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ABSTRAKT

KRISTOFIKOVA, Miriam: Konkurencieschopnost’ vybranych produktov maloobchodne;j
prevddzky v  Slovenskej republike — Ekonomick& univerzita v Bratislave.
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v Kosiciach; Katedra obchodného podnikania. —
Veduci zaverecnej prace: Ing. Janka Kopc¢akova, PhD. — KoSice: PHF EU, 2023, pocet stran
70.

Cielom zavere¢nej prace je stanovenie konkurencieschopnosti vybranych produktov
a porovnanie konkurenénych vyrobkov maloobchodnej prevadzky na domacom aj
zahrani¢nom trhu. Préca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 13 obrazkov, 3 tabulky
a5 grafov. Prva kapitola je venovani sucasnému stavu rieSenej problematiky doma
aV zahrani¢i. Obsahuje zistené teoretické vychodiska zoblasti konkurencie
a konkurencieschopnosti podniku. TaktieZz sa zaoberd nastrojmi riadenia vztahov
s konkurenciou, ako aj samotnym meranim konkurencieschopnosti pomocou analyzy
rentability. V' d’al$ej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ ako aj parcidlne ciele, definované pre
potreby spracovania diplomovej prace. Zavere¢na kapitola sa zaobera charakteristikou
skimaného objektu, odvetvia v ktorom po6sobi, ako aj aplikaciou vybranych analyz na
vybrany podnik. Vysledkom rieSenia danej problematiky je na zaklade vysledkov analyz
stanovit’ navrhy a odporti¢ania skimanému podniku, ktort si zamerané na zvySenie jeho

konkurencieschopnosti.
Krucové slova:

konkurencieschopnost’, odvetvie



ABSTRACT

KRISTOFIKOVA, Miriam: Competitiveness of selected products of retail operation in the
Slovak Republic — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Economy
with seat in Kosice; Department of Commercial Entrepreneurship. — Supervisor: Ing. Janka
Kopc¢akova, PhD. — Kosice: PHF EU, 2023, 70 p.

The aim of the final thesis is to determine the competitiveness of selected products and
compare the competitive products of retail operations in the domestic and foreign markets.
The thesis is divided into five chapters. It contains 13 pictures, 3 tables, and 5 graphs. The
first chapter is devoted to the current state of the problem at home and abroad. It contains
ascertained theoretical frameworks in the field of competition and competitiveness of the
company. It also describes tools for managing relations with competitors, as well as
measuring competitiveness itself using profitability analysis. The next part indicates the
main goal as well as partial goals, defined for the needs of the thesis. The final chapter
depicts with the characteristics of the investigated business object, the industry in which it
operates, as well as the application of selected analysis to the selected company. The result
of solving the given problem is based on the results of the analysis, establishing proposals
and recommendations for the investigated firm, which are aimed to increase its

competitiveness.
Keywords:

competitiveness, industry
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Uvod

Konkurencieschopnost’ a konkurencia je pre podniky dolezita, pretoze moze viest
nielen k zvySeniu prijmov, ale aj podielu na trhu, inovaciam, znizeniu nakladov a podobne.
Podnikom vie pomdct’ prezit’ a prosperovat’ v narocnom obdobi. Na konkuren¢nom trhu sa
podniky musia odlisit’ od svojich konkurentov, aby k sebe prilakali zakaznikov. Na zéklade
toho je konkurencieschopnost’ pre Uspech podnikov kl'ucova, pretoze moze priamo
ovplyvnit’ lojalitu zakaznikov, trzby ako aj ziskovost’. Preto méZeme povedat’, Ze proaktivny
pristup ku konkurencieschopnosti méze podnikom pomdct vybudovat’ si silnu reputaciu

znacky, ako aj poziciu na trhu.

Prva kapitola diplomovej prace sa zaobera su¢asnym stavom rieSenej problematiky
doma av zahrani¢i, v ktorej teoretické poznatky s zamerané na oblast’ konkurencie
a konkurencieschopnosti. Hlavni oblast’ skiimania tvoria néstroje riadenia vztahov
s konkurenciou, v rdmci ktorej sme si ur¢ili vybrané analyzy, ktoré sme nasledne aplikovali
na vybrany podnik. Analyzy, ktorymi sa v praci zaoberdme su Porterov model piatich

konkuren¢nych sil, PESTLE analyza, BCG matica a analyza rentability.

Ciel'om diplomovej prace je stanovenie konkurencieschopnosti vybranych produktov
a porovnanie konkurenénych vyrobkov maloobchodnej prevadzky na domacom aj
zahrani¢nom trhu. Na to, aby bolo mozné dosiahnut’ hlavny ciel’, je potreba stanovit

parciélne ciele, ktoré sme blizsie definovali v druhej kapitole.

Sucast’ tretej kapitoly tvori metodika prace a metody skimania, kde sme dosledne
podrobnejsie charakterizovali objekt skumania. Vybrany objekt, na ktory sme aplikovali
spracované teoretické poznatky, je rodinny podnik, ktory predava svoje produkty pod
znaCkou Zlaty nektér. Zaoberaju sa vyrobou kvalitnych prirodnych medov a medovych
vyrobkov. Blizsie sme sa zamerali na pribliZzenie portfolia produktov a ich vyhody. V tejto
kapitole sme sa okrem iného zamerali na désledny opis sp6sobu ziskavania udajov a ich

zdrojov ako aj jednotlivych metdd skiimania vyuzitych v zaverecnej praci.

Na zacCiatku Stvrtej kapitoly sa zaoberdme charakteristikou odvetvia, v ktorom
podnik pdsobi z pohl'adu domaceho a zahrani¢ného trhu. Okrem toho sme podrobnejsie
rozpracovali jednotlivé analyzy aich aplikaciu na skimany podnik. Poslednti ¢ast’
diplomovej préce tvori zhrnutie skimanych analyz ako aj névrhy a odporucania

konkretizované pre vybrany podnik.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

,, Konkurencia ako sucast zdravého konkurencného prostredia moéze posobit' na
podnik ako silny motivacny faktor. Spravna identifikdcia konkurencnych sil je dolezita pre
analyzu prostredia a volbu prislusnej konkurencnej stratégie, ktorej cielom je najst'v odvetvi
také postavenie, kedy bude podnik najlepsie celit konkurencnym silam. * (MihalCova a kol.,

2019, s. 218)

Problematikou konkurencie a konkurencieschopnosti sa vo svojich kniznych
publikaciach zaobera nickolko slovenskych ako aj zahrani¢nych autorov. Spomenut
mozeme napriklad MihalCovéa a kol. (2019), Mlakay (2009), Kotler (2007), Dvoracek,
Slunc¢ik (2012) ako aj Mikolas (2005).

K uspesnému podnikaniu je potrebné poznat’ a sledovat’ konkurenciu podniku. Pri
ur¢ovani toho, ¢i vybrany podnik je konkurenénym podnikom, je podla Lloyd (2021)
dolezité si polozit’ nasledujuce otazky: ,, Aku sluzbu poskytuju? Zameriavaju sa na podobné
cielové segmenty? Konkurenciu je teda mozné spajat’ so slovesom ,sttazit*, ¢o
v ponimani konkurencie zahfiia proces sutaze, resp. rivality medzi podnikmi o trh alebo
o0 vyrobné faktory (Fudsky, materialny alebo finanény). Okrem iného sem mézeme zahrnat’
rivalitu v cenéch, vo vylepsenych technolégiach v rdmci vyroby produktov alebo sluzieb, vo
vydavkoch na reklamu a iné, do ktorych mézu byt zapojeni zdkaznici, dodavatelia, partneri

alebo dokonca konkurenti.

1.1 Konkurencia a konkurencieschopnost’

Pod pojmom konkurent, resp. konkurencia si mdzeme predstavit akéhokol'vek
jednotlivca alebo podnik, ktory sa zaobera rovnakymi vyrobkami ¢i sluzbami, svoje

produkty predava tym istym zakaznikom a konkuruje na tom istom trhu.

Aby vobec konkurent mohol vstipit’ do konkurenéného vzt'ahu musi podl'a Mikolasa

(2005, s. 65) spiiat’ miniméalne dva predpoklady:

e musi byt konkuren¢ny, inymi slovami musi disponovat’ konkurencnym

potencialom,

e musi mat konkurenny zdujem, ¢o znamenda, Ze konkurent musi chciet

vstlpit’ do konkurencie, teda musi disponovat’ Specifickym potencidlom.
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Podl'a Mikolasa (2005, s. 65) je dolezité si uvedomit’ rozdiel medzi konkurenciou
(vysledok aktivity podniku) a konkurencieschopnostou (potencialom podniku). Cini
a McGowan (2009, s. 2) rozumeju pod pojmom konkurencia v komeré¢nom svete, boj resp.
snahu o0 prevahu na trhu. Vodacek a Vodackova (2004, s. 53-57) spominaju fakt, ze podniky
v ramci trhovej ekonomiky by mali vediet’ obstat’ v ramci hospodarskej sut'aze. Konkurenciu
definuju ako sUperenie dvoch, resp. viacerych podnikatel'skych jednotiek o poziciu a Uspech
na vybranom trhu, resp. trhoch. Taktiez dodéavaji, ze konkurencia zvycajne byva
interpretovana nejednoznacne. Autori uvadzaju, ze konkurencia sa moze chéapat’ réznymi
sposobmi, zalezi od uhlu jej skimania. Moéze ist o pohlad politicky, historicky,

sociologicky, alebo aj manazérsky.

Pojem konkurencia moZeme taktiez definovat’ ako situdciu na trhu, pri ktorej sa
predajcovia produktu alebo sluzby nezavisle usiluju o priazen spotrebitel'ov, aby na zaklade
toho dosiahli konkrétny obchodny ciel’, ako napriklad zisk, predaj alebo podiel na trhu.
Europska komisia dodava, ze konkuren¢né superenie medzi podnikmi moéze prebiehat’
z hladiska ceny, kvality, sluzieb alebo kombinacii tychto ale aj inych faktorov. (European
Commission, 2002, s. 10)

,, Konkurencieschopnost je iizko spojend s globalizaciou. Vplyv na siu maju rozne
faktory, medzi ktoré zaradujeme: zvdcsujuce sa trhy, rozvoj informacnych a komunikacnych
technologii, narast poctu podnikatel'skych subjektov, rastuce Usilie o harmonizaciu pravidiel
hospodarskej sutaze.“ (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 139)

Podl'a Mihal¢ovej a kol. (2019, s. 65) je ,,konkurencieschopnost v sucasnosti casto
pouzivanym pojmom, pod ktorym, pokial nie je presne definovand, si moze kazdy predstavit
nieco iné, pricom neexistuje jednotna definicia konkurencieschopnosti.” AvSak medzi
najvyuzivanejSie definicie patri: ,,schopnost’ podniku dosahovat zisk, rovnako ako udrzat
alebo rozsirovat' svoj podiel na domdacom a zahranicnom trhu“ Konkurencieschopnost’
mozeme rozdelit do niekolkych zakladnych diferencovanych analytickych wrovni:
,, konkurencieschopnost regionu, konkurencieschopnost Statu, konkurencieschopnost

¢

odvetvia, konkurencieschopnost podniku a konkurencieschopnost produktu.

Pokial’ definujeme podnik ako konkurencieschopny a ktory je schopny dlhodobo
udrziavat, resp. zvySovat’ svoj podiel na trhu, mézeme povedat’, Ze taky podnik na zaklade
tychto poznatkov musi byt aj ziskovy. Na zaklade toho vieme konkurencieschopnost’

posudzovat’ podl'a ukazovatel'ov hodnotiacich ziskovost’ podniku, a to: hrubd rentabilita
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celkového kapitalu, Cistd rentabilita celkového kapitalu, rentabilita aktiv, rentabilita

vlastného kapitalu, rentabilita trzieb a rentabilita nakladov. (Mihal¢ova a kol., 2019, s. 66)

Podrl'a Kotlera (2007, s. 133-134) marketingova koncepcia tvrdi to, Ze k dosiahnutiu
uspechov musia podniky poskytnit’ vyss$iu hodnotu a samotné uspokojenie pre zakaznika
ako konkurencia. Marketingovym $pecialistom preto odporti¢a robit’ nieco viac, ako sa len
prispdsobovat’ potrebam cielovych spotrebitelov. Z toho dévodu je potrebné ziskat
strategicktl vyhodu tym, ze podniky v porovnani s ponukou konkurencie umiestnia svoje

ponuky pevne v mysliach zakaznikov.

Podniky si udrzuju svoje pozicie na trhu vd’aka vybranym konkurenénym krokom,
ktorymi dokazu utocit’ na konkurenciu, ¢i sa branit’ proti hrozbam zo stran inych podnikov.
Prave tieto kroky sa menia podl'a role podniku na trhu. RozliSujeme podniky, ktoré vedia
posobit’ v roli trhového lidra, vyzyvatela, nasledovatel’a alebo mikrosegmentara. Pokial’ sa
pozrieme na tieto role, 40 % trhu predstavuje trhoveho lidra, 30 % je v rukach vyzyvatel'ov,
20 % sU nasledovatelia a poslednych 10 % predstavuju mikrosegmentari (Kotler, 2007,
s. 580).

Pod trhovym lidrom, alebo veducim podnikom na trhu, rozumieme stratégiu
dodavatel’a, ktora ma vyznamné a dominantné postavenie na trhu. V tomto pripade dany
dodavatel’ vedie trh a urGuje trhové podmienky. Vyzyvatel' predstavuje podnik, ktory sa
nachadza na druhej Urovni, teda je druhym najvaésim podnikom v odvetvi, ktorého ciel'om
je zvysit' svoj podiel na trhu. Takyto podnik disponuje taktieZ vyraznym postavenim na trhu
a vyuziva ofenzivnu stratégiu. V pripade nasledovatel'a ma mensi podiel na trhu a obvykle
sa snazi vyhybat’ konkurenénym bojom, pri¢om si chce udrzat’ svoj podiel na trhu. Posledna
rola predstavuje mikrosegmentarov, ktori sa snazia o pokrytie trhu v tych miestach, na ktore
vel’ki dodavatelia zabudajt. (Mikolas, 2005, s. 74-75)

1.1.1 Analyza konkurencie

Hlavnym kI"a¢om k Uspechu podniku na trhu je poznanie a pochopenie konkurentov.
Trhy ako aj konkurencia sa rychlo a neustale menia. Podniky, ktoré na tento faktor nereaguju
dostato¢ne rychlo, mézu neskor zistit, ze maju problémy sa vysporiadat’ s konkurenciou.
Podniky by preto mali mat zavedené postupy na nepretrzité hodnotenie konkurencie
a taktiez formulovat’ strategické plany na rieSenie zmien v spravani zakaznikov. Prave
podniky, ktoré investuju €as a tsilie do zhromazd’'ovania tychto informaécii, rasti rychlejsie
a dosahuju tak vysSie trzby oproti tym, ktoré tak nekonaju. So zavedenim analyzy
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konkurencie je mozné vybudovat’ jasné pochopenie konkuren¢nej vyhody podniku a taktiez

pochopit’ a nasledne riesit’ slabé stranky podniku. (Salwan, 2007, s. 90)

UCelom analyzy konkurencie je pochopit’ silné aslabé stranky konkurentov
v porovnani s danym podnikom anajst’ tak medzeru na trhu. Analyza konkurencie je

dolezita z mnohych hl'adisk, medzi ktoré vieme zaradit™:

e podniku vie pomodct rozpoznat to, ako moédze zlepsit svoju obchodnu

stratégiu,

e napovie to, ako je mozné prekonat’ konkurentov vo vybranej oblasti a udrzat’

si tak pozornost’ zakaznikov,

e vysledkom analyzy je konkuren¢na vyhoda oproti konkurentom v danom

sektore. (Lloyd, 2021)

., Pri analyze konkurencie sa usilujeme odhadnut velkost predaja realizovaného
konkurenciou v prislusnej lokalite tak, aby sme mohli v dalSej faze odhadnut, aky velky
podiel potencidlneho predaja je nevyuzity, a tym padom potencidlne oslovitelny novou
prevadzkou. Potrebnym uUdajom v tomto pripade byva objem realizovaného predaja
sucasnou, ale aj potencialnou konkurenciou. KedZe ide o citlivé udaje, nie je jednoduché
tuto analyzu vykonat' korektne. Preto ndhradnym a v praxi pouzivanym spésobom byva
kvantifikacia vykonov konkurencie podla rozsahu vyuzZivanej predajnej plochy
prevddzkovych jednotiek podobného typu v prislusnej lokalite. “ (Lieskovska, Petrov¢ikova,
Heskova, 2017, s. 91)

