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ABSTRAKT

ONYSHCHENKO, Alina: ZvySovanie konkurencieschopnosti podniku — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra
ekonomie a manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Michal Pruzinsky, CSc.. —

Kosice: PHF EU, 2023, pocet stran 70.

Ciel'om zaverec¢nej prace je: Zhodnotit’ stav konkurencieschopnosti produktu v podniku a na
zaklade  vonkajsej a vnutornej analyzy  anavrhnut  smery  zvySovania
konkurencieschopnosti. Praca je rozdelend do 5 kapitol. Obsahuje 16 obrazkov, 6 tabuliek
a 1 prilohu. Prvé kapitola je venovand sucasnému stavu rieSenej problematiky doma a v
zahrani¢i. V tejto kapitole definujeme konkurencieschopnost' podnikovej sféry,
konkuren¢né prostredie a metddy vyhodnotenia konkurencieschopnosti. V d’alSej Casti sa
charakterizuje ciel' zavereCnej prace a Ciastkové ciele, ktoré sluzia na naplnenie nésho
hlavného ciel’a. V tretej kapitole zaverecnej prace charakterizujeme zvolenui metodiku prace
a metddy skimania, ktoré sme vo vysledkovej Casti aplikovali na vybrany objekt skimania.
Stvrta kapitola, vysledky prace, zahfiia analyzu konkurencieschopnosti na trhu skiimanej
spolo¢nosti a navrh odportcani pre jej buduci rozvoj. Zavere¢na kapitola sa zaobera
diskusiou, kde sme zhodnotili naSe vysledky a odporucania, ako zvysSit
konkurencieschopnost’ vybraného podniku. Vysledkom rieSenia danej problematiky je
zhodnotenie finan¢ného stavu, konkuren¢ného prostredia skimanej spolo¢nosti, navrhnutie
marketingovych aktivit, pomocou ktorych odpora¢ame zvysit konkurencieschopnost’

podniku na trhu.
Kruacové slova:

konkurencia, konkurencieschopnost’, konkuren¢né prostredie, faktory

konkurencieschopnosti, hodnotenie konkurencieschopnosti



ABSTRACT

ONYSHCHENKO, Alina: Increasing the competitiveness of the company. — University of
Economics in Bratislave. Faculty of Business Economics with seat in KoSiciach; Department
of Economics and Management. — Supervisor: prof. Ing. Michal Pruzinsky, CSc.. —

Kosice: PHF EU, 2023, the number of pages 70.

The aim of the final thesis is: Assess the state of product competitiveness in the company
and based on external and internal analysis and propose directions for increasing
competitiveness. The work is divided into 5 chapters. It contains 16 pictures, 6 tables a 1
attachment. The first chapter is devoted to the current state of the problem at home and
abroad. In this chapter we define the competitiveness of the corporate sphere, the competitive
environment and methods of competitiveness evaluation. The next section characterizes the
objective of the thesis and the sub-objectives that serve to fulfill our main goal. In the third
chapter of the thesis, we characterize the chosen methodology of the work and the methods
of investigation that we applied to the selected object of investigation in the results section.
The fourth chapter, the results of the thesis, includes an analysis of the market
competitiveness of the company under study and a proposal of recommendations for its
future development. The final chapter deals with the discussion, where we evaluated our
results and recommendations to increase the competitiveness of the selected company. As a
result of solving the given problem, we evaluate the financial condition, the competitive
environment of the investigated company, propose marketing activities through which we

recommend to increase the competitiveness of the company on the market.

Kruacové slova:
Competition, competitiveness, competitive enviroment, competitiveness factors, evaluation

of competitiveness
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Uvod

Konkurencieschopnost’ patri v neustdle sa meniacom trhovom prostredi sicasne;j
doby medzi pilierové poziadavky, a preto je povazovana za jednu zo zékladnych vlastnosti

podniku.

NajuspesnejSim sa stdva ten podnik, ktorému sa podari uplatnit’ svoju konkurencnu
vyhodu a ziskat tak prevahu nad ostatnymi podnikmi. Konkurencieschopnost' teda
predstavuje schopnost’ podniku pontknut’ zédkaznikom rovnaké alebo lepsie podmienky ako

konkurencia.

Na to, aby boli podniky schopné reagovat’ na uvedené zmeny podnikatel'ského
prostredia a byt’ tak konkurencieschopné, je predovsetkym potrebné moderne riadit’ svoj
podnik, t. j. zavadzat’ nové pristupy, nastroje a techniky, stanovovat’ si ambiciozne ciele,
klast’ doraz na udrzatel'nt vykonnost, sledovat’ komplexny stbor kritérii vykonnosti, snazit’
sa o strategické inovacie. Podstatné je tiez vytvorit’ dynamicka a flexibilni organiza¢nt
Struktaru riadenia, neustale zdokonalovat kIiCové kompetencie a hladat moznosti

zvySovania konkurencieschopnosti podniku predovsetkym jej hodnotenim.

Zachovanie a rast konkurencieschopnosti sa stava prvoradou ulohou manazmentov
vsetkych podnikov, pretoze konkurencieschopnost’ na vSetkych tGrovniach je podmienkou
prosperity, no niekedy aj prosté¢ho prezitia. Konkurencieschopnost, ktora je v sti€asnom
trhovom prostredi zakladnym atribiitom uspechu kazdého podniku, vyvolava trvaly tlak na
zlepSovanie a uskutociiovanie radikdlnych zmien vo vSetkych stvislostiach, v ktorych sa
podnik nachadza. Za jeden z najvyznamnejSich faktorov konkurencieschopnosti, ktory sa
vztahuje predovSetkym ku globalizanému vyvoju st preto aj inovéacie, ktoré su vo

vSeobecnosti povazované za akcelerator ekonomiky.

Digitalizécia, ktord zacala napredovat’ za poslednych pét az desat’ rokov, je Casto
oznaCovana za Stvrti priemyselni revoliciu (Priemysel 4.0) a prindsa digitalnu
transformaciu. Této transformécia vyrazne meni tradi¢né vnimanie konkurencieschopnosti
a vytvara tlak na investicie podporujtce digitalnu pripravenost’ firiem (najmi MSP), ako aj
verejnej spravy. Dopady pandémie v podobe zastavenia socidlneho zivota a zmeny v
samotnom sposobe vykonu prace navySe donutili firmy sa vyznamne presunut’ do

digitalneho priestoru na zvySenie Sanci na svoje prezitie.
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O trznom tuspechu ¢i neuspechu spolocnosti rozhoduju hlavne zékaznici. Chovanie
zakaznikov sa stile v ¢ase meni podla ich priorit, potrieb a Zivotnej Urovni. Skimanie
spotrebitel'ského spravania a zohladnenie tychto faktorov dava spoloc¢nosti dobrt

konkuren¢nt vyhodu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Konkurencia je vzajomny vztah dvoch a viacerych subjektov (konkurentov), ktori
proti sebe stuperia v rdmci konkurenéného prostredia, ktori ho tymto vytvaraja a formuja.
Konkurencia moze byt definovana i ako mnozina tychto konkurentov (Cichovsky, 2002).
Podla Wolfganga Kaspra (2008) sa tradicne intenzita konkurencie spojuje s poctom
vyrobcov ¢i predajcov na trhu, o je nespravne chdpanie. Intenzita nezavisi len na pocte, ale
najviac konkurencieschopny. Pre lepSie poznanie konkurencie slizi benchmarking, ktory

porovnava vlastné produkty s konkurenciou (Kotler, 2007).

Podnikatelia chapu konkurenciu ako negativny pojem. Ona totiz funguje opacnym
smerom a nie je Skodliva, predstavuje jednu z najucinnejSich motivacii pre myslenie aj
aktivitu. Konkurencia nikdy neziskala zasluZzené uznanie, azda preto, Ze vnimame skor jej
negativne ako pozitivne stranky. Konkurencia chrani pred apatiou a stagnaciou. Odmeiiuje
schopnych. Podporuje ambicie, konkurencia pdsobi priaznivo nie deStruktivne. Snom
kazdého podnikatel'a je monopol. Producent by najradsej chcel byt jedinym vyrobcom
ur¢itého vyrobku. Maloobchodnik by si prial, aby bol jeho obchod v meste jediny. Kazdy
podnikatel’ by najradSej nemal ziadnych konkurentov. Mozno povedat, ze nechut ku

konkurencii je medzi podnikatel'mi v§eobecne rozsirena (Casson, 1996).

S konkurenciou suvisi aj konkurencieschopnost' podniku. Kym konkurencia
predstavuje sut’az na trhu, konkurencieschopnost’ je reakcia a reakény ¢as na zmeny na trhu
a v dopyte zdkaznikov jednotlivymi podnikmi zainteresovanymi v danom procese tvorby

produktov alebo poskytovania sluZzieb.

