéry — bariéry, ktoré podniku prinasaju stabilitu

e Kkapitalova sila — podnik vyuziva svoju silnt kapitalovt poziciu (D 'Aveni, 2004 cit.

podla Kislingerova, 2008, s. 47)

Hl'adanie konkurencnej vyhody vedie k uspechu, ¢i neuspechu podniku. Podnik si zvicsa
dokaze udrzat’ konkuren¢nu vyhodu len po urciti dobu, pokym ju neodkopiruju. Podnik sa
musi snazit’ dosiahnut’ konkurenény vyhodu nepretrzitym prispésobovanim sa, rozpozna-
vanim zmien a trendov vonkajSieho charakteru, kompetenciam, schopnostiam, a zdrojom.
Vicsina konkurenénych vyhod je vSak len docasna. Skor alebo neskdr prestava konku-
ren¢na vyhoda fungovat’. Je potrebné chovat’ sa iniciativne, prichadzat’ s novymi iniciati-

vam rychlejsie, ako konkurencia.

2.3.1 Hodnotovy ret’azec

Stbory c¢innosti podniku, ktorych ucelom je vyrabat, dodavat, navrhovat, predavat
a podporovat’ vyrobok na trhu sa daji zndzornit’ pouzitim hodnotvorného retazca. (Porter,

1994, s. 58)

Zdrojom konkuren¢nej vyhody st prave rozdiely medzi jednotlivymi konkurenénymi re-

tazcami konkurentov. (Porter, 1994, s. 60)

Hodnotovy retazec pozostava z hodnotvornych ¢innosti a marZe a ukazuje nam celkovu
hodnotu. Hodnotvorné ¢innosti st odlisné technologicky aj fyzicky. Marza je rozdiel me-
dzi celkovou hodnotou a stthrnnymi nakladmi na vykonavanie potrebnych hodnotvornych
¢innosti. (Porter, 1994, s. 60)

Hodnotvorné ¢innosti sa rozdel'uju na dva typy:

1. primarne ¢innosti
2. sekundarne Cinnosti
Primarne cinnosti - ¢innosti, ktoré sa zaoberaji fyzickou tvorbou vyrobku, naslednym

predajom vyrobku a dodanim vyrobku kupujucemu s jeho naslednym servisom. (Porter,

1994, s. 61)
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e Riadenie vstupnych operacii - ¢innosti, ktoré suvisiace s preberanim, skladovanim
a rozdel'ovanim vstupov na dany vyrobok,

e Prevadzka a vyroba - Cinnosti, ktoré suvisia so spracovanim vstupov do findlnej
podoby vyrobku,

e Riadenie vystupnych operacii - ¢innosti, ktoré suvisia s odvozom a distribuciou vy-
robku kupujucim,

e Odbyt a marketing - ¢innosti, ktoré maji za tlohu umoznit’ kupujucemu kupit’ da-
ny vyrobok a zaroven naldkat’ kupujuceho k jeho kupeniu,

e Servisné sluzby - Cinnosti, ktoré pomahaji zvySovat’ alebo udrZiavat’ hodnoty vy-

robku (Porter, 1994, s. 62-63)

Podporné Cinnosti - obstaravaju kapené vstupy, pracovné sily, technologie aj rozli¢né

celopodnikové funkcie. (Porter, 1994, s. 61)

o Obstaravatelska cinnost — jedna sa o nakup vstupov uzitych v hodnotovom ret’azci
podniku, nie ako vstupy samotné. Medzi tieto vstupy patria zasoby a suroviny

o Technologicky rozvoj — prikladom mdze byt know — how , vyrobné postupy, tech-
noldgia vloZena do vyrobnych zariadeni,

e Riadenie pracovnych sil — pozostavajl z ¢innosti tykajucich sa prijimaniu, vycviku,
d’alsieho rozvoja a platov zamestnancov,

o Infrastruktira podniku - je tvorena Cinnostami, ktoré zahrituju generalne riaditel’-

stvo, planovanie, G¢tovnictvo, finan¢né oddelenie. (Porter, 1994, s. 63-66)

2.3.2 Inovacie ako konkuren¢na vyhoda

Inovacie st dolezitym faktorom, ktory urCuji Gspesnost’ podniku. V stcasnosti sa svet
vd’aka globalizacii stava viac prepojenym a konkurenénym. Inovacie su doleZité na vSet-
kych trhoch bez rozdielu. Cina a India v su¢asnosti predstavujii vyznamnych konkurentov

na globalnych trhoch.
Stratégia inovacie predstavuju pre podnik nasledovné vyhody:

1. Podnik, ktory na trhu prichddza ako prvy s inovaciou ma Sancu na vysoké zisky,
ziskava konkurené¢nu vyhodu. Ak podnik prichadza s prevratnou inovaciou mdze

zéaroven zni¢it’ konkuren¢né vyhody ostatnych spolo¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.

Inovécia by mala byt uvazovand komplexne. Technologie nie su jedinou formou
inovécie, nové spdsoby podnikania su vyznamnou inovaciou. Tie sa moézu stat’ do-
lezitou konkuren¢nou vyhodou.

Sklon k inovacidm- manazéri, zamestnanci, vlastnici malych a strednych firiem ma-
ju sklon byt viacej inovac¢ni a odvaznejsi ako vo vel'kych firmach.

Pod inovaciami nemo6zeme chapat’ len prevratné technické rieSenia. Inovacie su
niekedy chapané len ako zmeny v zmysle technickych parametrov vyrobku. Vela
podnikov mé dokonalé produkty vyrobené Spickovou technoldgiou, zdkaznici vSak
0 ne nejavia zaujem, nevidia dovod preco nakupovat. To, ¢o odliSuje inovacie od

beznej premeny, je tvorba hodnoty pre zakaznika. (Kislingerova, 2008, s. 48-49)

2.4 Typy konkurencie

Konkurencia zahriiuje vSetky skuto¢né aj potencialne produkty, o ktorych sa zakaznik pri

kape produktu méze rozhodovat'.

Podrla formy predaja delime konkurenciu:

1.

Cenova konkurencia - vyrobca znizuje ceny tovarov a sluzieb, ¢im sa docasne
vzdava celého zisku alebo jeho Casti. Vyrobca chee k sebe prildkat’, Co najviac spo-
trebitel'ov a zaroven predpokladd, ze konkurenti nebudu schopni sa takto nizkej ce-
ne prisposobit’. Po dosiahnuti stanoveného ciel'a moZe vyrobca postupne ceny zvy-
Sovat’ (cielom moéZe byt’ snaha vyrobcu preniknat’ na trh vd’aka nizkym cenam)
Necenova konkurencia - vyrobca k sebe laka spotrebitelov vdaka zvySovaniu
kvality a technickych parametrov pontkanych tovarov a sluzieb. Efekt necenovej
konkurencie sa prejavi najma v pridanej hodnote tovaru a sluzby (napr. predaj na
splatky, zmena designu a pod.). Tato forma predaja je narocnejSia z finanéného aj
¢asového hl'adiska. (MORRISON, 1989 cit. Podl'a Trebuna, Magalova, Kral, 2007,
S. 46)

Podrla nahraditel'nosti vyrobkov rozliSujeme nasledovné stupne konkurencie:

1. Konkurencia znaciek - konkurenti su tie spoloc¢nosti, ktoré pontikaju rovnaké
alebo podobné vyrobky alebo sluzby za rovnaké alebo podobné ceny
2. Odvetvova konkurencia - konkurentmi st vSetky spoloc¢nosti, ktoré vyrabaju

rovnaké triedy vyrobkov.
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3. Konkurencia formy - konkurentmi su spolo¢nosti, ktoré ponukaju rovnaké
sluzby
4. Konkurencia rodu - konkurentmi su vSetky spolo¢nosti, ktoré medzi sebou

stiperia o zakaznikove peniaze (Kotler, 2001, s. 31)
Konkurencia podl'a subjektov na trhu:

1. Konkurencia na strane ponuky - konkurencia medzi vyrobcami, kazdy vyrobca
chce maximalizovat’ svoj zisk predanim, o najvacsiecho mnozstva produktov alebo
sluzieb

2. Konkurencia na strane dopytu - konkurencia medzi spotrebitel'mi, kazdy spotre-
bitel’ chce maximalizovat’ svoju potrebu, to znamena ¢o najlacnejsie nakupit’ a ¢o

najdrahsie predat’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3 BOJS KONKURENCIOU

3.1 Model piatich konkuren¢nych sil

Model piatich konkurenénych sil, ktoré navrhol Michael E. Porter, ndm znazoriiuje fakto-
ry, ktoré¢ ovplyviiuji dlhodobu ziskovua pritazlivost’ trhu alebo trzného segmentu. Zakla-
dom modelu je péat’ konkuren¢nych sil v odvetvi. Model je osvedéenym navodom na
skiimanie a hodnotenie konkurenénych sil. Konkuren¢nd sila je povazovana za hrozbu,
pretoze znizuje zisk, slaba konkuren¢nd sila sa pokladd za prilezitost, pretoze dovoluje
podniku dosiahnut’ va¢si zisk. V modeli sa nachadzaju nasledovné konkurenéné sily: za-
kaznici a dodavatelia, substituéné produkty, potenciadlny uchadzaci a odvetvovi konkurenti.

Tieto sily vytvaraju nasledovné hrozby:

1. Hrozba intenzivneho odvetvového siperenia - trzny segment je nepritazlivy ak
Vv iom pdsobi vacsi pocet agresivnych alebo silnych konkurentov. Ak tempo rastu
predaja na trhu stagnuje alebo klesd, potom nemé6zeme plne vyuzit' vyrobnu kapaci-
tu podniku, zaroven su fixné naklady vysoké, konkurencia na trhu ma silné posta-
venie. Pritazlivost’ segmentu klesd. Tieto podmienky moézu viest k propagaénym
stibojom, k cenovym vojnam, k rychlejSiemu tempu zavadzaniu novych vyrobkov.

2. Hrozba novych uchadzacov - pritaZlivost’ trhu d’alej zavisi na velkosti vstupnych
a vystupnych bariér:

Vstupné bariéry su vysoké, vystupné bariéry nizke - segment je najpritazlivejsi, do
odvetvia vstupuje malo firiem. Pre firmy, ktorym sa nedari je 'ahSie odvetvie opus-
tit’.

Vstupné aj vystupné bariéry su vysoké - potencialny zisk je vysoky, firmy viacej
riskuju tym, Ze v pripade netspechu budu natené zdolavat ekonomicky naro¢né ba-
riéry vystupu z odvetvia.

Vstupné aj vystupné bariéry su nizke - Tah$i vstup aj vystup z odvetvia pre firmy.

3. Hrozba substitu¢nych produktov - segment je nepritazlivy. V segmente sa na-
chadza viacej skutocnych aj potencidlnych substituénych produktov. Substitucné
produkty limituju ceny aj zisky firmy. Firma by mala ddsledne sledovat’ vyvoj cien
vyrobkov.

4. Hrozba rasticej kompetencie zakaznikov - vV segmente sa nachadzaju zakaznici

s vysokou a rasticou kupnou kompetenciou. Segment je nepritazlivy. Zakaznici su
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narocnej$i, vyzaduju kvalitnejSie vyrobky a sluzby a zarovein pozaduju znizenie

cien. Dosledkom je znizovanie efektivity.

5. Hrozba rasticej kompetencie dodavatel’ov - dodavatelia mozu zvysSovat’ ceny,

redukovat’ objem dodavok. Segment je nepritazlivy. (Kotler, 2001, s. 219)

Hrozba novo vstupujucich firiem

KONKURENTI
Vplyv vyjednavajcich V ODVETVI

dodavatelov

DODAVATELIA |5

Superenie medzi
existujicimi firmami

Vplyv vyjednavajucich
odberatelov

«—| ODBERATELIA

Hrozba substitu¢nychvyrobkov alebo sluZieb

Obrazok 4 Model piatich konkurencnych sil (viastné spracovanie)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Pozostava z

povodnych dvoch analyz, analyzy SW a analyzy OT. Pri zostavovani analyzy sa doporucu-

je zacat’ analyzou OT- analyzou prilezitosti a hrozieb. Tieto hrozby prichadzaju z vonkaj-

Sieho prostredia firmy a to z makroprostredia (faktory politicko - pravne, socialno - kultar-

ne, technologické, ekonomické) a tieZ z mikroprostredia (zdkaznici, dodéavatelia, odberate-

lia, konkurencia, verejnost’). Po dokonceni analyzy OT nasleduje analyza SW. Tato ana-

lyza sa tyka vnitorného prostredia firmy (firemné zdroje, systémy, procedury, materidlne

prostredie, ciele, systémy, firemna kultura, medzil'udské vztahy aj.). (Jakubikova, 2008, s.

103)

Analyza prileZitosti a hrozieb (analyza vonkajSieho prostredia)
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Analyza prilezitosti a hrozieb je zamerana na vyhl'adavanie novych prileZitosti. Tieto prile-
Zitosti su potrebné na rozvijanie aktivit podniku. Dalej je zamerana na odhalovanie moz-
nych ohrozeni, ktoré vyplyvaju z okolia, ktoré¢ si dolezité pri tvorbe stratégie podniku.

(Trebuna, Magalova, Kral’, 2007, s. 36)

Je dolezité aby firma sledovala sily makroprostredia (ekonomické, technologické, demo-

grafické, socialne, politické). Tieto sily ovplyviiuju zisky z podnikania.
Analyza silnych a slabych stranok (analyza vnutorného prostredia)

Ako nam uz nazov napoveda, tato Cast’ analyzy je zamerana na odhalenie silnych a slabych
stranok podniku v porovnani s konkurenciou v danom obore. Pri analyze postupujeme tak,
ze zvolime najsilnejSich konkurentov s ktorymi budeme nasledne podnik porovnavat.
Zvolime tie faktory, ktoré su pre uspeSnost’ podniku rozhodujuce. (Trebuna, Magalova,

Kral, 2007, str. 36)

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)

-zaznamenavame skutoc¢nosti, ktoré prinasajii | -zaznamenavaju sa tie veci, ktoré firma
vyhody ako zdkaznikom, tak aj firme nerobi dobre, alebo tie, v ktorych si ostatné

firmy vedu lepsie

PrilezZitosti (oportunities) Hrozby (threats)
-zaznamenavaju sa skutocnosti, ktoré mozu | -zaznamenavaju sa tie skuto¢nosti, udalos-
zvysit dopyt alebo moézu lepSie uspokojit’ | ti, trendy, ktoré moézu zniZit' dopyt alebo

zakaznikov, a priniest’ firme Uspech sposobit’ nespokojnost’ zékaznikov

Obrazok 5 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Ako vychodiskova zdkladna pre vyjadrenie urcitého stavu moze byt pri analyze silnych
a slabych stranok pouzita klasifikacia hodnotiacich kritérii bud’ podl'a nastrojov marketin-

gového mixu 4P - product, place, promotion, price.

Nevyhodou SWOT analyzy je jej statickost’ a subjektivnost’.
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3.3 Portfolio matica BCG (Boston Consulting Group)
Skupina Boston Consulting Group (z roku 1977) zalozila tito analyzu na zéklade myslien-
ky, Ze vySka hotovych penaznych prostriedkov , ktoré su vytvorené jednotlivymi podnika-
tel'skymi jednotkami je tesne prepojena s tempom rastu trhu a relativnym podielom na tr-

hu. (Jakubikova, 2008, s. 106)

BCG analyza slizi podniku na zistenie optimalnej Struktiry vyroby a predaja produktov.

2%
Vysoké Hvézdy Otazniky
Tempo 10%
rastu Nizkeé Dojné kravy Ps1
trhu
0%
Vysoky Nizky
10x 1x 0,1x
<

Relativai trZni podil

Obrazok 6 Matica BCG ( Trebuna, Magulakova, Kral, s. §2)

BCG matica je Stvorpolickova, kde na vodorovnej osi je zndzorneny relativny podiel na

trhu a na zvislej stradnici je znazornené tempo rastu trhu.

Vertikdalna osa predstavuje tempo rastu trhu. Je rozdelena na dva diely- od 0 % do 20 %
rastu, v praxi vSak moze byt’ dosiahnutych aj vyssich hodnét. Medznikom medzi pomalym

a vysokym tempom rastu trhu je hodnota 10 %.

Horizontalna osa predstavuje relativny trzny podiel, ktory je opatreny logaritmickou stup-
nicou. Zarovei je kritériom, ktory vyjadruje vplyv strategickych, internych faktorov a sil-
nych a slabych stranok podniku. Ak prevazuju silné stranky, podniku sa dari uspesne stpe-
rit” s konkurenciou, zarovenn podnik ziskava vysoky podiel na trhu. Ak prevazuji slabé
stranky podniku, podnik nie je v boji s konkurenciou tspes$ny, podnik dosahuje nizky po-
diel na trhu. (Sakal, Podskl'an, 2004, s. 130).