Kotler (2007, s. 569) definuje Sest’ krokov v rdmci analyzy konkurencie, ktoré su
zobrazené na obr. 1. Autor hl'ada odpovede na otazky ako: ,,Kto i nasi konkurenti? Co
potrebujeme vediet o svojich konkurentoch? Aké su ciele konkurencie? Aké su ich hlavné
stratégie? Aké su ich silné a slabé stranky? Ako zvycajne reaguju? ““ Na hl'adanie odpovedi
na tieto otazky nam moéze dopomdct’ spominanych Sest’ krokov, ktoré si v nasledujucich

bodoch blizsie priblizime.
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Identifikacia
konkurencného

Zistenie cielov
konkurencie

Identifikacia stratégii
konkurencie

podniku
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Volba konkurencie,
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ohrozit a ktorej je
potrebné sa vyhnut

Zhodnotenie silnych
a slabych stranok —>
konkurencie

Odhad typickych
reakcii konkurencie

Obr. 1 Nalezité kroky pri analyze konkurencie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2007, s. 569
Identifikacia konkurenéného podniku

Vo vicsine pripadov, by pre podniky nemalo byt tazké identifikovat’ konkurenéné
podniky. Kotler (2007, s. 569) uvadza, Ze podniky vedia identifikovat’ svoju konkurenciu na
zaklade produktového radu, ¢o znamend, Ze konkurenéné podniky pontkaji obdobné
produkty a sluzby tym istym zékaznikom za taktiez obdobné ceny. Okrem toho sem mozno
zaradit’ odvetvovu konkurenciu, do ktorej zarad’'ujeme r6zne odvetvia priemyslu, do ktorych
podnik moze spadat. Moze ist' napriklad o automobilovy priemysel, farmaceuticky
priemysel a podobne. Poslednym bodom rozdelenia konkurencie v ramci identifikéacie
konkuren¢ného podniku, Kotler zarad’uje trhové vymedzenie konkurencie, pod ktoré
spadaju podniky, ktorych cielom je uspokojit’ rovnaké potreby zdkaznikov alebo obsluzit’
rovnak( skupinu zakaznikov. Klu¢om k identifikacii konkurencie zarad'uje fakt, Ze je
potrebné vediet’ prepojit’ analyzu odvetvia a trhu a zmapovat’ segmenty produktov, resp.

sluzieb.
Zistenie ciel’ov konkurencie

V rdmci druhého kroku, Kotler (2007, s. 571) uvadza zistenie, resp. uréenie ciel'ov
konkurencie, pricom zddraziiuje fakt, Ze pri tomto kroku je dolezité sa zamyslat’ z pohl'adu
podniku nad nasledovnymi otazkami: ,,Co kazdy z konkurentov od trhu chce? Co je

podnetom K jeho chovaniu? “ a podobne.

Medzi zékladne ciele konkurencie mézeme zaradit dosahovanie ¢o najvacsicho
zisku, podielu na trhu, ¢i cash flow. Avsak kazdy konkurent ma zadefinované vlastné ciele,
pricom kazdému ciel'u prisudzuje iny level dolezitosti. Informacie o planoch konkurencie
mozu ukazat’, ¢i je konkurenény podnik spokojny so svojou aktualnou situaciou na trhu

a pripadne ako bude reagovat’ na trhy konkurencie. (Kotler, 2007, s. 572)
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Identifikécia stratégii konkurencie

Dolezité je vediet’ identifikovat’ stratégie konkurencie. Ako uvadza internetovy

portdl MarsterClass (2022), profesor Michael Porter definoval 4 zékladné typy

konkurenénych stratégii, pricom kazda znich ma svoju vlastna taktiku na ziskanie

konkurenc¢nej vyhody:

a)

b)

d)

Stratégia nédkladového vodcovstva — pri tejto stratégii podnik vyuziva
uspory z rozsahu, aby ziskal cenovl vyhodu oproti svojim konkurentom.
Tym, ze podnik bude ponukat’ svoje produkty a sluzby za nizsiu cenu ako
konkurencia, stdva sa tak nizkondkladovym vyrobcom daného odvetvia, ¢im

ziska konkuren¢nu vyhodu.

Diferencia¢na stratégia vodcovstva — pod tymto typom stratégie
rozumieme to, Ze podnik ziskava konkuren¢nu vyhodu tym, Ze ma jedine¢ny
produkt, ktory sa odliSuje od konkurencie. Mdze ist’ o extra funkcie produktu,
vynimo¢nu kvalitu, vylepsené funkénosti produktu. Internetovy portal MBA
Skool Team (2022) uvadza, ze v pripade takychto produktov si v§ak podniky
mozu uétovat’ za produkty vyssiu cenu kvoli vlastnostiam a vyssej pridanej

hodnote.

Stratégia zameranie sa na naklady — ide o stratégiu, ktord je podobna
stratégii nakladového vodcovstva, avSak vyuziva Specifické zameranie na
konkrétny segment trhu, pri ktorych udrzuje nizke ceny svojich produktov.
Indeed Editorial Team (2022) charakterizuje, Zze ak podnik implementuje
stratégiu zamerania sa na naklady, moze 'ahSie vytvorit’ povedomie o znacke

na konkrétnom geografickom trhu.

Stratégia zamerand na diferenciéciu - je podobna diferenciacnej stratégii
vodcovstva v tom, Ze sa obe pokuSaju zdoraznit' jedinecné atribiity
a vlastnosti produktu. (Indeed Editorial Team, 2022) Stratégia zamerana na
diferenciaciu pontika Specializovany produkt pre Specificky segment trhu
anie pre cely trh. Tieto podniky dokazu obsluzit' len obmedzeny pocet
klientov, no vynikajui vo svojich $pecializovanych odboroch. (MasterClass,
2022)
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Zhodnotenie silnych a slabych stranok konkurencie

Heaslip (2022) tvrdi, ze pokial chceme posudit’ silné a slabé stranky naSich
konkurentov, mali by sme sa na vybrany podnik pozriet’ z pohl'adu zakaznika, aby sme
ziskali objektivny pohlad na ich produkty, umiestenie, ceny a podobne. Podobny ndzor ma
aj Adams (2022), kedy z jeho pohl'adu je jednou z najdélezitejSich Casti ucenia sa o silnych
a slabych strankach konkurentov v podnikani vzitie sa do ich pozicie.

Mnoho majitelov firiem zacina pri identifikécii silnych a slabych stranok so ,,4P*
marketingoveého mixu a odtial’ to rozvetvuju d’alej. Prave 4P mdze byt pre podnik uzitocny
rdmec, ktory vie dopomdct’ pri posudzovani silnych a slabych stranok, ako aj d’alsie kI'a¢ové
metriky, ku ktorym vieme zaradit’ napr. reputaciu a poziciu konkurentov, kto je ich cielovy
trh, ako definuju svoje produkty v porovnani so zvy$nymi produktami na trhu, ¢o hovoria

zakaznici o konkurentoch. (Heaslip, 2022)

Adams (2022) ako d’al$iu moznost’ identifikovania silnych a slabych stranok uvadza
primarny vyskum v ramci konkurencie, ale aj medzi vlastnymi zékaznikmi, ktory ndm

umozni urcit’ atributy podniku, ktoré mézu viest’ ku kI'icovym ukazovatel'om vykonnosti.
Odhad typickych reakcii konkurencie

Kotler (2007, s. 575) tvrdi, Ze kazdy konkurent reaguje odlisne. Niektori konkurenti
mozu na krok konkurencie reagovat’ vyrazne rychlo, ini nie. Podl'a StudySmarter (2022a),
pochopenie stratégii silnych a slabych stranok konkurentov méze poméct’ predpovedat’, ako
budu reagovat’ konkurenti na strategické kroky podniku. Na zéklade Coyneho a Horna
(2009), moézeme povedat, ze pochopenie toho, ako budi podniky reagovat’ na kroky
konkurentov, by malo byt kritickou su¢ast’'ou strategického rozhodovania. Ich pristup zahfna
vSetky mozné analyzy reakcie konkurentov na konkrétny strategicky krok, pricom zvazuju
tri otazky: ,,Zareaguje vobec konkurent? Aké mozZnosti bude konkurent aktivne zvazovat?
Ktoru moznost si konkurent s najvicsou pravdepodobnostou vyberie? “ Svoju poziciou si
podniky vedia udrzat’ v porovnani s konkurenciou podl'a 4 krokov, ktoré Schoenbeck (2022)
rozdel'uje na: ,,I. poznajte dobre svoju konkurenciu, 2. pochopenie svojej konkurencnej
vyhody, 3. ochota akceptovat, zZe konkurencia méze mat vyhodu, 4. agresivne predavat proti
konkurencii.“ Na zéklade tychto krokov tvrdi, Ze spravna stratégia moéZe premenit

konkurentov na motivaciu zlepSovat’ sa a inovovat’.
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Vol’ba konkurencie, ktorii je mozné ohrozit’ a ktorej je potrebné sa vyhnut’

Posledny krok v ramci analyzy konkurencie tvori otazka, ktorych konkurentov mame
ohrozit’ a ktorym sa radsSej vyhnut'. Pod tymto krokom Kotler (2009, s. 576) rozumie to, ze
podnik sa ma v tejto faze rozhodnut, s ktorym podnikom zaéne viest' konkuren¢ny boj.
V tomto pripade moéze ist ozameranie sa na jedného alebo viacero konkurentov.
RozliSujeme silnych alebo slabych konkurentov a taktiez blizku a vzdialend konkurenciu.
V pripade slabych konkurentov, ide o podniky, ktoré st zvyc¢ajne najviac ohrozované,
pretoze st 'ahkym cielom konkurentov. V druhom pripade sa modze podnik rozhodnut
a zasiahnut’ silnych konkurentov, ked’ze aj ti maju svoje slabe stranky, a tak moze podnik
vylepsit’ a zvysit’ svoje schopnosti. Pokial’ sa pozrieme na blizku a vzdialent konkurenciu,
vo vicsine pripadov podniky superia s podnikmi, ktoré si im podobné. AvSak v tomto
pripade sa podniky nesnaZzia o uplne zni¢enie konkurencie, pretoze podniky konkurenciu

potrebujt, ked’ze konkurencia vie prispiet’ k zvySenému zaujmu o produkty.

1.2 Rozdelenie konkurencie

Nasledujica cast sa zaoberd rozdelenim konkurencie podla réznych hladisk.
Pozrieme sa na to ako rbzni autori vnimaju a rozdel'uji konkurenciu. Dubravec (2021)
definuje priamu a nepriamu konkurenciu. Pri€om priama konkurencia v jeho ponimani
predstavuje podniky, ktoré na trhu ponukajd rovnaky typ produktov a sluzieb a ponutkajd ich
rovnakej skupine zdkaznikov. Zatial ¢o pod pojmom nepriama konkurencia rozumie
podniky, ktorych zameranie je iné, avSak Ciasto¢ne zasahuje trh, na ktory chce podnik
vstapit’. Gart Group (2022) dopliia sekundarnu konkurenciu, kedy podniky sice poniikaju
rovnaké produkty, ale ich cielova skupina su ini zakaznici a taktiez sa pohybuju v inej

cenovej kategorii.

Obr. 2 zobrazuje rozdelenie konkurencie podla druhov, priCom rozliSujeme
rozdelenie konkurencie podl'a subjektov trhu a podl'a trhovych podmienok. (Bondareva
a Majernik, 2018, s. 42)
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konkurencie

Podla subjektov Podla trhovych
trhu podmienok
Konkurencia na Kenkurencia na Dokonald Nedokonald
strane ponuky strane dopytu konkurencia konkurencia
Cenova Necenova
konkurencia konkurencia Monopol
— Oligopol
| | Monopolistickd

konkurencia

Obr. 2 Druhy konkurencie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Bondareva, Majernik, 2018, s. 42

1.2.1 Konkurencia podla subjektov trhu

Podrla subjektov trhu mozno konkurenciu delit’ na konkurenciu medzi spotrebiteI'mi
(konkurencia na strane dopytu) a konkurenciu medzi vyrobcami (konkurencia na strane
ponuky). Rozdiel medzi nimi spoc¢iva v tom, ze zdujmom konkurencie medzi spotrebitel'mi
medzi spotrebite'mi rastie v pripade, ze dopyt je vySsi ako ponuka, teda ak je na trhu
nedostatok tovarov a sluzieb. Ak sa vyrobcovia snazia maximalizovat’ svoj zisk na tkor
ostatnych konkurentov, ide o konkurenciu medzi vyrobcami. Takato konkurencia je
charakteristickd rastom v pripade, Ze ponuka prevySuje dopyt a prejavuje sa prebytkom
tovarov na trhu. (Bondareva, Majernik, 2018, s. 41)

Cenova a necenova konkurencia

Na zéklade obr. 2, konkurenciu na strane ponuky d’alej rozdelujeme na cenovu
a necenovu konkurenciu. Podl'a Mikolasa (2005, s. 67), cenova konkurencia predstavuje
vyuzivanie tvorby ceny ako nastroj v ramci konkurenéného boja. Ide o snahu prilakat’ ¢o
najviac zakaznikov prostrednictvom zniZovania cien tovarov a sluzieb. Zatial’ ¢o necenova
konkurencia znamena ziskanie zakaznikov inymi metddami, ako v pripade cenovej
konkurencie. M6Zeme sem zaradit’ konkurencné boje zaloZené napr. na kvalite, diferenciacii
produktov, technickej trovni produktov, dizajne a podobne. Taktiez dodava, Ze v praxi sa

stretavame s prepojenim oboch tychto druhov konkurencie.
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Cenovu konkurenciu mozno definovat’ ako manipulaciu s vyskami cien v urcitych
casovych usekoch. Vyrobcovia, ktori su dostato¢ne silni si mézu dovolit’ znizovat’ ceny,
pricom tymto sposobom vedia zlikvidovat slabsich superov a prildkat’ tak novych
zakaznikov. Pre vyrobcov, ktori vedia a maju moznosti pre rychle aplikovanie novych
poznatkov z vyskumu, vyvoja a vedy je vhodna necenova konkurencia, vd’aka ktorej vedia
zvysit kvalitu vyrobkov. (Mlakay, 2009, s. 8)

1.2.2 Konkurencia podla trhovych subjektov

V prostredi trhovej konkurencie v klasickych ekonomickych rozboroch, Vodacek
a Vodackova (2004, s. 57) uvadzaju tri zakladné podmienky existencie trhovej konkurencie,

a to:

e, na trhu je sucasne viac predajcov a/alebo kupujucich, pricom Ziaden z nich

samostatne alebo v malej skupine nevie zo svojej pozicie ovladnut trh,

e predavajlci a/alebo kupujuci disponuju homogénnymi a plne zamenitelnymi

vyrobkami alebo sluzbami,
e VStup a vystup z trhu je volny, neobmedzeny. *

Konkurenciu podla trhovych podmienok teda rozdelujeme na dokonalu
a nedokonalt konkurenciu (obr. 3). Pri¢om nedokonalt konkurenciu je mozné d’alej rozdelit’
na monopol, oligopol a monopolistickl konkurenciu. Obr. 3 okrem iného zachytiva
v kratkosti charakteristiku jednotlivych konkurencii, napr. podla poctu firiem, bariér vstupu,
trhovej sily a podobne. Lisy a kol. (2016, s. 202) taktiez uviedli konkrétne priklady, kde dana
konkurencia prevlada pre priblizenie a lepSie pochopenie dokonalej a nedokonalej

konkurencie v ramci trhu.
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Rozdelenie konkurencie podPa trhovych podmienok
Dokonald konkurencia Nedokonald konkurencia
Monopolisticka
Charakteristika/Typ Monopol Oligopol
konkurencia
Pocet firiem vel'mi vela jedna niekolko vela
Bariéry vstupu ziadne vysoké vysoké nizke
Trhova sila (stupeil ) i
Zziadna znaénd znaéna nejaka
kontroly ceny)
vyrobok bez ) i .
Typ vyrobku homogénny identicky diferencovany diferencovany
substititu
finanéné trhy, vodarne, 7
maloobchod, kino,
Priklady pol'nohospodarske kablova ropa, ocel auta
i kaviarne
produkty televizia

Obr. 3 Rozdelenie konkurencie podl’a trhovych podmienok
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Lisy a kol., 2016, s. 202

Dokonalé konkurencia

Podl'a Mikolasa (2005, s. 67) rozliSujeme na mikrourovni dokonala a nedokonalu
konkurenciu, pricom ide o rozdelenie konkurencie z pohladu podmienok, aké maju
vyrobcovia na trhu. Dokonald konkurencia predstavuje idedlny stav, pricom je
charakterizovana velkym po¢tom konkurentov a homogénnymi produktami. Ako uvadza

Bacisin (2020) pri dokonalej konkurencii st rovnaké podmienky pre vSetky subjekty na trhu.