Zakladnym znakom trhovej ekonomiky je sloboda zdkaznika rozhodnit’ sa nielen o
tom, aky produkt si kupi, ale predovSetkym od koho. Téato skutocnost’ vedie k sutazi
potencialnych dodavatelov o zédkaznika. O tom dodavatel'ovi, ktorého si zékaznik zvoli sa
da povedat,, Ze jeho konkuren¢na schopnost’ bola vyssia ako u ostatnych Gcastnikov stitaze.
Kazdy podnik by sa mal snazit' vytvarat také konkuren¢ne vyhody, ktoré zvySuju
konkurencieschopnost’ ponukanych produktov. Konkurencieschopnost’ produktov je dana
hlavne ich kvalitou a postavenie podniku na danom trhu je determinované zaujmom

zakaznika o pontikané produkty (Krauszova, Janekova, 2008).

Konkurencieschopnost’ sa rozvija na troch réznych trovniach, kde vSetky tri musia

byt rozvijané na podporu celkovej konkurencieschopnosti krajiny. Podpora tychto troch
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r6znych trovni konkurencieschopnosti si vyzaduje rozne pristupy z hladiska budovania
kapacit verejného sektora na strane jednej a znizovania administrativnej a finan¢nej zataze
pre podnikatel'ov na strane druhej. Rozvoj tychto pristupov poméha firmdm maximalizovat’
svoju hospodarsku aktivitu a lepSie vyuzivat’ dostupné zdroje v ramci podnikatel'skych
aktivit. Z toho dovodu sa da konkurencieschopnost’ rozdelit’ na rézne Grovne, na ktorych vie

byt rozvijana (Aiginger, 2013).

1.1 Urovne konkurencieschopnosti

Konkurencieschopnost’” v ramci podnikatel'ského prostredia sa dd hodnotit’ na
viacerych urovniach, podla ¢oho sa tento faktor rozdel'uje na tri osobitné¢ kategodrie

ukazovatelov:
e Kapacita a kapital firiem,
e Ekosystém podnikatel'skej podpory,
e Narodné prostredie.

Prvou urovilou, v rameci ktorej sa da hodnotit’ konkurencieschopnost’ firiem je tiroven
jednotlivych kapacit podnikov. V tomto smere sa hodnoti najma to, ako je firma riadena, ¢i
vyuziva najlepsie postupy, ma potrebné zdroje a méa dostupnu pracovnu silu podla svojich
potrieb. Sem patri najméd dostatocnd kvalifikacnd Uroven pracovnej sily s ohl'adom na
poziciu krajiny z hladiska medzinarodnych dodéavatel'skych retazcov. Iba tak bude mdct’
firma profitovat’ z jej pritomnosti v krajine, resp. v konkrétnom regiéone. V tomto smere teda
ide 0 kombinaciu, ako sa dostupné zdroje na irovni krajiny dokazu skibit’ s potrebami firiem
na maximalizaciu svojich potrieb z hl'adiska zaradenia Slovenska v tokoch medzinarodného
obchodu (The World Economics Forum- Prva troven hodnotenia konkurencieschopnosti

firiem, 2021).

Druhd urovein konkurencieschopnosti sa tyka nastavenia podnikatel'ského
ekosystému. Ten je tvoreny institiciami zameranymi na podporu podnikania v krajine. Tieto
inStitcie mo6zu mat’ v rdmci podporného systému roéznu ulohu, od poskytovania zdrojov
(averov, grantov alebo inych foriem financovania podnikatel'skych projektov), cez rozvoj
podnikatel'skych kompetencii, az po poradenské ¢i konzultaéné institucie podporujuce rast
podnikov a ich prienik do zahrani¢ia. V tomto smere ide tiez o dynamicky proces rozvoja
potrieb podnikatel'ov v zavislosti od dominantnych sektorov v ekonomike, ako aj z hl'adiska

toho, ¢i ekonomiku pohanaji zahrani¢né investicie alebo doméce mal¢é a stredné podniky.
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Tretia  urovenn  konkurencieschopnosti sa  zameriava na  hodnotenie
makroekonomického a regula¢ného prostredia, v ktorom podniky v krajine posobia. Z tohto
hl'adiska teda ide o minimalizovanie regulacnej a administrativnej zataze, zniZzovanie
nakladov - ¢asovych aj finan¢nych, na plnenie administrativnych poziadaviek a vychddzanie
v Ustrety potrebam firiem, aby mohli maximum svojej energie a zdrojov vkladat’ do rozvoja
svojho podnikania. Na tejto Urovni teda ide primarne o hodnotenie a podporu
makroekonomického a regulaéného prostredia, v rdmci ktorého samotné podniky posobia.
Toto prostredie sa rozvija prostrednictvom zlepSovania politik a opatreni v oblasti

zamestnavania, danovej a odvodovej politiky, ochrany zamestnancov ako aj spotrebitelov.

1.2 Konkuren¢né prostredie

Kazdy podnik sa nachadza v prostredi, ktoré dotvara jeho charakter. S tym je priamo
spojeny spdsob ako sa budu vyvijat potreby jeho zakaznikov. Zakladnym stimulom kazdého
konkurenta je dosiahnut’ maximalny cisty zisk. Podnik sa mdze zamerat’ na kratkodobé
dosahovanie nadpriemernych ziskov, alebo na dlhodobé dosahovanie nizSich ziskov.
Nemusi sa v§ak vzdy jednat’ o maximalny zisk, ale ciel'ovy zisk. Inym pristupom je, Ze kazdy
konkurent ma niekol’ko cielov, ktorym priklada réznu vahu. V tomto pripade je potrebné
zamerat’ sa na relativnu vahu, aki konkurent priklada beznej ziskovosti, podielu na trhu,
toku hotovych penazi, poprednym technologiam, trovni sluzieb atd’. Poznanie stboru
konkuren¢nych cielov a ich véh umoznuje zistit,, ¢i je konkurent spokojny s existujiicimi
finan¢nymi vysledkami, ako bude reagovat na rézne typy konkurenéného utoku a pod.
Otazne je, €i je podnik schopny realizovat’ svoju stratégiu a dosiahnut’ stanovené ciele.
Uspesnost zavisi na zdrojoch a schopnostiach konkurencie. Preto je potrebné identifikovat’
prednosti a slabiny svojich konkurentov. Uvodnym krokom musi byt zber najaktudlnejsich
informdcii o Cinnosti svojich konkurentov, hlavne o ich predaji, podielu na trhu, zisku,

navratnosti investicii, obrate peniazi, novych investiciach a vyuziti kapacit.

Ziskat’ niektoré¢ informécie o konkurenénom podniku je dnes vel'mi narocné. Ale na
druhej strane akékol'vek informacia pomoze vylepsit’ odhad prednosti a slabin konkurencie.
Vicsina informacii o svojich konkurentoch je zo sekundarnych zdrojov, z osobnych
skusenosti a z pocutia. Pri patrani po slabinidch a prednostiach svojich konkurentov je
potrebné zistit’ ich predstavy o podnikani a trhu. Pokial’ konkurent jednd na zaklade mylne;j

predstavy, znamena to vyhodu. A nakoniec je dolezit¢ odhadnut’ pravdepodobné reakcie
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konkurenta. UZ spominané ciele, prednosti a slabiny predurcuju reakciu konkurenta na

¢innosti in¢ho podniku.

Nemalu ulohu tu zohradva zakaznik. Spoznanie samotné¢ho zakaznika pomoze

podniku zorientovat’ sa v potrebach trhu a poskytovat’ to, ¢o bude na trhu uspesné.

Zakaznik je Casto v Casovej tiesni, preto pozaduje, aby jeho potreba bola uspokojena
rychlo a kvalitne. Moderné podniky zameriavaju svoju stratégiu na zdkaznika a jemu
prisposobuju svoju ponuku. Informécie o zadkaznikoch, ich postojoch a prianiach st vo svete
Castym vychodiskom pre GspesSné podnikanie a prosperitu. Zdmerom riadenia vztahov so
zdkaznikom je vybudovat’ stratégiu vzt'ahov, pomocou ktorych bude mozné vztahy
kultivovat’ a zvySovat’ ich hodnotu. Takyto vztah medzi podnikom a zdkaznikom prinasa

vyhody pre obe strany.

Stucasne podnikatel'ské prostredie spdsobuje, ze efektivnost a vykonnost sa
dostavaji do pozornosti kazdého podniku, ktory ma zdujem o rozvoj a zvySovanie svojej
konkurencieschopnosti. Vykonnost’ podniku je merané jednak objemom vykonov a od toho
odvodenou produktivitou prace, ale aj objemom pridanej hodnoty a od toho odvodenou
produktivitou prace z pridanej hodnoty. ZvySenie vykonnosti podniku je mozné dosiahnut’
doslednou orientaciou na tri zakladne atributy fungovania prevadzkovej zakladne: néklady,

kvalitu a ¢as (Krauszova, Janekova, 2008).

1.2.1 Faktory konkurencieschopnosti

Faktory konkurencieschopnosti podniku je mozné rozdelit’ na vonkajsie a vnatorne.
Medzi vonkajsie faktory patria tie, ktoré podnik nemé moznost’ ovplyvnit’, pripadne je jeho
moznost’ ovplyvnit’ tieto faktory obmedzena ¢i nepriama. Patri sem vyjednavacia sila
dodévatel'ov a odberatel'ov, konkuren¢ny boj, trh produktov, korupcia v prostredi, zdujem o

pracovny pomer v podniku a podpora miestnych a Statnych organov (Karpissova, 2008).