Zl'ava je relativny trzny podiel ohrani¢eny hodnotou 10 . Hodnota 10 znamena, Ze sledo-

vana podnikatel'skd jednotka ma desatkrat vyssie trzby ako jej najvacsi konkurent. Zprava
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je ohraniceny hodnotou 0,1. Tato hodnota predstavuje desatpercentny trzny podiel. (Jaku-

bikova, 2008, s. 106)

Popis jednotlivych kvadrantov matice BCG:

1. Hviezdy

e produkty, ¢i skupiny produktov s vysokym tempom rastu a vel’kym podielom

na trhu s moznost'ou dosiahnut’ trzného postavenia vo faze zrelosti. Podnik je

silnejsi ako konkurenti, prevazuju prilezitosti nad hrozbami,

e podnik sa snazi udrzat’ na trhu, pripadne rozsirit’ svoj relativny podiel na trhu,

¢o podniku zvysuje naklady,

e nové, moderné produkty s vyraznou marketingovou vyhodou pred konkurenci-

ou, ktora vsak zvysila pozornost’ konkurentov,

2. Dojné kravy (penazné kravy)

odbory alebo odvetvia podnikania, kde prevazuju silné stranky podniku nad
slabymi,

ocakavame ustup prilezitosti a zac¢ina nastup hrozieb,

angazuju sa na mierne rasticich ¢i stagnujucich trhoch, na ktorych si zatial
dodrzuji dobru trznu poziciu,

vytvaraju znaéné mnoZzstvo petlaznych prostriedkov, ich relativne vel'ké fi-
nancné prebytky su nevyhnutné pre ostatné portfolia,

st hlavnym ¢initelom pre zaistenie prijatel'nej miery likvidity a objemu zis-
kov,

produkty maji minimélne jednotkové naklady vo faze zrelosti,

produkty prinasaju relativne maximalny zisk.

3. Otazniky

oblasti alebo odvetvia podnikania kde je vyrazna prevaha slabych stranok
podniku, externé prostredie predstavuje pre podnik mnoZstvo prilezitosti,
ich pozicia vykazuje znaky nestability,

produkty s malym relativnym podielom na trhu,

vacsina novych produktov zacina svoju kariéru v skupine otaznikov. Otdz-
niky predstavuju dilemu pre management firmy. V budicnosti mézu byt
stratové ale aj vysoko ziskové. Doélezité je zvolit’ spravnu jednotku a potom

na fiu vsadit, je potrebné propagovat’ produkty reklamnymi kampanami,
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zvySovat’ jej relativny podiel na trhu a premiestnit’ ich do skupiny hviezd.
(Jakubikova, 2008, s. 107)
4. Psi
e posledna skupina BCG matice su odvetvia alebo obory podnikania, v ktorych
ma podnik vela slabych stranok v porovnani s konkurenciou,
e marketingové operacie na trhoch s relativne nizkym tempom rastu a nizkym
trznym podielom,
e nie su perspektivne, pre firmy nevykazuja v budicnosti prisl'ub hotovych pena-
zi ani ziskovej nadeje,
e Pri tvorbe stratégie je potrebné rozhodnut,, ¢i staci aktivity len utlmit’ alebo upl-
ne eliminovat,, pripadne uskuto¢nit’ rozsiahle investicie, ktoré si zamerané na

radikalnu zmenu postavenia na doterajsich trhoch, alebo sa orientovat’ na vstup

na iné trhy. (Jakubikova, 2008, s. 108)

Portf6lio produktov by malo byt vyvazené. To znamen4, Ze firma by mala mat’ na
trhu dostatocny pocet dojnych krav. Tieto vo svojej zrelosti produkuji potrebny
kapital na rozvoj podniku. Dostatocny pocet investicii do suc¢asnych a buducich
hviezd, t.j. otdznikov, z ktorych sa neskor budu moct’ stat’ dojné kravy. Zaroven by
mal mat’ podnik vo svojom portf6liu, ¢o najmenej psov, ktoré¢ nevytvaraji pozado-
vany kapital (poZadované trzby), ale vytvaraju neperspektivne finan¢né investicie.

(Trebuna, Magalova, Kral’, 2007, s. 83)
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4 GLOBALIZACIA

Podl'a OECD (Organizacie pre hospodarsku spolupracu a rozvoj) je globalizacia proces,
v dosledku ktorého sa trhy a vyroba v rozlicnych krajinach stavaji ¢oraz viac od seba za-
vislejsie, a to vd’aka dynamike obchodu so sluzbami a tovarom, mobilitou kapitalu a tech-
nologii.

WEF (svetové ekonomické forum) definuje globalizaciu ako proces, ktory je podporovany
rozvojom komunikacnych systémov, transportnych systémov a transferom kapitalu, vytva-
ranie spolo¢nych sieti ako désledok digitalnej revolucie

b[49

Slovnik DUDEN, pod pojmom ,,globalizovat* rozumieme ,,celosvetovo sa otvarat™, ,,roz-
Sirovat’ sa na celu zem®. V podstate sa jedna o zjednotenie trhu podnikov. Mo6zZeme tiez
povedat, Ze pojem ,,globaliz4cia” nahradzuje pdvodne pouzivané slovo ,.internacionaliza-
cia“.

Globalizaciu vnimame ako narodohospodarske oznacenie pre:

e celosvetové prepojenie trhov sluzieb a tovarov, finan¢nych trhov, ktoré je mozné
v dosledku politickej liberalizécie a prostrednictvom novych technoldgii (napr. in-
ternet),

e proces vzajomného posiliiovania na sebe zavislych trhov,

e prepojenie nadnarodnych podnikov s cielom dosiahnut’ konkurenc¢nej vyhody,

e zruSenie segmentacie trhu. (Kislingerova, 2008, s. 3)
Globalizacia je stimulovana:

e liberalizaciou / deregulaciou,
e novymi technoldgiami,

e transnaciondlnymi korporaciami ako nosite'mi globalizécie.
Segmenty globalizacie:

e (globalizécia energetickych tokov,
e (globalizdcia informacnych tokov,

e (lobalizécia financnych tokov,
Rozoznavame niekol’ko typov globalizacie:

e procesna - jedna sa o zjednotenie a kontrolu svetovych ekonomickych procesov

(kapitalovych, finan¢nych, obchodnych)
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e priestorova - jednd sa o vytvorenie velkych ekonomickych zoskupeni (EU,
NAFTA, CEFTA, OPEC,...)

e Strukturdlna - jednd sa o prerastanie socidlnej sféry, kultary, legislativy, ekonomi-
ky,...

e informacnd - jedna sa o schopnost’ tvorit, hromadit’, vyhl'adavat’, a vyuzivat' jed-
notlivé poznatky ako zdroj informacnej moci.

e inStitucionalna - jedna sa o tvorbu institicii typu: Svetova banka, WTO, MMF

(Zdroj: http://economicworld.eu/ekonomika/globalizacia)
Désledky globalizacie:

e kladné
o zvySovanie zivotnej urovne,
o rast konkurencie v globalnom meradle,
o stimulacia ekonomického rastu,
o expanzia svetového obchodu,
o internacionalizicia podnikanie.
e Zaporné

o oslabovanie pozicie jednotlivych $tatov,

o dopady globalizacie na zamestnanost’, regionalne disparity, socidlne rozdie-
ly,

o globalizacia medzindrodného terorizmu, zloCinu,

o  vplyv transnacionalnych korporécii na prerozdel'ovanie moci,

o rast vyroby a nasledny problém odbytu a kupyschopnosti trhov v rozvojo-

vych krajinéch,

o ekologicky dopad a problém trvalo udrzateI'ného rozvoja.

Priciny globalizicie m6zeme pozorovat' na zaciatku 90. rokov 20. storocia, kedy zacalo
prichddzat ku wvzniku trznych ekonomik v krajindch vychodnej a strednej Eurdpy
anaslednému rozsireniu Eurdpskej tnie. Aktivita ekonomik v ramci hospodarstva sa
vyrazne posilnila v Azii, Indii, Cine. KIi¢ovi1 ulohu zohrali nové informaé¢né technologie.
Pozorujeme vSak aj ohrozenia plyntice z globalizacie, napriklad narast nezamestnanosti
v dosledku tlaku konkurencie- likviddcia neefektivnych vyrob, rastie medzera medzi
vytvaranymi a likvidovanymi pracovnymi miestami, rast socidlneho napdtia, mozna

kombindcia socialnych, vojenskych, politickych a ekonomickych rizik, odliv kapitalu


http://economicworld.eu/ekonomika/globalizacia

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Z krajin s dravou pracovnou silou, rast globalnej nerovnovahy (distribucia bohatsva medzi

krajinami je nerovnomerna). (http://economicworld.eu/ekonomika/globalizacia)
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5 SVETOVE EKONOMICKE FORUM

Sprava WEF hovori, Ze Slovenska republika najviac zaostava na Grovni inovacii a kvalite
verejnych studii.

Slovenské republika sa opét’ jemne posunula v rebricku konkurencieschopnosti, ktory vy-
tvara Svetové ekonomické forum vo Svajéiarsku (WEF) na zaklade prieskumu medzi pod-

nikateI'mi. Tento rok sa dostala na 65. miesto. Oproti vlanajsku je to posun o dve priecky

nahor. Hovori to zverejnena Sprdva 0 globdlnej konkurencieschopnosti 2016-2017.

Z0 zlepsenia ohodnotenia sa Slovensko tesi od roku 2014, odkedy sa z historicky najhorse;j
78. priecky posunulo uz o trinast’ miest. V porovnani s rokom 2006, kedy boli na Sloven-
sku uskutocnované ekonomické reformy, sa Slovensko umiestnilo v hodnoteni na
37.priecke na svete. Vysledky hovoria o d’alSom miernom raste atraktivity Slovenska ako
krajiny na podnikanie za posledny rok. Napriek tomu je SR nad’alej jednou z najhorsich
krajin na podnikanie v EU. Za nami st uZ len Grécko, Cyprus, Chorvatsko a padom o $est’

miest na 69. prieCku nas tento rok pustilo pred seba aj Mad’arsko.

Rl (RS BRI Rl MR N | R el R ERN G 1
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Obrazok T Pozicia Slovenskej republiky v jednotlivych rokoch (Alianciapas, 2017)

Korupcia, vysoké dane, byrokracia

PAS je partnerskou institiiciou Svetového ekonomického fora, ktora sa podiel’ala na zbie-

rani vyjadreni ucastnikov prieskumu.

Vykonny riaditel’ Podnikatel'skej aliancie Slovenska (PAS) Peter Kremsky vysvetl'uje po-

sun Slovenska v rebricku konkurencieschopnosti:

,, Hodnotenie Slovenska sa zlepsilo iba velmi mierne v oblasti technologickej pripravenosti
a inovdcii, v ostatnych oblastiach prakticky stagnovalo. Posun v rebricku je preto len ne-
patrny, dovodom je skor zhorsenie inych krajin.”“ Podnikatelia na Slovensku najlepSie
hodnotia uroven zdravotnictva a zakladnych kol (6 zo 7 bodov), ale aj makroekonomické
prostredie, ¢i technologickt pripravenost’. NajhorSie hodnotenie dosiahla kvalita verejnych
institacii (3 zo 7 bodov). (Alianciapas, 2017)


http://alianciapas.sk/wp-content/uploads/2016/09/graf-poradie-historia.jpg

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

P. Kremsky hovori: ,, Treba sa tesit' aj z malého zlepSenia, ale 65. miesto na svete urcite
nie je pozicia, s ktorou by sa Slovensko mohlo uspokoyjit. ,, V pripade lepsieho spravovania
krajiny a vytvdrania podnikatelského prostredia mame ako krajina potencidl dostat sa

aspon na uroven Ceskej republiky, ktora sa posunula na 31. miesto. “

Slovensko je v boji proti klientelizmu, zatazeni $tatnou regulaciou alebo fungovani justicie
podla hodnotenia vlastnych $pi¢kovych manazérov stale v poslednej desiatke poradia

spomedzi 138 statov sveta. (Alianciapas, 2017)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Hlavnym cielom teoretickej Casti bolo vyjasnenie pojmov suvisiacich s marketingom,
konkurencieschopnostou. Dalej boli popisané analyzy Porterovho modelu piatich konku-
ren¢nych sil, SWOT analyzy a BCG matica. V poslednej Casti je popisana globalizacia - jej
pri¢iny a dosledky na ekonomiku a poslednou ¢astou je sprava Podnikatel'skej aliancie
Slovenska, ktora skima ako podnikatelia vnimaji konkurencieschopnost’ na Slovensku.
Ziskané poznatky s teoretickej Casti budu vyuzité ako podklad pre vypracovanie diplomo-

vej prace.

Cielom kazdého podnikatel'a je vybudovat’ taky podnik, ktory bude tspesny a svoju ¢in-
nost’ bude vykonavat’ dlhodobo, ziska a udrzi si postavenie na trhu. Ak chce byt podnik
uspesny na trhu musi dobre poznat’ svojich konkurentov, situdciu na trhu. Mal by vediet’
0 ich konkuren¢nych vyhodach, aku stratégiu predaja vyuziva konkurencia. Nemenej dole-
zité pre uspesné podnikanie je spolupraca so svojimi dodavatelmi a odberatelmi, a tiez
rozpoznat’ potreby a priania svojich zdkaznikov. Doélezité je tiez, aby sa podnik odliSoval
od svojich konkurentov, ¢i uz v cene, kvalite, mnoZstve poskytovanych sluzieb. Firma, by
mala samozrejme disponovat’ kvalitnym managementom, riadenim a konkurencieschop-

nost’'ou.

Délezitym krokom veducim k analyze a naslednému tspesnému boju s konkurenciou je
analyza silnych a slabych stranok firmy, vonkajSich a vnutornych faktorov, ktoré stuvisia
s okolim podniku a analyzovanie hrozieb konkurentov. Silné stranky by sa firma mala po-
kusit’ rozvijat’, ale naopak tie slabé stranky, ¢o najviac zniZovat. Je vel'mi ddlezité neopo-
minat’ slabé stranky podniku, snaZit’ sa ich zniZovat’ tak, aby neohrozovali konkurencie-
schopnost’ podniku. Prostrednictvom tejto analyzy dokéze podnik vytvorit' svoju konku-
ren¢nu stratégiu. Dobre vypracovana konkurenéna stratégia je zakladom v boji proti kon-

kurencii.

Globalizécia je dolezitym faktom, ktory znamena prepojovanie trhov, sluzieb, ale tieZ ich
otvorenost’. Nasledkom je narastajuca konkurencia v celosvetovom meradle, nakol’ko fir-

my nesut’azia uz len na domacich trhoch ale aj na trhoch globalnych.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost PANFLEX, s.r.o. bola zalozena v roku 1991. Sucasné sidlo firmy je v State-
nicach - Cerny Vil v Ceskej republike.

7.1 Historia a charakteristika dcérskych spolo¢nosti

Dcérske spolocnosti firmy PANFLEX, s.r.0. sa nachadzaji v Cechach, na Slovensku

a v Bulharsku.
Spolo¢nosti nachadzajuce sa v Slovenskej republike:

e FLEXO - Slovensko, spol. sr.o.
e PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o.

Spolo¢nost’ v Bulharskej republike:
e PANFLEX&TROTECH Ltd.

FLEXO - Slovensko, spol. s r.o.

Firma FLEXO - Slovensko spol. s.r.0. bola zaloZena na jeseni v roku 1999 ako dcérska spo-
lo¢nost’ materskej firmy PANFLEX, s.r.o. Sucasné sidlo firmy je v priestoroch byvalej
stirovskej JCP kartonazky, ktorej vtedajsie obchodné meno bolo AssiDomin Obaly Sturo-
vo, a.s. a dnes je to Smurfit Kappa Obaly Stirovo, a.s.. Vtedaj$i majitel' firmy Smurfit
Kappa Obaly Sturovo, a.s. sa rozhodol vy¢lenit’ vyrobu a montaz flexotlaovych foriem z
vlastnej organizacnej Struktiury. Vitazom vyberového konania sa stala firma PANFLEX,
S.r.0., ktora sa zaoberala vyrobou a spracovanim flexotlacovych foriem na ¢eskom trhu,
ktoré spolu s nitrianskou firmou PLASTEX, s.r.0. zalozili firmu FLEXO - Slovensko spol.
s.r.0.. Cinnost’ firmy sa zaoberala vyrdbanim a dodavanim flexotlaovych foriem pre potla¢
vinitej lepenky. Hlavnou ¢innostou firmy FLEXO - Slovensko spol. s.r.o. je vyroba foto-
polymérnych §tockov s naslednou montadzou tla¢ovych foriem pre potla¢ vinitej lepenky.
Stucastou vyroby su aj grafické a litografické prace spojené s osvitom filmov. Firma tiez
pontka vyrobu pec€iatok, osvitu filmov a poradenstvo v oblasti flexotlace. (Flexo- Sloven-

sko, 2007)
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8 PANFLEX-SLOVENSKO, S.R.O.

Firma PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.o. bola zaloZena v roku 1994, ako dcérska pobocka
Ceskej firmy PANFLEX, s.r.0. V sucasnosti je hlavnou ¢innostou firmy PANFLEX —

SLOVENSKO, s.r.0. pdsobenie vo flexotlacivom priemysle.