,,O dokonalej konkurencii hovorime v tom pripade, ked’ sa na trhu nachadza také
mnozstvo a zloZenie firiem, pri ktorom ani jedna z nich neméze diktovat ceny. Je tu vela
malych vyrobcov vyrabajucich rovnaké vyrobky. Ovplyviiovat’ ceny nemoze ani jeden, lebo

ich individudlna ponuka je nevyraznd. “ (Mlékay, 20009, s. 8)

V rdmci  dokonalej konkurencie je predpokladané splnenie nasledovnych

podmienok:

1. Natrhu existuje vel'ky pocet predavajicich ako aj kupujicich, avsak ani jeden
Z nich nevie ovplyvnit’ cenu.
2. Predstavuje konkurenciu medzi vel'kym po¢tom vyrobcov. Napriek tomu je

umoznena volnost’ vstupu nového subjektu do vyroby vyrabat’ homogénny

produkt.

3. Vsetci trhovy ucastnici disponuju rovnakym pristupom k informaciam, co

predstavuje dokonalll informovanost’.
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4. Kazdy jeden vyrobca ma moznost’ vol'ného vstupu ako aj vystupu do, resp.

z odvetvia. (Bugri, PribiSova, 2011, s. 24)
Nedokonalé konkurencia

Nedokonalti konkurenciu mozeme definovat' ako redlny stav fungovania trhovej
sutaze, kedy produkty vyraba iba urcity pocCet vyrobcov, ktori vedia ovplyvilovat’ ceny
predavanych produktov. Medzi hlavné znaky nedokonalej konkurencie zarad’'ujeme teda to,
ze podnik vie ovplyviiovat’ ceny (v mensej alebo vicSej miere), taktiez bariéry vstupu do
odvetvia, roznorodost’, resp. nedokonalost’ informéacii ako aj to, ze produkt je diferencovany.

(Bugri, Pribisova, 2011, s. 24-25)

Nedokonald konkurencia je rozdelena do viacerych foriem, pri¢om rozliSujeme:

monopol, oligopol a monopolisticka konkurenciu. (Mikolas, 2005, s. 67)
Monopol

Poslednou formou v ramci nedokonalej konkurencie je monopol, ktory méze mat
rozne podoby, avSak vo vSeobecnosti je charakterizovany ako trhova situécia, pri ktorej
existuje iba jeden vyrobca vybraného produktu, ozna¢ovany aj ako monopolista/monopolny
vyrobca. Vyrobca mdze udrziavat’ vysoké tzv. monopolné ceny, vd’aka comu vie dosahovat’
neprimerane vysoky zisk. V tomto pripade na monopolistu nie je vysoky tlak zo strany

konkurencie, aby bol nuteny znizovat’ ceny, resp. znizovat’ vyrobné naklady. (Bacisin, 2020)

Ako uvadza Bugri a PribisSova (2011, s. 26), monopolné postavenie v ramci
ekonomiky predstavuje nezdravy jav. Na zaklade toho $taty prijimaji opatrenia, aby bolo
mozné na trhu zabezpec€it’ konkurenciu. V ramci Slovenskej republiky tdto dlohu prijimania
protimonopolnych opatreni zabezpeCuje Protimonopolny turad. ,,Hlavnym poslanim
Protimonopolného dradu SR je chrdnit a podporovat hospodarsku sutaz a vytvarat

podmienky pre jej dalsi rozvoj. “ (Protimonopolny urad Slovenskej republiky, 2023)
Monopol rozliSujeme z dvoch hladisk:

e prirodzeny monopol — vznika prirodzenym sutazenim, v ramci ktorého

najuspesnejsi podnik ziska na trhu monopolné postavenie,

e administrativny monopol — vytvoreny a zakonom §tatu chraneny monopol.
(Bugri, Pribisov4, 2011, s. 26)
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Oligopol

Oligopol predstavuje maly pocet firiem, ktoré disponuju takou ekonomickou silou,

ze CiastoCne vedia obmedzit’ vstup d’alSich firiem na trh. (Bacisin, 2020)

Hontyova, Lisy a Majduchova (2010, s. 50) definuju oligopol ako prevladajlcu
formu v ramci trhovej Struktary v modernej ekonomike. Oligopol alebo oligopolisticka
Struktura predstavuje stret zdujmov malého poctu vzajomne konkurujtcich podnikov, ktoré
ale disponuju takou ekonomickou silou, ze su schopné zabranit’ vstupu d’alSich firiem do
daného odvetvia. Na zaklade toho kol'’ko podnikov v danom odvetvi vystupuje, rozdel'ujeme

oligopol na:

e absolatne koncentrovany oligopol — vo vybranom odvetvi jestvuje

niekol’ko vel’kych firiem,

e relativne koncentrovany oligopol — popri 2 az 3 vel’kych podnikoch na trhu

existuju aj stredne vel'ké a malé podniky.
Oligopol je d’alej mozné rozdelit’ podl'a $truktury vyroby na nasledujuce formy:

e homogénny oligopol — vyrabané produkty su rovnaké, resp. skoro rovnakeé

(napr. surovinoveé zdroje),

e heterogénny oligopol — predstavuje Ciastoéne odlisné produkty, ktoré su
vyrabané niekol’kymi vyrobcami. (Hontyova, Lisy a Majdachova, 2018,
s. 50-51)

Monopolisticka konkurencia

Monopolistickd konkurencia predstavuje trh jedného produktu, ktory je vyrabany
viacerymi vyrobcami. Tento produkt je diferencovany, nie je rovnorody, ¢o znamena, Ze
dany produkt je ten isty, av§ak od roznych vyrobcov. V tomto pripade spotrebitelia preferujd
produkty vybraného podniku, pred produktami inych firiem, aj napriek obdobnym
parametrom. (Bugri, PribiSova, 2011, s. 25)

Z pohl'adu Bacisina (2020) mozeme doplnit’, ze ide o trh jedného vyrobku, ktory
vyraba viacero roznych vyrobcov, pricom sa vyrobky odliSuju svojim obalom, farbou alebo

dizajnom.
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Formy monopolistickej konkurencie:

e prirodzend — hovorime v pripade, ak existujd rozdiely medzi produktmi,
napr. rozdiely v kvalite, dodacich podmienkach alebo v umiestneni podniku,

e umeld — predstavuje formu monopolistickej konkurencie, ked produkty
rovnakej kvality sa od seba odliSuju iba spdsobom balenia, tovarenskou

zna¢kou a podobne. (Bondareva, Majernik, 2018, s. 44)

1.3 Néastroje riadenia vzt’ahov s konkurenciou

Kazdy podnik by mal venovat’ dostatok pozornosti, tomu aby dostato¢ne poznal
svoju konkurenciu. Medzi néstroje, ktoré pri tom mdzeme pouzit’ patri: Porterov model
piatich konkuren¢nych sil, PESTLE analyza, ako aj BCG matica, ktorym sa v nasledujicej

kapitole budeme venovat'.

1.3.1 Analyza 5 F (Five Forces) podla Portera

Dzupina (2017, s. 40) uvadza, ze konkuren¢né prostredie vieme identifikovat
pomocou piatich zédkladnych konkurenc¢nych sil, priCom ich vzajomné pdsobenie ovplyviiuje
ziskovost’ odvetvia, kde tieto odvetvia maji r6znu mieru ziskovosti, ¢o moze byt’ €iastocne
ovplyvnené ich rozdielnou Struktirou. Tychto pat zakladnych sil mozno definovat’ ako
analyzu piatich konkuren¢nych sil podla Portera, Porterova teoria konkurenénych sil, ¢i Five
Forces. Tento model predstavuje zakladny model v ramci analyzy konkurencieschopnosti

a pristupov k poznaniu miery konkurencie vo vybranom odvetvi.

Model bol navrhnuty a podrobne spracovany americkym profesorom Michaelom
Porterom. VyuZiva sa pri rozboroch konkurencie v uvazovanych podnikatel'skych

oblastiach, resp. odvetviach podnikania. (Vodacéek, Vodackova, 2004, s. 58)

Mikolés (2005, s. 69) definuje, Ze uroven konkurencie v odvetvi zavisi podl'a tohto
modelu na piatich zakladnych silach, pricom sa posobenie tychto sil meni podla odvetvia
a intenzity. Medzi pat’ konkuren¢nych sil v Porterovom modeli zarad’'ujeme nasledujtce sily,

ktoré su zachytené na obr. 4 a ktoré si nasledne bliZSie pribliZime.
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Hrozba novych
vstupuyicich firiem

Potencial novej
vstupujicej firmy
(potencialni
Fkonkurenti)
Vyiednavaci vplyv
zakaznikov
Dodévatel Konkurenti Zakaznici
oaavatelia v odvetvi (odbetatelia)
Vyjednavaci vplyv
zdkaznikov
Substituty
Hrozba substitu¢nych

wvyrobkov alebo sluzieb

Obr. 4 Porterov model piatich konkurencnych sil

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Mikolas, 2005, s. 69
Konkurenti v odvetvi

Prvu silu v modeli tvoria konkurenti v odvetvi, resp. taktiez ich mo6Zeme nazvat’
stcasni konkurenti v odvetvi. Mihal¢ova a kol. (2019, s. 219) uvadzaju, ze v rdmci tejto sily
sa sucasni konkurenti snazia ziskat' ¢o najvyhodnejSie postavenie na trhu na ukor

existujucich podnikov.

Lad (2022) dodéva, ze sila podnikov klesd so zvySujucim sa poctom konkurentov
a po¢tom porovnatel'nych produktov a sluzieb, ktoré podniky poskytuju. Ak konkurent
dokaze poskytnut’ lepsiu ponuku, dodavatelia a zdkaznici takého konkurenta pravdepodobne
uprednostnia. AvSak ak je konkurencia mald, podnik v tomto pripade disponuje vicSou

vyjednavacou silou a méze tak zvySovat, resp. znizovat’ ceny, ako uzna za vhodné.
Potencial novej vstupujacej firmy (potencialni konkurenti)

Pod tymto pojmom rozumieme podniky, ktoré v stasnom obdobi nepoOsobia
vV danom odvetvi, av§ak m6zu don vstupit. Désledkom vstupu moze byt pokles cien, ale aj

zvySenie nakladov, znizenie ziskovosti a podobne. (Mihal¢ova a kol., 2019, s. 219)
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The Investopedia Team (2022) spomina, Zze ¢im je vacsi pocet konkurentov spolu
S poctom ekvivalentnych produktov, resp. sluzieb, ktoré pontkaji, tym je mensia samotna
sila podniku. Podl'a Mikolasa (2005, s. 69) rychlost novych vstupujucich firiem je

ovplyvnena dvoma typmi bariér:

a) bariéra strategickd — sucasni vyrobcovia robia vSetko preto, aby trh na

ktorom posobia bol pre ich konkurenciu neatraktivny,
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b) bariéra $trukturalna — tato bariéra je pre nové vstupujuce podniky dana:
pozadovanou vyrobnou kapacitou, ktori potrebuji na to, aby dosiahli
rozumné nakladové ceny, nedostatkom skisenosti a pristupu k distribu¢nému
kanalu, ako aj investiciami, ktoré si nevyhnutné pre dodavatel'ov, aby mohli

ziskat’ miesto na trhu a stali sa tak zndmymi.
Zakaznici (odberatelia)

Zakaznici alebo odberatelia predstavuju pre podnik dopyt. Lad (2022) definuje
zakaznika, resp. silu zdkaznika, ako faktor, ktory je ovplyvneny mnozstvom dostupnych
spotrebitelov a produktov na trhu. Ak je trh koncentrovany, ale produkty su
nediferencované, v takomto pripade ma kupujici va¢siu vyjednavaciu silu v oblasti ceny,

kvality a sluzieb.

Habibie (2022) uvadza, ze kupujuci vtomto pripade zohrdva velku ulohu
v nédkupnych a predajnych aktivitdch. Z pohl'adu The Investopedia Team (2022) mozeme
doplnit, ze podnik je ovplyvneny tym, kol'’ko kupujtcich a zdkaznikov m4, aky vyznam ma
pre podnik kazdy zakaznik a kol’ko by podnik mal n4jst’ novych zdkaznikov alebo trhov pre

svoju produkciu.
Dodavatelia

Dodavatelia maju vacsiu moznost' oproti zakaznikom urcovat’ podmienky.
Dodavatelia disponuju r6znymi vyjednévacimi silami, medzi ktoré radime: zvySenie stupiia
konkurencie, zjednoduSenie a harmonizacia spatnej integrécie, dodavanie jedine¢nych
produktov. (Mikolas, 2005, s. 70-71)

Z pohl'adu StudySmarter (2022b) mézeme doplnit’, Ze v rdmci sily dodavatel'ov, su
dodavatelia schopni zvySovat’ ceny, pretoZe je napr. malo dodavatelov a pre podniky moze
byt tazké zmenit' dodavatel'a. Konkurenénych dodévatelov nie je vel'a a preto mozZze byt’
tazké pontknut’ novy a jedineny produkt.

Substituty

Vicsinu produktov je mozné nahradit’ inymi produktami. Habibie (2022) tvrdi, Ze pri
hrozbe substitiitov je potrebné sa zamyslat’ nad tym, ¢i produkt vie byt nahradeny nejakym
novym produktom. Na zaklade toho vieme povedat, ze je dolezité, aby podniky svoje

produkty inovovali, videli slabé stranky svojich pondkanych produktov, tak aby ich produkty

nebolo mozné nahradit’ inymi. Lad (2022) definuje substituty ako pritomnost” ndhradné¢ho
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produktu, ktory méze ohrozit' predaj produktov podniku. Cim viac substitatov sa na trhu
nachadza, tym je mensSia cenova flexibilita podniku. Trh s viacerymi alternativami niti

podniky sledovat’ a prisposobovat’ sa cenovym hodnotam konkurentov.

1.3.2 PESTLE analyza

PEST analyza predstavuje analyticka techniku akronymu $tyroch faktov. Konkrétne
ide o politické (political), ekonomické (economical), socialne (social) a technologické

(technological) faktory.

S d’al$im rozvojom bola tato analyza rozSirena o d’alSie faktory, atak z PEST
analyzy vznikla PESTLE (PESTEL) analyza, ktor4d bola doplnend o legislativne
a ekologické faktory. Dalej sa v praxi vieme stretnut’ so skratkou PESTLIED, do ktorej boli
pridané legislativne, internacionalne, environmentalne ademografické faktory.
(Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 9-10)

Analyza je zndma aj pod nazvom STEP analyza. Vyuzivana je ako nastroj k analyze
vnutornych faktorov prostredia (makroprostredia). Uéelom analyzy je neustale sledovanie

podmienok, ovplyviiujtcich trh, na zéklade ktorych je nasledne mozné vykonat’ strategické

rozhodnutia. (Drescher, 2023)
Politické faktory

Politické faktory ur¢uju do akej miery moze vlada ovplyvnit’ ekonomiku alebo ur¢ité
odvetvie. Zaroven zahfiaju danovu politiku, fiskalnu politiku, obchodné tarify a podobne,
ktoré moze vlada uvalit' a nasledne tym vie do znacnej miery ovplyvnit' podnikatel'ské
prostredie. (SafetyCulture, 2023)

Do politickych faktorov vieme zaradit’ nasledovné: typ vlady a jej stabilita, sloboda
tlace, Groven byrokracie, korupcie, regulécie a dereguldcie ekonomiky, ako aj trendy
regulacie a deregulacie a pravdepodobné zmeny v politickom prostredi. (Dvofaéek, Sluncik,
2012, s. 10)

Ekonomické faktory

Ide o faktory, ktoré su dolezitymi ukazovatelmi vykonnosti ekonomiky. Za
ekonomické premenné je mozné povazovat' napriklad: mieru inflacie, urokové sadzby,

vymenne kurzy a podobne. (SafetyCulture, 2023) Ekonomické faktory sa menia v priebehu
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¢asu v ramci: faz ekonomického cyklu, vyvoja cien a kiipyschopného dopytu a hospodarskej
politiky vlady. (Dvoiagek, Slunéik, 2012, s. 11)

Socialne faktory

Socidlne faktory sa tykaju posunov alebo evollicie v sp6soboch, akymi
zainteresované strany pristupuji k Zivotu a traveniu volného Casu, ¢o modze nasledne
ovplyvnit’" podnikatel'ski ¢innost. Medzi priklady socidlnych faktorov vieme zaradit:
demografické Gvahy, trendy zivotného $tylu, nazory spotrebitel'ov, postoje k pracovnym
podmienkam. (Peterdy, 2022)

Technologické faktory

V sirSom slova zmysle technologické faktory predstavuju vyuzivanie vedy
a techniky v ramci aktivit podniku. Na zaklade toho je mozné sem zaradit' informacné,
komunika¢né technologie, metddy riadenia, produkty ako aj vyrobné postupy. Technologie,

ktoré podmienuju konkuren¢nti schopnost’ podniku, je mozné klasifikovat’ nasledovne:
e zAkladné — technologie, ktoré moéze pouzivat’ akykol'vek podnik,

e klucové — technologie nie st dostupné pre vSetky podniky a danym
podnikom umoznuji vyrdbat’ produkty s niz§imi ndkladmi alebo ponukat

diferencované produkty,

e rodiace sa — predstavuju technoldgie v prvej faze rozvoja, pricom obsahuju
vysoky mozny potencial v rdmci buducich technologii. (Dvoracéek, Sluncik,
2012, s. 14-15)

Z pohl'adu Peterdyho (2022) je mozné v ramci technologickych faktorov zahrnit
automatizaciu, vyskum avyvoj (ako moze vyskum avyvoj ovplyvnit naklady
a konkuren¢nti vyhodu), technologicku infrastruktaru (5G, 10T — Internet veci) a kyber
ochrana.