Dvortacek (2012) rozliSuje prostredie podniku na vnutorné a vonkajSie prostredie

podniku, ktoré mdézeme vidiet’ na obrazku 1.
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[ Faktory podnikového prostredia ]

[ Vonkajsie ] [ Vnutorne ]

[ Mikrookolie ] [ Makrookolie ]

Ciele podniku ]
I

Zdroje
I

Organizaéna Struktura

Pracovné podmienky
podnikového okolia

Obr. 1 Faktory podnikového okolia

Zdroj: Dvoracek, 2012

Dvoftacek (2012) tvrdi, ze vnttorné prostredie je spojené so silami, ktoré posobia vo
vnutri podniku. Jednd sa o ciele podniku, zdroje, organizacnu Struktru a pracovné

podmienky.

Zdroje a schopnosti st zdkladom pre budovanie konkurenénej vyhody a primarnym

faktorom vynosnosti (ziskovosti).

Zdrojovy pristup chape podnik ako subor zdrojov, ktoré moézu byt zakladom
odli$nosti jedného podniku od druhého. Je celkom nemozné néjst dva uplne totozné
podniky, ktoré by mali rovnaké skusenosti, rovnaké zdroje, schopnosti a podnikovu kultaru.
Zakladnymi prvkami analyzy st individudlne zdroje a zdroje prispievajuce k vytvaraniu
konkurenc¢nej vyhody (Sedlackova, 2007). V nasledujucej tabulke sa nachadza prehl’ad

zdrojov organizicie.
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Tab. 1 Zdroje podniku

PODNIK
Fyzické zdroje Ludské zdroje
e strojné vybavenie e Struktdra pracovnych sil
e vyrobne plochy e organizicia prace
e skladovacie priestory e vz4jomna zastupiteInost’
Finanéné zdroje Zdroje nehmotnej povahy
e disponibilny kapital e image podniku
e zavdzky a pohladavky e ochrannd znamka
e moznosti ziskat tver e znalost’ trhu

Zdroj: Vachal a Partlova (2010)

Sedlackova (2007) vo svojej knihe uvadza, Ze cielom analyzy je posudit’ strategicky
potencial zdrojov podniku, hlavne dostupnych existujucich zdrojov, ich kvalitu a mieru
unikatnosti, jedinecnosti a pre konkurentov tazko dosiahnutelné, ¢ize nenapodobitelné.
Analyza by sa mala zamerat’ na vSetky zdroje, ktoré st v podniku k dispozicii na podporu
strategickych ciel'ov a nielen na zdroje, ktoré podnik vlastni, ¢ize finan¢né aktiva. Je nutné
identifikovat’ zdroje, ktoré st kritické a oddelit’ ich od zdrojov, ktoré nie su prostriedkom k

vytvoreniu a udrzaniu konkurenc¢nej vyhody.

VonkajSie okolie zahfila mikrookolie a makrookolie. Mikrookolie je tvorené
faktormi, na ktoré moze mat’ podnik urcity vplyv a obklopuji podnik priamo. Patria sem
konkurenti, dodéavatelia, zdkaznici podniku apod. Makrookolie predstavuju faktory, ktoré
pdsobia na podnik, ale podnik ich nemé6ze ovplyvnit, aj ked’ tieto faktory mézu mat’ na
podnik rozhodujuci vplyv. Tieto faktory su nezavislé na posobenie podniku. Makrookolie
vytvara vSeobecné podmienky a to politické, ekonomické, legislativne, socidlne,
demografické a technologické. Na to, aby bol podnik Uspesny, musi byt jeho stratégie
konzistentna s jeho okolim (Dvotéacek, 2012 a Dedouchova, 2001). Podl'a Kozla (2006)
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remenlivost’ makroprostredia prinasa zmeny, kedy kazda nova prilezitost’ pre jedného moze
y y

znamenat’ hrozbu pre druhého.

Pre dostatoéné pochopenie makroprostredia je velmi dolezitda marketingova
inteligencia. Ide o systematicky zber a analyzu verejne dostupnych informadcii o
zakaznikoch, konkurentoch a vyvoji trhu. Kladu si za ciel zlepSenie strategického
rozhodovania prostrednictvom porozumenia priani a potrieb zakaznikov, sledovanie a
posudzovanie chovania konkurentov a rychleho reagovania na prilezitosti a hrozby trhu

(Kotler a Armstrong, 2010).

1.2.2 PEST analyza

Kazdy podnik je ovplyvneny charakterom okolia, v ktorom sa nachadza a v ktorom
posobi. Za kl'aicové st povazované politické a legislativne, ekonomické, socidlne a kultarne,
technické a technologické faktory makrookolia. Analyza, ktora deli vplyvy makrookolia do
Styroch zakladnych skupin, sa nazyva PEST analyza. Zadkladnym ukolom PEST analyzy je
identifikovat oblasti, ktorych zmena by mohla mat’ vyznamny dopad na podnik a odhadovat’,
aké zmeny by v tychto oblastiach mohli nastat’. Tieto zmeny mdézu mat’ obrovsky vplyv na
konkuren¢nt poziciu podniku na trhu a signalizuji potencidlnu potrebu zmeny stratégie.

Upozoriiujii podnik na prileZitosti a varuji pred rizikami (Stverkova, Poczatkova, 2010).

PEST analyza je sucastou strategického managementu, kedy spolo¢nost’ rozhoduje
nad svojim dlhodobym strategickym zdmerom a planuje realizovat’ velky projekt bud'to
doma alebo v zahrani¢i. Takymto projektom moéze byt napriklad vstup na dany trh,
vybudovanie tovarne, zruSenie zastipenia, predstavenie nového produktu atd’.. Dévodom k
analyze mozu byt tiez akvizicie, investicie do podniku alebo uzavretie strategickej aliancie

s inym Statom.
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Tab. 2 Vybrané faktory pouZivané pri PEST analyze

Ekonomickée faktory Politicko-pravne faktory

trendy vyvoja HDP antimonopolné opatrenie

ekonomické cykly zékon na ochranu zivotného prostredia
urokové sadzby politika zdanenia

Vvyvoj penaznej zasoby regulacia zahrani¢ného obchodu
miera inflacie socialna politika

disponibilita a cena energii stabilita vlady

miera nezamestnanosti

Socialno-kulturne faktory Technologické faktory
demograficky vyvoj vladne vydaje na vyskum
rozdelenie dochodkov trend vo vyskume a vyvoji
mobilita obyvatel'stva rychlost’ technologickych zmien
Vyvoj zivotnej irovne miera zastaravania technologii
miera vzdelanosti pristup k vyskumu a vyvoji
pristup k praci

Zdroj: Vochozka a Mulac (2012)

Socialno-kulturne prostredie zhrituje faktory suvisiace so spdsobom zivota I'udi a
zivotnych hodndt. Tato oblast’ je ddlezitd pre firmy podnikajice v retailu — t.j. predaj

koncovym spotrebitel'om (Tich4 a Hron, 2002, Kotler, 2007).
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Technologické prostredie suvisi s vyvojom vyrobnych prostriedkov, materidlov,
procesov a know-how. Tieto faktory mézu mat’ vyznamny vplyv na spolocnost’. Ak sa firme
nepodari udrzat’ krok s rozvojom technoldgii, konkurenti ju mézu vel'mi rychlo prekonat’
(Williams, 1997). Ciastoéne do tohto prostredia spada i oblast’ prava nazyvana ako dusevné
vlastnictvo, z ktoré¢ho je dblezitd hlavne oblast’ priemyselnej ochrany (patenty, uzitkové a
priemyselné vzory). KI'a¢ k uspesnému predvidaniu v technickom rozvoji spo¢iva v presnom
predvidani buducich schopnosti a pravdepodobnych vplyvov. Sthrnna analyza vplyvov
technickych a technologickych zmien predstavuje Stadie ocakdvanych vplyvov novych

technolégii ako na okolie, tak i na konkuren¢nu poziciu (Sedlackova, 2006 ).

Ekonomické prostredie je dolezité hlavne pre odhad ceny pracovnej sily a pre odhad
cien produktov a sluzieb. Patria sem tiez najdolezitejSie stimuly pre zahrani¢nych investorov
a podpora exportu. Podnik je pri svojom rozhodovani ovplyvneny vyvojom

makroekonomickych trendov.

Politicko-pravne prostredie ovplyviiuje hlavne vyvoj marketingového rozhodnutia.
Analyza politickych faktorov sa zaobera problematikou stability politickej scény (tj. ako
Casto sa meni vlada), ktord ma priamy dopad i na stabilitu legislativneho rdmca (tj.
obmedzenie v podnikani, podmienky zamestnavania roznych skupin obcanov atd’.). Sledujt
sa tu tieZ podstatné zakony a ndvrhy dolezité pre oblast, v ktorej firma pdsobi a spravanie

regulacnych organov (Rozhlasové a televizne vysielanie, 2010).