Obrazok 8 Sidlo spolocnosti PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.0. (interny material

spolocnosti)

Firma je v ¢ele medzi inovativnymi dodavatel'mi obaliarskeho priemyslu, ¢i uz ako doda-
vatel’ alebo Specializovany distribitor najmodernej$ich technologii na trhu. Spoloénost’
poskytuje predtiskové sluzby a je distributorom zariadeni a materidlov s medzinarodnou
posobnost'ou. Hlavnym portfoéliom spoloc¢nosti je predaj fotopolymérnych platni firmy DU
PONT a lepiacich pasok firmy SCAPA.

PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.0. pontika:
e sortiment fotopolymérnych platni a zariadeni syst¢ému DuPont Cyrel,
e zakaznicky servis a poradenstvo v oblasti vyroby Stockov,
e Siroky rad montaznych pasok od poprednych svetovych vyrobcov,
e zariadenia pre Cistenie rastrovych valcov a fotopolymérnych stockov,

e inovativne tlacové stroje firmy Edale. (PANFLEX - SLOVENSKO, 2010)
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Obrazok 9 Logo firmy PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.o.

(interny materidl spolocnosti)

Spoloc¢nost” spolupracuje len s osvedéenymi dodavatel'mi chemickych latok, prostriedkov a
technolégii. Cinnost’ celej spolo¢nosti mé za ciel’ trvala dodavku materialov a tovaru, ktoré
spliuji zékonné poziadavky a st bezpecné a Setrné k zivotnému prostrediu. Spolo¢nost’
d’alej usiluje o neustale znizovanie odpadu z ¢innosti na Zivotné prostredie a posiliiuje sys-

tém prevencie znecistovania. (PANFLEX - SLOVENSKO, 2010)

8.1 Portfo6lio spolo¢nosti

Spolo¢nost’ PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.o. je vyhradny distribator fotopolymérnych
platni firmy DUPont a lepiacich pasok SCAPA®.

PREHIAD PLATNI :

Analogové platne

Cyrel NOW

Je stredne tvrda platiia, vhodna pre vicsinu flexotlacivych aplikécii, ¢i uz sa jedna o tla¢ na
etikety alebo obaly. Vyborny prenos farby a vysoké rozlienie umoznuji vysokokvalitni
tla¢. Platna NOW je uréena pre pouzitic farieb na baze alkoholu, vody aj UV farieb.

(interny material spoloc¢nosti)
Cyrel NEOS

Platha NEOS je mékka platina. Vyraba sa v

hrubkach od 1, 14 mm do 3, 18 mm. Pouzitie

platne je od flexibilnych obalov, etikiet az po

pre- print. Platna sa vyznacuje dlhou Obrdzok 10 Platiia Cyrel NEOS

zivotnostou. Je uréena pre pouzitie farieb na (interny material spolocnosti)
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baze vody, alkoholu, UV farieb. (interny materidl spolo¢nosti)
Cyrel TDR

Mékka platia s hlbokym reliéfom pre potlac vlnitej lepenky. Platia je k dispozicii
Vv hrubkach od 2,84 mm do 6,35 mm. Vyznacuje sa jedineCnym rozliSenim obrazu
a schopnostou prenosu farby, ktoré zarucuju vysoku kvalitu tlace. Je odolna voci farbam

na baze vody. (interny materidl spolo¢nosti)
Cyrel TCP

Je mikka tlacova platiia urcend pre potlac vlnitej lepenky. Platiia je dodavana v hriibkach
od 3,18 mm do 6,35 mm. Je odolnd voci farbdm na baze vody. (interny material

spolo¢nosti)

Digitalne platne

Cyrel DPI

Jedna sa o vel'mi tvrdu digitalnu platitu urc¢enu pre vysokokvalitnu flexotla¢. Vyznacuje sa
nizkym narastom tlacovych bodov a vysokym rozliSenim. Platna je dodavana v hriibkach
0,76 mm az 2,54 mm. Je urCena pre pouzitie farieb na baze vody, alkoholu, ako aj va¢siny

UV farieb. (interny material spolo¢nosti)

Cyrel DPR

Jedna sa o vel'mi tvrdl platiiu. Vyznacuje sa vysokou stabilitou jemnych bodov, nizkym
narastom bodu a vysokym prenosom farby. Je dodavana v hrabkach 1,14 mm a 1,70 mm.
Je urCena pre pouzite farieb na baze vody, alkoholu i UV farieb. (interny material

spolocnosti)

Cyrel DPN

Platna s vysokou tvrdostou. VyznaCuje sa vybornou tlacou jemnych pozitivnych i
negativnych liniek a pismen, excelentnym rozsahom tonovej hodnoty. Je dodavana v
hrabkach 1,14 mm az 2,84 mm. Platha je urena pre pouzitie farieb na béaze vody,

alkoholu, UV farieb. (interny material spolo¢nosti)
Cyrel DS2

Platia strednej tvrdosti. Je dodavana v hribkach 1,14 mm az 2,84 mm. (interny material

spolocnosti)
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Cyrel DPC

Mikka platna, ktord je urcend pre priamu tla¢ na vlniti lepenku. Dodava sa v hribkach
1,70 mm az 4,70 mm. Je urcena pre pouzitie farieb na baze vody. (interny material

spoloc¢nosti)
Lepiace pasky firmy SCAPA®:

Tvrdé pasky SCAPA® - rada vysoko kvalitnych obojstrane lepiacich tvrdych péasok pre
montdz. Pasky je mozné dodat’ v piatich hribkach: 100, 150, 200, 250 a 300 um. (interny

materidl spolo¢nosti)

Kompresibilné pasky SCAPA® EXAFIT® je rada obojstrannych lepiacich pasok, ktoré
su vyrobené - brusenim kompresibilného nosi¢a. Dodavaju sa v dvoch zakladnych hrab-

kach- 380 a 550 um. (interny material spolo¢nosti)

Obrazok 11 Lepiace pasky SCAPA® EXAFIT® (interny material spolocnosti)
Firma vo svojom portfoliu d’alej pontika:
e SCAPA® pasky pre napajanie roli pri tlaci,

e SCAPA® pasky na oblepovanie hran Stockov,
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9 STAVEBNINY PANFLEX — SLOVENSKO, S.R.O.

Stavebniny PANFLEX - SLOVENSKO vznikli v roku 2008 ako odstepny zavod firmy
PANFLEX-SLOVENSKO, s.r.o. Sidlo firmy je v obci Vradiste (okres Skalica).

Stavebniny ponukaji:

e profesionalny pristup k zakaznikom,

e vypracovanie cenovej kalkulacie stavby,

e Siroky sortiment ponukaného tovaru od roznych dodavatel'ov,

e odborné poradenstvo pri vybere stavebného materialu,

e vypocet potrebného mnozstva stavebného materialu na stavbu,

e zabezpecenie rozvozu materialu,

e vypracovanie 3D vizualizacie kupelne s naslednym vypoctom potrebného mnoz-

stva a ceny tovaru.

9.1 Zakladna charakteristika a organizac¢na Struktira firmy

Nazov: PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o0.
Pravna norma: Spoloc¢nost’ s ruc¢enim obmedzenym
I1CO: 34 096 361

Sidlo: Vradiste ¢. 53, 908 49

Zakladny kapital: 6 640 eur

Statutarny organ: Ladislav MiSany, konatel

Sucasny pocet zamestnancov: 12

Organizacna Struktara firmy:

Zniz8ie uvedenej organizacnej Struktiry firmy moéZeme vidiet, Ze vSetko dianie
Vv spolo¢nosti podlieha vedeniu konatel'a spolo¢nosti. Administrativa a objednavky spolup-
racuju s obchodnym oddelenim. Ich napliiou prace je fakturovanie, objednavanie tovaru.
Uttovné oddelenie pracuje relativne samostatne, jeho sluzby su zabezpeované externou

firmou.
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Konatel spolocnosti

Obchodny zastupca,
veduci predajne,

preddvajuci,

skladnici

Obrazok 12 Organizacna struktura firmy PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.0.

(viastné spracovanie, 2017)

9.2 Filozofia firmy

Poslanim firmy je ponukat’ Siroké portfolio kvalitnych vyrobkov za priaznivé ceny a byt

spolahlivym partnerom.

Sloganom firmy je ,,PANFLEX - o dva kroky d’alej”. Preco si firma zvolila prave tento
slogan? Spolo¢nost’ chcela sloganom vyjadrit’ viziu, Gsilie drzat’ sa medzi europskou Spic-
kou vo flexotlac¢ivom priemysle. Délezitym faktorom uspechu spolocnosti je kvalitny tym,

ktory zdiel'a firemn viziu a spolo¢nymi silami sa ju snazi premenit’ v skuto¢nost’.

Strategické ciele:

1. V ramci spolo¢nosti prispievat’ k udrZaniu pozicii na trhu
2. Zvysit podiel distribucie na trhu

3. Zvysit rast ziskovosti
4

Garancia kvality distribuovaného materialu

9.3 Zakladné ekonomické ukazovatele

Vyvoj trzieb ndm zobrazuje trzby v rozmedzi rokoch 2012- 2015. Z grafu ¢.1 vidime vyso-
ky narast trzieb medzi rokmi 2014 a 2015. V roku 2015 polygrafia ziskala nového zakaz-
nika. ZvySenie trzieb bolo z velkej Casti spdsobené ndkupom tovaru a strojov nového za-

kaznika.
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Obrazok 13 Trzby spolocnosti PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.o. (viastné spraco-
vanie, 2017)

Vyvoj nékladov spolo¢nosti nam zobrazuje vynalozené naklady spolo¢nosti v rozmedzi
rokoch 2012- 2015. V roku 2014 prislo k vyraznému zvy$eniu mzdovych nakladov z do-
vodu prijatia novych zamestnancov. Dalsi pomerne vyrazny narast mzdovych nékladov bol
v roku 2015, ¢o pri takmer nezmenenom pocte zamestnancov znamenalo narast priemernej
mzdy. Spolocnosti zaroven v rokoch 2013- 2015 prislo k vyraznému navyseniu nakladov

vynalozenych na obstaranie predaného tovaru.

3500000
3000000
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2000000
1500000
1000000
500000
0

Naklady v eurach

2012 2013 2014 2015
’llﬂéHady 1918447 1907442 2393777 3147034

Obrazok 14 Naklady spolocnosti PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.o. (viastné spracovanie,
2017)

Pomerovy ukazovatelia:

e Zadizenost

Nasledujuca tabul’ka nam zobrazuje zadlZenost’ spolo¢nosti v rokoch 2012 a 2015. Vidime
vel’ky narast zadlZenosti v roku 2014 z 50,08 % Vv roku 2013 na 58,08 %, ¢o bolo sposobe-

né narastom dlhodobych zavizkov.
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2012 2013 2014 2015

Celkova zadlZenost’ 48,75 % 50,08 % 58,08 % 48,42 %

Tabulka 1 Celkova zadlzenost spolocnosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o.

(viastné spracovanie, 2017)
e Likvidita

Likvidita zobrazuje schopnost’ podniku hradit’ svoje zaviazky. Tabulka ndm zobrazuje

hodnoty jednotlivych likvidit v rokoch 2012 az 2015.

Ukazatel likvidity 1. stupiia (hotovostna likvidita) dosahuje hodnot 0,2, ktoré sa nachadza-
ju v doporucenych hodnotach od 0,2- 0,5. Tato hodnota ndm vyjadruje, ze firma efektivne
vyuziva finan¢né prostriedky. Likvidita II. stupna (pohotova likvidita) dosahuje
Vv sledovanych rokoch od 0,64 do 1,14. Doporuc¢ené hodnoty v ktorych by sa mal podnik
pohybovat’ su v rozmedzi od 1-1,5. Z hodndt vidime, ze likvidita II. stupnia podniku sa na-
chéadza pod tymito doporu¢enymi hodnotami, ¢o znamend, Ze spolocnost’ sa musi spoliehat’
na pripadny predaj zdsob. Likvidita III. stupiia (bezna likvidita) sa pohybuje v hodnotach
od 1,22 do 1,68. Doporucené hodnoty pre likviditu III. stupnia su od 1,5- 2,5.

2012 2013 2014 2015
Likvidita I. stupia 0,03 0,02 0,02 0,02
Likvidita II. stupnia 0,98 1,14 0,64 0,77
Likvidita III. stupria 1,68 1,66 1,22 1,47

Tabulka 2 Vypocet likvidity spolocnosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.0. (vilastné spraco-
vanie, 2017)
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9.4 Dodavatelia

Nasledujuci graf ndm zobrazuje najvacsich dodavatel'ov za rok 2016.

B KEMA Stavebné materialy, s.r.o.
Tondach Slovensko, s.r.o.

M Leier Baustoffe SK s.r.o.

m INGEMA s.r.0.

B GUNNEX SK, s.r.o.

Obrazok 15 Najvicsi dodavatelia spolocnosti za rok 2016 (viastné spracovanie,

2017)

KEMA Stavebné materialy, s.r.o.

Vznik spolocnosti je datovany v roku 1953 kedy spolo¢nost’ vznikla pod nazvom Kema
Puconci. Vyskumny Ustav pre materialy a §truktary z Lubljany dostal za alohu v spolupra-
ci s tovarnou na dusi¢nany v Gorazde, nachadzajicu sa v Bosne a Herzegovine postavit’ v
tejto oblasti vyrobnu jednotku na triedenie pieskov. V roku 2007 firma zalozila sidlo v
Slovenskej republike v Ivanke pri Dunaji. Sticasné sidlo spolo¢nosti KEMA sa nachadza

v Trnave. (http://www.kema-on.net/sk/)

KENVA

Obrazok 16 Logo spolocnosti Kema Stavebné materialy, s.r.o.

Tondach Slovensko, s.r.o.

Spolo¢nost’ bola zaloZzena v roku 1993 v Bratislave pod nazvom OLLAREK - Konstrukcie,
spol. sr.0.. V roku 1998 sa spolo¢nost’ premenovala na su¢asny nazov Tondach Slovensko,
s.r.0. Sti€asné sidlo spoloc¢nosti sa nachadza v Stupave. Predmetom podnikania spolo¢nosti

je vyroba a predaj palenej stresnej krytiny a jej doplnkov.


http://www.kema-on.net/sk/
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TONDACH %

Obrazok 17 Logo spolocnosti Tondach Slovensko, s.r.o.

Leier Baustoffe SK, s.r.o.

Vznik spolo¢nosti je datovany roku 1965, zakladatel'om spolo¢nosti M. Leier v Horitscho-
ne, rakuskej spolkovej krajiny Burgenland. V sucasnosti sa tam nachadza hlavna centrala
spolocnosti. V 80-tych rokoch spolo¢nost’ rozsirila svoju obchodnt ¢innost’ aj na medzina-
rodny trh. Svoje podnikanie postupne spolo¢nost’ obohatila o viaceré obchodné ¢innosti
(vyroba tehal, vyroba zeminy, auto-moto, obchod s nehnutel'nostami). V stcasnej dobe
zamestnava spolo¢nost’ Leier 2000 spolupracovnikov a disponuje 30 operativnymi mies-
tami v Rakusku, Mad’arsku, PolI'sku, Rumunsku, Chorvatsku a na Slovensku. Poboc¢ka spo-
lo¢nosti Leier Baustoffe vznikla vroku 2004 v Slovenskej republike so sidlom
Vv Bratislave. Predmetom podnikania spolo¢nosti je vyroba a odbyt plastovych tvérnic, tva-
roviek, stropnych nosnikov a izola¢nych dosiek ako aj ich montdz, poradenska Cinnost’ v
oblasti stavebnictva, ¢innost’ organizacnych a ekonomickych poradcov, dobyvanie lozisk
nevyhradenych nerastov vratane Upravy a zuslachtovania nerastov vykondvanych v suvis-
losti s ich dobyvanim, zabezpecovanie a likvidacia lomov s vynimkou vyhladdvania a

prieskumu lozisk nevyhradenych nerastov.

Obrazok 18 Logo spolocnosti Leier Baustoffe SK, s.r.o.

Ingema SK, s.r.o.

Spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 1994. Od svojho vzniku sa zaoberala maloobchodnym a
velkoobchodnym predajom instalacného materialu pre vodu, kanalizéciu, plyn, kurenie a
kompletného vybavenia kipel'ni. Sucasné sidlo spolo¢nosti je v Michalovciach. V roku

2015 firma dosiahla obrat z hlavnej ¢innosti 13,5 mil. €. V roku 2015 spolo¢nost’ rozsirila
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stavebnll ¢innost’ o stavby na kl'a¢. V spolocnosti tiez prebehla rekonstrukcia predajnych

priestorov, kde bolo vytvorenych takmer 70 realnych kapelni.

ingema’

Obrazok 19 Logo spolocnosti Ingema SK, s.r.0.
GUNNEX SK, s.r.o.

Spolo¢nost” GUNNEX SK s.r.o. zacala svoje pdsobenie na slovenskom trhu v roku 2004
ako dcérska spolognost’ materskej spolo¢nosti Gunnex s.r.o. (Praha, CR). V su¢asnosti je
sti¢ast'ou skupiny GX group a.s., ktora zdruzuje spolo¢nosti v Ceskej republike, Slovensku,
Rumunsku a Pol'sku. Predmetom podnikania spolocnosti je vyroba a predaj vyrobkov
z plastu, vyroba a predaj vyrobkov z kovu, kiipa tovaru za ucelom jeho predaja kone¢nému

spotrebitelovi.