Legislativne faktory

Hoci legislativne faktory v PESTLE analyze sa mézu zdat' podobné politickym
faktorom, legislativne faktory skimaju prakticku aplikaciu politickych faktorov do pravidiel
a nariadeni, ktoré ovplyviuji podnikanie alebo zakaznikov podniku. (OnStrategy, 2022)

Do tvahy sa bert vnutorné a vonkajSie faktory podnikatel'ského prostredia.

Napriklad podnikatel'ské prostredie mdéze byt ovplyvnené urcitou legislativou, pricom
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podniky si taktiez vytvaraju svoje vlastné podnikové politiky. Prava spotrebitel'ov, pravidla
bezpecnosti na pracovisku a pracovné zédkony predstavuje niektoré priklady legislativnych

faktorov. (SafetyCulture, 2023)
Ekologické faktory

Ekologické, resp. environmentélne faktory predstavuju doplnok k pévodnej analyze
PEST, ked’ si podnikatelia zac¢ali uvedomovat’, ze zmeny zivotného prostredia moézu pre
organizacie predstavovat’ materidlne rizika a prilezitosti. Ako priklad ekologickych faktorov
je mozné uviest’: uhlikovu stopu, vplyvy klimatickych zmien, zvySeny vyskyt nepriaznivych

udalosti spojenych s poc¢asim. (Peterdy, 2022)

1.3.3 BCG matica

Na skumanie konkurenénej schopnosti podniku sa vyuzivaju viaceré analyzy. Jednou
Z nich je aj analyza podnikatel'ského portfolia, v rdmci ktorej je jednou zo zakladnych ako
aj najznamejSich pouzivanych analyz BCG matica. Tuto metdédu analyzy vypracoval
konzulta¢ny podnik Boston Consulting Group, z ¢oho aj vznikol jej nazov. Pozostava
z vertikalnej a horizontalnej osi, pricom vertikalna os zobrazuje mieru rastu trhu (ukazovatel
trhovej prilezitosti) a horizontalna os definuje podiel na trhu (ukazovatel’ postavenia podniku

na trhu). (Mlakay, 2009, s. 19-20)

. HVIEZDY OTAZNIKY
- DOJNE
© KRAVY

Obr. 5 BCG matica
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Mihal¢ova a kol., 2019, s. 204
V ramci BCG matice rozliSujeme $tyri rozne situacie, zachytené na obr. 5, ktoré
mozZu nastat’. Prvy pripad predstavuji dojné kravy vo forme vel’kych podnikov, resp. znaciek
na stabilnom trhu, ide o0 tzv. mlie¢nu stratégiu. Dojné kravy ,, maju relativne velky trhovy

podiel na trhu s nizkym rastom, zvycajne tam, kde su nepravdepodobné vyznamné zmeny
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trhovych podielov. V idedlnom pripade ma velka spolocnost viac dojnych krav. “ (Mihal¢ova
a kol., 2019, s. 204)

Produkty v hviezdnom kvadrante sG na trhu, ktory rychlo rastie. Maju vysoky
relativny podiel na trhu. V kvadrante hviezd su veduce produkty na trhu a vyzaduju znacné
investicie, aby si udrzali svoje postavenie na trhu, podporili rast a udrzali si konkuren¢nt
vyhodu. Hviezdy su cennym majetkom podniku a su na prvom mieste v produktovom
portféliu podniku. (CFI Team, 2022)

Otazniky reprezentuju produkty s nizkym relativnym podielom na trhu, ktoré pésobia
na rychlo rastiicom trhu. Do tejto kategorie mozu Casto spadat’ startupy alebo nové oblasti
podnikania. V dosledku toho si tieto produkty casto vyzaduji znacné finan¢né zdroje na
zvysenie svojho podielu na trhu. Ak sa podniku podari dosiahnut’ tento ciel’, otazniky sa
mozu zmenit’ na hviezdy. Naopak, tieto produkty alebo obchodné jednotky sa stant psami,

ked’ sa rast trhu spomali. (Awware, 2022)

Ak mé produkt podniku nizky podiel na trhu a nizku mieru rastu odvetvia, povazuje
sa za ,,psa‘ a mal by sa predat’, zlikvidovat’ alebo premiestnit’. Psy nachadzajuce sa v pravom
dolnom kvadrante BCG matice negeneruji pre podnik vel'a penazi, pretoZze maji nizky
podiel na trhu a maly az ziadny rast. Z tohto dévodu sa psy mézu ukazat' ako pasce na

peniaze, ktoré¢ viazu finan¢né prostriedky podniku na dlhé ¢asové obdobia. (Hayes, 2022a)

1.4 Meranie konkurencieschopnosti pomocou analyzy rentability

V podnikoch je ddlezit¢é venovat pozornost aj samotnému meraniu
konkurencieschopnosti. Raj¢aniova (2006) uvadza, ze ak si konkurencieschopny podnik
dokaze dlhodobo udrziavat, resp. zvySovat’ podiel na trhu, musi byt potom aj ziskovy.
Z tohto hladiska je konkurencieschopnost’ merand na zaklade ukazovatel'ov hodnotiacich
prave ziskovost' podniku. V d’alSej Casti sa preto blizSie pozrieme na jednotlivé druhy

merania konkurencieschopnosti pomocou analyzy rentability.

Ako bolo spomenuté, konkurencieschopny podnik, ktory je schopny zvySovat’ svoj
podiel na trhu, je aj ziskovy, preto moézeme povedat, ze ,,jednou zo zakladnych podmienok
existencie podniku je, aby svojou cinnostou dosahoval primerany zisk.“ Zisk z pohl'adu
podnikov predstavuje zakladnt zlozku financovania z vlastnych zdrojov. Ukazovatele

ziskovosti (rentability) sliZia na posudenie ekonomickej efektivnosti podniku. Rentabilita
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teda predstavuje ekonomickd mieru zisku podniku. (Behdnova, Hricova, Husar, 2020,
s. 108)

Medzi najcastejSie ukazovatele rentability zarad’ujeme: rentabilitu celkovych aktiv
(ROA), rentabilitu celkovych zdrojov (ROI), rentabilitu vlastného imania (ROE), rentabilitu
trzieb (ROS). (Behunova, Hricova, Husér, 2020, s. 108-109)

Rentabilita celkovych aktiv

Return on Assets (ROA) alebo rentabilita celkovych aktiv vyjadruje navratnost
celkového majetku. Podniku vyjadruje ako efektivne vie hospodarit’ so vSetkymi svojimi
prostriedkami, ktoré su viazané v podniku. Ukazovatel ROA je dolezity pre vrcholové
riadenie podniku, pre externé subjekty ako aj pre potencialnych investorov. (Behinova,
Hricova, Husar, 2020, s. 109)

Rentabilita celkovych zdrojov

Rentabilita celkovych zdrojov, rentabilita kapitalu alebo taktiez znama ako Return
on Investment (ROI) definuje intenzitu, akou je reprodukovany kapital vlozeny do podniku.
ROI je mozné v podniku pocitat’ iba v tom pripade, Ze podnik nepouziva Grocené cudzie

zdroje. (Oresky, Rehdak, 2019, s. 138-139)
Rentabilita vlastného imania

Ukazovatel’ rentability vlastného imania (ROE — Return on Equity) podniku
vyjadruje zhodnotenie jeho vlastného kapitalu (imania). ROE je vyuzivané investormi, ktori
vd’aka nemu vedia zistit, ¢i je ich kapital , reprodukovany s ndlezitou intenzitou

zodpovedajucou riziku investicii. Dynamika rastu ROE by mala byt vyssia ako dynamika

rastu ROA. “ (Behuinova, Hricova, Husér, 2020, s. 109).
Rentabilita triieb

Rentabilita trzieb (Return on Sales — ROS) je finan¢ny pomer, ktory interpretuje, ako
efektivne podnik generuje zisky zo svojich najvys$sich prijmov. Meria vykonnost’ podniku
analyzou percenta celkovych prijmov, ktoré sa premieniaji na prevadzkové zisky. ROS sa

pouziva ako ukazovatel’ efektivnosti aj ako ziskovosti. (Hayes, 2022Db)
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2 Ciel’ prace

Diplomova praca sa zaobera konkurencieschopnostou vybranych produktov
maloobchodnej prevadzky v Slovenskej republiky. Hlavnym cielom diplomovej prace je
stanovenie konkurencieschopnosti vybranych produktov a porovnanie konkurenénych
vyrobkov maloobchodnej prevadzky na domacom aj zahrani¢énom trhu. Vybrany podnik, na

ktory sa v praci budeme zameriavat’ je zivnost, ktora vystupuje pod znackou Zlaty nektar.

Na splnenie hlavného ciel’a je potrebna analyza sucasného stavu na trhu konkurencie,

pri¢om na jeho naplnenie je potrebné definovat’ parciélne ciele.

Parcialne ciele mozeme rozdelit na ciele v rdmci teoretickej a praktickej casti.
Jednym z najdolezitejsich parcidlnych ciel'ov teoretickej Casti je zber potrebnych tidajov. Na
ich ziskanie a nasledne spracovanie sme vyuzivali aktualne zdroje vo forme knih, ¢lankov
a v neposlednom rade internetovych zdrojov. Dostupné zdroje, z ktorych sme potrebné
informécie Cerpali, boli publikované slovenskymi ako aj zahrani¢nymi autormi, pricom na

zaklade tychto zdrojov sme sa dant problematiku rozhodli pribliZit’.

Ako dalsi dolezity ciastkovy ciel zarad'ujeme rozSirenie vedomosti o rodinnej
znaCke Zlaty nektéar a o produktoch, ktoré spotrebitel'om ponutkaju. Ciel'om praktickej ¢asti
je pribliZzenie odvetvia, v ktorom sa vybrany produkt nachéddza. Prinosom praktickej Casti je
poukdzanie na konkurencieschopnost’ vybraného produktu v rdmci domaceho trhu, ale aj

V ramci zahrani¢ného trhu.

Diplomovou pracou chceme priblizit konkurencieschopnost okrem in¢ho aj
prostrednictvom pomerovych ukazovatel'ov ako analyzy rentability, Co zarad'ujeme medzi
posledny ciastkovy ciel. Vysledkom danej problematiky je stanovenie moznych navrhov
a odporucani zameranych na posilnenie konkurencieschopnosti vybraného produktu

Vv porovnani konkurenénych produktov na domacom a zahrani¢nom trhu.
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3 Metodika prace a metddy skimania

V nasledujticej Casti sa budeme venovat’ metodike prace a metddam skumania, ktoré
sme vyuzili pri pisani diplomovej prace. Sucastou kapitoly je okrem iné¢ho charakteristika
objektu skimania, na ktorom je aplikovana prakticka Cast, v ramci ktorej si priblizime
zakladné informacie o podniku, jeho produkty ako aj ich vyhody. Taktiez sa zameriame na
spbdsob ziskavania Gdajov v teoretickej a praktickej Gasti aich zdroje a samotné metody

sktimania, ktoré sme vyuzili pri spracovavani diplomovej prace.

3.1 Metody skimania

Diplomovu pracu sme prvotne zacali spracovavat podrobnou literarnou resersou,
nasledne sme pri pisani vyuzili viacer¢ klasické metody skiumania, medzi ktoré zarad’'ujeme
analyzu, selekciu, syntézu, dedukciu, deskripciu, rozhovor prostrednictvom e-mailovej

komunikacie, ako aj indukciu.

Teoretickt ¢ast’ sme podrobili doslednej analyze ziskanych inform&cii z kniznych
publikacii a internetovych zdrojov, ktoré sa zaoberaju problematikou konkurencie
a konkurencieschopnosti. Pocas vykonavania podrobnej analyzy, sme jednotlivé teoretické
vychodisk& samostatne skumali a rozkladali ich na menSie celky. Na zaklade toho sme
vyuzili metodu selekcie a zamerali sme sa na najdoleZitejSie informécie, ktoré sa tykali témy
diplomovej prace. Nasledne po vyuziti metddy analyzy a selekcie sme ziskané podklady
podrobili syntéze, kedy i§lo o zhrnutie spominanych mensich celkov do jedného, aby tvorili
jeden komplexny celok. V rdmci toho sme sledovali jednotlivé savislosti medzi réznymi

castami danej problematiky.

Ciastkové ciele sme ziskali pomocou metody dedukcie z hlavného ciel’a, ktoré ndam
pomohli pri pisani diplomovej prace. Metoda deskripcie je vyuzita v ramci tretej kapitoly,
v ktorej charakterizujeme vybrany objekt skimania ako aj sp6sob ziskavania jednotlivych

udajov a ich zdrojov.

Praktickd cast’ vyuZiva poznatky ziskané pri pisani teoretickej Casti, ktoré sme
aplikovali na vybrany podnik. Metody analyzy sme vyuzili taktiez v praktickej Casti, kedy
sme analyzovali a nasledne za pomoci metody syntézy charakterizovali odvetvie, v ktorom
podnik pdsobi. Okrem iného sme Vv tejto Casti prace vyuzili nasledovné nastroje, ktoré sme

podrobnejsie opisali v teoretickej Casti:
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e Porterov model piatich konkurenénych sil - pozostdva z konkurentov
V odvetvi, potencialu novej vstupujicej firmy, odberatel'ov, dodavatelov
a substitutov. Model je uzitocny nastroj na pochopenie konkurencnej pozicie

podniku.

e PESTLE analyza - sklada sa zo Siestich vonkajsich faktorov, ktoré pdsobia
na ¢innosti podniku. Vyuzitie tejto analyzy umoziuje podniku pochopenie

vonkajsieho prostredia, v ktorom podnik pdsobi.

e BCG matica — sluzi na analyzu produktového portfolia podniku, pricom jej
vyuzitie pomaha podnikom analyzovat’ ich sucasné a budiuce konkurencné
prostredie, dopomaha identifikovat’ nové prilezitosti ako aj urcit’ produkty,

ktoré je pre podnik potrebné eliminovat’.
e Analyza rentability — pomerové ukazovatele ndm vyjadruju vynosnost
Usilia podniku a vyjadruju efektivnost’ podnikovej ¢innosti. V praktickej ¢asti

sme sa zamerali na nasledovné ukazovatele rentability:

Rentabilita celkovych aktiv

zisk po zdaneni
ROA = — . [1]
celkové aktiva (majetok)

Rentabilita celkovych zdrojov

Cisty zisk + arok

[2]

~ celkovy kapital

Rentabilita vlastného imania

Cisty zisk
ROE = Yo [3]
vlastné imanie

Rentabilita trzieb

Cisty zisk
ROS = —F—— [4]
trzby

Porterov model a PESTLE analyzu sme spracovavali nie len zo subjektivneho
postoja, ale taktiez sme komunikovali s majitelkou a zahrnuli sme nazor podniku v ramci

jednotlivych faktorov.
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Na urcenie navrhov a odporti€ani sme vyuzili metédu indukcie, prostrednictvom
ktorej sme dosiahnuté vysledky zovSeobecnili a sformovali tak potrebné navrhy pre vybrany

objekt skimania.

3.2 Spobsob ziskavania udajov a ich zdroje

Ziskavanie udajov na potreby zéavereCnej prace rozdelujeme na udaje potrebné
v ramci teoretickej Casti a praktickej cCasti. V prvej kapitole v teoretickej Casti sme sa
zamerali na poukéazanie problematiky tykajuce sa konkurencieschopnosti doma
aV zahrani¢i. Medzi hlavné zdroje, ktoré sme vyuzivali na spracovanie, zarad’'ujeme
v prvom rade knizné publikicie od slovenskych ale aj zahrani¢nych autorov, ako aj

vyuzivanie verejne dostupnych elektronickych zdrojov.