Ekologické prostredie a ekologia sa stale viac dostdva do centra pozornosti. Podniky

ju musia reSpektovat’ a tiez prisposobit’ jej svoje hospodarske spravanie.

Velké ulohy v oblasti ekologie (zlepSenie ochrany vod a ovzduSia, zaobchadzanie s
odpadmi vratane obalov a nebezpecnych latok, zniZzovanie hlu¢nosti) vyplyvaju zo smernice
EU, ich nedodrziavanie je povazovane za nekalt sutaz (Setri vydaje) a je sankcionované

(Synek a Kislingerova, 2010, s. 498) (Rozhlasové a televizne vzsielanie, 2010) .

1.3 Konkurencieschopnost’ podnikovej sféry

Prestizne Stadie konkurencieschopnosti ndrodnych ekonomik, ktoré sa v sti€asnosti
realizuji, zvyraznuji kvalitativny charakter konkurencieschopnosti, ale aj jej
mikroekonomické zaklady. Tie spocivaju v prvom rade v podnikoch, ktoré sidlia v danej
narodnej ekonomike, a ich konkurencieschopnosti. Konkurencieschopnost’ §tatu, ¢i regionu

je teda dolezitou podmienkou konkurencieschopnosti podnikovej sféry. Prirodzene nie je
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mozné vylucit’ individualne schopnosti jednotlivych podnikov byt konkurencieschopné na
zahrani¢nych trhoch aj bez podpory konkurencieschopného prostredia. Medzi parametre

vytvarajice konkurencieschopnost’ podnikovej sféry je mozné zaradit’:

e Vykonnost’ podnikov merand jednak objemom vykonov a od toho odvodenou
produktivitou prace, ale aj objemom pridanej hodnoty a od toho odvodenou

produktivitou prace z pridanej hodnoty.,
e (Odvetvova Struktura a jej sofistikovanost’.,
¢ Dynamika exportu a jeho teritoridlna orientécia.,
e Vydavky na vyskum a vyvoj.,
e Investicie na modernizaciu technicko-vyrobnej zakladne.

Prave jedinecnost’ niektorého z uvedenych faktorov vytvara uz spominant
konkurenént vyhodu, ktort oceniuju zékaznici a z toho plynie ich motivacia k nadviazaniu
obchodného vztahu prave s tou ¢i onou firmou. Pri analyze konkurencieschopnosti podniku
sa Casto pouzivaju poznatky z Porterovho modelu konkuren¢nych sil. Model je zalozeny na
piatich silach, ktoré najviac ovplyviiuji konkurenéné prostredie v odvetvi, a to: riziko vstupu
novych konkurentov, stupen siperenia medzi podnikmi umiestnenymi v odvetvi, obchodna

sila kupujuceho, obchodna sila dodavatel'ov a hrozba substitticie produktov odvetvia.

Mikroekonomicktl konkurenceschopnost’ (tzv. BCI, Microeconomic or Business
Competitiveness Index) je teda mozné posudit’ na zaklade dvoch skupin kritérii: - kvality
podnikatel'ského prostredia, 445 - vykonnosti podnikov a ich stratégii. Ked’ze podmienky
externé¢ho prostredia ako sila konkurencie, Struktira a uroven nakladov, dostupnost’ zdrojov
- zakladnych surovin, financii a l'udskych zdrojov, st v kazdom odvetvi pre vSetky podniky
priblizne rovnaké, na zlepSenie konkurencnej pozicie je potrebné zamerat’ sa na vnatorné
fungovanie podniku a zvySovanie potencialu. To znamena zamerat’ sa na celkovu flexibilitu
a hybnt silu podniku, ktora by mu mohla pomdct’ prezit’ na otvorenom trhu a vyuzit’ sucasné

moznosti pre buduci rast a rozvoj (Krauszova, Janekova, 2008).

1.4 Hodnotenie konkurencieschopnosti

Sucasné moderné riadenie sa opiera o rozne klasifikécie myslienkovych smerov. Je
potrebné si ale uvedomit’, Ze neexistuje recept na unifikované, univerzalne platné riadenie.

Je viacej typov riadenia, reprezentovanych viacerymi Skolami a smermi, no v kazdom
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pripade riadenie sleduje zamer zamestnancov, ktori o tento typ maju zdujem. A samozrejme
maju k nemu aj predpoklady, pretoZze musia rychlo a pohotovo reagovat’ na denne sa meniacu
situdciu na trhu préce, kapitalu a tovaru. K prosperite podniku vedu rychle, presné a spravne

rozhodnutia (Chodasova, Tekulova, Jackova, 2013).

Bohaté prilezitosti k tspesSnym inovaciam, vytvaraji podnikom niekedy uspech,
inokedy vSak aj neuspech, ktory vyplyva zo zlého pochopenia a realizacie novej metody.
Stale viac sa objavuji nové tedrie, ktoré ako jediné zarucuju podniku d’alSie prezitie v
konkuren¢nom prostredi a davaju nadej, Ze podnik ktory aplikuje prave tato myslienku
riadenia, sa ¢oskoro stane vodcom vo svojom odbore. Mnohi manazéri nevidia riadenie inak,
ako nejaky stbor metdd. Veria, ze ked’ sa ,,dobre namieSaju‘, budu ,,dobré¢ metody plodit’
tiez dobr¢ vysledky*. Odbornici si v§ak uvedomuji, ze sa straca vykon podniku prave tym,
ze riadenie nebyva koncipované ako celok. Efektivne riadenie podniku nie je len otdzkou
tradi¢nych manazérskych modelov s pevne danou organizac¢nou Struktirou, ale manazment
dnesnej doby by sa dal pravom nazvat’,,manazmentom zmeny (Smida, 2007). Na hodnotenie
konkurencieschopnosti sa pouzivaji viaceré metoddy, najcastejSie metoda SF, SWOT analyza

a metoda balanced scorecard.

1.4.1 Metoda 5 F

Metoda SF pochadza od amerického ekondoma Michaela E. Portera. Pouziva sa na
analyzu externého prostredia podniku, ktord pomaha pri riadeni podniku. Nazov SF
pochadza zo skratky 5 Forces, teda pat’ sil, ktoré tdto metéda dava do pomeru ako hlavné
Cinitele ovplyvilujuce externé prostredie podniku a konkurencénu situaciu na trhu. Tymito
piatimi silami su: - existujuca konkurencia - analyzuje sa schopnost’ konkurencie ovplyvnit’
cenu a ponukané mnozstvo na trhu, - potencidlna konkurencia - moznosti vstupu na trhu
d’alSich podnikov na strane ponuky a nasledné riziko zmeny ceny, - dodavatelia - potencial
alebo tiez riziko vplyvania dodavatel'ov na cenu a mnoZzstvo na trhu, - zakaznici - dopyt po
produktoch, jeho elasticita a riziko zmien ceny a mnozstva dopytovanych produktov, -
substitucné produkty - analyzuje sa trh substittov, ktory ovplyviiuje ponuku a dopyt na trhu

produktov dané¢ho podniku.

Metdda v podstate vychadza z mikroekonomie, z tedrii spotrebitela, podniku a
analyzy trhu. Ak by sme ju chceli rozsirit’ na praktické vyuzitie, mdzeme eSte pridat’ vplyvy
regulatorov, teda Statu a trhu komplementov. Prinosom tejto teodrie je, ze do podnikového

manazmentu prinds$a zndme, uz rozpracované tedrie mikroekonomie, ako je elasticita dopytu
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a ponuky a vplyv na cenu a predané mnozstvo, analyza substititov a komplementov a

analyza spotrebitel’ského spravania.

1.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza nesie ndzov podla Styroch hlavnych oblasti ktorym sa venuje:
Strenghts (Silné stranky podniku), Weaknesses (Slabé stranky podniku), Opportunities
(Prilezitosti podniku) a Threats (Hrozby podniku). V prvej faze SWOT analyza popisuje a
analyzuje interné a externé prostredie. V ramci externého prostredia je na realizatorovi, aké
Cinitele zvoli do analyzy, ale mali by nimi byt minimalne faktory z predchadzajtiicej metody
5F, teda konkurencia, trh, zdkaznici, Stat ¢i iny regulator, dodavatelia a trhy substitutov a
komplementov. V ramci ich analyzy nepredpisuje formalnu stranku, ale mé sa za to, Ze je
potrebné obsiahnut’ vSetky dolezité faktory vplyvajuce na podnik v momente analyzy a z

pohl'adu budticnosti.

V ramci analyzy interného prostredia podniku opét’ nepredpisuje, Co je potrebné
analyzovat’, no Standardnymi faktormi sa stali napriklad vystupy manazérskeho uctovnictva,
finan¢n4 a nakladova analyza, vysledky kalkul4cii, ale tiez nefinanéné aspekty ako je kvalita

produktov, interné procesy, $tyl riadenia a podobne (Kucharcikova, 2014).