Gunnex.

building solutions

Obrazok 20 Logo spolocnosti GUNNEX SK, s.r.o.
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10 ANALYZA HLAVNYCH KONKURENTOV

V oblasti stavebnictva je v ramci celej republiky nespocetné mnozstvo konkurentov, ktoré

ponukaji podobné alebo rovnaké vyrobky.
Stavebniny Skalica, s.r.o.

Firma vznikla v roku 2006, sidlo firmy sa nachadza v Skalici. Okrem stavebného materialu
spolo¢nost’” ponuka poradenstvo v oblasti vyberu materidlu, rieSenia stavieb, stavebnych

detailov a konstrukcii, a aj tvorbu cenovych ponuk. (Stavebninysi, 2010)

/\

STAVEBNINY /[

= K A L C A

Obrazok 21 Logo firmy Stavebniny Skalica, s.r.o.

(Stavebninysi, 2010)
MW Trade, spol s r.o.

Vznik spoloc¢nosti sa datuje do roku 2004, kedy sa firma zaoberala predajom a montazou
plastovych okien Aluplast. Za¢iatkom roku 2007 firma rozsirila svoju ¢innost’ o predaj

stavebného materialu- stavebniny. (MW Trade, 2013)

L B = N = B = N
Obrazok 22 Logo firmy MW Trade, spol

S.r.o.

Firma sa zaobera nie len predajom stavebného materidlu, poskytovanim odborného pora-
denstvo aservis v oblasti stavebnictva. V roku 2010 firma rozvinula svoju c¢innost

0 vyrobu betonovych murovacich a debniacich tvarnic. (MW Trade, 2013)
Stavan, s.r.o.

Firma bola zalozend v roku 1992 ako predajna stavebného materidlu s cielom postupného
rozsirovania sortimentu a ¢innosti. Od roku 1997 firma vykondva drobné stavby
a podielaju sa ako subdodavatelia vo verejnych vystavbach. Dalsou &innostou je ponuka-

nie odbornych poradenskych sluZieb a vypracovanie cenovych ponuk. (Stavan, 2008)
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PRO-DOMA STAVEBNINY

PRO-DOMA je Cesky distributor stavebnych materidlov. V stcasnosti firma expeduje sta-
vebny material zdkaznikom zo 76 stavebnin. Firma v roku 2016 otvorila d’alSiu pobocku
v meste Hodonin. Firna sa nevenuje len predaju stavebného materialu ale tiez profesional-
nemu poradenstvu o0 stavebnych materialoch, spracovaniu individualnych cenovych pontk
a sprostredkovaniu realiza¢nych firiem. (PRO-DOMA, 2013)

PRO-DOMA
A\\ STAVEBNINY

Obrazok 23 Logo firmy PRO-DOMA

10.1 Marketingové aktivity

Zakaznik je vzdy na prvom mieste v nasej spolo¢nosti. Z tohto dévodu sa snazime vyho-
viet’” vSetkym potrebam zakaznika. Snaha spolo¢nosti o neustdle pripominanie sa vedie

k dlhodobému udrzaniu spolo¢nosti v podvedomi zakaznika.

Firma PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. pouziva radu marketingovych aktivit, ktoré po-
mahaji budovat’ povest’ spolo¢nosti, zlepSovat’ image firmy, oslovovat’ novych zdkaznikov

a zaroven sa udrzat’ v podvedomi zakaznikov.

Stavebniny
Akcie

Zlavy (akcie) st v sucasnosti jednou z najpouzivanejSich foriem marketingovej aktivity

a stretavame sa s nimi takmer v kazdej firme, kazdom obchode.

V nasej spolo¢nosti vyuZivame tieZ zl'avy/akcie na rézne druhy sortimentu. Va¢Sinou sa
jedné bud’ o zlavy reagujice na znizenie ceny u dodavatel’a alebo sezénne zl'avy na urcité
druhy tovarov- napr. stresné krytiny, zamkové dlazby, atd’. Firma vytvori zl'avy na dany
sortiment, tieto zl'avy su d’alej rozposielané informaénymi emailami stalym zakaznikom.
Akcie na tovary su jednym z najlepSich nastrojov, ako prilakat’ zakaznika znovu do predaj-
ne. Je vSak dodlezité, aby boli zdkaznici dostato¢ne informovany o aktualne prebiehajicich

akciach.
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Katalogy

Firma poskytuje zdkaznikom vzorové katalogy predavaného sortimentu. Tieto katalogy
obsahuju jednak popis predavaného sortimentu, informéacie o rozmeroch, kvalite, cene,
roznych druhoch farebnych prevedeni, atd’. Sluzia k tomu, aby si zékaznik v pohodli do-

mova mohol prestudovat’ ponukany tovar a rozhodnut’ sa pre jeho pripadnu kupu.
Sponzoring

Firma vyuziva aj takyto druh marketingovej aktivity. Jedna sa o sponzoring Sportovych

aktivit, prispevky na dobroc¢inné akcie.

10.2 Silné a slabé stranky konkurencie

Ak sa firme podari identifikovat’ vSetkych svojich konkurentov, zistit’ vSetky dblezité cha-
rakteristiky a zaroven ich silné a slabé stranky moze firma viest’ ispesny boj s konkurenci-

ou.
Silné stranky konkurencie - stavebniny:

e Siroka skala produktov,

e vzorky tovaru na predajni.
Slabé stranky konkurencie - stavebniny:

e kratke doby splatnosti,

e malé skladovacie priestory.

Firma PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. sa od svojich konkurentov 1i§i v rade ¢innosti,
ktoré poskytuje:

e snazi sa predchadzat’ reklamaciam,
e zabezpeCuje zdkaznikom profesionadlne poradenstvo v oblasti najmodernejSich
technologii na stavbu, poradenstvo v oblasti stavebného materialu,

e kladie doraz na vysoku uroven podnikovej kultiry s oh'adom na l'udska stranku.
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11 MARKETINGOVE ANALYZY

Na trhu pdsobi na podnik cela rada faktorov, ktoré podnik nedokaze ovplyvnit’ ale pritom
su pre podnik rozhodujuce. Pre analyzu konkuren¢ného prostredia firmy PANFLEX -
SLOVENSKO, s.r.0. bol pouzity Portrov model piatich konkuren¢nych sil, PEST analyza
a SWOT analyza.

11.1 PEST analyza

Na analyzu vonkajsieho prostredia pouzivame PEST analyzu. Analyza skiima $tyri oblasti

vonkajsieho prostredia, konkrétne faktory politické, ekonomické, socidlne a technologické.
P - POLITICKE FAKTORY

Medzi politické faktory zahriiujeme zakony, vyhlasky, vladne rozhodnutia, predpisy. Na
podnikanie na slovenskom trhu v st¢asnosti najviac vplyva nestabilna politicka situacia.
Neustale sa meniace vlady, s tym suvisiace zmeny v legislative stazuju nie len samotné

podnikanie, ale tiez prichody investorov, vznik novych firiem.

Spolo¢nost’ je ovplyviiovana Obchodnym zakonnikom ¢. 513/ 1991 Zb. Tento zékon upra-
vuje postavenie podnikatel'ov, obchodné zavizkové vztahy, ako aj iné vztahy stvisiace

S podnikanim.

Dal3im zakonom je Zakon o Zivotnom prostredi & 17/ 1992 Zb. Tento zakon vymedzuje
zékladné pojmy a ustanovuje tiez zakladné zasady ochrany zivotného prostredia a povin-
nosti pravnickych a fyzickych osdb pri zlepSovani stavu a ochrane zivotného prostredia, pri

vyuZivani prirodnych zdrojov

Zakonom, ktory upravuje prava a povinnosti zamestnavatel'ov a zamestnancov je Zakonnik

préace ¢. 311/2001 Zb.
E - EKONOMICKE FAKTORY
Danova politika je jednym z najdolezitejSich ekonomickych faktorov, pretoze vyraznym
spdsobom vplyva na dailové zat'’azenie podniku a tym aj na jeho hospodarenie.
Daii z prijmu fyzickych oséob:
e 19 9% z tej Casti zakladu dane (zniZeného o nezdanitel'né Casti a daniovu stratu), kto-

ra nepresiahne 176,8-nasobok sumy platného Zivotného minima vratane (Co pre

rok 2014, 2015 a 2016 predstavuje sumu 35022,31 eura),
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e 25 9% z tej Casti zékladu dane (znizeného o nezdanitelné Casti a daitovu stratu), kto-
ra presiahne 176,8-nasobok sumy platného zivotného minima (nad 35 022,31 eu-

ra). (Slovenska republika: dan z prijmov, 2016)
Dai z prijmu pravnickych osob:

e Sadzba dane z prijmu pravnickych oséb v roku 2016 bola pre vSetky pravnické
osoby jednotna a to na trovni 22%

e 'V pripade pravnickych osob je treba pocitat’ aj s licenciou (¢o je v podstate mini-
malna vyska dane pre pravnické osoby). AK nie je pravnicka osoba platitelom DPH
a ma obrat do 500.000 €, vyska danovej licencie je 480 €, ak naopak je platitel'om
DPH a ma obrat do 500.000 €, vyska danovej licencie je 960 €. Pokial’ ma pravnic-
ka osoba vyssi obrat ako 500.000 €, vyska danovej licencie bez ohl'adu na to, ¢i je

alebo nie je platcom DPH, je 2.880 €. (Slovenska republika: dan z prijmov, 2016)

Spolo¢nost’ PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.0. je naviazana nielen na sektor stavebnictva
ale tiez na sektor obchodu a priemyslu. V roku 2016 firma zaznamenala rast predaja sta-
vebného materialu sposobeného hlavne znizenim urokovych sadzieb na poskytovanie hy-

poték.

Slovenské stavebnictvo podla portdlu CEEC Research zaznamenalo za prvych desat’ me-
siacov roku 2016 pokles 0 9,7 % oproti rovnakému obdobiu z roku 2015. V nasledujtcich
rokoch portal ocakava kladny vyvoj slovenského stavebnictva. Sektor stavebnictva by si

mal polepsit’ o 4,3 %.

S - SOCIALNE FAKTORY

Firma je ur¢itym sposobom zavisla na faktoroch ako zamestnanost’ v danom kraji, vzdela-
nie a kvalifikacia alebo rozdelenie prijmov (renty, mzdy, platy, dochodky). Toto vSetko
ovplyvituje predaj stavebného materidlu. Zamestnanci podstupuju najroznejSie Skolenia,
seminare, vzdelavacie kurzy. Tiez su vysielany na rozne veltrhy, kde ziskavaji prehlad
0 novinkéch na trhu, najmodernejsich technologiach pouzitych, ¢i uz vo vyrobe stavebného

materialu alebo najnovsich technologiach v oblasti stavby domov.

V ramci socidlnych faktorov je dolezité zmienit' demografické a kulturne prostredie. VSeo-
becne vo svete sa neustale zvySuje uroven vzdelanosti, pribiida vysokoskolsky vzdelanych
l'udi, ale zaroven klesa aj ich uplatnenie. Narodnost’, pohlavie, staroba, to su d’alsie faktory,

ktoré ovplyviiuju trhy na celom svete.
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T- TECHNOLOGICKE FAKTORY

Sortiment spolo¢nosti podlieha najnovsim trendom a technologickym zmenam. Inovacie su
jednym z najddlezitejSich technologickych faktorov. Firmy sa neustale dozaduja novych,
dokonalejsich vyrobnych technoldgii. Tieto technologie spoloCnosti pomahaju ziskavat’
firme vyhodu v boji s konkurenciou. Spolo¢nost’ sa snazi svoju konkuren¢nti schopnost’

zvySovat’ réznymi technologickymi zmenami:

e zavadzanie novych informacnych a komunikaénych prostriedkov, ktoré zlepsuju
externu aj interni komunikaciu (GPS, Intranet,...),

e vybavenie skladu novymi technolégiami (vysokozdvizné voziky, regaly, interna
komunikacia medzi jednotlivymi zamestnancami skladu, ohybacka zeleza,...),

e Vybavenie predajne novymi technolégiami v oblasti administrativy (tlaciarne, mo-

bilné telefony, notebooky).

Firma PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.0. vyuziva inovacie manazérske aj inova-
cie vyrobkové. Sme vSak zastancami nazoru, ze nie kazda inovovana technoldgia, sluzba,
¢i vyrobok je cestou k uspechu, nakol’ko niektoré zastaranejsie technologie su kvalitnejsie,

ako tie novsie.

11.1.1 Zhrnutie vysledkov z PEST analyzy

Spolo¢nost’ PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. pdsobi v odvetvi kde je silny konkurenény
boj. Aby si firma udrZala postavenie na trhu musi neustdle inovovat, vyvijat’ nové marke-
tingové aktivity, rozSirovat’ predajné portfolio, neustale skvalithovat’ pontkané sluzby za-
kaznikom. Velkych zakaznikov si kazda firma snazi udrzat’ ¢o najdlhSie, preto sa vedu

kazdodenné boje o menSich zakaznikov.

Z analyzy technologickych faktorov vyplyva, ze spolocnost’ disponuje zdrojmi na nové

investicie. Vysledkom je renovovana predajina, nové informacné technolégie.

Spolo¢nost’” sa riadi prdvnymi normami, zdkonmi a predpismi, ktoré suvisia s ¢innost'ou
a fungovanim spolocnosti s ru¢enim obmedzenim. PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. pre-
dava len certifikované vyrobky. Tieto certifikaty spolo¢nost’ samozrejme poskytuje d’alej

svojim zakaznikom pri klipe tovaru.
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11.2 SWOT analyza

Analyzu SWOT pouzijeme na zistenie silnych a slabych strdnok spoloc¢nosti, prilezitosti

a hrozieb.
Silné stranky

e ponuka Sirokého sortimentu tovaru,

e kvalitny predavany material,

e len certifikované vyrobky,

e dodavka tovaru priamo k zakaznikovi na miesto urcenia,
e poskytovanie odborné¢ho poradenstva,

e nizke ceny pontkanych vyrobkov,

e vybornd vyjednavacia sila s dodavateI'mi,

e nezadizenost’ podniku, stabilné finan¢na situécia

e kvalitny, flexibilny, lojalny a zaskoleny personal

e Siroké portfolio zdkaznikov.
Slabé stranky

e relativne mlada firma,

e dlhé dodacie doby od dodavatelov,

e absencia vizie spolo¢nosti,

e nejasna vizia a stratégia,

e malé skladovacie priestory,

e nedostato¢na vnatorna komunikacia,

e pomalé plnenie taktickych a strategickych krokov,
e nejasné kompetencie niektorych zamestnancov,

e chybajuci kvalifikovany obchodny zastupca.
Prilezitosti

e ziskanie novych odberatel'ov,

e opakované nakupy zakaznikov,

e zvySujuca sa logjalita zékaznikov, ktory nebudi zamerany len na cenu,
e ziskanie novych objednavok od velkych firiem,

e preniknutie na d’alSie trhy,
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e zvicsit predajné priestory,

e rozsirit’ vystavné plochy,

e rozsirit predajné portfolio,

e zvySenie cien predajného sortimentu u konkurencie,

e zanik niektorého konkurenta, popripade zniZenie jeho zakaznickeho podielu,

e zvySujuci sa podiel novych konkurentov na trhu a stym suvisiace lepSie vyjednava-
cie podmienky,

e zmeny Vv zédkonoch, pravnych predpisoch a vyhlaskach.
Hrozby

e vstup novych konkurentov na trh,

e rast stavajucej konkurencie,

e ndrast vyjednavacej sily konkurencie,

e expanzia lacnej§ich vyrobkov hlavne z Pol'ska a Ciny,
e znizujUca sa loajalita zdkaznikov,

e ndrast vyjednavacej sily dodavatel'ov,

e spomalenie dopytu po stavebnictve,

e odstupenie hlavnych odberatel'ov.

11.2.1 Vyhodnotenie analyzy

Z analyzy SWOT vidime, ze firma ma vela silnych stranok, ktoré si uvedomuje a ktoré
vyrazne ovplyviiuju jej trzny podiel. Firma disponuje Sirokym portféliom vyrobkov, avsak
vzhl'adom na obmedzené skladovacie priestory nie je mozné drzat’ vSetky vyrobky na skla-
de. Ako najdoleZzitejSiu silnu stranku vidim v jednych z najnizSich cien v ramci okolitych
stavebnin, ¢oho sa firme podarilo dosiahnut’ pomocou vybornej vyjednavacej sily s doda-
vate'mi a S tym spojenou logistikou, ktora vyrazne ovplyviiuje predajné ceny jednotlivych
vyrobkov. Analyza slabych stranok odhal'uje najvicsie problémy, ktorym firma musi Celit’.
Najslabsou strankou stavebnin s malé skladovacie priestory, ktoré st spdsobené tym, Ze
firma pri svojom vzniku neocakavala vel'ké rozsirenie, ktorého v sticasnosti docielila. Tym
vSak firma stradca zadkaznikov, ktory potrebuji tovar okamzite. Ako najvacsiu prilezitost’
pre firmu PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. vidim v ziskani novych odberatel'ov. Novych
odberatelov sa firma snazi ziskavat' ich oslovovanim roéznymi formami reklamami,

a pozitivnymi referenciami od uz existujacich zadkaznikov. NajvacSou hrozbou pre firmu
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je zvysujuca sa konkurencia na trhu. VicsSina existujicich hrozieb je vzajomne prepoje-
nych. Ak dodavatel’ zvysi ndkupnu cenu, firma musi zvysit cenu aj odberatel'om. Vtedy

vSak nastava problém so zdkaznikmi, pretoze ti neodbytne tlacia na cenu.