Informécie o vybranom objekte skimania sme ziskali prostrednictvom internetovej
stranky podniku https://zlatynektar.sk, ako aj zrozhovorov, ktoré majitel’ka poskytla

viacerym internetovym portalom.

Pri spracovavani vysledkov prace sme sa zamerali na priblizenie odvetvia na
domacom ako aj zahrani¢nom trhu. Podklady vyuzivané v tejto kapitole sme ziskavali
z dostupnych internetovych zdrojov publikovanych Eurépskou komisiou, Slovenskym

zvézom vcelarov a podobne.

Udaje potrebné na spracovanie vybranych analyz ako aj pomerovych ukazovatelov,
konkrétne analyzy rentability v kapitole 4, sme nadobudli po vzajomnej

e-mailovej ako aj telefonickej komunikéacii od majitel'ky pani Eszter Maté Csatldsove;j.

3.3 Charakteristika objektu skimania

Objekt skimania, na ktory sa zameriavame Vv zavere¢nej praci je rodinny podnik
vedeny ako Zivnost pod menom Zoltan Maté, ktory predava produkty pod znackou Zlaty

nektar. Skimany podnik sa nachadza v obci Maly Kamenec.

Prvotne vznikla znacka Zlaty nektar pod zdmienkou predaja z dvora. Zacinali
pravnou formou samostatne hospodariaci rol'nik. Postupom Casu sa vSak rozréstli, upravili
staré priestory a rozhodli sa zalozit’ si Zivnost’. V sti€asnosti podnik planuje prejst’ na pravnu
formu spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, na ¢om postupne pracuji. Z toho dévodu je

mozné ngjst’ podnik vedeny pod pravnou formou s. 1. 0., ako aj zivnost’ vykondvajicu pod
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menom Zoltan Maté. Momentalne cela prevadzka, ako aj celé podnikanie je postavené na

pravnej forme zivnost'.

Podnik sa zaobera produkciou 100 % prirodnych véelich produktov, medov, mydiel,
svieCok, remeselnych vyrobkov a d’alSich sezonnych vyrobkov, ktoré su vsetky vyrabané
zmedu od vciel z oblasti Medzibodrozia na vcelej farme v Malom Kamenci. Podnik sa
vyrobe medovych produktov venuje od roku 2016, pri¢om svoje produkty vyraba s ohladom
na prirodu. Vyrdbané su z prirodnych ingrediencii, neobsahujuce zlozky neznameho
povodu, zaroven sU balené ekologicky, bez produkcie zbytoc¢ného odpadu. Spolo¢nost’ si

zaklada na troch zakladnych pilieroch, a to: véely, oddani I'udia a laska. (Zlaty nektar, 2023a)

Obr. 6 Logo Zlaty nektar
Zdroj: Zlaty nektar, 2023

S navrhom zacat' podnikat’ prisla zakladatel’ka Eszter Maté Csatlosova, ktora
prejavila zaujem o z&chranu veelarstva v rodine. Velarstvu sa v rodine uz niekol’ko rokov
venoval jej otec, ako aj jej stary otec. So samotnou vyrobou jej neskor zacali pomahat’
rodiCia, sestra ako aj manzel, ¢im vznikol rodinny biznis, zalozeny na ru¢nej praci a laske,
ktoru vkladaju do svojich produktov. Pani Eszter Maté Csatlosovi zaujal roény véelarsky
kurz, ktory sa rozhodla absolvovat’, hoci v ich rodine sa véely uz chovali, pocitila potrebu
vyrabat’ vlastny med. P. Maté Csatl6sova v ramci praxe chcela experimentovat’ a sksat’
rozne nové veci, ktoré sa za ti dobu naucila. Na zaklade tohto rozhodnutia si zaobstarali dve
véelie rodiny, ku ktorym im neskor daroval otec p. Maté Csatlosovej svojich d’alSich dvanast’
véelich rodin. (Hubenakova, 2020) V stcasnosti rodinny podnik disponuje priblizne 60
v¢elimi rodinami. V¢ely maju od jari do jesene k dispozicii nektar z viacerych miest, ako su
ovocné sady, repkové pole, agat, li¢ne kvety, ale aj slnec¢nice z miestnych luk a sadov.
(Fitstyl, 2021)
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Obr. 7 Kamenna predajiia Zlaty nektar
Zdroj: Zlaty nektar, 2021

3.3.1 Portfolio produktov

Zlaty nektar ponuka pestré a zaujimavé portfdlio produktov zakaznikom. V ramci
ponuky najdu zékaznici 100 % prirodné medové vyrobky so spominanej oblasti
Medzibodrozie. Produkty su dostupné ku kupe prostrednictvom ich internetového obchodu

(https://zlatynektar.sk/obchod/), ako aj v podnikovej predajni v Malom Kamenci.

Obr. 8 zobrazuje produktovy mix znacky Zlaty nektar. VV ponuke produktov je mozné
najst’ medy (23 réznych druhov), ktoré st poniukané v roznych velkostiach (50 g, 250 g
a 750 g), ako aj prichutiach, napr.: med s ardniou, s bazou, so Sipkami, s levandul'ou
a podobne. Zakaznici v ramci svadobnych minimedikov maji na vyber zo $iestich druhov

medov, ktoré maju hmotnost’ 50 g. Pri ich odbere je potrebna kipa minimalne 30 kusov.

Okrem medov najdeme v ponuke sviecky z véeliecho vosku v pocte 13 druhov. Ide
0 bezodpadové prirodné sviecky vyrabané z véelieho vosku, ktoré st vhodné taktiez aj pre
alergikov. Darcekové balicky, resp. krabicky je mozné personalizovat’, napr. pre rodicov,
ucitelov, firemnych partnerov a podobne. Obsah kazdého bali¢ka sa lisi. Ako uvadza
internetovy portal Tophoreca (2021), darcekové krabicky si vedia zdkaznici na mieru

vyskladat’ a tvoria vlajkova lod’ podniku.
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Obr. 8 Produktovy mix
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Zlaty nektar, 2023b

Prirodné mydlé4 Zlaty nektar maju prirodné zlozenie, vd’aka ¢omu su vhodné aj pre
citlivl, ako aj detski pokozku, ¢i pokozku néchylnt k vysuSaniu. Kategoria doplnky je
rozdelena do d’alSich podkategorii: ¢aje, daréekové krabicky, DIY — Do It Yourself, doplnky
do kuchyne, doplnky k medu, kozmetika, sviecky a podlozky pod mydlo. Zakaznik si tak

vie vybrat’ ¢o hl'add a ma zaujem si zakupit'.

Obr. 9 Produkty zracky Zlaty nektar
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zlaty nektar medzi hlavné vyhody svojich produktov zarad’uje Sest’ nasledujtcich

vyhod, ktoré z pohl'adu podniku predstavuju jeho konkuren¢né vyhody vo forme:

préemiova kvalita — vyuzivaju kvalitné prirodné ingrediencie, odbornost’

pocas pripravy a vyroby, putavé balenie,

pripravené na pouzitie — produkty Zlaty nektar dostand zakaznici do ruk
V krasnom baleni, ktoré su pripravené na okamzité pouzitie alebo aj ich

podarovanie niekomu blizkemu,

100 % prirodné zloZenie — vSetky produkty podniku su vyradbané bez
pridanych umelych zloziek, ako aj su Uplne prirodné a maximalne

ekologickeé,

poctivé vyrobky — Zlaty nektar kladie doraz na maximalizmus, tzn. ze kladt

maximalny doraz na najmensie mozné detaily,

domace produkty — kazdy jeden produkt vznika od prvotnej myslienky az
po samotnu realiz&ciu v obci Maly Kamenec, kedy ich kupou zé&kaznici

podporuju poctivy slovensky podnik,

jedineény daréek — podnik poskytuje okrem medovych produktov aj
dar¢ekové balicky, ktoré su vyrdbané s laskou a su dokonalym daréekom
vramci roznych prilezitosti (sviatky, jubiled, firemné balicky,

svadby/svadobné stoly). (Zlaty nektar, 2023c)
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4 Vysledky prace

Dolezitym krokom pri pisani diplomovej prace je priblizenie odvetvia, v ktorom sa
vybrany produkt znacky Zlaty nektar nachadza. Taktiez sa v tejto kapitole budeme zaoberat’
poukazanim na konkurencieschopnost’ produktov v rdmci domaceho ako aj zahraniéného
trhu. Zameriame sa na vybrané analyzy, ktoré su bliZzSie opisané v teoretickej ¢asti v ramci
nastrojov riadenia vzt'ahov s konkurenciou. Konkurencieschopnost' bude okrem iného
pribliZzena prostrednictvom pomerovych ukazovatel'ov, konkrétne analyza rentability, ako aj

podadme navrhy a odportéania pre vybrany podnik.

4.1 Charakteristika odvetvia na domacom a zahrani¢énom trhu

Trh Eurdpskej tnie (EU) je druhym najvacsim producentom medu na svete (275 000
ton), pricom prvé miesto obsadzuje Cina. Aj napriek tomu, e ide o maly sektor, pre
pol'nohospodarstvo predstavuje nevyhnutny sektor. Celkovy poéet véelstiev v ramci EU
predstavuje priblizne 20 miliénov véelstiev, ¢o znamena, ze EU je sebestatna v ramci
medového priemyslu na priblizne len 60 %. Obchodna bilancia s medom je prevazne
negativna, tzn. ze dovoz prevysuje vyvoz. Prave dovoz medu je dolezity na pokrytie doméacej
spotreby europskych spotrebitel'ov. Hlavnymi dodévateI'mi medu st Ukrajina s 31 %
podielom celkového dovozu aCina s28 % podielom dovozu do EU. (European

Commission, 2022)

19 000 18 930
18500 18214
18 000
17 500 17 333
16 966
17 000
16 500 16 415
16 000
15 500
15 000
2016 2017 2018 2019 2020

Graf 1 Pocet véelstiev v EU (2016 — 2020)
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Directorate-General for Agriculture and Rural

Development, 2022
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V roku 2020 bolo v Eurodpskej unie priblizne 19 miliénov vcelstiev, priCom o tieto
véelstva sa stara 615 000 véelarov. Celkova produkcia EU sa za poslednych 5 rokov zvysila
0 cca 15 %. Celkovy pocet véelstiev v EU za obdobie 2016 - 2020 je zachyteny v grafe 1.

(Directorate-General for Agriculture and Rural Development, 2022)

Graf 2 zobrazuje vyvoj poctu tlov v rdmci krajin Eurdpskej Unie za roky 2020 a 2021
(Udaje su uvadzané v tis. uloch). Ako mézeme vidiet, Spanielsko disponuje najvagsim
poctom véelstiev v pocte 2 953 v roku 2021. V porovnani s rokom 2020 (2 967), ide o pokles
00,5 %. Krajina, ktora sa nachadza na druhom mieste je Rumunsko, ktoré v roku 2021
disponovalo s 2 353 véelstvami, priCom ide o nérast o priblizne 4,7 % oproti roku 2020
(2 247). Trojicu uzatvara Grécko s poc¢tom 2 183 véelstiev za rok 2021, ¢o predstavuje narast
0 33,8 % v porovnani s rokom 2020 (1 631).

Pokial’ sa pozrieme na celkovy pocet veelstiev v Europskej tnii, evidujeme zvysenie
v roku 2021 na celkovych 20 046 vcelstiev. V roku 2020 dany pocet predstavoval 18 930
véelstiev (narast 0 5,9 %). Ako mdzeme vidiet’ na grafe 2, Slovenska republika sa v ramci
krajin EU nachadza na 14. mieste. V roku 2021 evidujeme pocet véelstiev na Slovensku
v mnozstve 344, ¢o v porovnani s rokom 2020 predstavuje narast 0 2,6 % (za rok 2020 je
evidovany pocet 335 vcelstiev). Krajina, ktort evidujeme s najmensim poctom vcelstiev je
Luxembursko, ktorého pocet v roku 2021 klesol na 3, z pévodnych 8 v roku 2020 (pokles
0 63,3 %).
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Graf 2 Porovnanie pocétu ul’ov v ramci krajin Eurdpskej tunie (2020 - 2021)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a European Commission, 2022
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Ako sme spominali, najvi¢sim svetovym producentom medu je Cina, ktora v roku
2020 vyprodukovala 458 000 ton medu. V rdmci svetovej produkcie to predstavuje 27 %
celkovej produkcie. Eurdpska Unia sa nachadza na druhom mieste s produkciou vo vyske
218 000 ton medu ro¢ne (13 % svetovej produkcie). Trojicu svetovych producentov uzatvara
Irdn s ro¢nou produkciou vo vyske 74 000 ton, ¢o predstavuje 5 % svetovej produkcie.

Svetova produkcia podl'a svetovych producentov je zndzornend v grafe 3.

Cina
458

Ostatné
544

Eurépska Gnia

Rusko 218

62
Spojené Staty
americké Ukrajina Irdn

67 68 74

Graf 3 Svetova produkcia medu podl’a svetovych producentov v tis. ton

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a European Commission, 2022

V sucasnosti evidujeme na Slovensku registrovanych 338 727 vcelstiev. Tieto
vcelstva su chované na 23 227 farmach. Pocet registrovanych vcelstiev ako aj fariem
zaregistroval nérast, ktory sa za posledné $tyri roky zvysil o priblizne tri a pol tisic fariem
a o priblizne 40 tisic vcelstiev. (Kaliskad, 2022)

Obr. 10 zobrazuje mapu zavcelnenosti Slovenskej republiky. Pocet vcelstiev je
v ramci Uzemia Slovenska rozny. Zelenou st zaznacené veelstva v poéte od 0 — 50. TmavSou
zelenou farbou s znazornené véelstva v rozmedzi od 50 — 100. ZIta predstavuje podet
vcelstiev v mnozstve od 100 — 150. Oranzovou farbou sl znazornené vcelstva v pocte od
150 — 200. Cervena znazoriuje véelstva od 200 — 250, zatial’ &o fialova od 250 — 360.
Posledna, Cierna farba oznacuje véelstvd v mnozstve 360 — 1 000. Spolocnost’, ktorej sa

Vv praci venujeme ma v sucasnosti 60 véelstiev. V ramci poétu véelstiev spada do rozmedzia
od 50 — 100.
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Med zarad’'ujeme k potravindm, ktoré patria k najviac falSovanym na svete.
Najkvalitnej$i med si zakaznici vedia zaklpit' priamo u v¢elarov. Spotreba medu na
Slovensku za poslednych desat’ rokov naréstla, nakol'’ko v roku 2001 bola iba na urovni
400 g na jedného obyvatel'a, pricom do roku 2020 sa zvysila na 1,2 kilogramu. Celkova
ro¢nad spotreba Slovakov prestavuje priblizne 6,5 tisic ton medu. Z pohl'adu dovozu,
Slovensko importuje priblizne tretinu toho, ¢o spotrebujeme. Napriek tomu v ramci jeho
vyroby nie sme sebestacni a na§ trh zaplnili medové produkty nizsej kvality. ,, Odhady
Ministerstva poédohospodarstva a rozvoja vidieka SR uvddzaju, Ze chovatelia vciel na

Slovensku dokdzu rocne vyprodukovat 6 az 10-tisic ton medu. “ (Hilbertova, 2022)

Slovensko patri k prvym ¢lenskym $tatom Eurdpskej tnie, ktora ponuka overenie
kvality a pravosti medu pre véelarov ako aj spotrebitel'ov. Tim zo Slovenskej akadémie vied
vyvinul metoédu, ktora odhal'uje antibakterialny potencidl medu. Tato metdda skuma
,minimalnu inhibicnu koncentraciu (MIC) medu, pricom modelovou baktériou je zlaty
stafylokok. Cim nizsiu hodnotu MIC testovand vzorka md, tym by mala byt vys$sia jeho
aktivita voci baktériam. MIC hodnoty vyjadruju antibakterialny potencial medu v troch
hodnotéach: 4,5 - gold, 9,0 - silver a 18,0 bronze (obr. 11). Cielom testu je dodat’ medu
pridantt hodnotu, ako aj identifikovat medy s najvys$Sou antibakteridlnou aktivitou.