Z hladiska teorie SWOT analyzy je dolezité spravne kategorizovat' jednotlivé
skaimané faktory do kategorii Silné stranky, Slabé stranky, PrileZitosti a Hrozby. Tieto
faktory sa potom hodnotia napriklad na rebricku od 1 - 5. Proces hodnotenia jednotlivych
faktorov je zvacsa subjektivny, ked’Ze prist’ so Statistickou metddou pridavania jednotlivych
véah tak rozlicnym faktorom, ako su hospodarska politika Statu, kvalita medziproduktu,
dodavatel'ské vzt'ahy, ¢i miera inflacie by bolo prili§ komplikované a prinos by zrejme nebol
o tol’ko vyssi, aby predcil kvalifikovany odhad realizatora, ktory sa prostrediu dlhodobo
venuje a skiima ho. Priradenie hodnét nie je samotcelné, jeho vyznam prichadza, ked’ sa

jednotlivé faktory daji do SWOT matice, ako je zndzornené v tabul’ke 3.

Tab. 3 SWOT matica

Strengths - Silné Weaknesses - Slabé
stranky stranky
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Opportunities -

Prilezitosti

SO stratégia

WO stratégia

Threats - Hrozby

ST stratégia

WT stratégia

Zdroj: Kucharcikova, 2014

Hodnotenia jednotlivych faktorov sa v rdmci kategérii SWOT analyzy s¢itaji:

e SO stratégia = > Hodnoteni Silnych stranok + > Hodnotenia Prilezitosti,

e WO stratégia = ), Hodnoteni Slabych stranok + > Hodnotenia PrileZitosti,

e ST stratégia = )’ Hodnoteni Silnych strdnok + }° Hodnotenia Hrozieb,

e WT stratégia = >, Hodnoteni Slabych stranok + > Hodnotenia Hrozieb,

Jednotlivé typy stratégii sa viaZzu na samotné kategorie z ktorych vychadzaju:

e SO stratégia je stratégia, ktord vyuziva silné stranky a prileZitosti podniku, teda

expanzivna stratégia,

e WO stratégia navrhuje minimalizovat’ dopad slabych stranok vyuZzitim

prilezitosti,

e ST stratégia vyuziva silné stranky na minimalizovanie dopadu hrozieb,

e WT stratégia zdoraznuje, Ze v podniku prevladaji slabé stranky a hrozby st

silnejsie ako prileZzitosti.

Samotné znenie stratégie pre konkrétny podnik potom zavisi priamo od
analyzovanych faktorov v rdmci kategorie, ktora mala najvyssi sucet hodnoteni, alebo tiez
skore. WT stratégia spravidla pre podnik znamend zasadnu reStrukturalizéciu, pripadne
ukoncenie ¢innosti s cielom minimalizovania ndkladov a $kod. Prinos SWOT analyzy je
najmi v jej komplexnosti s dopadom na stratégiu podniku. Vyuzit mdéze v podstate vSetky
dostupné analyzy a néstroje v podniku, aby ich dala do suvisu a na zaklade nich sformovala

stratégiu najvhodnejsiu pre podnik.

SWOT analyza bude vyuzité pre jej komplexnost’ pri praktickom zhodnoteni podniku
na transformaciu vystupov jednotlivych analyz na stratégiu, ¢o ma priamy vplyv na riadenie,

rozhodovanie a smerovanie podniku, dokonca méze ovplyvnit' az samotné ciele a viziu

podniku, na ktorych stoji stratégia.
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1.4.3 BCG matica a jej modifikdcie

Prvou technikou portfoliovej analyzy bola BCG matica, nazyvand aj Bostonska
matica, ktorej ndzov je odvodeny od pdvodcu tejto techniky — Belgicka spolo¢nost’ The
Boston Consulting Group. Tato technika portfoliovej analyzy si ziskala velka obl'ubu a
Siroké pouzitie.

Matica ukazuje spojitosti medzi tempom rastu obchodov a konkurencnej pozicii
podniku. Sluzi predovsetkym manazérom spolo¢nosti ako pomoc pri riadeni a rozhodovani
sa o zdrojoch. UZ z ndzvu je jasné, Ze sa jedna o techniku zaloZent na konstrukcii matic.
BCG matica je Stvorpolickova matica, kde je na zvislej siradnici matice zndzornena miera
rastu odvetvia a na vodorovnej suradnici sa zobrazuje relativny podiel na trhu. Jednotlivé
druhy podnikania, ktoré su reprezentované jednou strategickou podnikatel'skou jednotkou
sa zobrazuju ako kruhy. Poloha kazdého kruhu zodpovedé hodnote suradnic, v ktorej oblasti

BCG matice sa nachddza a jeho velkost’ je imerna podielu na vynosoch celkového podniku.

Rast odvetvia je kritérium, ktoré zohladnuje vplyv externych faktorov, a to mieru
vplyvu prilezitosti a hrozieb odvetvia. Ak prilezitosti prevazujl, potom odvetvie rastie a

naopak, ak su v prevahe hrozby odvetvie klesa.

Relativny podiel na trhu je pomer trhového podielu skiimaného podnikania k podielu
najvacsiecho konkurenta v odvetvi. Je to kritérium, ktoré vyjadruje vplyv internych
strategickych faktorov, silnych a slabych stranok podniku. Ak prevazuju silné stranky,
podniku sa dari, je uspeSny a ziskava Coraz vacsi podiel na trhu. Ak vSak prevazuju slabé
stranky, podnik sa stdva menej tspeSny voci svojej konkurencii a straca svoj podiel na trhu.
Ak to charakter podnikania umoziuje, podiel na trhu sa vyjadruje vo vecnych jednotkach.

Hranicou medzi vysokym a nizkym relativnym podielom na trhu je 1,0.

Podnikatel'ské jednotky, ktoré su na trhu vodcami, budii mat’ vzhl'adom na uvedené
vymedzenie hodnotu relativneho podielu na trhu véac¢siu ako 1,0 a podnikatel'ské jednotky,
ktoré maju jedného alebo viac silnejSich stiperov, budi mat’ relativne podiely na trhu mensie
ako 1,0 BCG matica zameriava svoju pozornost’ na smer a charakter peilaznych tokov, na
investicie do roznych typov podnikani a na centralne podnikové zdroje, ktoré sa moézu medzi
strategickymi podnikatel'skymi jednotkami presuvat’ tak, aby sa optimalizovala vykonnost’

podniku ako celku.

Podl'a umiestnenia strategickej podnikatel'skej jednotky v matici moézu byt

strategické oblasti rozdelené do tychto Styroch kategorii:
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e otazniky ( problémové deti) — znacny rastovy potencial, podiel na trhu je maly ,
e hviezdy — vysoky podiel na trhu, ocakéva sa priaznivy rast,
e dojné kravy — vysoky podiel na trhu, mala nadej na rast,

e psy (problémové vyrobky) — maly podiel na trhu, vel'mi pomaly rast.

4 N\ )

Tempo rastu trhu

Problémové

Hviezdy doti

\_ /L J
4 N\ [ )

Dojné kravy Psy

- J . J

Relativny trzny podiel

Obr. 2 BCG matica

Zdroj: Jakubikova, 2008
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e Problémové deti/otdzniky

V matici BCG sa nachddzaju v hornom pravom kvadrante. Rychly nérast trhu dodéva
na atraktivite. Otaznikové aktivity su pozieraémi hotovosti, pretoze ich poziadavky na
hotovost’ st vysoké (z dovodu investicie do vyvoja vyrobkov a rychleho rastu) a ich
generovanie hotovosti je nizke. Doporucenou stratégiou je zbavit’ sa tych, ktoré st slabsie a

mene;j atraktivne (Véachal a Vochozka, 2013).
e Hviezdy

Za hviezdy oznacujeme podnikatel'ské aktivity s vysokym podielom na rychle
rasticom trhu. Pontkaju vysoky zisk a tym vynikajace prilezitosti k rastu. Firma ocakéva,
ze tieto jednotky budu v budicnosti hlavnym zdrojom zisku a preto musi na ich podporu

vynakladat’ zna¢né peniazné prostriedky.
e Dojné kravy

Vytvaraju znacné mnozstvo penaznych prostriedkov a to viac, nez je do nich
investované. Ich finanéné prebytky su vynakladané do ostatnych skupin portfélia. Dojné
kravy st hlavnym ¢initelom zaistenia likvidity a objemov zisku. Podstatou je udrzat’ si trznu

poziciu.
e Psy

Uskutociiuju svoje operacie na trhoch s nizkym tempom rastu a vykazuji nizky
relativny trzny podiel. St neschopné vytvarat atraktivne prijmy dlhodobo a ani
nevyprodukuji dostato¢nu hotovost’ na udrziavacej stratégii (Zamazalova, 2010; Vachal

a Vochozka, 2013).

1.4.4 Dotaznikové Setrenie

Mynafovd uvadza (2011), ze najpodstatnejSou a najpouzivanejSou kvantitativna
metodou ziskavania primarnych dat je dotazovanie. Je to metdda pri ktorej sa data ziskavaja
osobne, online, telefonicky alebo pisomne. To pre ktory typ sa vyskumnik rozhodne sa
odvodzuje od formy a objemu potrebnych informécii, Casovych a finanénych moznosti a od

kvalifikécie vyskumnika.