11.3 Portrov model

Portrov model piatich konkuren¢nych sil sa pouziva na urCenie konkurencie a atraktivity

trhu, trzného segmentu v ktorom sa podnik nachadza.

Konkurencia ma pravidla, ktoré si charakterizované piatimi konkurenénymi silami. Patri

sem:

e vyjednavacia sila zdkaznikov,

e vyjednavacia sila dodavatel'ov,

e hrozba vstupu novych konkurentov,
e hrozba subsitatov,

e rivalita v odvetvi.
Vyjednavacia sila zakaznikov

Na trhu je velky pocet spolo¢nosti, ktoré pontikaji podobné produkty alebo sluzby. Za-
kaznik ma Siroky vyber dodavatel'ov stavebného materialu, rozhoduje sa u ktorej firmy
dany tovar kiipy. Nasa firma musi neustale bojovat’ o zakaznikov. Zaroven je konfrontova-
na cenovymi ponukami konkuren¢nych firiem na dant dodavku tovaru. Pre vacSinu zakaz-
nikov prichadzajucich do predajne je rozhodujiica prave cena tovaru. Firma vSak nedokaze
kazdému zdkaznikovi pontknut’ tovar za rovnaké, pripadne nizsie konkurencné ceny, preto
neustdle hrozi prechod zdkaznika ku konkurenc¢nej firme. Vyjednévacia sila je v sticasnej
dobe pomerne vysoka u mensich aj velkych zdkaznikov. Firma je nutena znizovat’ ceny
tovarov, pontkat’ mnozstevné zlavy vd’aka neustale rastucej konkurencie na trhu a tym

firma pracuje s niz§ou marzou.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Firma poskytuje svojim zdkaznikom S$iroky sortiment vyrobkov u ktorého existuje cela
rada jeho dodavatel'ov. Zakaznici si vplyvom rekldm, odporuceniam od realizacnych fi-
riem, recenziam od svojich znamych navykli pozadovat’ urcité znacky, urcitych dodavate-
Tov a tychto doddvatel’'ov nie st ¢asto ochotny zmenit'. Firma je bohuzial’ ¢asto nutena ta-

kouto formou natlaku nemenit’ dodavatel'ov za novych. Prechod k inému dodavatelovi sa
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Zasto stava zdihavym procesom, ktory zahriiuje presvedéit’ zakaznika o danych pozitivach
nového dodéavatel’a, jeho vyrobku. Vzhl'adom na to, Ze vac¢Sina konkurencie pontuka takmer
identické vyrobky od rovnakych dodéavatelov, firma je nitend podnikat’ dlhodobé rokova-
nia o podmienkach dodavok tovaru. Velky dodavatelia si svoji silu na trhu (dlhodoba tra-

dicia firmy, popularita vyrobku) uvedomuju a neboja sa ju pouzit’.
Hrozba vstupu novych konkurentov

Firma PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. Odstepny zavod Stavebniny pdsobi na od roku
2008. Zaciatky podnikania boli rovnako tazké, ako udrzanie sa na trhu. Bariéry vstupu aj
vystupu z odvetvia st znac¢ne vysoké. Ako firma PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.o. tak aj
jej konkurenti maji uz vybudovant ur€iti poziciu na trhu. Vstup na trh je naro¢ny na kapi-
tal, jednanie s dodavatel'mi, nakol'’ko niektory dodavatelia distribuuju svoje vyrobky len
jednych stavebnin v rdmci okresu. Tymto sposobom je vstup novych konkurentov do od-
vetvia pomerne stazeny. Nebezpecenstvo prichddza hlavne od velkych zahrani¢nych fi-
riem, ktory otvérajii nové pobodky v kraji, popripade na Morave v Ceskej republike. Ak sa
vSak konkurent rozhodne vstupit’ na trh musi vlastnit’ svoje know- how. Ak mé firma vy-
tvorené know - how modze zacat’ svoj boj s konkurenciou o ziskavanie zékaznikov. Bude
musiet’ ponuknut’ konkuren¢ne schopnt cenu, kvalitu, sluzby. Hrozbou mézu byt hlavne
silné kapitalové firmy, ktoré si mozu dovolit’ pontkat’ lepSie ceny svojim zdkaznikom,

sluzby a servis.
Hrozba substitutov

Pre spolo¢nost’ je podstatné predavat’ kvalitné produkty, poskytovat’ kvalitny servis a to
vSetko za odpovedajucu cenu. Nakol'ko je predmetom podnikania spolo¢nosti obchod a nie
vyroba, hrozba substitutov pomerne mala. Ohrozenie by mohlo nastat’ v pripade prilivu
lacnejsich vyrobkov, napr. z Ciny. Dlhodobé skusenosti viak ukazuju, Ze zékaznici pri
stavbe domu déavaju prednost’ eurépskym vyrobkom. Najvicsie riziko by mohlo nastat
Vv pripade silnejuicich cenovych vojnach s konkurenciu, kedy by sa firma rozhodla predavat
lacnejSie vyrobky na ukor kvality. V tom pripade vSak treba pocitat’ s vy$§Sim narastom

reklamadcii, ktoré by mohli ohrozit’ povest’ spolo¢nosti.
Rivalita v odvetvi

Ako konkurenciu pre firmu PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.0. je konkurencia, ktora pdsobi
v kraji. Konkurencia v ramci celej Slovenskej republiky je pre spolo¢nost’ irelevantna.

V sucasnosti sa firma nachadza vo velkom konkuren¢nom prostredi. Stavebnictvo je od-
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vetvie, ktoré je velmi rozmanité a atraktivne vd’aka vysokym obratom. Na trhu je vel'ké
mnozstvo konkurentov, ktoré ponukaju rovnaké alebo podobné vyrobky a sluzby. Kazdy
konkurent v ramci svojho pdsobenia na trhu sa snazi o neustale zdokonal'ovanie svojich
sluzieb, pontkat kvalitnejSie vyrobky, prilakat’ novych zakaznikov a zaroven udrzat si
zakaznikov stavajucich. V ramci boja s konkurenciou pontkat’ nizSie ceny za vyrobky,
poskytovat’ zdkaznikom urcité sluzby uz v cene tovaru (napr. ohyb zeleza, odvoz tovaru na

miesto urcenia).

Kazdy konkurent neustale zdokonal'uje svoje sluzby, pontka nizsie ceny, kvalitnejSie pro-
dukty, aby dokézali prildkat’ novych zdkaznikov a zaroven si udrzat’ zédkaznikov stavaju-

cich. Kazdy podnik bojuje o udrzanie si postavenia na trhu a zlepSenie tohto postavenia.

11.3.1 Vyhodnotenie analyzy

Firma PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. posobi v odvetvi v ktorom je silny konkuren¢ny
boj. Vécsina konkurentov ma vytvorenu tradiciu na trhu, stabilni a pomerne silnt poziciu.
Vznikaji neustdle cenové vojny medzi jednotlivymi stavebninami, nasledkom ¢oho st
stavebniny nutené znizovat’ predajné ceny na ukor marze. V kone¢nom dosledku tychto
bojov je vitazom zakaznik. Ten m4 moznost’ rozhodnut sa u ktorého dodavatel'a nakoniec
dany tovar kapy a vo vécSine pripadov je to prave on kto uruje konecnu cenu za dany

vyrobok, sluzbu.

Vstup novych konkurentov do odvetvia je podmieneny vysokym vstupnym kapitdlom,
vlastnym know — how. Problematické je tiez ziskavanie novych dodavatelov stavebného
materidlu, ktory uZ majii zazmluvnenych partnerov. Podl'a najnovsich prieskumov je za-
kaznik v stcasnosti najcitlivej§i na cenu za nakupeny tovar alebo sluzbu viacej ako
v minulosti. Zakaznici neustale tlacia na cenu, snaZia sa nakapit’ o najlacnejsie, ale zaro-
ven pozaduju aby kupované vyrobky dosahovali urcitej kvality. Pre sucasného zdkaznika
nie je problém prejst’ kvoli lepsej cene ku konkurencii, aj ked’ stale existuju aj lojalny za-
kaznici. Zakaznici davaja zvicSa prednost’ europskym vyrobkom pred vyrobkami. Ktoré st
dovéazané z Azie. U ur¢itého sortimentu zakaznik viak d4 prednost’ vyrobkom z Ciny- sani-

ta, vodovodné batérie.

Hrozba rasticej vyjednavacej sily dodavatel'ov je dand sortimentom produktov, ktoré firma
predava. Dodavatelia, ktory dodavaju aj inym konkurentom dokazu nepriamo ovplyviiovat’

poziciu jednotlivych konkurentov na trh (poskytnutie skonta za skort thradu, lepSie na-
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kupné podmienky a distribu¢né podmienky). Naopak silnejSiu vyjedndvaciu silu u dodava-
telov ma spolo¢nost’ u dodéavatel'ov, ktory novo vstupuju na trh a chc dodavat’ do predaj-

ne.

Z celkového hl'adiska ma firma dobri vyjednévaciu poziciu. Aby si firma takato poziciu
udrzala je podstatné aby neustdle zdokonal'ovala svoju marketingovi komunikaciu, zlep-
Sovala svoje distribu¢né siete, cenovu politiku. V boji s konkurenciou je dolezité aby firma
pomocou inovacii, novych technologii, Skolenia zamestnancov sa snazila predchadzat’ ce-
novym vojnam. Vel'mi délezitou rolou je sustredit’ sa na priania a potreby jednotlivych

zakaznikov.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Prieskum spokojnosti zdkaznikov bol realizovany dotaznikovym Setrenim. Toto Setrenie
prebiehalo u vybraného vzorku respondentov. Vyber respondentov bol tvoreny zakaznik-
mi, ktory nakupuji na predajni v spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o.. Primar-
nym cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit’ do akej miery s zékaznici spolo¢nosti spo-
kojny s cenou materidlu, zdkaznickym servisom, ponukanymi sluzbami. Sekundarnym
cielom dotaznikového Setrenia bolo identifikovat® konkrétne konkurencné subjekty,
U ktorych zakaznik tiez realizuje nakupy. Na zaklade stanovenych ciel'ov boli interpretova-
né dve hypotézy, ktoré sa k danym cielom vztahuji a po vyhodnoteni dotaznikového Set-

renia bude ich pravdivost’ potvrdend alebo vyvratena.
Hypotéza €. 1 - zakaznik bude najviac citlivy na cenu a na kvality vyrobku.

Hypotéza ¢. 2 - viac ako 50 % respondentov nakupuje stavebny material tiez

u konkurencie.

12.1 Prieskum

Dotaznikové Setrenie bolo realizované na predajni V spolocnosti PANFLEX -
SLOVENSKO, s.r.0., v januari 2017. Dotaznik bol odovzdany bud’ osobne, alebo zaslany

prostrednictvom emailu 80 vybranym zékaznikom.
Dotaznik

Uvodom dotazniku boli respondenti zoznameny s cielom dotaznikového Setrenia. Po Gvo-
de nasledovali konkrétne otazky, ktorych vyplnenie bolo povinné. Dotaznik tvori celkovo
9 otazok. Pred spustenim bola uskuto¢nend niekol'’konasobna kontrola ohl'adne funk¢nosti

dotazniku a jeho vetvenia. Dotaznik sa nachadza v prilohe.

12.2 Vysledky dotaznikového Setrenia

Ziadost' o vyplnenie dotazniku bola odovzdana na predajni 80 zikaznikom spolo&nosti
PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.0. Zakaznici neboli vyberany nahodne, ale boli vybrany ti
zakaznici, ktori nakupuji v spolo¢nosti pravidelne. Z celkovych 80 odovzdanych dotazni-
kov sa spoloénosti vratilo 51. Navratnost’ dotaznikov teda bola 64 %. Setrenie prebiehalo
od 2. 1. 2017 do 31. 1. 2017. Priemerna doba vypliiovania dotazniku sa pohybovala pod 6

minut.
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Prvé otazka dotazniku bola filtraénd, zamerand na typ nakupujiceho. Druhd otdzka bola
zamerana na zistenie objemu nakupov aké realizuju jednotlivy zdkaznici pocas jedného
roku u spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. Z vysledkov vyplyva, Ze viacej ako
75 % respondentov realizuje viac ako 40 % svojich celoro¢nych nakupov u spolo¢nosti
PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o0. Priblizne 22 % respondentov nakupuje vyhradne u spo-
lo¢nosti PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.0.
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0-20% 21-40% 41-60 % 61-80 % 81-100 %
Mnozstvo celoro¢nych nakupov u spolo¢nosti PANFLEX- SLOVENSKO,
S.r.o.v%

Obrazok 24 Realizacia celorocnych ndkupov u spolocnosti PANFLEX-
SLOVENSKO, s.r.o. (vlastné spracovanie, 2017)

Tretia otdzka v dotazniku sa tykala formy objednavania tovaru, ktort zakaznici preferuji.
Z nasledovnych odpovedi respondentov vyplyva, ze 61 % zdkaznikov preferuje objedna-
vanie tovaru formou osobného predaja, 26 % zakaznikov preferuje objednavanie prostred-

nictvom obchodného zastupcu.
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‘ ® Osobny predaj

® Email, mobil

m Obchodny zastupca

Obrazok 25 Preferencie spésobu objedndvania tovaru spotrebitela (vlastné spracovanie,

2017)

Ciel'om $tvrtej otazky bolo zistit', aky spoésob odberu tovaru zakaznici preferuji. 90 % res-
pondentov preferuje odvoz tovaru priamo na miesto urcenia. S touto formou dopravy tova-
ru (hlavne pri vicsich objednavkach) spolo¢nost’ kalkuluje uz pri zostavovani cenovych
ponuk. Doprava je uz zahrnutd v cene tovaru. Osobny odber tovaru preferuje z 51 respon-

dentov len 5.

Piata otazka dotazniku bola zamerana na identifikaciu konkuren¢nych subjektov u ktorych
zakaznici spolo¢nosti tiez realizujii svoje ndkupy. Odpovede respondentov priniesli spo-
lo¢nosti vyznamné informacie z hl'adiska moznosti identifikacie najvécsich konkurentov
spolocnosti v ramci regionu. Z odpovedi respondentov vyplynulo, ze 49 % (25 odpovedi)
nakupuje vyhradne u spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. Tato odpoved’ vsak
nesuhlasi s odpoved’ou respondentov na otazku ¢. 2, kde 11 zakaznikov uviedlo, Ze ich
celoro¢né nakupy u spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. tvoria 81- 100 %. Za-
kaznici v tomto pripade pravdepodobne nechceli priznat, Ze nakupuju aj u inych dodavate-
lov.

Ako najvdacsi konkurenti u ktorych zakaznici tiez realizuju svoje ndkupy boli
STAVEBNINY SKALICA, s.r.o. (21 %) a STAVAN STAVEBNINY, s.r.o. (14 %). Len
10 % respondentov nakupuje u spolo¢nosti PRO- DOMA. Zvysnych 6 % respondentov

priznalo, ze nakupuje este v inych, d’alSich stavebninéch.
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B PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.o.
m STAVEBNINY SKALICA, s.r.o.
1 STAVEBNINY STAVAN, s.r.o.

PRO- DOMA

Hiné

Obrazok 26 Konkurencia, u ktorej zakaznik tiez realizuje svoje nakupy (viastné spracova-

nie, 2017)

V dalsej otazke v dotazniku, v poradi Siestej nam respondenti vyjadrili svoje dovody, pre-
¢o realizuju svoje nakupy aj v inych stavebninach. Z vybranych moznosti - cena, produkt,
distribucia a l'udia 47 % respondentov uviedlo, Ze dolezitym faktorom pre nakup tovaru
u inej spolocnosti je cena. To potvrdzuje fakt, Zze v sicasnej dobe su zékaznici vel'mi citli-
vy na cenu. Dal§im faktorom bola distribtcia, rychlejsia dostupnost’ tovaru, ktora uviedlo
27 % respondentov. 19 % respondentov uviedlo ako vyznamny faktor ponuku produktov,
ich kvalitu. Ako najmenej vyznamny faktor pri ktorom sa zdkaznik rozhoduje o nakupe

u inej spolocnosti len 3 respondenti uviedli kvalitnejsi personal.