(Pagacova, 2022)
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Tento certifikat vydava Ustav molekularnej biologie SAV, v.v.i. Producenti medu,
ktori ho obdrzia ziskaju nalepku, ktor je mozné nalepit’ na vybrany med a preukdzat’ tak
znamku kvality svojich produktov. Medom, ktoré nespliiaju stanovené kritéria, nie je

udeleny certifikat. (Medove laboratorium, 2023)

Gold
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Etiketa znézorfujlca testovany med

s vysokym antibakterialnym 3 & Medové laboratérium
potencialom

Obr. 11 Znamky kvality

Zdroj: Medové laboratérium, 2023

4.2 Aplikovanie vybranych nastrojov riadenia vzt'ahov s konkurenciou

na vybrany podnik

V teoretickej Casti diplomovej prace sme detailne opisali vybrané nastroje, ktorym sa
budeme v nasledujtcich podkapitolach blizsie venovat’. Jednotlivé analyzy aplikujeme na
vybrany podnik a jeho podnikatel’ska ¢innost’. Konkrétne sa zameriame na Porterov model
piatich konkurenénych sil, PESTLE analyzu a BCG maticu. Informacie sme spracovavali na
zéklade nasho pohladu, ako aj s oh'adom na poskytnuté informéacie od majitel’ky skiimaného

podniku.

4.2.1 Porterov model piatich konkurencnych sil

Na vykonanie ohodnotenia konkurenéného postavenia vybraného podniku sme
zvolili vykonanie analyzy podl'a Porterovho modelu. Problematika je spracovana na zaklade
prepojenia nasho subjektivheho pohladu ana zaklade postdenia zo strany majitel’ky

podniku, ktora sa nam k danym faktorom osobitne vyjadrila.
Konkurenti v odvetvi

Podnik konkurentov zatial’ nesledoval, nakol’ko ide o podnik, ktory na trhu posobi

pomerne kratko. Znacka Zlaty nektar vyrastla zo zal'uby. Majitel'’ka pani Méaté Csatlosova sa
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vyjadrila, Ze ich pracu neberie ako pracu takd, ale ako poslanie, resp. ako zivotny $tyl. Ako

sa sama vyslovila, sama je prekvapena, ako sa za par rokov dostali d’aleko.

Viacsich véelarov podnik nevnima ako svojich konkurentov, nakolko podnik
nepredava véeli med ako produkt, z ich pohl'adu skor ide o darovanie zazitku, darovanie
nie¢oho, ¢o potesi telo aj dusu, ¢o ma hodnotu, vy¢ari tismev a urobi radost’ a pritom vyborne
chuti azékaznik ma zaruku o kvalite. Miestnych v¢elarov vnimaju ako prileZitost’ na
pripadnd spolupracu v budicnosti, a nie ako konkurenta. Obr. 12 zobrazuje konkurentov
v okoli vybraného podniku, pricom jednotlivé farebné oznacenia vyjadruju roz¢lenenie
podla velkosti v&elstiev. Cervenym oznadenim na obr. 12 je znazornené umiestnenie

podniku Zlaty nektar.
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Obr. 12 Umiestnenie vybraného podniku a jeho konkurentov v okoli

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade Vcelari, 2023

Co sa tyka svietok zo véelieho vosku, svietky Zlaty nektar su iné v tom, Ze kazda
jedna svieCka prejde testovanim pred tym ako ich za¢nt predavat. Ich svie¢ky nie st
dekora¢né, ale su uréené na to aby sa pouzivali, zapalili a zakaznici si uzivali blahodarné
u¢inky z plamena asamotné pozitivne G¢inky véeliecho vosku na zdravie spotrebitela.
Sviecky zo véelicho vosku, st tplné iné a nie je mozné ich ani porovnat’ s ostatnymi druhmi

svieCok, a vBbec nie s parafinovymi.

Za konkurentov podnik vnima tie podniky, ktoré oznacili ako ich kopirujucich, kvoli
ktorym si museli znacku Zlaty nektar zaregistrovat’ ako ochrannu znamku. Nakol’ko sa nasli
podniky, ktoré vyuzivali ich fotografie, doslovne kopirovali ich texty a v pripade niektorych

podnikov ich vyuzivali aj v rdmci svojich vlastnych webovych strdnok.

Vyroba medu je pomerne Specializované odvetvie, napriek tomu stale existuje
konkurencia v podobe inych vyrobcov medu, resp. medovych vyrobkov. V tomto odvetvi je

mozné evidovat’ konkurenciu zo strany malych ako aj velkych podnikov. Vyhodou Zlatého
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nektaru je zameranie sa na ponuku 100 % prirodnych medov a v¢elich vyrobkov, ktoré im
mozu pomoct’ vytvorit’ si vlastnt cielova skupinu zakaznikov. Ak ma zékaznik zaujem
0 kapu pravého medu, odporacané je nakupovat’ prave priamo od vcelara. Pretoze medy,
ktoré je mozné najst’ na pultoch v obchodoch nedisponuju takou kvalitou ako pravé doméce
medy. Ak sa preto pozrieme na konkurenciu z pohl'adu kvality, produkty, ktoré su takto

dostupné napr. v potravinach nekonkuruju kvalitou produktom od zna¢ky Zlaty nektar.
Potencialni konkurenti

Vyroba medu mdze byt naro¢na a vyzaduje si ur¢ité know-how a investicie. Hrozba
nového vstupujuceho podniku, resp. potencidlnych podnikov méze byt z toho pohladu
relativne nizka. K potencialnym konkurentom podniku vsak vieme zaradit’ akéhokol'vek
nového vcelara, ktory za¢ne ponukat’ med z tej istej oblasti, z ktorej ponuka svoje produkty
aj Zlaty nektar, ako aj medy s obdobnymi, resp. novymi prichut’ami, ako pontika skiimany

podnik.

Podnik si nerobi prehl'ad o novych vstupujucich podnikoch, resp. potencialnych
konkurentoch. Nakol'’ko ako sme spominali pri konkurentoch v odveti, spolo¢nost’ vnima
svojich konkurentov ako novu prileZitost’ napr. na spolo¢nti spolupracu. Avsak aj napriek
tomu podniku moézeme odporudit, aby sa neustale snazili zlepSovat’, udrziavat’ si svoju
kvalitu, spokojnych zakaznikov a udrziavat’ si tak konkurenéna vyhodu, aby si pripadnych

novych zakaznikov vedeli ziskat’ na svoju stranu.
Zakaznici

S rastucim zdujmom o kvalitné produkty, vzrasta zaujem aj o kvalitny med, pri¢om
zakaznici venuju pozornost’ kvalite a cene. Spokojni zakaznici tvoria zakladiu uspesného
podnikania. Produkty sO zékaznikom dostupné prostrednictvom ich e-shopu ako aj

v kamennej predajni v Malom Kamenci.

Podnik k svojim zakaznikom pristupuje individualne. Klad( déraz na komunikaciu
so zakaznikmi, komunikuju s nimi prostrednictvom svojej webovej stranky a blogu, ktory je
jej sucastou. Taktiez prostrednictvom svojich socialnych sieti av neposlednom rade
zasielanim newsletterov. Zlaty nektar pristupuje k stdlym, ako aj novym zakaznikom

rovnako, snazia sa predvidat’ ich poziadavky na pontikané produkty.

Pre podnik je dolezity vyvoj aobsluha zakaznikov na vysokej urovni, preto

V stucasnosti planuji, ako rozsirit' svoju ponuku o nové vyrobky a sluzby. Na to, aby si
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podnik vedel udrzat’ kvalitu produktov azvysil svoju vyjednavaciu silu, podnik zacal

s cenovou Upravou, z dovodu zvySovania nakladov, ako su energie, odvody.

Vd'aka velkému mnozstvu objednavok od zékaznikov sa podniku podarilo znizit
postovné na dorucenie balickov. Podnik zaroven zvazuje moznost ponukat’ dorucenie
zdarma zékaznikom pri objednavkach nad 50 € (pred tym islo o ndkup nad 100 €).
Zékaznikov sa stéle snazia zaujat’ aj roznymi darc¢ekmi k objednédvke, ako napr. vo februdri
2023 i8lo o minimedik zdarma podrla vlastného vyberu ku kazdému 250 g medu. V marci
2023 si pripravili akciu v znameni ,,Po¢as marca unas oslavuju opelovace”, kedy

zékaznikom pri ndkupe nad 29 € pribalili semienka li¢nych kvetov zadarmo.
Dodavatelia

Podnik k efektivnemu podnikaniu potrebuje urcitych dodavatel'ov, nakol’ko nie st
schopni si vsetky potrebné materialy vytvarat’ sami. Spolupracuju s dodavatel'mi, s ktorymi
st odhodlani vyberat také materidly, ktoré sa vyrabaju a poskytuju v sulade

s environmentalnymi normami.

Zlaty nektdr vyuziva dodavatelov vramci darcekovych krabiciek, ktoré maja
vytvarané na mieru. lde o drevené daréekové krabice, pri ktorych podnik eviduje zvysenie
cien, ako aj pri inych drevenych polotovaroch. Okrem toho vyuziva dodavatelov pre
kartonové krabice, ktoré zakaznici viac preferuji pred drevenymi krabicami a taktiez pre
dodavky vyplnoveho materidlu. V ramci dar¢ekovych krabiciek zédkaznikom ponukaju aj
morsku sol’, epsomsku sol’ a himalajsku sol’, na ktoré maja taktiez svojho dodavatela. Podnik
plni medy do sklenenych pohérov s uzatvaracimi vieCkami, na ktoré taktiez vyuZziva

dodavatela.
Substitaty

Zékaznici sa mo6zu viac priklanat’ k lacnej$im alternativam. Ako sme spominali, med
patri k ¢asto falsovanym potravinam, preto mdzeme povedat’, Ze medzi substitaty vieme
zaradit’ akykol'vek produkt, pricom mdze ist’ aj o medy s nizSou kvalitou, ako aj medy, ktoré
su priamo od doméceho vcelara a zarucuju svoju kvalitu. Nie kazdy zakaznik moze byt
obozndmeny s kvalitou vybraného produktu, alebo ceny kvalitnych produktov sa mu mézu
zdat’ vysoké, na zaklade coho sa moze obratit’ na menej kvalitnu alternativu. Nakol'’ko med
je potravina, ktora je dobra pre zdravie spotrebitel'ov, je vhodné pokial’ si oboznameni

s danym produktom, ktory nakupuju.
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Hrozba substititov moze pochadzat’ z inych zdravych, resp. prirodnych produktov
inych podnikov. Ako d’alSie potencialne substitiity mézeme spomenut’ akéhokol'vek véelara,
ktory za¢ne ponukat’ ochutené medy s prichut’ami, ktoré Zlaty nektar v suc¢asnosti neponuka.
TaktieZ je sem mozné zaradit’ v¢elarov, ktori za¢nu pontkat’ med z obdobnej oblasti ako
Zlaty nektar, na zaklade ¢oho, by sa zdkaznik mohol rozhodnut’ pre konkurenény produkt.
Pre niektorych zdkaznikov moze byt cena ponukanych produktov vyssia, avsak vyhodou
vybraného podniku je, Ze ponuka prirodné produkty, ktoré aj pre zakaznikov mézu byt
unikatnejSie a tak sutazia s inymi substitGtmi menej.

Okrem toho vieme k substititom zaradit’ aj produkty samotného podniku, nakol'ko
sa Zlaty nektar stale snazi prichadzat’ s novinkami a novymi produktmi, ktoré by oslovili
zakaznikov. Ked'ze ide o podnik, ktory nie je velky, kladi hlavne doraz na kvalitné
produkty, ktorymi si udrzuju stcasnych zakaznikov a zaroven oslovuju potencialnych

zékaznikov podniku.

4.2.2 PESTLE analyza

Dalsia analyza, ktorej sa v praktickej Casti zavere¢nej prace budeme venovat’ je
PESTLE analyza, ktora je vyuZivana na skimanie vonkajSieho prostredia podniku ako aj

identifikaciu faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ jeho ¢innost’.
Politické a legislativne faktory

Politické a legislativne faktory maju vplyv na ¢innosti vSetkych podnikov a dokazu
ovplyviovat ich celkovu ¢innost’. Prvotnym krokom pri podnikani vo vybranom odvetvi je
registracia vcelstiev, ktora je definovana vo Vyhlaske Ministerstva pddohospodarstva
arozvoja vidieka Slovenskej republiky ¢. 285/2017 Z. z. o identifikacii a registracii

veelstiev.

Z pohl'adu vybraného podniku medzi politické a legislativne faktory zarad’'ujeme
zmeny V legislative a regulaciach tykajucich sa potravinarskeho priemyslu, ktoré moézu
ovplyvnit' kvalitu a bezpecnost’ produktov. Podnik musi dodrziavat’ zakony a predpisy
Vv oblasti zdravia, bezpecnosti a vyroby produktov. Akékol'vek porusenie tychto pravidiel
moéze mat’ pre podnik negativny vplyv na ich ¢innost. Predaj malych mnozstiev medu
priamo od prvovyrobcu podlieha Nariadeniu vlady Slovenskej republiky ¢. 360/2011 Z. z.,
v ktorom su stanovené hygienické poziadavky na malé mnozstva véelicho medu, konkrétne
v § 6. Nariadenie vlady ¢. 360/2011 v § 6 ods. 5 definuje:
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., Prvovyrobca, ktory predava med konecnému spotrebitelovi vo svojich priestoroch
alebo na miestnom trhovom mieste, musi uviest' okrem udajov ustanovenych osobitnym
predpisom®® v oznaceni medu pre konecného spotrebitela v zdujme vysledovatelnosti aj tieto
Udaje:

a) meno a priezvisko a adresu prvovyrobcu alebo obchodné meno a miesto
podnikania, ak ide o prvovyrobcu, ktory je fyzickou osobou — podnikatelom, alebo obchodné
meno a sidlo prevadzkovatela potravinarskeho podniku, ak ide o prvovyrobcu, ktory je

pravnickou osobou,

b) adresu zaregistrovanej prevadzkarne alebo drzitela vcelstiev,

c) oznacenie pévodu medu,>®

d) datum balenia.

Okrem toho sem zarad’'ujeme Vyhlasku Ministerstva pédohospodarstva a rozvoja
vidieka Slovenskej republiky ¢. 41/2012 Z. z. z 26. januara 2012 o mede, ktora ,, ustanovuje
poziadavky na ziskavanie, vyrobu a dovoz medu, na manipulaciu s nim a jeho uvadzanie na
trh.“ V uvedenej vyhlaske v 8§ 2 je med definovany ako ,, prirodna sladka latka produkovana
véelou medonosnou (Apis mellifera) z nektaru rastlin, vyluckov Zivych casti rastlin alebo
wluckov hmyzu cicajuceho zivé casti rastlin, ktory vcely zbieraju, pretvaraju a obohacuju
viastnymi Specifickymi latkami, ukladaju, zahustuju, uskladnuji a ponechavaju v plastoch,
aby vyzrel © Priloha ¢.1 k vyhlaske ¢. 41/2012 Z. z. definuje , fyzikalne a chemicke
poziadavky na med umiestiiovany na trh*“. Tato vyhlaska prebera pravne zavdzné akty
Eurdpskej Unie, ktoré si uvedené v prilohe ¢. 2 - Smernica Rady 2001/110/ES
z 20. decembra 2001 o0 mede (Mimoriadne vydanie U. v. EU, kap. 13/zv. 27) a Smernica
Eurdpskeho parlamentu a Rady 2014/63/EU z 15. méja 2014, ktorou sa meni a doplia
smernica Rady 2001/110/ ES o mede (U. v. EU L 164, 3. 6. 2014).

Od 15. januara 2023 je platné Nariadenie vlady Slovenskej republiky ¢. 10/2023
Z.z., ,ktorym sa ustanovuju pravidla poskytovania podpory na vykonavanie opatreni

Strategickeho planu spolocnej polnohospodarskej politiky v sektore véelarstva “.

Taktiez pripadné zmeny v politickej situédcii (vldde Slovenskej republiky)
a legislative mo6zu mat’ vplyv na zmeny v podnikatel'skom prostredi a na fungovanie
podniku. Ako priklad uvedieme Programové vyhlasenie vlady Slovenskej republiky (na
obdobie rokov 2020 — 2024), kedy bolo vyhlasené, ze , zlepsi podmienky chovu

hospodarskych, domdcich a spolocenskych zvierat a vielu medonosnu vyhldsime za
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chraneny Zivoc¢isny druh, pricom zavedieme podpory na medonosné plochy, ktoré su

sposobilé na dlhodobé pasenie véelstiev. ** (Narodna rada Slovenskej republiky, 2021).