Dotaznikové Setrenie, dotazovanie alebo jednoducho meranie pomocou dotaznika je

najcastejSou metddou pri merani zakaznickej spokojnosti. Je to metoda kvantitativna pri
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ktorej je hlavnym predmetom zistovanie celkovej spokojnosti za pomoci zistovania

vedl'ajsich spokojnosti (Kislingerova a kol., 2008 s. 187).

Tato metéda umozni skiimat spokojnost’ spotrebitelov s produktmi vybranej
spolocnosti oproti produktom alebo sluzbam konkurencie. Na zaklade prieskumu je mozné

vyvodit’ zavery o konkuren¢nych vyhodéch a d’alsich investiciach spolo¢nosti.

Je dolezité dodrziavat’ urcité pravidla a postupy tak aby bol dotaznik vytvoreny
spravne, inak mézu byt vysledky skreslené a nepravdivé (Foret, 2012, s. 41). Zakladné

pravidla pri zostavovani dotaznika:

e potrebné je pytat sa respondentov iba to podstatné, nadbyto¢né otazky musia byt

odstranené,
e dolezité je aby sa na dotaznik 'ahko odpovedalo, respondent musi chciet’ odpovedat,

¢ to znamend formulovanie stru¢nych, jednoduchych a vystiznych otazok, tak aby bol

respondent schopny a ochotny odpovedat’ (Tahal a kol., 2017).

Tychto charakteristik sa d4 docielit’ na zdklade celkového dojmu dotaznika, spravne;j

formulécie jednotlivych otdzok, typu otdzok a manipulacie s dotaznikom.
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2 Ciel’ prace

V zéavere¢nej praci, ktord méa ndzov zvySovanie konkurencieschopnosti podniku sa
zaoberame hodnotenim konkurencieschopnosti podniku prostrednictvom marketingovych
analyz a metdd, ndvrhmi zvySenia konkurencieschopnosti podniku. V praci hodnotime
mikroprostredie a makroprostredie podniku, uskuto¢nime portféliovi analyzu podniku a
vyuzivame kvantitativnu metddou na hodnotenie spokojnosti zdkaznika - dotazovanie. Ako

objekt skimania sme si vybrali Potraviny FRESH s.r.o..

Ciel' zéverecnej prace sme dosahovali prostrednictvom plnenia jednotlivych

parcidlnych ciel'ov, ktoré nam d’alej pom6zu dopracovat’ sa k pozadovanému ciel'u.
Nasimi parcidlnymi ciel'mi su:
e zhodnotit prostredie, v ktorom podnik vykondva svoju cCinnost

prostrednictvom vonkajsej a vnatornej analyzy,

¢ na zdklade prieskumu uviest’ konkurencné vyhody v ramci produktov, ktoré

ma podnik, konkrétnejsie sa zamerat’ na BIO segment potravin,
e uskutocnit’ prieskum spokojnosti zdkaznikov prostrednictvom dotazniku,

e na zaklade prieskumu poukazat’ na konkrétne vyhody, ktoré ma vybrany

podnik oproti konkurencii,

e vykonat’ syntézu vysledkov jednotlivych analyz na zhodnotenie kl'icovych

faktorov konkurencieschopnosti,

e podat navrhy na zlepSenie konkurencieschopnosti skimaného podniku.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti sa budeme blizSie venovat objektu skiimania, ktory sme pouzili v
diplomovej praci. OpiSeme pracovné¢ postupy, uvedieme spOsob ziskavania udajov
a informacii, a v neposlednom rade, charakterizujeme metddy vyhodnotenia a interpretaciu

vysledkov.

3.1 Objekt skumania

Cielom zavere¢nej prace je zvySovanie konkurencieschopnosti podniku. Bliz§ie sme

sa zamerali na konkurencieschopnost’ podniku Potraviny FRESH s.r.0.

Predmetom prace je vonkajSia a vnitorna analyza prostredia, v ktorom podnik

vykonéva svoju ¢innost’.

Subjekt diplomovej prace je spolocnost’ Potraviny FRESH s.r.o., - obchodn4 aliancia
zdruzujuca maloobchodné predajne potravin na Slovensku a obchodnd znacka retazca
supermarketov pdsobiacich na uzemi Slovenska. Zakladatel'om a vlastnikom je Miroslav

Labas. Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v KoSiciach.

Siet’ potravin Fresh dnes zastreSuje viac ako 776 predajni potravin po celom
Slovensku. Spolo¢nost’ prinasa na Slovensko koncept predajni Fresh, Fresh mini a Fresh
Plus. Sleduje ekologické trendy, ktoré Setria prirodu, pouziva moderné a ekologickejsie
zariadenia, akymi su tepelné Cerpadla, solarne panely, LED osvetlenie, uzatvaracie chladiace
zariadenia, tym padom minimalizuji negativny dopad na nase okolie. Prostrednictvom ich
privatnych znaciek FRESH Bio a FRESH Healthy Living prindSaju alternativu klasickych
znaciek vo forme vyrobkov, ktoré sa vyznacuji niz§im obsahom konzervantov a skodlivych

pridavnych latok.

Maji komunikaény koncept kvalitnych potravin za férové ceny v blizkosti domova.

3.2 Pracovné postupy

Na dosiahnutie zadanych cielov a k ziskaniu vysledkov prace, sme vyuzili

nasledujuce postupy:
e charakterizovanie sucasného stavu konkurencie a konkurencieschopnosti,

e definovanie hlavného ciela a parcialnych ciel'ov,
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e urcenie objektu diplomovej prace, jej subjektu a predmetu,

e opisanie sucasného stavu skimaného subjektu.

3.3 Sposob ziskavania idajov

Na vyhotovenie zaverecnej prace sme vyuzili spol'ahlivé a doveryhodné zdroje.
Informacie, ktoré sme vyuzili st primarne aj sekundarne a pochadzaju z:

e odbornej domacej a zahranicnej literatiry, ktord sa zaoberd rieSenou

problematikou,

e odborné elektronické casopisy a zborniky, ktoré poskytuju aktudlne

informacie,
e platna legislativa Eurdpskej tnie,
e aktualne politické a legislativne normy Slovenskej republiky,
e databazy dostupné na internete od Eurostat, FinStat, MPSR,

e informacie pochadzajlice z oslovenej spolocnosti a jej kompetentnych osob.

3.4 Metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Na vypracovanie praktickej ¢asti sme vyuzivali nasledujuce metddy:

e PEST analyza

SWOT analyza
e Porterov model piatich sil
e Marketingovy prieskum — dotaznikové Setrenie

o Statistické metody

3.4.1 PEST analyza

PEST analyzou analyzujeme vonkajSie makroprostredie podniku. Pouzité budu k
tomu Styri faktory, ktoré pdsobia na podnik: ekonomické, politicko-pravne, socidlno-
kultarne a technologické. Dal§im popisovanym faktorom bude ekologické prostredie, ktoré

rozSiruje tito analyzu a vznika tak PESTE analyza.
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3.4.2 Porterov model piatich sil

Druhou analyzou budeme charakterizovat’ pat’ sil, ktoré pdsobia na spolocnost’.
Medzi ne patria ohrozenie zo strany novych konkurentov, vyjednavacia sila dodavatelov,
vyjednavacia sila odberatel'ov, ohrozené substitity a rivalita medzi existujicimi podnikmi.
Cielom bude najst’ taka poziciu podniku, ktord bude najmenej zranitelnd zo strany

konkurentov, dodavatel'ov, odberatel'ov i substitu¢nych vyrobkov.

3.4.3 SWOT analyza

Na zaciatku analyzy si zistime silné a slabé stranky spolo¢nosti, ktoré zavedieme do
matice IFE. Daldim krokom bude zavedenie prileZitosti a hrozieb z vonkajsieho prostredia
do matice EFE, ktoré maju pre firmu zasadny vplyv. Kazdému faktoru potom priradime vdhu

podl'a dblezitosti v rozmedzi 0,0 — 1,0 pre obe matice. Vysledok vah musi byt rovny 1.

Po zapisani do matic vypocitame vazeny priemer. Hodnota 2,5 bude strednou

hodnotou, kde nizsi vysledok bude znamenat’ slabu poziciu a vyssi vel'mi silnt poziciu.

Vysledok zavedieme do matice SWOT a popiSeme vyslednu strategicku poziciu

podniku.

3.4.4 Marketingovy prieskum — dotaznikové Setrenie

Ciel'om dotaznikového Setrenia je zistenie, o najviac ovplyviuje ndkupné chovanie

zakaznika nakupovat’ vybrané potraviny v konkrétnom maloobchode.

Dotaznik sa sklada z 9 otazok. Uzatvorené otazky na zaciatku ndm pomoédzu zistit’
vekovu kategdriu a pohlavie respondentov. U vyberovych otazok bude mat’ respondent
moznost’ vyberu z ponuky a u niektorych moznost’ zaskrtnutia viacero odpovedi. Dotaznik
obsahuje aj otvorené otazky. Po zhromazdeni potrebnych informacii sme ich nésledne
spracovali pomocou analyzy a dedukcie. Dalej sme spracované informacie pomocou syntézy

prepracovali k interpretécii.