M cena
M produkt
m distribucia

ludia

Obrazok 27 Dovody, ktoré zdkaznika vedu k nakupu u konkurencie (viastné spracovanie,
2017)

Cielom siedmej otazky bolo zistit, ¢i st zakaznici spokojny s ponikanym sortimentom
vyrobkov. 52 % respondentov uviedlo, Ze je s pontikanym sortimentom spokojnych, zvys-
nych 48 % je s ponukou produktu nespokojnych, preto realizuju svoje nakupy aj u konku-

rencie.
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V otazke c¢islo osem mali zdkaznici odpovedat’ na pre ne dblezité jednotlivé uvedené fakto-
ry, ktoré sa tykaju marketingového mixu. Z odpovedi respondentov vyplynulo, Ze pre za-
kaznikov jednym z najdolezitejSich faktorov je cena, dodanie tovaru na miesto urCenia

a moznost’ vidiet’ vzorky tovaru.
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Obrazok 28 Dolezitost jednotlivych faktorov pri nakupe tovaru (vlastné spracovanie, 2017)
V deviatej a zaroven poslednej otazke v dotazniku mali zakaznici vyjadrit’ spokojnost’
s vybranymi faktormi. Zakaznici st najviac spokojni s distribiiciou tovaru na miesto urce-
nia, Sirokym vyberom sortimentu a S kvalitou vyrobkov. Naopak, najmenej spokojni boli

s odbornost'ou obchodného zastupcu a informovanostou zékaznika.
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m Spokojny

m Velmi spokojny

Obrazok 29 Spokojnost zakaznikov s vybranymi faktormi (vlastné spracovanie, 2017)

12.3 Vyhodnotenie hypotéz

Pred zacatim prieskumu boli stanovené dve hypotézy. V navidznosti na odpovede respon-

dentov budu tieto hypotézy oznacené za pravdu alebo nepravdu.
Hypotéza €. 1- zakaznik bude najviac citlivy na cenu.

Prva hypotézu mdzeme oznacit’ ako absolitnu pravdu na zdklade odpovedi zakaznikov
Vv dotazniku. Zakaznici oznacili cenu ako absolutne najddlezitejsi atriblt pri ndkupe tovaru.
To len potvrdzuje fakt, Ze zakaznici su neustale a ¢im d’alej tym viac citlivy na cenu a pra-
ve cena je rozhodujucim faktorom, ktory urcuje u akej spolo¢nosti sa rozhodne zékaznik
dany tovar nakupit’. Z vysledkov tak mézeme usudzovat, ze konkurent, ktory pontka naj-
lepSie ceny a zaroveinl aj rychlu dostupnost’ tovaru ziskava na trhu vel’ku konkurenénua vy-

hodu.

Hypotéza ¢. 2 - viac ako 50 % respondentov nakupuje stavebny material tiez

u konkurencie.

Druha hypotéza bola tiez potvrdena. Zakaznici v dotazniku uviedli, ze 49 % z nich nakupu-
je vyhradne u spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o., 51 % zakaznikov realizuje

svoje nakupy aj u konkurencie.
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13 ZAVERY ANALYTICKEJ CASTI A VYCHODISKA PRE
PROJEKT

Sucast'ou analytickej Casti boli analyzy zamerané na konkurencieschopnost’ podniku a do-

taznikové Setrenie.

Prvou analyzou bola PEST analyza. T4ato analyza skiima Styri oblasti vonkajSieho prostre-
dia - politické, ekonomické, socialne a technologické faktory. Spolo¢nost” vyuziva ako
manazérske tak aj vyrobkové inovécie. Zo socialnych faktorov je firma urcitym spdsobom
zavisla na faktoroch ako s zamestnanost, kvalifikacia I'udi, vzdelanie alebo rozdelenie
prijmov (dochodky, mzdy, platy a renty). VSetky tieto faktory posobia na kupnu schopnost’

zakaznikov.

Dal$ou analyzou je SWOT analyza. SWOT analyza poskytuje pohlad na silné a slabé
stranky podniku, prilezitosti a hrozby. Firma pontka svojim zakaznikom $iroké portfolio
vyrobkov. Negativom vSak st malé skladovacie priestory spolo¢nosti - urcité druhy tovaru
st len na objednavku. Jedna z najdodlezitejSich stranok spolo¢nosti st pomerne nizke ceny,
¢o spolo¢nost’ dosiahla vd’aka vybornej vyjednavacej sily s dodavatelmi. Analyza slabych
stranok spolocnosti odhal'uje najvédcsie problémy, ktorym firma musi Celit. NajslabSou
strankou stavebnin st uz spominané malé skladovacie priestory. NajvacSou prilezitostou
pre firmu PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.0. je moznost’ ziskat’ novych odberatel'ov. Naj-

vacSou hrozbou je zvySujlca sa konkurencia na trhu.

Portrov model pouzivame na urcenie konkurencie a atraktivity trhu, trzného segmentu
Vv ktorom sa podnik nachadza. Sucast'ou analyzy u Portrovho modelu je vyjednavacia sila
zakaznikov, dodavatel'ov, hrozba vstupu novych konkurentov, hrozba substitatov a rivality
v odvetvi. Firma je niitena zvadzat’ boje s konkurenciou. Casto je spolo¢nost’ konfrontova-

na cenovymi ponukami zakaznikov od konkurencie. Zakaznici neustale vyvijaju natlak na

vve

Poslednou sucast'ou analytickej Casti bolo dotaznikové Setrenie. Na zéklade stanovenych
cielov dotazniku boli interpretované dve hypotézy. Prva hypotéza predpovedala, ze zakaz-
nik bude najviac citlivy na cenu. Tato hypotéza bola potvrdena. Potvrdenie tejto hypotézy
len potvrdilo citlivost’ zdkaznikov na cenu. Druhd hypotéza predpovedala, ze viac ako 50
% respondentov nakupuje stavebny material tiez u konkurencie. Druha hypotéza bola tiez
potvrdena. 61 % zakaznikov uviedlo, Ze nakupuje tiez u konkurencie. Otazky v dotazniku

boli zamerané na preferencie zdkaznikov pri objedndvani tovaru, ndkupov zdkaznikov
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u konkurencie a dovody, pre ktoré zakaznici nakupuju u konkurencie. Firma dotaznikovym
Setrenim zistila, ¢o je pre zdkaznika dodlezité pri vybere dané¢ho tovaru. Z odpovedi respon-
dentov vyplynulo, Ze pre zakaznikov je dolezita nie len cena a dodanie tovaru na miesto
urcenia, ale tiez moznost’ vidiet’ vzorky tovarov alebo priamo moznost’ vidiet vystavni

plochu.

Z celkového pohl'adu mé spoloc¢nost’ dobru vyjednévaciu poziciu. Aby bola firma schopna
si svoju poziciu na trhu udrzat’ je dolezité aby zdokonal'ovala svoju marketingovi komuni-

kaciu, zlepSovala distribucné siete.
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14 PROJEKT STANOVENIA KONKURENCNEJ STRATEGIE
FIRMY PANFLEX - SLOVENSKO, S.R.O.

14.1 Ciel’ projektu

Analyza analytickej Casti objavila, Ze spolocnost’ sa nachadza v silnom konkuren¢nom
prostredi. Konkurencné prostredie sa neustale zvysuje a preto by sa spolocnost’ mala snazit’
0 ziskanie novych zakaznikov, dostat’ sa do povedomia zdkaznikov. Zakaznici zaroven

disponuju silnou vyjednavacou schopnostou.

Jednym z hlavnych cielov spolo¢nosti by mala byt’ propagacia spoloc¢nosti v regione. Pod-
nik ma svojich stalych zakaznikov, avSak v dneSnej dobe sa spolo¢nost’ musi neustale sna-
Zit’ aj o ziskavanie zakaznikov novych. Projekt mal pomdct’ zlepsit’ ziskavanie novych za-
kaznikov, nakolko niektori zdkaznici moZzu svoje finanéné prostriedky utratit
u konkurencie aj z hladiska toho, Ze o spolo¢nosti PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o0. este

nevedia.

V sucasnej dobe je vel'mi dblezité vybrat’ vhodnt formu propagacie spolo¢nosti, aby spo-
lo¢nost’ prosperovala alebo si aspon udrzala svoju stdvajicu poziciu na trhu. Podnik sa
snazi oslovit’ zdkaznika a zéroven odliSovat’ sa od konkurencie hlavne osobnym predajom,

kde sa predajca snazi o maximalnu ochotu poradit’ smerom k zakaznikovi.

Zamestnanci spolo¢nosti maji pracovné odevy s vytlacenym logom firmy, na vSetkych
pisomnych dokumentoch spolo¢nosti je logo firmy. Podnik tieZ disponuje internetovymi
strankami spolo¢nosti, ktoré vSak z hl'adiska aktualizacie a poskytovani informacii nie st

dostatocné.

Dalsim prostriedkom pre zvySenie povedomia o spolo¢nosti je umiestnenie reklamnych
tabal vradmci regidnu atieZ uverejnenie inzercii o prave prebiehajucich akciach

v regionalnych novinach SENICKO - SKALICKO.
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15 NAVRHY OPATRENI

Sucastou opatreni su navrhy jednotlivych foriem propagacie, ktoré by spolo¢nost’” mohla

pri propagacii spolo¢nosti vyuzivat'.

15.1 Skolenie zamestnancov

Zakaznici vo velkej miere preferuji objednavanie tovaru prostrednictvom obchodného
zastupcu. Dolezitou sucast'ou prace obchodného zastupcu je priama komunikacia so za-
kaznikmi, vyhl'addvanie potencidlnych zakaznikov, zameriavanie na stavbach pre potreby
vypoétu cenovych kalkulacii a rieSenie reklamacii. Jednou z moznosti ako zlepsit’ pracu

obchodného zastupcu je Skolenie.

Priklady vhodnvch $koleni:

1. Obchodné rokovanie a vyjednavanie
Popis kurzu

e osvojenie si zakladnych prvkov efektivnej komunikécie,

e zdokonalenie sa v profesionalnej obchodnej komunikacii,

e naucit’ sa porozumiet’ potrebam a ocakavaniam zékaznika,

e rozvinutie predajnych zru¢nosti s dorazom na efektivnost’ kazdého obchodného ro-

kovania.
Obsahova napli

e vyhladavanie potencialnych klientov a nadviazanie kontaktu s potencialnym ob-
chodnym partnerom — dohodnutie schodzky, pisomny kontakt (e — mail, fax, list),

e protokol obchodného rokovania,

e vytvorenie dovery u klienta,

e verbalna a neverbalna komunikacia,

e identifikacia potrieb zakaznika,

e vyjednavanie a zvladanie namietok;

e navrh rieSenia problému,

e asertivne zvladanie konfliktnych situdcii so zdkaznikmi.

e budovanie vzt'ahu so zakaznikom.
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Cena kurzu 245 € bez DPH. V cene kurzu s zahrnuté Studijné materialy a obcerstvenie.

Miesto konania kurzu Bratislava. (Education, 2017)

2.

Psychologia obchodnej komunikacie a predaja na zaklade typolégie

Popis kurzu

spoznanie stratégie pripravy a realizacie predaja
osvojenie si zakladnych prvkov efektivnej obchodnej komunikacie,
zoznamenie sa s typologiou zakaznikov a taktikami predaja s jednotlivymi typmi

zakaznikov.

Obsahova napli

¢o ma spolo¢né psychologia a predaj,

“JA” ako obchodnik — silné stranky a motivacia,

predajny proces a jeho fazy,

zakaznicka typologia a jej vyuzitie pri jednani so zdkaznikom,

zvladanie konfliktnych situacii so zdkaznikmi,

budovanie vzt'ahu so zakaznikom,

obchodné jednanie krok za krokom,

uvodné lamanie 'adov — ako si ziskat’ doveru zakaznika,

identifikécia potrieb zakaznika — ako a naco sa pytat, ako pocuvat’ a mat’ kontrolu
nad priebehom obchodného jednania,

prezentacia navrhu — argumentacia a presviedCanie, principy 'udského rozhodova-
nia,

vyjedndvanie a zvladanie ndmietok,

najcCastejSie manipulativne techniky a ako sa im branit’.

Rozsah kurzu je 2 dni a cena kurzu je 275 € bez DPH. Miesto konania kurzu Bratisla-
va. (Education, 2017)
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15.2 Internetové stranky

Spolo¢nost’ PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.0. sa v sucasnosti vyuziva internetova stranku

na prezentovanie spoloc¢nosti.

Ako pozitivne na stranke hodnotim aktualizacie otvaracich hodin pocas sviatkov, v pripade
inventar. Pozitivom je tiez umiestnenie odkazu na mape, kde je zobrazené umiestnenie

sidla spolo¢nosti.

Silnym negativom internetovej stranky st chybajuce aktualizacie tykajiuce sa roznych ak-
tualnych ponuk, noviniek v predajni alebo akciovych ponuk. Pri pouziti vyhladavaca
a zadani stavebnin v okoli mesta Skalica, je problémom umiestnenie internetovej stranky
vo vyhladavaci. Najskor sa vo vyhl'adavaci zobrazia stavebniny pdsobiace priamo v meste
Skalica. Potencialny zakaznik si vyberie jedny z prvych odkazov a vyberie si jednu
Z firiem, ktorda je tam uvedena. Prave spolo¢nosti, ktoré si uvedené vo vyhladavaci na pr-

vych miestach su najvac¢simi konkurentmi spolo¢nosti.

Problém s umiestnenim a zobrazenim odkazu na stranku spolo¢nosti a jej neustale chyba-
jucou aktualizéciou by spolo¢nost’ mala rieSit. Po prezerani internetovej stranky spoloc-
nosti potencialny zakaznik zisti, ze stranka v podstate obsahuje vel'mi malo informacii
ohl'adne aktualnej ponuky tovaru, akciovych ponukach. Tym mdze byt’ zakaznik odradeny
od nakupu tovaru v spolo¢nosti, nakol’ko na stranke neobjavi ni¢, ¢o by ho nejakym spdso-
bom zaujalo, prildkalo do predajne. Prave akcie na rdézne druhy tovaru byvaju rozhoduju-

cim faktorom pri rozhodovani o vybere dodavatela.

Problém s vel'mi slabou aktualizaciou stranky je situédcia, ktort by sa spolocnost’ mala sna-
zit' vyriesit. Jednou z moZnosti ako vylepsit, popripade zmenit' celkovy dizajn stranky
spolocnosti je najatie externej firmy, ktora tito sluzbu zabezpeci a zaroven bude zabezpe-
covat’ aj potrebny servis suvisiaci s Udrzbou, aktualizaciou stranky, pridavanim akciovych
ponuk, noviniek v ponuke tovaru. Néklady na vytvorenie novej stranky by spolo¢nost’ stali
450 € bez DPH, mesacné naklady suvisiace s udrzbou a aktualizaciou stranky 20 € bez
DPH.

15.3 Reklama vo vonkajSich priestoroch

V sucasnosti spolocnost’ vyuziva reklamu vo forme oznaenia firemnych automobilov

a bannerov, ktoré umiestnuje na stavby. Tiez vyuziva reklamu vo forme billboardov umies-
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tneny pri miestnej komunikécii. Tato forma reklamy vSak nie je dostacujuca. Problém
umiestnenych billboardov je v ich nepriehl'adnosti a vV umiestneny vel'kych poctov reklam-
nych tabtl na jednom mieste, ¢o zakaznika moze odradit’. Nakol’ko je na hlavnej komuni-
kacii medzi mestami Holi€ - Skalica je samozrejmé, Ze konkurenti tam maji tieZ umiestne-

nu svoju reklamu.

Jednym z rieSeni pre spolo¢nost’ by mohlo byt umiestnenie reklamnej tabule na futbalové
ihrisko v obci Vradiste, ktoré smeruje priamo k predajni a je umiestnené vedl'a hlavne;j
komunikacie. Dal§im pozitivom takto umiestnenej reklamnej tabule je, Ze v okoli sa nena-
chadza ziadna ina reklama, ktora by potencialneho zakaznika mohla rozptylit' a reklama by
bola zaroven prehl'adna a vel'mi dobre viditeI'na nakol’ko by sa jednalo o pomerne rozsiah-

lu reklamnu plochu.

Rozmer reklamnej tabule by bol 1000 cm x 700 cm. Tabulu by spolo¢nost’ dala vyrobit’ na
zakazku v sukromnej spoloc¢nosti. Cena za zhotovenie reklamnej tabule by bola 799 € bez
DPH. Grafické spracovanie tabule by firmu stalo 39 € bez DPH anasledna instalacia
plachty na futbalové ihrisko plosinou 175 € bez DPH. Prenajom reklamnej plochy bol
zmluvne stanoveny na cene 1500 € bez DPH/ rok. Celkova suma za takato formu rekla-

my by spolo¢nost’ stala 1138 € bez DPH.
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Mnozstvo | Jedn. | Cena za j. bez DPH Spolu bez
DPH

Plachta MASH 1000 x 1 ks 799,00 799,00
700cm
Grafické spracovanie 3 hod 13,00 39,00
InStalacia plachty 1 ks 175,00 175,00
Prenajom 1 ks 125,00 125,00

Celkova suma bez 1138,00

DPH

Celkova fakturovana 1365,60

suma EUR

Tabulka 3 Rozpocet na vyrobu reklamnej tabule

Dalsou moznost'ou reklamy vo forme billboardov je umiestnenie reklamnej tabule na hlav-
nt komunikaciu medzi mestami Holi¢ - Senica, kde sa nenachadzaji konkuren¢né reklam-
né tabule. Tato cesta je vel'mi frekventovana. Cena za vyrobu a navrh jedného reklamného
plagatu by bola 100 € bez DPH. Nasledne je moznost’ prenajmu troch reklamnych ploch
umiestnenych na hlavnej komunikécii. Osadenie reklamnej plochy by spolo¢nost’ stalo 22
€ bez DPH. Naklady na prenajom troch reklamnych ploch na tri mesiace by boli vo vyske
201 € bez DPH.