V protiklade s Programovym vyhlasenim vlady bol v roku 2022 vytvoreny navrh
novely zakona, ktory mal regulovat’ pocet véelstiev na tizemi Slovenskej republiky. Takéto
zmeny, by znamenali celkové zniZenie poctu veelstiev 0 72 % (z 350 tisic na 98 tisic),
zniZenie poctu samotnych vcelarov zo sucasnych 22 tisic na iba niekolko tisic, ako aj
samotné znizenie produkcie o skoro 4 miliony kilogramov ro¢ne (v sicasnosti sa produkcia
pohybuje na trovni 5,5 milidna kg ro¢ne a spdsobilo by to zniZzenie na 1,6 milidna kg ro¢ne).
Slovensko ponuka z pohladu kvality a antimikrobidlnych vlastnosti jedny z najlepsich
medov na svete. (SITA a TASR, 2022). Taketo a obdobné navrhy noviel by v buducnosti
mohli vyrazne ovplyvnit’ ¢innost’ podniku ako aj jeho konkurencieschopnost’, nakol'’ko by to

mohlo zvysit’ dovoz nekvalitného, resp. sfalSovaného medu na tzemie Slovenska.

Doélezité je spomenut’, ze legislativne faktory s taktiez tvorené aj vo forme vlastnych
pravidiel, resp. predpisov, ktoré si stanovuje kazdy podnik sam. V tomto smere nam podnik

poskytol informacie, ze v priebehu tohto roka planuju zaradit’ vlastné interné pravidla.
Ekonomické faktory

Hospodarska stabilita krajiny, resp. ekonomicka situacia v krajine, mézu ovplyvnit’
do zna¢nej miery kipnu silu a dopyt po produktoch vybraného podniku. Zaujem o zdravé
potraviny a prirodné produkty méze posilnit’ dopyt po produktoch znacky Zlaty nektar. Ak
ekonomika rastie, zdkaznici disponuju vacsou kapnou silou a ochotou zaplatit’ viac za
prirodné produkty, ¢o moze byt pre Zlaty nektar pozitivne. Naopak, v pripade poklesu

ekonomiky moze dojst’ k znizeniu dopytu po ich produktoch.

Ako sme spominali, z dovodu zvySovania nakladov v podobe energii, odvodov
a podobne, podnik musel pristupit’ k cenovej Uprave produktov. V ramci ekonomickych

faktorov sa preto primarne zameriame na hruby doméci produkt a mieru inflacie.

Vo 4. stvrtroku 2022, hruby doméci produkt Slovenskej republiky vzrastol
medziro¢ne o 1,1 %. ,, V suhrne za cely rok 2022 dosiahol HDP nominalny objem 107,7 mid.
eur. V stalych cendch (sezonne neupraveny) vzrastol o 1,7 %. Vykon ekonomiky bol sucasne
o 1,2 % vyssi ako tesne pred pandémiou (porovnanie s rokom 2019).“ Najvacsi vplyv
v pozitivnom smere mal rast odvetvi, ktoré zastreSuju obchod, dopravu so skladovanim

a ubytovacie a stravovacie sluzby o 7,5 %. Vykonnost' ekonomiky Slovenska celkovo
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podporil rast doméaceho dopytu (3,6 %), ktory bol ovplyvneny zvysenim konecnej spotreby
domécnosti (5,2 %). (Statisticky Grad Slovenskej republiky, 2023c)

Graf 4 zobrazuje vyvoj hrubého doméaceho produktu Slovenskej republiky v stalych
cendch za poslednych 5 rokov (2018 — 2022). Ide 0 medziroénii zmenu vyjadrena
v percentach. Ako mézeme vidiet’ vyrazna zmena nastala v roku 2020. Za ddsledok poklesu
mozeme povazovat’ prave Vplyv pandémie koronavirus, ktora sposobila celkové prepady pri

viacerych makroekonomickych ukazovatel'och.
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Graf 4 Hruby doméci produkt Slovenskej republiky v stalych cenach

Zdroj: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2023

Ako uvadza Statisticky urad Slovenskej republiky (2023a) priemerna inflacia na
Slovensku dosiahla za cely rok 2022 troven 12,8 %, ide 0 najvyssiu hodnotu od roku 1993.
Zvysené ceny energii vyrazne ovplyvnili vysoky rast cien, ako aj rekordny narast cien pokial’
ide o potraviny a pohonné hmoty. ,, Zdrazenie vybranych potravin kazdodennej spotreby -
chleba, ¢i mliecnych vyrobkov s vajciami, ako aj zeleniny prekrocilo hranicu 20 % a vahovo

menej dolezite oleje a tuky hranicu 40 %. “

Vyvoj priemernej ro¢nej inflacie v Slovenskej republike je znazorneny na grafe 5.
Ide 0 znazornenie vyvoja spotrebitel'skych cien vyjadrenych v % za poslednych 5 rokov
(2018 — 2022). V priebehu rokov 2018 — 2021 je mozné sledovat’, ze inflacia neprekrocila

hranicu 3,2 %.

50



14,0%

12,8%
12,0%

10,0%
8,0%
6,0%

4,0%
2,5% 2,7% 3,2%

2,0%
1,9%

0,0%
2018 2019 2020 2021 2022

Graf 5 Priemernd roénd inflacia v Slovenskej republike

Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky, 2023

Ceny potravin rastd uz treti rok. Pokial' porovndme obdobie za februar 2023
s januarom 2023, rastice ceny potravin mali najvacsi vplyv na inflaciu, pricom vzrastli
0 1,7 %. Medziro¢né zvysenie pri cenach potravin (februar 2022 — februar 2023) predstavuje
zvysenie o 28,6 %, kedy sa toto zvySenie prejavilo v 7 z 9 skupin potravin. Rast cien byvania
a energii mali druhy najvacsi vplyv na vyvoj inflacie 0 0,5 %, ,,pri zvyseni cien tepelnej
energie o 0,7 %, dodavky vody o 1,3 %, odvadzania odpadovych vod (stocné) o 1,1 %, zberu
smeti 0 1,3 %, udrzby a oprav obydlia o 2,3 % a pevnych paliv o 0,6 %. (Statisticky turad
Slovenskej republiky, 2023b)

Na to, aby bolo mozné zistit’ kol'’ko prostriedkov vynaklada domacnost’ na vybrané
vydavkové skupiny vyrobkov a sluzieb, sluzi spotrebny kos. Prave ten tvori nevyhnutni
sucast’ pri zistovani vysky inflacie a rastu cien, nakol’ko urcuje vadhy vydavkovych poloziek
potrebnych pre jej vypocet. V roku 2022 spotrebny koS tvorili 738 reprezentantov (produkty
a sluzby). (Statisticky trad Slovenskej republiky, 2023d)

V ramci spotrebného kosa je mozné najst’ med pod kategoriou 01.1.8 Cukor, dZzem,
med, ¢okolada a cukrovinky. Za rok 2022 evidujeme tuto kategériu s hodnotou 1,48 %
(z dovodu prehladnosti ide o prepocitanii hodnotu z promile na percenta). (DATAcube,
2023) Tato hodnota nam poskytuje pohl'ad na vahu danej oblasti a jej dolezitosti. Z tohto

pohl'adu mdézeme povedat, Ze v rdmci spotrebného koSa spotrebitelia pripisuju oblasti
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01.1.8 Cukor, dZzem, med, Cokoldda a cukrovinky nizku pozornost’ oproti ostatnym

skimanym reprezentantom.
Socialne faktory

Zvyseny zaujem o zdravie, zdravh vyzivu, zdravy zivotny $tyl, ako aj o tradi¢né
postupy vyroby predstavuju pre podnik prilezitost a mozu viest' k vac¢siemu dopytu po
produktoch Zlaty nektér. Taktiez sem mozeme zaradit’ preferenciu zékaznikov podporovat’

miestne podniky kapou ich produktov.

Dalsie dolezité podnety, ktoré si je potrebné viimat’ v ramci socialnych faktorov st
rozdelenia obyvatel'stva na zaklade veku, pohlavia, prijmov a podobne. Obyvatelia a teda
zakaznici, ktori su zamestnani a ich prijmy st dostato¢ne vysoké s ochotnejsi si za dané
produkty zaplatit, v porovnani s obyvatel'mi, ktorych mesa¢né prijmy st na niz$ej Grovni.
Ti budu dané produkty vyhl'adavat iba v nutnom pripade, resp. ak to bude spifiat’ ich pomery

a cena za produkt by bola nizsia.

Medzi zékaznikov spolo¢nosti, na zaklade dostupnych podkladov od vybraného
podniku zarad’'ujeme a rozdel'ujeme zdkaznikov podla vybranych kritérii na nasledujlce

segmenty (tab. 1):

Tab. 1 Rozdelenie zakaznikov podl’a vybranych kritérii

Nazov

Charakteristika segmentu Determinujuce ¢initele segmentu
segmentu

Nevesta sama organizuje svoju
Zarad'ujeme sem nevesty vo veku | svadbu, zaujima sa o zahradkaréenie,
od 25 do 34 rokov, ako aj hosti. Pre | o mddu, rada vari, ma zaujem
nevestu je dolezity pomer cena- | 0 wellness, rada nakupuje dekoracie,
Svadobna | kvalita. Viackrat porozmysl'a pred | kozmetiku, mal¢ darCeky pre hosti,
sezénna tym, ako nieco kupi. sleduje pobyty pre mladomanzelov, je
cielavedoma. Zaujima sa o produkty,

(maj — Vpripade hosti  ide prevazne | o odopng minimediky a medy.

september) | O zeny vo veku od 25_ do 44 rok,ov. , , -
Po prvej navsteve internetového | Host' - Zena ma rada modu, zdravie

obchodu, najprv odide, | a fitness,  eurOpske  dovolenky.
porozmySla az potom sa vrati | Nakupuje parfumy, damske
a zrealizuje nékup. Ciel'avedoma, | obleCenie, dekoracie a dareky pre
vie ¢o kupuje. mladomanzelov. Produkty o ktoré ma

zaujem: darcekové krabicky a medy.

Zena vo veku od 25 do 44 rokov. | Aspoti jedno diet’a, ktoré navstevuje
Mamicky | Nakupuje darceky pre ucitelov na | Skolu, rodinny typ, miluje moddu,
koniec Skolského roka. zahradu, sleduje TV.
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Nazov Charakteristika segmentu Determinujuce Cinitele segmentu
segmentu
.y Zarad’ujeme sem Zeny vo Veku od | Rodinny typ, sleduje TV, ¢ita knihy,
Mamicky , . N , . ’
a babick 35 do 44, ktoré nakupuju darceky | ma rada sladké recepty. Nakupuje
y pre svojich najblizsich. dekoracie, darceky. Je cielavedoma.
Muzi vo veku od 35 do 44 rokov, VSIedUJe spravy, ma ra}d DIY a nplwe
" , A , Sport, nakupuje dareky na rychlo
Muzi ktorych moézeme definovat’ ako . . . S
. ) Zzmobilu. Uz pri prvej navsteve
podnikatel'ov. NS
zrealizuje nakup.
Miluje knihy, rada vari, dezerty
Ide 0 Zenu vo veku od 25 do 34 | a hl'ada recepty, sleduje TV, dba na
Viano¢na rokov, ktora nakupuje viano¢né | Zivotne prostredie, porozmysla pred
sezéna daréeky,  dekoracie,  bytové | nakupom, porovna jednotlivé ponuky
doplnky a produkty pre deti. a az nasledne sa vrati a zrealizuje
nakup.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych podkladov podniku

Technologické faktory

Technologické inovacie a pokroky v oblasti vyroby a balenia produktov podniku

zaradzujeme medzi faktory, ktoré mozu zlepsit' efektivitu a produktivitu vyroby

a distribucie. Vplyv novych technoldgii, resp. technologickych inovacii v ramci svojej

¢innosti skimany podnik eviduje, pricom od minulého roka neplnia fl'ase, vyuZivané na

balenie medu, ru¢ne, ale automatickym strojom, ¢o podniku vyrazne Setri ¢as. Podnik tak

Cast’ svojej vyroby automatizoval, ¢im zvysil svoju efektivitu. Zlaty nektar musi byt’ schopny

udrziavat’ si konkurenéni vyhodu vyuzivanim novych technologii a automatizéciou

procesov. Zmeny Vv technolégiach ainovacie moézu mat pozitivny vplyv na vyrobu

a zvySovanie efektivity, ako aj mézu poskytnut’ konkuren¢nt vyhodu pre vybrany podnik,

ak budu schopni prispdsobit’ sa tymto zmenam.

Ekologické faktory

Podnikanie v oblasti v¢elarstva a vyroby medu zavisi od prirody a biodiverzity.

ZlepSenie environmentalnej situacie moze mat’ pozitivny vplyv na produkciu a kvalitu medu.

Zmeny v podnebi m6Zu mat’ vplyv na produkciu véelstiev a vyrobu medu. V dosledku toho

by podnik mohol ¢elit’ zvysenym nakladom na vyrobu a znizeniu produkcie.

Ako uvadza portal RTVS — TARS (2023) slovenské vcelarstvo sa v dosledku

klimatickych zmien dostava do ohrozenia, pri¢om tieto zmeny maju negativny vplyv aj na
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iné opel'ovace. Medzi zmeny vplyvajlce na toto odvetvie patria pesticidy, rozne bakterialne
a virusove patogeny, ale aj extrémne vykyvy pocasia v podobe sucha, poziarov, naslednych
burok a zaplav. Pre v¢ely a opel'ovace ide o stresove faktory, ktoré maju negativny vplyv na
zdravie v¢iel. Tieto zmeny maju taktiez vplyv na celkovi produkciu medu, pricom uvadzaju,
ze produkciu je tazké predvidat, nakolko sa kazdy rok meni, av§ak skor ide o Klesajucu
tendenciu. Zachovat’ Uroven produkcie dokazu poméct’ aj bezni I'udia vysadbou rastlin. To
si uvedomuje aj vybrany podnik, ktory v priebehu marca 2023 siril osvetu a ku objednavkam

nad 29 € poskytoval bali¢ek semienok laénych kvetov zdarma.

Podnik kladie vel’ky doraz na Zivotné prostredie a snazi sa minimalizovat’ vplyv
vyroby na zivotné prostredie. Kartonové krabice, ktoré vyuzivaju st z recyklovaného
materialu, taktiez aj daréekové krabicky, vypliové materialy, ktoré s vyuzivané pri baleni
objednavok su papierové. Iba v ojedinelych pripadoch vyuzivaji bublinkovu foliu, avsak aj
to minimalne. Okrem toho v ich bali¢koch zakaznici nenajdu vytlac¢ené faktary, nakol’ko ich
zasielaju elektronicky. Podnik vobec nevyuziva igelitové vreckd ani celofany, a taktiez

samotny odpad, ktory vznika pocas vyroby separuju.

Zlaty nektar vlastni certifikat od NATUR-PACK, a. s. (obalové hospodarstvo).
,,Spolocnost NATUR-PACK, a. s., je organizacia zodpovednosti vyrobcov (OZV) pre obaly
s autorizdciou udelenou podla § 89 ods. 1 pism. b), ktora zabezpecuje pre vyrobcov obalov
a neobalovych vyrobkov, elektrozariadeni, batérii a akumulatorov plnenie povinnosti
vyplyvajucich zo zdakona o odpadoch ¢. 79/2015 Z. z.*“ (NATUR-PACK, 2023)

Podnik ako vyrobca obalov zabezpecuje prostrednictvom organizacie zodpovednosti
vyrobcov NATUR-PACK, a. s. a jej systému zdruzeného nakladania s odpadmi z obalov
plnenie vyhradenych povinnosti vo vztahu k odpadom z obalov uvedenych na trhu

v Slovenskej republike v sulade s platnou legislativou.