3.4.5 Statistické metody

Pri vypracovévani tejto prace sme vyuzili rézne metddy a nastroje na spracovanie
poskytnutych dat a informacii. Jednou z tychto metdd bola jednorozmerné opisna Statistika,
ktora nam umoznila analyzovat Ciselné a kategorické premenné a vyjadrit ich

charakteristiky pomocou Statistickych ukazovatelov.
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Okrem toho sme pouzili aj dvojrozmernii opisnu Statisticki metédu, ktord nam
pomohla skimat’ vztahy a interakcie medzi premennymi. Tato metéda ndm poskytla uceleny
pohl'ad na vzajomné spojenia medzi rdznymi faktormi a ich vplyv na konkurencieschopnost’

podniku.

V ramci vizualizacie a prezentacie dat sme vyuzivali grafické prvky, ako su stipcové
grafy, kolacové grafy a tabul’ky. Tieto vizudlne nastroje ndm umoznili zobrazit’ a porovnavat’
data, a tym lepSie porozumiet  ich vyznamu a vyvoju. Na vytvorenie tychto grafov a tabuliek
sme pouzivali program Microsoft Excel, ktory poskytuje jednoduché a efektivne prostriedky

pre spracovanie a vizualizaciu dat.

Spolu tieto metdody a nastroje zabezpecili spolahliva a efektivnu analyzu
poskytnutych informacii a umoznili ndm vyvodit' relevantné zavery a odporicania v

suvislosti s hodnotenim konkurencieschopnosti podniku.
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4 Vysledky prace

4.1 Analyza sucasného stavu spolocnosti FRESH s.r.o

Spolo¢nost’ Labas je najvacSim domécim velkoobchodom s potravinami na
Slovensku, ktory zasobuje odberatelov z velkoskladu v KoSiciach. St spolahlivym
partnerom pre viac ako 2700 nezavislych odberatel'ov a zasobuju viac ako 3500 jedine¢nych
zakaznikov z réznych sektorov trhu. Su tieZ jednym z najvacSich zamestnavatelov na
vychode Slovenska s 1500 zamestnancami. Spolo¢nost’ sa neustale rozvija a investuje do
novych technoldgii a rozSirovania maloobchodnej siete. Labas disponuje certifikatmi kvality
a spolupracuje s roznymi dodavateI'mi. Spolo¢nost’ Labas$ prevadzkuje vlastné supermarkety
pod znackou Fresh. Tieto supermarkety s sucast'ou ich maloobchodnej siete a ponukaju

Siroky sortiment potravin a produktov.

Labas je skisenym partnerom pre majitel'ov maloobchodnych predajni potravin a
gastro prevadzok. St znami svojim silnym, stabilnym a skiisenym postavenim na trhu,
ktorého je sticastou uz viac ako 30 rokov. Pontkaju Siroku Skéalu sluzieb a podporu pre
podnikanie, vratane vyberu potravinového aj nepotravinového sortimentu, pravidelného

zasobovania a distribtcie tovaru a doplnkovych sluzieb pre prevadzku.
e Profil spolocnosti:
Obchodné meno: FRESH s.r.0.
Den zapisu do OR SR: 05.06.2010
Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Sidlo: Textilna 1 040 12 KoSice

SK NACE podla Statistického tradu SR: 46170 Sprostredkovanie obchodu s

potravinami, ndpojmi a tabakom.
Spolo¢nost’ Fresh klasifikovana podla niekol’kych faktorov:
* Podla pravnej normy: S.R.O. - spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym,
* Podl'a velkosti: velky podnik,

* Podl'a odvetvia hospodarstva : obchod.
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4.1.1 Predmety podnikania

Spolo¢nost’” FRESH mé vo svojom portfoliu viacero predmetov podnikania ako

napriklad:

kupa tovaru na tcely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod)

alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (vel'koobchod),
sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby,
¢innost’ podnikatel'skych, organizacnych a ekonomickych poradcov,
skladovanie,

baliace ¢innosti, manipuldcia s tovarom,

faktoring a forfaiting,

vydavatel'ska ¢innost’,

administrativne sluzby,

reklamné a marketingové sluzby,

nakladna cestna doprava vykonavana vozidlami s celkovou hmotnost'ou do

3,5t vratane pripojného vozidla.

4.1.2 Financné ukazovatele

e Na obrazku mézeme vidiet’' vyvoj trzieb a zisku spolo¢nosti Fresh s.r.o. Spolo¢nosti

pocas rokov narastali trzby ako aj zisk.

Zisk

Obr. 3 Finandcné ukazovatele

Zdroj: FinStat.sk
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V roku 2020 je vidiet' mierny pokles zisku, odhadujeme, Ze to stvisi s pandemickym

obdobim. AvSak trzby stale majl rastici trend.

4.1.3 Zaradenie v odvetvi

Spolo¢nost” FRESH pdsobi v potravinarskom odvetvi a je dostojnym konkurentom
velkym sietam supermarketov na slovenskom maloobchodnom trhu. Siet’ predajni Fresh
poskytuje vsetko, ¢o malym predajniam chybalo - vynikajice ceny pre zdkaznikov,
propaga¢né materidly a motivaéné programy pre nakupujlicich. Okrem toho, ziskava
dolezity imidZz a novy charakter vd’aka svojmu budovaniu silnej znacky, ktort zakaznici

vitaju vd’aka jej preverenej kvalite.

FRESH maé koncept predajni Fresh, Fresh mini a Fresh Plus. Tieto rozne formaty
predajni sa spojili, aby mali vac¢$iu vyjednavaciu silu u dodavatelov, o zase pre zékaznikov
znamena lacnejsie potraviny za lepSiu cenu. FRESH tiez sleduje ekologické trendy a venuje
sa Setrnému nakladaniu s prirodnymi zdrojmi, s cielom ochrany zivotného prostredia pre

budtice generacie.

4.1.4 4.1.4 Ciele spolocnosti

Ciele spolo¢nosti Fresh zahfnaju:

1. Spokojnost’ zdkaznikov: Fresh si kladie za ciel' zabezpecit spokojnost’ svojich
zakaznikov tym, Ze poskytuje kvalitné produkty, dobrt obsluhu a vytvara pozitivne

skusenosti s nakupom.

2. Zvysovanie kvalifikdcie zamestnancov: Spolo¢nost’ Fresh si uvedomuje dolezitost’
kvalifikovaného persondlu a investuje do rozvoja svojich zamestnancov

prostrednictvom Skoleni, tréningov a podporuje ich profesijny rast.

3. Naplinanie hospodarskych cielov: Fresh sa snazi dosiahnut’ stanovené hospodarske

ciele, ako je ziskovost,, trzby a efektivne riadenie finanénych prostriedkov.

4. Kvalitné dodavatel'ské vztahy: Spolo¢nost’ Fresh si ceni spolahlivych a kvalitnych

dodavatel'ov a usiluje sa vybudovat’ a udrziavat’ dlhodobé vztahy s nimi.

5. Stabilny dlhodoby medziroc¢ny rast spolo¢nosti: Fresh ma za ciel’ dosahovat’ stabilny
audrzatel'ny rast v priebehu ¢asu, ¢o zahfiia rozsirenie svojej siete predajni, zvySenie

trzieb a ziskovosti.
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6. Vybudovat’ osobitné postavenie produktov vo vnimani zakaznikov na zdklade
kvality a doveryhodnosti: Fresh usiluje o to, aby jeho produkty mali v mysliach
zakaznikov osobitil poziciu zalozenll na ich vysoko kvalithom a déveryhodnom

charaktere. Tym si chce ziskat’ doveru a lojalitu zdkaznikov.

Tieto ciele pomahaju spoloc¢nosti Fresh orientovat’ sa a smerovat’ k dlhodobému

uspechu a udrzateI'nému rozvoju.

4.1.5 Hodnoty spolocnosti

Hodnoty spolocnosti Fresh zahtiiaju:

Orientdcia na zakaznika teda zameranie na kvalitu: Fresh sa zameriava na vyrobu a
poskytovanie vysoko kvalitnych sluzieb a produktov, aby naplnil poziadavky svojich
zakaznikov. Systémové riadenie procesov umoziluje neustile zlepSovanie v sulade s

meniacim sa vonkaj$im prostredim.

Princip rodiny: Fresh vytvara harmonické pracovné prostredie, kde sa cenné
individudlne schopnosti spajaju v time. Komunikécia je aktivna a otvorend, a podporuje sa
vz4jomna pomoc a rozvoj l'udského potencidlu. Zamestnanci maju tazbu produkovat a
prispievat’ nad ramec svojich povinnosti s cielom prospechu regionu, spolo¢nosti a seba

samych.

Efektivita: Fresh sa snazi ndjst najucinnejSie, najjednoduchSie a najrychlejsie
spdsoby riesenia problémov. Podporuje podnikavost’ a inovacie, pricom zaroven dodrziava

princip ziskovosti.

Doveryhodnost a zodpovednost: v spolo¢nosti Fresh sa kladie déraz na vzijomnu
doveru, ktora je zaloZena na tvrdej praci, serioznom pristupe a konstruktivnej spétnej vézbe.
Spolo¢nost’ prejavuje zodpovednost' voci svojim zdkaznikom, zamestnancom a SirSej

komunite.