15.4 Reklama v novinach

Reklama v periodickych novinach je vhodna pre malé a stredné podniky. Jedna sa o nena-

kladnt formu reklamy, ktorej ciel'om je oslovit’ velké mnoZstvo potencialnych zakaznikov.

Spolo¢nost by tiez mohla vyuzivat reklamu v novinkach, konkrétne v novinach
SENICKO-SKALICKO, ktoré¢ vydava spolo¢nost’ region PRESS, s.r.o. Inzertné noviny su
vydavané v nakladoch 31 000 vytlackov s tyZdennou periodicitou. Rozsah distribuicie no-
vin je vysoky, su dodavanie do vSetkych miest a obci v ramci regionu. Noviny st dodavané

bezplatne.
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V novinach moze spolo¢nost’ uverejnit’ inzerciu, ktord by mohla obsahovat’ informacie
0 aktualnych akciovych ponukéch, o novinach, ktoré spolo¢nost’ zac¢ina ponukat’ zédkazni-
kom. Sucastou inzercie by samozrejme malo byt logo spolo¢nosti, popripade by bolo

vhodné umiestnit’ do inzercie aj motto, ktoré by zékaznika oslovilo.

Vhodnym rozmerom na inzerciu by bol rozmer A4, konkrétne spolo¢nost’ region Press,
s.r.0. ponuka inzerciu o rozmere 189 x 253 mm. Spolocnost’ tiez poskytuje prvoinzerentsku
zlavu, ktora je vo vyske 70 %. Podmienkou aby spolo¢nost’ pri inzercii ziskala ponukanti
zl'avu je inzerovat’ 7 x po sebe, resp. 7 tyzdiiov. Inzercia spolu so 70 % zl'avou by spoloc-

nost’ stala 148,50 € bez DPH na 1 vydanie.

15.5 Reklama v radiu

Dalsou formou reklamy, ktori spolognost’ v ramci zlepsenia konkurencieschopnosti méoze
vyuzit’ je reklama v radiu. V stcasnosti je takato forma reklamy vel'mi popularna vzhla-

dom na fakt, ze reklamu dokaze zachytit’ vel'’ké mnozstvo potencialnych zakaznikov.

Spolo¢nost’ momentéalne vyuziva radio len na inzerciu volnych pracovnych miest. Odozva
na inzerciu volnych miest v radiu je pomerne vysokd. Preto si myslim, ze by spolocnost’

mala vyuzivat’ radio aj na rézne druhy reklam.

Vhodnym radiom je Zahoracke radio, ktoré vysiela v ramci Trnavského kraja. Cena za
vysielane reklamy je 8 € bez DPH za jedno vysielanie. Nakol’ko cena za reklamu v radiu
je pomerne nizka, spolocnost’ by mohla reklamu vysielat’ 3 x denne. Vhodnym vysielacim
¢asom pre reklamu je vysielat o 10 hodine rano, d’alsie vysielane o 15 a 17 hodine. Vysie-
lacie ¢asy su doporucené Casy priamo zo Zahorackeho radia podla Statistiky poctu poslu-

chéacov v jednotlivych hodinach.

Ak by sa spolo¢nost’ rozhodla vysielat’ 3x denne po dobu 7 dni ziskala by zlavu tri dni
vysielania zadarmo. Po uplatneni zl'avy by reklama v radiu v pripade vysielania po dobu 7
dni 3 x denne spolocnost’ stala 168 € bez DPH.

15.6 Vystavna plocha

V sucasnosti zédkaznici pri vybere materidlu pozaduji moznost’ vidiet vzorky tzv. na zivo.
Spolo¢nost’ ma kupelnové stadio, kde maju zédkaznici moznost’ vidiet ponukané obklady
a dlazby, nie len z katalogov. Zaroven maju moznost si pozriet’ vybranu sériu v 3D vizua-

lizacii.
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Zakaznici okrem obkladov a dlazieb urcenych do kupelni alebo interiérov maji zaujem
vidiet' aj zdmkové dlazby. Po tomto druhu tovaru je velky dopyt. Bohuzial’ v sti¢asnosti
maju zakaznici moznost’ vidiet zamkové dlazby len v katalégoch. Problémom takéhoto
vyberu dlazby je jej farebna nepresnost’ medzi farbou zobrazenou v katalogu a realnou

farbou.

Vybornou reklamou pre spolo¢nost’ by bolo vybudovanie vonkajSej miestnosti so vzorkami
jednotlivych zamkovych dlazieb a obrubnikov, kde by zakaznici videli nie len farbu dla-
zieb ale tiez jej Strukturu. Vhodnym miestom pre umiestnenie vzoriek by mohol byt pries-
tor nachadzajlci sa pred aredlom spolocnosti. Ked'ze ma spolo¢nost’ problémy s malym
parkovacim priestorom pre zdkaznikov je moznost’ postavit’ parkovacie miesta vedl'a vy-
stavnej plochy. Tato forma umiestnenia vystavnej plochy by zikaznikov mohla oslovit
eSte pred vstupom do predajne a oslovit’ aj potencialnych zakaznikov, ktori napr. do tej

doby este ani nerozmyslali o vybere zdmkovej dlazby.

Vybudovanie vystavnej plochy je nakladnejSou investiciou. Ide v§ak o dlhodobu investiciu.
Rozmery pozemku kde by mohla byt’ reklamna plocha umiestnend vSak nie st dostacujuce
pre umiestnenie vSetkych vzoriek zdmkovych dlazieb, ktoré pontkaji partnerské spoloc-
nosti. Preto by bolo vhodné, aby do vystavnej plochy boli umiestnené len vzorky, ktoré
maju najvyssiu predajnost’. Dobrou vol'bou by bolo umiestnenia aj niektorych luxusnejSich

zamkovych dlaZieb, ktoré by mohli zakaznika oslovit.

Nakol'ko v ramci vystavenia jednotlivych vzoriek zdmkovych dlazieb a obrubnikov ide
oreklamu aj pre partnerské spolo¢nosti, tieto vzorky by spolo¢nosti ponukli firme
PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. zadarmo. Podmienkou pre bezplatné poskytnutie vzo-
riek je oznacenie jednotlivych vzoriek ich logom spolo¢nosti. Sti¢ast'ou by bol aj graficky
navrh - kladacsky plan, podla ktorého by jednotlivé vzorky zdmkovych dlazieb boli umies-

tnené..
Rozpocet - vystavna plocha

Vybudovanie vystavnej plochy by bolo zadané sukromnej spolo¢nosti XY. Spolo¢nost’ XY
by zabezpecila rozobratie starej zamkovej dlazby vratane obrubnikov 0 rozlohe 34 m? za
cenu 121, 90 € bez DPH. Sucast'ou rozpoctu st d’alej vodorovné konstrukcie - podklad pre
dlazbu vodorovne hr. 30 mm, strk 4 - 8 mm. Cena za vykonanie tejto prace by spolo¢nost’
stala 139, 91 € bez DPH. Dal$ou su¢astou rozpoétu je podklad z hrubého drveného kame-
niva vo vel’. 32 - 63 mm. Cena za vybudovanie podkladu je 335, 24 € bez DPH. Poslednou
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polozkou v rozpocte je kladenie zdmkovej dlazby hr. 4 - 8 cm. Polozenie zdmkovej dlazby
by spoloc¢nost’ stalo 243, 10 € bez DPH. Celkova cena za vystavbu reklamnej plochy by
spolo¢nost’ stala 840, 15 € bez DPH.

Rozpocet - parkovisko

Sucast'ou vystavby vzoriek zdmkovej dlazby by bolo tiez uz spominané parkovisko pre
zakaznikov. Stucastou rozpoctu pre vystavbu parkoviska je podklad pod dlazbu v hr. 30
mm, $trk 4 - 8 mm, ktory by stal 139, 91 € bez DPH. Dal$ou su¢ast'ou rozpoétu je podklad
Z hrubého drveného kameniva v hr. 32 - 63 mm a kladenie zamkovej dlazby v hr. 4 cm- 8
cm. Cena za vykonanie tychto dvoch prac by spolo¢nost’ stalo 578, 34 € bez DPH. Sucas-
tou rozpoctu su tiez zemné prace - odkopavka a prekopavka v horninach v celkovej ploche
13, 60 m®, cena za pracu 124, 44 € bez DPH a zarovei vodorovné premiestnenie vykopu
z horniny 1-4 mm cena za vykonanie prace 47, 30 € bez DPH. Celkova cena za vystavbu

parkovacich miest by spolo¢nost’ stala 889, 99 € bez DPH.

V pripade ak by sa spoloc¢nost’ rozhodla pre vybudovanie reklamnej plochy vo forme
umiestnenia vzoriek reklamnych dlazieb a obrubnikov a sucasne o vybudovanie nového

parkoviska pre zakaznikov by spolo¢nost’ stala 1730,14 € bez DPH.
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16 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza sa zameriava na vyc¢islenie celkovych nakladov vsetkych navrhovanych

opatreni projektu.

V ramci zlepSenia konkurencieschopnosti firmy PANFLEX - SLOVENSKO, s.r.o. boli
navrhnuté vysSie uvedené moznosti zlepSenia. Kazda z jednotlivych moznosti by spoloc-
nost’ samozrejme stala urcité finanné prostriedky. Firma nemusi vyuzit’ vSetky navrhnuté
moznosti, ale moze si vybrat’ len niektoré z nich a to tie, ktoré bude povazovat’ za vyhodné

a zaroven budu pre firmu prospesné.

Tabul’ka ¢. 4 nam zobrazuje vycislenie celkovych nakladov suvisiacich so Skolenim ob-
chodného zastupcu. Vzhl'adom na vysledok z dotaznikového Setrenia, kde respondenti
uviedli slabt spokojnost’ s odbornost'ou a pracou obchodného zéstupcu, boli vybrané kurzy
zamerané na obchodné rokovania a psycholégiu obchodnej komunikacie. Pri absolvovani
oboch kurzov aj s nakladmi na dopravu, by naklady spolo¢nosti na Skolenie obchodného
zastupcu stali 560 €. Pre zlepSenie prace obchodného zéastupcu by bolo vhodné navstivit
Skolenia, ktoré realizuji dodavatelia. Tieto Skolenia s poskytované bezplatne. Z toho do-

vodu nie st zahrnuté v ndkladovej analyze.

Cena €/ks v € bez Cena v € bez
Kurz Pocet ks
DPH DPH
Obchodné rokovanie a 1 245 € 245 €
vyjednavanie
Psychologia obchodne;j 1 275 € 275 €
komunikacie a predaja
Néklady na dopravu 2 20 € 40 €
Niklady spolu bez DPH 560 €

Tabulka 4 Naklady na skolenie obchodného zastupcu (vlastné spracovanie, 2017)

Naklady, ktoré sa tykaju projektovych opatreni st vycislené v tabulke ¢islo 5.
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Forma propagacie

Predpokladané naklady

Internetové stranky 470 €
Reklama vo vonkajsich priestoroch 1336 €

- reklamna tabula ihrisko 1013 €

- reklamnd tabula hlavnd komunikacia 323 €
Reklama v novinach 1039, 50 €
Reklama v radiu 168 €
Vystavna plocha 1730, 14 €

- vzorky dlaZieb 840,15 €

- parkovisko 889,99 €

Celkova suma 4743,64 €

Tabulka 5 Naklady na projekt v € bez DPH (vlastné spracovanie, 2017)

V tabulke ¢. 6 st uvedené vydaje, ktoré by boli potrebné na vynalozenie roznych foriem

propagacie v jednotlivych mesiacoch v roku 2017.

april | maj [ jun | jul | august | september

Internetové stranky 470 20 |20 |20 (20 20
Reklama vo vonkajSich priestoroch

- reklamna tabula ihrisko 1138 | 125 | 125|125 | 125 125

- reklamna tabula komunikécia 323 67 |67 |67 |67 67
Reklama v novinach 594 594 | 594 | 594 | 594 594
Reklama v radiu 504 504 | 504 | 504 | 504 504
Vystavna plocha

- vzorky dlazieb 840,15
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- parkovisko 889,99

Tabulka 6 Vydaje na propagaciu v jednotlivych mesiacoch (vlastné spracovanie,

2017)

Tabul’ka ¢. 6 ndm poskytuje prehl’'ad nékladov, ktoré by spolo¢nost’ musela vynalozit’ pri
zavedeni vybranych foriem propagacie v jednotlivych mesiacoch. Néaklady st rozpocitané

na mesiace april az september, vzhI'adom na realizované trzby v tychto mesiacoch.

Z tabul’ky vidime, Ze naklady u niektorych foriem propagacie si pomerne vysoké. Najvac-
Sie mesa¢né naklady tvori reklama v novinach a reklama v radiu. To vidime v jednotlivych
mesiacoch april - september, kde sa mesacné naklady na reklamu v novinach pohybuju na
urovni 594 € a mesac¢né naklady za reklamu v radiu na Grovni 504 €. NajvacSou prvotnou
investiciou pre spolo¢nost’ by bolo zhotovenie reklamnej tabule na futbalové ihrisko, kde
prvotné naklady sa pohybuju vo vyske 1138 € bez DPH, mesa¢ny prendjom priestoru sa
pohybuje vo vyske 125 €. Daldimi formami propagécie su reklamy v multimedialnych pro-
striedkoch, konkrétne reklamy v novinach a radiu. Z tabulky vidime, Ze mesa¢né naklady
na tieto formy propagacie su priblizne v rovnakych cenovych relaciach - u reklamy v novi-
nach mesacné naklady st vo vyske 594 € bez DPH a mesacné néklady v radiu vo vyske
504 € bez DPH. Pomerne nizkou prvotnou investiciou pre spolocnost’ by bolo zalozenie
internetovej stranky spolo¢nosti, kde prvotné naklady sa pohybuju vo vyske 470 €. Mesac-
né naklady za udrzbu webovej stranky by spoloénost’ stali 20 €. Dalsou pomerne nizkou
investiciou by bolo vytvorenie reklamnej tabule na hlavnej komunikécii medzi mestami
Holi¢ - Senica. Prvotna investicia sa pohybuje vo vyske 323 €, mesacné néklady na prena-
jom reklamnej plochy st vo vyske 67 €. Vybudovanie vystavnej plochy dlazieb
a obrubnikov, parkoviska pre zakaznikov by spolo¢nost’ stala 1730, 14 €. Jedna sa o po-
merne vysoku prvotnu investiciu, avSak vzhl'adom na fakt, Ze sa jedné len o jednorazovu
investiciu bez dodato¢nych nékladov a ocakdvanom osloveni zakaznikov ku kupe tovaru sa

jedné o vel'mi vyhodnt formu reklamy.

16.1 Navratnost’ investicii

Ak je predpokladany Cisty zisk za rok 2017 vo vyske 98 000 € a zaroven naklady zistené

v nakladovej analyze vo vyske 4743 €, potom navratnost’ investicii bude nasledovna:
Navratnost’ investicii = (Cisty zisk- pociato€nd investicia) / pociatocnd investicia x 100

Navratnost’ investicii = ( 98 000 — 4743 ) / 4743 x 100
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=19%

Ocakavana navratnost’ investicii je vo vyske 19 %.
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17 CASOVA ANALYZA

Pred samotnou realizaciou projektu je dolezité projekt spravne zorganizovat’ a naplanovat.
Vsetky ¢innosti projektu by mali na seba vzajomne nadvézovat’ a zaroven by ¢innosti mali
byt realizované v ¢o najkratSom ¢asovom obdobi, pretoze rychlejSie uvedenie projektu do
praxe mdze nie len dodatocne oslovit' novych zdkaznikov, ale tiez prildkat' zdkaznikov

novych a tym navysit’ zisk spolo¢nosti.

17.1 RieSenie pomocou metody CPM

Pre ¢asova analyzu bol vybrany plan vybudovania vystavnej plochy vonkajSich dlazieb
a obrubnikov. Pre napldnovanie jednotlivych ¢innosti v rdmei projektu bude pouzitd me-
toda CPM (Critical Path Metod) realizovana prostrednictvom programu WinQSB. Metdoda
CPM nam umozni stanovit’ dizku trvania projektu. Dizku trvania projektu metéda CPM

stanovi na zaklade dizky kritickej cesty a zisti nam Gasové rezervy u jednotlivych &innosti.