4.2.3 BCG matica

BCG maticu mozno uzito¢ne pouzit na posudenie potencidlneho tempa rastu
produktu v rdmci odvetvia, v porovnani s jeho relativnym podielom na trhu. Podnikom sltzi
k vypracovaniu dlhodobych strategickych marketingovych planov, ktorych cielom je
maximalizovat’ zisk. BCG matica je rozdelena do Styroch kvadrantov, ktoré su oznac¢ené ako

hviezdy, dojné kravy, otazniky a psy.
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Na zostavenie BCG matice vyuzivame interné informacie, ktoré ndm boli poskytnuté
zo strany skumaného podniku. Pre potreby spracovania tejto analyzy sme portfdlio
spolo¢nosti rozdelili do 6 kategérii v nasledovnom zneni (obr. 13) : 1. medy, 2. svadobné

minimediky, 3. svieCky z vcelieho vosku, 4. dartekové krabicky, 5. prirodné mydla,

6. dopinky.
1 Hviezdy Otézniky
4.
3
6.
=
1]
s
o 5.
Q.
£
2
2
Dojné kravy Psy

Relativny podiel na trhu
Obr. 13 BCG matica pre vybrané kategdrie produktov
Zdroj: Vlastné spracovanie
Hviezdy: Darcekové krabicky, Doplnky

Do kvadrantu hviezd zarad'ujeme daréekové krabicky a doplnky. Prave daréekové
krabi¢ky st jednym z najviac obl'ibenych produktov z&kaznikov podniku. Krabicky st
prispésobované roznym udalostiam, ako napr. den matiek a zkaznici si vnatro vybranej
krabic¢ky vedia prispdsobit’ podl'a ich Zelania. Vedia si vybrat’ napr. druh medu, ¢aju, farbu
svieCky a podobne. Nakol’ko ide o dar¢ekové krabi¢ky, podnik ponuka moznost’ karticky
s vybranym textom, ako aj za priplatok 1 € ponukaju personalizovant karti¢ku s textom.
Tieto produkty su pre podnik ziskové a do tohto produktového radu sa podniku oplati nad’alej

investovat’, aby si udrzali svoj podiel na trhu a v buddcnosti nad’alej rastol.
Otazniky: Svie¢ky z véelieho vosku

Sviecky z v¢elieho vosku zarad’ujeme k otaznikom. Su vyrabané prave z véelicho
vosku, vd’aka ¢omu sU vhodné aj pre alergikov. Svie¢ky su predavané taktiez v ramci
dar¢ekovych krabiciek, o moze mat’ prave vplyv na znizeny dopyt po nich. Avsak z nasho

pohl'adu sa v blizkej buducnosti mo6zu stat’ prave hviezdami, kvoli zvySujicej sa obl'ube.
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Dojné kravy: Medy, Svadobné minimediky

Zlaty nektar sa primarne zameriava na vyrobu a predaj medov, ku ktorym radime aj
svadobné minimediky. V ponuke maja klasické medy ako aj ich ochutené varianty, ktore
tvoria stalicu produktového portfolia podniku. Trzby ziskané z tohto kvadrantu by mali byt
investované do hviezd, aby sa podporil ich d’alsi rast. Dojné kravy si musia udrZiavat’ silnu

poziciu na trhu, ako aj udrziavat’ si svoj podiel na trhu.
Psy: Prirodné mydla

Nizke tempo rastu ako aj nizky relativny podiel na trhu tvoria prirodné mydla. Pre
podnik generuju nizSie zisky, ¢o vo vSeobecnosti znamend, ze sa do dané¢ho produktu
podniku neoplati investovat’. Z toho pohl'adu je doblezité povedat, ze podnik by sa mal
zamerat’ na ich inovéciu a pokusit’ sa z nich opdt’ urobit’ otdzniky. Pokial’ sa to podniku
neporadi, dolezité je dany produkt v portfolia podniku vyradit'. Takyto produkt sa z tohto

dévodu neoplati v podniku udrziavat'.

4.3 Analyza rentability vo vybranom podniku

Rentabilitu modzeme definovat ako schopnost podniku dosahovat zisky
a zhodnocovat kapital, ktory je vlozeny do vyroby. Na vypocet danych ukazovatel'ov sme
vyuzili interné podklady v podobe uctovnej zavierky, ktoré nam boli poskytnuté zo strany
vybraného podniku a vzorce, ktoré sme uviedli v rdmci metdd skimania. Tab. 2 zhriuje

vysledky skiimanych ukazovatel'ov za rok 2022.

Tab. 2 Zhrnutie vysledkov vybranych ukazovatel’ov za rok 2022

Ukazovatel’ ROA ROI ROE ROS

Hodnota 0,963 % 0,443 % 0,178 % 0,798 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych podkladov podniku

Ako mdzeme vidiet rentabilita celkovych aktiv (ROA) podniku predstavuje hodnotu
0,963 %. ROA pre podnik vyjadruje mieru zhodnotenia aktiv, ktoré su financované
vlastnymi alebo cudzimi zdrojmi. Co znamena, e z kazdého jedného eura celkového
majetku podniku prinieslo priblizne 0,96 centov Cistého zisku. Rentabilita celkovych
zdrojov, inak nazyvana aj ako rentabilita vlozeného kapitalu ROI nizsia ako nula predstavuje
pre podnik stratu. V pripade skdmaného podniku dosahoval tento ukazovatel' hodnotu

0,443 %. Tato hodnota nam ukazuje, ze kazdé jedno euro celkovych zdrojov prinieslo
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podniku 0,44 centov Ccistého zisku. Rentabilita vlastného imania (ROE) vie podniku
poskytnut’ prehlad o tom, ako podnik vyuziva financovanie vlastného imania na rast svojho
podnikania. Z jedného eura vlozeného do podnikania (celkového vlastného imania) v roku
2022 generoval podnik 0,18 centov ¢istého zisku. ROS, resp. rentabilita trzieb vyjadruje
celkov trhovu Gspesnost’ podniku. V roku 2022 rentabilita celkovych trzieb predstavovala
0,798 %, ¢o znamena, ze podnik na jedno euro celkovych trzieb dosiahol zisk 0,70 centov.
Na zaklade vypocitanych hodnot moézeme zhodnotit’, Ze aj napriek tomu, ze skimany podnik
na trhu posobi kratko, konkrétne od roku 2016, vypocitané ukazovatele vyzeraji priaznivo

a samotny podnik si udrziava dobr( poziciu na trhu.
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5 Diskusia

V nasledujticej Casti prace sa venujeme celkovému zhrnutiu vybranych analyz, ktoré

sme aplikovali na vybrany podnik, ktoré st zhrnuté v nasledujucej tab. 3.

Tab. 3 Celkové zhrnutie vybranych analyz

Porterov PEST,LE BCG matica
model analyza

Ma podnik dobré postavenie na Ano Ano Ano
trhu?
Ma podnik vel'a konkurentov na Ano Ano
trhu?
Sleduje podnik svojich Nie Nie Nie
konkurentov?
Existuje hrozba substititov? Ano Ano
Vyuziva podnik dostato¢ne nové A

L Ano
technologie?
Vy1'121’va’p0dn’1k nové moznosti ako Ano Ano
zaujat’ zakaznikov?
P9zna Podnlk dostato¢ne svojich Ano Ano
zakaznikov?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade polozenych jednotlivych otazok sme analyzovali ¢i je podla tychto
analyz podnik konkurencieschopny. Z nasledovnych odpovedi nam vychadza, ze

Vv sucasnosti podnik disponuje dobrou poziciou na trhu a zaroven je konkurencieschopny.

Napriek va¢siemu mnozstvu konkurentov na trhu v podobe vacsich, resp. mensich
véelarov vie podnik vyuZivat rozne nové moznosti ako zaujat,, resp. prilakat’ zakaznikov. Ci
uz je to formou darcekov k objednavkam, alebo v sti¢asnosti znizenou cenou za dodanie
produktov. Aj napriek tomu, ze podnik na trhu nepdsobi dlho, Zlaty nektar ma svojich

stalych zakaznikov, ktori u nich pravidelne realizuji nakupy.

V dobe kedy je dolezité vyuzivat v podnikani nové technoldgie, nezaostava ani

skumany podnik. V priebehu minulého roka podnik zaviedol automatizované plnenie flia$
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medom, ¢o podniku zrychlilo ich plnenie. Prave vyuzivanie takychto technoldgii pre podnik

znamena konkuren¢nu vyhodu na trhu.

5.1 Navrhy a odporuc¢ania pre Zlaty nektar

Pokial’ sme sa v naSom okruhu znamych opytali, ¢i poznaji znac¢ku Zlaty nektar a ich
produkty, prevazna véac¢sina ich nepoznala. Tento poznatok nasvedCuje tomu, ze podnik sa
v marketingovom svete propaguje méalo. Na zaklade toho, by sme podniku odporugili lepsiu
propagaciu samotného podniku, ako aj ich produktov, nakolko su zdrave, kvalitné

a slovenského pévodu. V sucasnosti mnoho Slovakov vyhl'adava prave takéto produkty.

Ako sme na zaciatku vysledkov prace spominali, Slovensko ponika moznost
overenia kvality a pravosti medu. Dany certifikat je vydavany spolu s nalepkou, ktor moze
podnik nalepit’ na vybrany produkt a dokazat’ aj takouto formou kvalitu svojich produktov.
V sucasnosti podnik nedisponuje danym certifikatom, ¢o z naSho pohl'adu méze podniku
zvysit jeho konkurencieschopnost. Informécie ako je mozné ziskat tento certifikat st
uvedené na internetovej stranke Medového laboratoria. Ako uvadza Medové laborat6rium
(2023), tento certifikat je spoplatneny, pricom cena certifikatu spolu s vyslednou znamkou
kvality sa pohybuje v hodnote 15 € do 100 ks. V pripade zaujmu nad 100 ks, kazda takato
nalepka o znamke kvality stoji 0,05 centov za jeden kus.

Na zaklade vybranych nastrojov, ktoré sme v praktickej Casti diplomovej prace
aplikovali na vybrany podnik sme zhrnuli a navrhli nasledovné odportcania, ktore si nizsie

zhrnieme.

Podnik konkurentov v stcasnosti nesleduje, avsak ak by ich mal rozdelit’, rozliSuje
ich na vécsich a miestnych v¢elarov. Vacsi veelari pre podnik nepredstavuju konkurentov
z dovodu, ze Zlaty nektar pontika svoje produkty ako nieco, ¢o ma zdkaznikovi zarucit’ svoju
kvalitu. Miestni véelari pre podnik predstavuju prileZitost’ vo forme spoluprace. Nakolko
podnik v stcéasnosti nesleduje svojich konkurentov, podniku preto odporu¢ame tomuto
ukazovatel'ovi venovat vacSiu pozornost. Je dodlezité poznat' svojich konkurentov aich
pontkané produkty. Zakaznikom moézu konkurenti poskytnit’ lepSiu ponuku, ¢o by pre

podnik mohlo znamenat’ znizeny dopyt po ich produktoch.

Zlaty nektar nedisponuje prehl'adom o novych vstupujacich podnikoch na trh. Tak
ako je dolezité mat’ prehl’ad o sucasnych konkurentoch v odvetvi, dolezité je taktiez sledovat’

novych potencidlnych konkurentov. Podniku odpori¢ame snaZzit’ sa neustale zlepSovat’,
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udrziavat' si kvalitu, zdkaznikov a udrziavat’ si tak konkurencni vyhodu, aby si

potencidlnych zakaznikov vedeli ziskat’ na svoju stranu.

Zaujem o kvalitné produkty postupne vzrasta. Pomer cena a kvalita predstavuje
V tomto smere pre zakaznikov dolezity faktor. Zlaty nektar kladie déraz na komunikaciu so
svojimi zakaznikmi a snaZia sa predvidat’ ich poziadavky. Na zaklade toho odporu¢ame
pokracovat’ v sucasnej komunikacii so zakaznikmi, pisat’ nové ¢lanky v ramci blogu,
a taktiez nad’alej komunikovat’ prostrednictvom socidlnych sieti. V sucasnosti podnik
ponuka pocas réznych mesiacov vyhodné ponuky, na zéklade ¢oho odporicame v tom

pokracovat’, nakol’ko to méze prilakat’ novych potencialnych zékaznikov.

Najcastejsie falSovanymi produktmi vo forme kvality je med. Prave nekvalitny med,
ktory je pontikany za niz$iu cenu predstavuje pre podniky urcity druh substitatu. Zakaznici,
ktori nepoznajt kvalitné znacky medov, ako je prave Zlaty nektar, kvalitu samotnych medov,
ako aj ceny produktov, mozu preferovat prave takéto medy, nakolko ide o lacnejSiu
alternativu k medom priamo od vcelara. Ddlezité je informovat’ zédkaznikov o kvalite
produktov, ako vedia rozoznat’ kvalitny med od falSovaného medu. ZvySovat o danom
probléme povedomie. Podniku navrhujeme sledovat’ ponuku konkurentov a na zaklade toho

uvazovat o pripadnom doplneni sic¢asnych pontikanych produktov, napr. o nové prichute.

Zvyseny zaujem o zdravy zivotny §tyl, zdravé stravovanie a podporovanie lokéalnych
vyrobcov predstavuje pre podnik prilezitost’ prilakat’ novych zakaznikov, ¢o moze viest’
k zvySenému dopytu po produktoch. V rdmci toho odporu¢ame podniku dodrziavat’ kvalitu

produktov a zaujat’ tak d’al$ich potencialnych spotrebitel'ov.

Vplyv novych technologii ovplyviiuje chod podniku. V roku 2022 Zlaty nektar
zaobstaral automaticky stroj, ktory vyuZiva na plnenie flia§ medom, na zéklade ¢oho podnik
vyrazne skrétil proces plnenia flias. Moderne technoldgie a inovacie st dolezité pre
podnikanie, nakol'ko predstavuju pre podnik konkurenénu vyhodu. Z toho pohl'adu mézeme
navrhnat,, aby sa podnik snazil tieto technoldgie vylepSovat’, ako aj zavadzat’ d’alSie, ktoré

by dokazali vylepsit’ vyrobny proces.

Zlaty nektar venuje vysokl pozornost’ Zivotnému prostredie, pricom sa snazia v ¢o
najvacsej miere minimalizovat’ dopad svojho podnikania na zivotné prostredie. Materialy
vyuzivané na balenie st z recyklovanych materialov, vyuzivaja elektronické faktury, odpad
vznikajaci pri vyrobe recykluju a podobne. Zlatému nektaru preto odpora¢ame nadalej

pokracovat’ v tom, ako sa snaZzia minimalizovat' dopad svojho podnikania na Zivotné
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prostredie. TaktiezZ odpori¢ame v pripade novych dodavatelov, aby sa podnik snazil aj
nad’alej vyuzivat’ materialy, ktoré st recyklované, ako aj spolupracovat’ s dodavatel'mi, ktori

svojimi aktivitami taktiez pozitivne prispievaju k Zivotnému prostrediu.
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Zaver

Hlavnym prinosom diplomovej prace bolo analyzovat konkurencieschopnost,
pricom na ucely vykonania vybranych analyz sme si zvolili znaCku Zlaty nektar.
Konkurencieschopnost' podniku zavisi od rdznych faktorov, ako je medzera na trhu,

finanéné zdroje, sortiment produktov, sluzieb, ich kvalita a podobne.

Aj ked mensSie podniky, ako je nami skimany podnik mézu ¢elit’ vyzvam z hl'adiska
obmedzenych zdrojov, podielu na trhu, napriek tomu moézu stale konkurovat’ vacSim
podnikom vyuzivanim svojich silnych stranok. Prave takéto podniky sa vedia zamerat’ na
personalizovanie a vyvoj jedine¢nych produktov, na zaklade ¢oho si vedia budovat’ pevné

vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi, ¢im ziskavaji konkurencnu vyhodu.

V stcasnosti je mozné evidovat’ zvySujuci sa zaujem l'udi o kvalitné a hlavne lokalne
produkty. Prave Zlaty nektar disponuje silnym imidZom znac¢ky, ktory je spojeny s ponukou
kvalitnych, 100 % prirodnych vcelich produktov, ktoré neobsahuji zlozky neznameho
povodu. Kazdy jeden z produktov vyrabaju s ohl'adom na prirodu a zivotné prostredie, bez

produkcie zbyto¢ného odpadu.

Tento z&vézok ku kvalite a udrzatelnosti pomohol spolo¢nosti vytvorit’ si lojalnu
zakaznicku zakladiiu a odlisit’ sa tak od konkurencie. Napriek tomu, ze je Zlaty nektar
menSou a kratko pésobiacou znackou na trhu, dokazala si vybudovat’ vyznamny podiel na

trhu a ma dobru poziciu na d’al$i rast v buducnosti.

Z pohl'adu skiumanych analyz ako aj rozhovoru s majitel’kou vybraného podniku,
sme usudili, ze aj napriek vysoko kvalitnym produktom, zvySujucemu sa dopytu a lojalnym
zakaznikom je dolezité, aby sa podnik zameral na sledovanie konkurencie, nakolko
v sucCasnosti Zlaty nektar nesleduje a nevedie si prehl'ad o svojej konkurencii. Je dolezité,
aby mal prehl'ad o sortimente, ktory ponlka a na zaklade toho vedel prispésobovat’ svoje

produktové portfélio.

V kone¢nom dosledku konkurencieschopnost’ podniku zavisi od jeho schopnosti
inovovat, vediet’ sa odliSit’ od konkurencie ako aj prispésobovat’ sa meniacim podmienkam
na trhu. TaktieZ to m6zZe zahinat’ investicie do novych produktov alebo hl'adanie novych
sposobov, ako lepSie oslovit’ a zaujat’ zdkaznikov. Zameranim sa prave na tieto faktory vedia
podniky, ako Zlaty nektar konkurovat’ na prisluSnom trhu a dosahovat’ tak dlhodobo

udrzatelny rast.
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