V tabul’ke ¢. 7 su uvedené jednotlivé ¢innosti, odhadovana doba ich trvania a ich navéz-

nost’.
Cinnost’ Popis ¢innosti Doba Predchadzajuca
trvania ¢innost’
A Kolaudacia 5 -
B Povolenie k stavbe 14 A
C Vyber realiza¢nej firmy na zéklade 5 B
cenovych pontuk
D Zacatie stavby 2 B
E Odkopavka a prekopavka 2 C,D
F Premiestnenie vykopu 1 E
G Umiestnenie podkladu pod dlazbu 1 E
H Objednanie vzoriek zdmkovych dlazieb a 1 D
obrubnikov pre potreby vystavnej plochy




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

| Dodanie dlazieb a obrubnikov 6 H
J Kladenie zdmkovej dlazby a obrubnikov 3 |
K Ukoncenie stavby 2 J

Tabulka 7 Dizka trvania jednotlivych ¢innosti projektu (viastné spracovanie, 2017)

V tabul’ke st uvedené jednotlivé Cinnosti, ktoré vytvarajua kriticku cestu, zarovein su zobra-
zené aj tie Cinnosti, ktoré na kritickej ceste nelezia. Kriticka cesta zobrazuje najdlhsiu
moznl cestu medzi vstupom a vystupom projektu. Vyjadruje aktivity, ktoré nedisponuju
ziadnou Casovou rezervou a preto spolo¢nost’ by mala dohliadat’ na dodrzovanie jednotli-
vych terminov projektu. PrediZenie doby trvania &innosti, by prediZilo dobu trvania celého

projektu.

Dobu, ktora je potrebnd na realizaciu projektu (vystavba vystavnej plochy) systém
WinQSB vypocital na 33 dni. NajkratSia mozna doba na realizaciu celého projektu je dana

dizkou kritickej cesty v celom projekte. Existuje len jedna kriticka cesta:
A->B->D->H->I1-5J->K

Cinnosti, ktoré leZia na kritickej ceste maji Casovl rezervu 0. Celkovad Casova rezerva

u ¢innosti, ktoré nelezia na kritickej ceste je u ¢innosti C, E, F, G 6 dni.

Celkova rezerva vyjadruje vel’kost’ ¢asového intervalu o ktory moéZeme oneskorit” ukonce-
nie realizicie ¢innosti (tzv. je mozné posunit’ zadiatok &innosti, alebo predizit dobu trva-
nia ¢innosti), bez toho by sa zmenila dizka trvania celého projektu. Ak vsak pride k ones-
koreniu niektorej z kritickych ¢innosti, pride k oneskoreniu celej vystavby vystavnej plo-
chy.
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03-16-2017 | Activity On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17:04:36 Name Path Time Start Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 5 0 5 0 5 0
2 B Yes 14 5 19 5 19 0
3 C no 5 19 24 25 30 6
4 D Yes 2 19 21 19 21 0
5 E no 2 24 26 30 32 6
6 F no 1 26 27 32 33 6
7 G no 1 26 27 32 33 6
8 H Yes 1 21 22 21 22 0
9 1 Yes 6 22 28 22 28 0
10 J Yes 3 28 31 28 31 0
11 K Yes 2 31 33 31 33 0
Project Completion Time = 33 days
Number of Critical Path(s) = 1

Obrazok 30 Celkovy cas projektu vypocitany pomocou WinQSB (vliastné spracovanie,
2017)

Nasledujtci graf znazoriuje vypocitanu kritické cesty projektu.

m 1]33
i A
g~ 3

Obrazok 31 Vypocet kritickej cesty projektu pomocou WinQSB (viastné spracovanie, 2017)
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18 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza je dolezitou stcastou projektu. Pomocou rizikovej analyzy mozno defi-
novat’ a analyzovat’ mozné rizika spojené s realizaciou jednotlivych projektovych navrhov.
Pri vSetkych projektoch je potrebné pocitat’ so vSetkymi moznymi rizikami, ¢i uz sa jedna
o rizika ovplyvnite'né alebo tie, ktoré podnik nemoze ovplyvnit. Na zdklade stanovania

rizik mozno stanovit’ moznosti ich eliminacie.

Pre hodnotenie rizik bude vyuzitd pravdepodobnost’ ich uskuto¢nenia a stupnia dopadu na

podnik v pripade ich vzniku. Velkost’ rizika je v kazdej situacii odli$na, ma iny dopad.

Nasledujtica tabul’ka obsahuje rizika, ktoré mézu pri realizacii nastat’, pravdepodobnosti

vzniku rizika a ich dopad.

Riziko Pravdepodobnost’ | Dopad na podnik
vzniku
Nedodrzanie terminu 35% 3
Nedostatok finan¢nych prostriedkov 5% 6
Nekvalitné spracovanie 4% 2
Vstup novej konkurencie na trh 8% 7
Nedosiahnutie stanovenych ciel'ov 40 % 8
ZhorSenie makroekonomicke;j situdcie 5% 5
Nezéaujem potencidlnych zékaznikov o zmeny 65 % 9

Tabulka 8 Rizikd projektu (viastné spracovanie, 2017)

e NedodrZanie terminu - pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika je odhadované na
urovni 35 %. NedodrZanie terminu mdze vzniknit oneskorenim prac zadanych ex-
ternej spolocnosti alebo vonkaj$imi, neovplyvniteInymi udalostami (nepriaznivé
pocasie, dlhé cakacie doby na vybavenie povolenia, atd’). Aj ked’ je riziko pre pod-
nik vyssie, v kone¢nom désledku by to podnik vel'mi neohrozilo.

e Nedostatok finanénych prostriedkov - pravdepodobnost’ vzniku je odhadované
na urovni 5 %. Spolocnost’ disponuje dostatkom finan¢nych zdrojov potrebnych pre
navrhované formy propagacie. V pripade, Ze by sa toto riziko uskuto¢nilo dopad na

podnik by bol vyrazny.
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e Nekvalitné spracovanie - pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika je odhadované na
urovni 4 %. Nekvalitné spracovanie sa moze ocakéavat’ pri zadani préc, grafickych
navrhov externej spoloc¢nosti. Spolo¢nost vSak pri vyberovom konani vybera
osvedéenych dodavatel'ov, dodavatel'ov s ktorymi spolo¢nost’ uz v minulosti pra-
covala. Dopad na podnik je pomerne nizky.

e Vstup novej konkurencie — v regione, kde spolo¢nost’ posobi je pomerne znacna
konkurencia. Nakol'’ko sa jednd o region atraktivny pre vystavby bytovych domov,
rodinnych domov alebo firemnych priestorov spolocnost’” ocakdva vstupy novych
konkurentov na trh, ¢i uz sa jedna o maloobchodnikov zameriavanych sa na predaj
len urc¢itého druhu tovaru az po velké siete predajni.

e Nedosiahnutie stanovenych ciel’ov - v tomto pripade, by spolo¢nost’ stratila inves-
tované finan¢né prostriedky.

e ZhorSenie makroekonomickej situacie na trhu - jedna sa o riziko, ktoré spoloc-
nost’ nemdze ovplyvnit. Negativnym dopadom pre podnik by mohli byt v dosledku
zhorSenia makroekonomickej situdcie na trhy zvySujuce sa uspory zdkaznikov. Za-
kaznici by viacej sporili, a neinvestovali do stavieb domov, nakupu materidlu.

e Nezaujem potencialnych zakaznikov o reklamu - pravdepodobnost’ vzniku tohto
rizika je odhadované na Grovni 65 %. Dopad na spolo¢nost’ by bol v tomto pripade
vel'mi vysoky. Trh v ktorom spolo¢nost’ pdsobi je plny konkurencie. Zakaznici mo-
7u byt presyteny neustalymi reklamami a dana reklama ich nemusi oslovit. Boli
vSak zvolené nendsilné formy propagacie, ktoré by mohli oslovit’ Siroké spektrum

zakaznikov.
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19 ZHODNOTENIE PROJEKTOVEJ CASTI

Z vysledkov ziskanych v analytickej Casti sa projektova Cast’ zameriava na zvysSenie kon-
kurencieschopnosti spolo¢nosti pomocou jednotlivych propaga¢nych metod. Pre tento ucel
st navrhnuté metddy, ktoré by spolo¢nosti PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.0. mali prila-

kat’ novych zédkaznikov a udrzat’ sa v povedomi zékaznikov.

Prvou navrhovanou propaga¢nou metdédou je zmena internetovej stranky. V stiéasnosti
informacie zverejiiované na internetovej stranke spoloc¢nosti nie su dostatocné z hladiska
aktualizacii, poskytovani informadcii o prave prebiehajicich akciach. Bola navrhnuta moz-
nost’ vytvorenia novej stranky spolo¢nosti a jej neustalej udrzby, ktora by bola zabezpeco-

vana externou spolo¢nost’ou.

Dalsou navrhovanou propagaénou metédou je vonkajsia reklama. Pomocou vhodne umies-
tnenych a spravneho zvolenia obsahu reklamnych tabul (napr. akcie na urcity druh tovaru,
ponuka 3-D vizualizacie kupelni, atd’), by reklama mohla prilakat’ do predajne nie len tpl-
ne novych zdkaznikov, ale aj zdkaznikov, ktori u spolocnosti uz realizovali svoje nadkupy

v minulosti a ponuka zobrazena na reklamnej tabuli by ich mohla oslovit'.

Spolo¢nost’ sa tiez mdze prezentovat reklamou umiestnenou v novinach alebo vysielanou
v radiu. Tento druh prezentacie spolocnosti je v sucasnosti vel'mi populdrny. Dolezitym

faktorom uspeSnosti reklamy v radiu je vybrat’ vhodny vysielaci ¢as.

Poslednou formou propagécie, ktora bola vybrana je vybudovanie vystavnej plochy a par-
koviska pre zakaznikov. Zakaznici pri vybere urcitych druhov tovaru, hlavne dlazieb
a obkladov nemajii zdujem o vyber len z katalogov. Dolezité pri vybere je moznost’ vidiet’
vzorky. Vystavna plocha by pontkala zadkaznikov moznost’ vidiet najpreddvanejSie druhy

zamkovych dlazieb, ich kvalitu, povrchovl Gipravu a farebné prevedenia.

U projektu bola vytvorena nakladovéa, casova a rizikova analyza. Nékladova analyza ndm
poskytla pohl'ad na naklady, ktoré by firma musela vynaloZit’ u jednotlivych foriem propa-
gacie. Boli vybrané nendkladné formy propagacie. Suicastou nakladovej analyzy je aj vy-
pocet ocakavanej navratnosti investicii. Navratnost’ investicii u navrhovanych foriem pro-
pagacie je 19 %. Casova analyza projektu bola vytvorena pomocou metédy CPM (Critical
Path Metod) v systéme WinQSB, Dizka projektu vypogitana pomocou metédy CPM je 33

dni. Casova rezerva u ¢innosti, ktoré nelezia na kritickej ceste je 6 dni.
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ZAVER

Témou diplomovej prace bol projekt stanovenia konkurencnej stratégie firmy PANFLEX —
SLOVENSKO, s.r.o. Diplomova praca pozostava z troch Casti, a to Casti teoretickej, prak-

tickej a projektovej.

Teoreticka cast’ diplomovej praci bola zamerand na definovanie pojmov suvisiacich
s konkurenciou. Dalej boli popisané jednotlivé marketingové analyzy SWOT analyza,

BCG matica, PEST analyza a Portrov model piatich konkurenc¢nych sil.

Zakladom pre praktickt ¢ast’ diplomovej prace bolo popisat’ historiu spolo¢nosti, ¢innosti
spolo¢nosti. Spolo¢nost PANFLEX — SLOVENSKO, s.r.o. bola zaloZzena v roku 1994,
Predmetom ¢innosti spolo¢nosti bol predaj flexotla¢ivého materialu. V roku 2008 bol zalo-
zeny Odstepny zavod Stavebniny. Zameranie praktickej Casti diplomovej prace bolo na
Odstepny zavod Stavebniny. V suvislosti s analyzou konkurencieschopnosti bola vytvore-
na kratka finan¢na analyza spolo¢nosti pozostavajuca z vypoctov zisku, nakladov, rentabi-
lity a likvidity spolo¢nosti. Nasledoval popis najvaésich dodavatelov spolo¢nosti za rok
2016. Sucastou praktickej casti diplomovej prace bol popis najvicSich konkurentov
vV ramci regionu. SWOT analyza, PEST analyza, BCG matica a Portrov model spolo¢nosti
boli pouzité ako marketingové nastroje pre posudenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti.
Zdrojom informacii pre marketingové analyzy bola konzulticia s konatel'om spolo¢nosti.
Poslednou ¢astou praktickou casti bolo dotaznikové Setrenie. Dotaznikové Setrenie prebie-
halo v januari 2017. Dotaznik bol odovzdany 80 zakaznikom spolo¢nosti, z toho sa vratilo
51 dotaznikov. Navratnost’ dotaznikov bola 64 %. Na zéklade stanovenych ciel'ov boli in-
terpretované dve hypotézy. Hypotéza ¢.1 predpokladala, zZe zdkaznik bude najviac citlivy
na cenu. Tato hypotéza bola potvrdend. Druha hypotéza tvrdila, Ze viac ako 50 % respon-
dentov nakupuje stavebny material tiez u konkurencie. Aj tato hypotéza bola nasledne po-

tvrdend. Vysledky dotaznikového Setrenia boli zdkladom pre projektovu Cast’.

Projektova Cast’ diplomovej prace sa skladala z ndvrhov opatreni, ktoré by spolo¢nosti mali
pomoct’ pri zvySovani konkurencieschopnosti. Medzi navrhované formy propagacie spo-
lo¢nosti boli zvolené reklamy v radiu, v regionalnych novinach, vytvorenie a umiestnenie
reklamnych tabtl, vybudovanie parkoviska a vystavnej plochy zdmkovych dlazieb a ob-
rubnikov. V navéznosti na vysledok z dotaznikového Setrenia ohl'adne prace obchodného
zastupcu boli vybrané a popisané Skolenia, ktorych by sa mohol zucastnit’. U vSetkych fo-

riem propagacie bola nasledne vytvorena nakladova, Casova a rizikova analyza.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Verim, ze vd’aka stanoveniu nakladov a rizik jednotlivych foriem propagacie bude pre spo-
lo¢nost” jednoduchsie sa rozhodnut, ktoré formy propagécie z hl'adiska nakladov a ucin-

nosti budu pre spolo¢nost’ prinosom.
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BCG  The Boston Consulting Group

PEST  Political, Economic, Social, and Technological
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ZOZNAM PRILOH
PI Dotaznik

PIl Priklad navrhu reklamnej tabule



Priloha P I: Dotaznik
Vazeny zakaznik,
prosime Vas o vyplnenie dotazniku, ktory nam poslazi k zlep$eniu nasich sluzieb.

Dakujeme za VaSu ochotu a ¢as.

1. Nakupy v nasej spolocnosti realizujete ako

[ fyzickd osoba [ zivnostnik [ firma

2. Aku ¢ast’ nakupov stavebného materialu realizujete u nasej spolo¢nosti
J 0- 20% O 21-40% J 41-60 % J 61-80%
1 81-100 %

3. AKy sposob objednavania preferujete?
1 osobny predaj
1 email, mobil, fax

[ prostrednictvom obchodného zastupcu

4. Aku formu odberu tovaru preferujete?

L1 osobny odber L ldovoz tovaru na miesto uréenia

5. Prosim, vyberte dodavatel’ov u ktorych tiez realizujete svoje nakupy
Nakupujem len u PANFLEX- SLOVENSKO, s.r.0.

Stavebniny PRO-DOMA

Stavebniny Skalica, s.r.o.

Stavan Stavebniny, s.r.o.

o0 oog

né

6. Co Vas motivuje k nakupu stavebného materialu inde ako u nasej spolo¢nosti?
1 cena ( niZSie ceny, bonusy, vicsie zl'avy, akcie)

1 produkt ( kvalitnejsi vyrobok, lepsia kvalita)



[ distribucia ( rychlejsia dostupnost’ tovaru a jeho vyvoz)

L1 Tudia ( prijemnejsi a ochotnejsi personal, odbornost’ predajcov)

7. Chybaju u nas produkty, ktoré pravidelne nakupujete u inych predajcov?

[(JAno [INie

8. Vyjadrite prosim, do akej miery su pre Vas dolezité nizSie uvedené faktory

Velmi | Délezité | Menej | Nedblezité
dodlezité dodlezité
Cena ponukaného tovaru ] ] ] ]
Dodanie tovaru na miesto urcenia . . . .
Dodanie tovaru nacas - - - -
Moznost vymeny tovaru - - - ]
Tovar skladom ] ] = ]
Vzorky, vystavna miestnost ] ] ] .
Osobny pristup, odborné poradenstvo ] ] ] ]
Informovanie o novinkach ] ] O ]
9. Vyjadrite prosim Vasu spokojnost’ s niZ§ie uvedenymi faktormi
(1- vel'mi spokojny, 5- absoltitne nespokojny)
Neviem /
112(3|4]|5
Nevyuzivam

Cena nakupovaného tovaru

Distribucia tovaru na miesto urcenia

Dodanie tovaru nacas

Informovanost zédkaznika




Siroky vyber tovaru

Kvalita ponukaného tovaru

Dostupnost tovaru / tovar na sklade

Ochota, osobny pristup

Odbornost obchodného zastupcu




Priloha P II: priklad Navrhu reklamnej tabule
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