4.1.6 Stratégia spolocnosti

Predédvat’ poctivé a kvalitné potraviny bez zbyto¢nych Skodlivych konzervantov a
chemickych pridavnych latok. Ciel je to jednoduchy a priamociary, no realizdcia vyZzaduje
mnoho ¢asu. Hlavnou ingredienciou na dosiahnutie ciel’a je poctiva praca. FRESH vytvara
priatel’'sky priestor malych i vac¢Sich predajni, kde najdete potraviny, drogériu a doplnkovy

tovar. Spoloc¢nost’ chce ponukat’ kvalitné potraviny za férové ceny v blizkosti ich domova.
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Prostrednictvom privatnych znafiek FRESH Bio a FRESH Healthy Living prinaSaju
alternativu klasickych znaciek vo forme vyrobkov, ktoré sa vyznacujii niz§im obsahom

konzervantov a Skodlivych pridavnych latok.

Spolo¢nost’ chce, aby zdkaznici dostdvali ten najlepSi pomer vykonu a ceny.
Dennodenne vyjednavaju s dodavatel'mi. Kvalitné a zdravé potraviny. ZloZenie privatnych
produktov osobne vyberaju a limituju v nich obsah emulgétorov a inych umelych zloziek.
Hl'adaju zdravsie alternativy vo forme bio produktov, kde firma sleduje zlozenia aj nad
ramec legislativnych poziadaviek. Myslia aj na stdle CastejSie sa vyskytujuce potravinové
alergie a ul'ahcuju zdkaznikom nékupy. Pre Cerstvé, zdravé a kvalitné potraviny, kozmetiku
a bezny spotrebny tovar nemusia spotrebitelia chodit’” d’aleko, FRESH je vSade tam, kde

byvate a pracujete.

Zivot, to je neustala zmena. Ci uz informacii, tovaru, pozornosti, alebo vzajomnych
sympatii. V sulade s touto filozofiou sa spolo¢nost’ stavia aj k ndSmu zivotnému prostrediu
a prirode, ktord nam poskytuje zdroje, vd’aka ktorym mdzeme robit’ nas zivot komfortnejSim
a lepSim. Uvedomujeme si vSak, Ze z prirody si nemdzeme len brat’, ale potrebujeme jej spat’
aj nieCo vratit’ a starat’ sa o to, aby sme jej svojim konanim Skodili ¢o najmenej - iba takto

mdzeme udrzat’ dlhodoby rozvoj nasej spolo¢nosti.

Predajne Fresh plus dbaju na to, aby pouzivali najmodernejSie a najekologickejSie
zariadenia, akymi st tepelné Cerpadla, solarne panely, led osvetlenie, uzatvaracie chladiace

zariadenia, aby minimalizovali negativny dopad na nase okolie a tym Setria prirodu.

Spolo¢nost’ Labas aktivne zasahuje do dvoch ddlezitych oblasti v snahe prispiet’ k
lepSej situacii na Slovensku. Od janudra tohto roku sa Laba$ zapojil do iniciativy
zalohovania plastovych flia$ a plechoviek, ktora je sucastou snahy o CistejSie Slovensko.
Spolu s vyrobcami, obchodnikmi, spotrebite'mi a Statom si kladie za ciel’ znizit' mnozstvo
odpadu a Setrit’ prirodné zdroje prostrednictvom zberu a recyklacie napojovych obalov.
Zalohovanie umoziuje ziskat’ viac kvalitného materidlu na recyklaciu a vyuzit’ ho pri vyrobe
novych obalov. Slovensko si stanovilo ambiciézny ciel' zvyS$it' mieru zberu napojovych
obalov zo sucasnych 60 % na 90 % do roku 2025. Labas preto vyzyva zdkaznikov, aby vratili
plastové flasky a plechovky s oznatenim "ZALOHOVANE" do zalohovacich automatov

umiestnenych v predajniach.

Okrem toho, sa Laba$ aktivne angazuje v boji proti rasticim cendm potravin na

Slovensku. Spolo¢ne s d’alsimi 7 obchodnymi retazcami sa dohodli na dobrovolnom
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zavdzku nezvySovat’ ceny potravin. Vzhl'adom na sucasnu inflaciu dosahujtcu 15,4 %, o je
rekordna hodnota za poslednych 22 rokov, sa Laba$ rozhodol znizit’ a zastropovat’ ceny
zakladnych potravin s cielom prispiet’ k tlmeniu inflacie. Tato dohoda sa vzt'ahuje na 63
produktov, z ktorych véc¢Sina je vyrobend na Slovensku. Ceny tychto potravin budu
zastropované pocas najblizsich 3 mesiacov. Labas veri, ze tymto krokom prispeju k udrzaniu

cien na stabilnej urovni ¢o najdlhsie obdobie a pomdzu zmiernit’ naklady spotrebitelov.

4.1.7 Ludské zdroje

Organizacnd Struktira spoloc¢nosti Fresh zahffia predavaov, manazérov predajne,

asistentov manazérov predajne a regionalnych manazérov.

Pre zamestnancov je k dispozicii variabilny systém vyhod a benefitov a predstavuje
vyznamni sucast starostlivosti o zamestnancov. Jeho zdkladom je hlavne adekvétne
profesijné zazemie, zodpovedajlice prisluSnym normdm a taktiez zabezpecenie

profesionalneho a kvalifikacného rozvoja zamestnancov.
K vyznamnym vyhodam a benefitom patria:
* prispevok na rekredciu a rehabilitdciu nad rdmec zakona,
* prispevok na doplnkové dochodkové,
* sporenie socialna vypomoc pri narocnych zivotnych situdciach,
* prispevok na stravovanie,
* prispevok na kultaru a Sport,
* odmeny a ocenenia pri prilezitosti zivotnych a pracovnych vyroci,
* odmeny za mimoriadne zasluhy,
* spolocné, kulturne a Sportové aktivity.

V spolocnosti Fresh je kladeny velky doraz na motivaciu zamestnancov. Fresh si
velmi ceni vytvorenie priaznivej atmosféry a vzdjomnych vztahov zalozenych na
otvorenosti a dovere medzi vedenim a zamestnancami. Zamestnancov motivuji
prostrednictvom finanénych aj nefinanénych stimulov, ako su mzdy, prémie, odmeny,
a snazia sa vytvarat vhodné pracovné podmienky, organizovat’ Skolenia a zabezpecovat’

Sportové a kultarne aktivity vo volnom case.
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4.2 PEST analyza

PEST analyza je ndstroj pouzivany k analyzovaniu vonkajSieho makroprostredia
podniku. V pripade Potravin FRESH na vychodnom Slovensku, mézeme identifikovat

nasledujuce faktory v ramci PEST analyzy:
Ekonomicke faktory:

e Hospodarska stabilita a vyvoj v regione: Rastlice alebo klesajice hospodarske

podmienky mozu ovplyvnit’ spotrebu a ndkupné spravanie zakaznikov.,

e Nakupna sila zdkaznikov: Uroven prijmu a Zivotnej Grovne obyvatel'stva v

regione moze mat’ vplyv na predaj a trzby maloobchodnikov.,

e Inflacia a vyvoj cien potravin: Zmeny v cendch potravin a urovni inflacie

mdzu mat’ vplyv na marze a ziskovost’ podniku.
Politicko-pravne faktory:

e Regulacné prostredie: Zakony a predpisy tykajice sa potravin, obchodu,
zdravia a bezpe€nosti moézu mat’ vplyv na prevaddzku a podnikatel'ské

rozhodnutia Fresh.,

e Dostupnost’ obchodnych povoleni: Proces ziskavania povoleni a licencii na

prevadzku méze ovplyvnit’ expanziu a rozvoj podniku.,

e Politicka stabilita: Nestabilita politického prostredia méze mat’ nepriaznivy

vplyv na obchodné podmienky a doveru investorov.
Socidlno-kulturne faktory:

e Spotrebitel'ské preferencie: Zmeny v preferenciach spotrebitelov v oblasti
potravin a zivotného $tylu mézu vyzadovat' prispdsobenie sortimentu a

marketingovych stratégii.,

e Demograficky profil: ZloZenie obyvatel'stva v regione, ako vekové skupiny a

etnické zloZenie, moze ovplyvnit’ dopyt a preferencie zdkaznikov.
Kulturne faktory:

e Kultarne normy a hodnoty v regidne moézu mat’ vplyv na ponuku a reklamu

v supermarkete, ako aj na sposob nakupovania a stravovania.

Technologicke faktory:
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e Automatizdcia a digitalizacia: Vyvoj technologii v oblasti obchodu a
digitdlnych platforiem moéze ovplyvnit spdsob predaja a vztahy so

zakaznikmi.

¢ Online nakupovanie: Rastuci trend online nakupovania moze vyzadovat nové

investicie.

Na zéklade tejto analyzy by mal Fresh venovat’ pozornost’ roznym aspektom. Prvym
je monitorovanie ekonomického prostredia a prisposobenie cenovej politiky a sortimentu v
sulade s ndkupnou silou zédkaznikov. Druhym je udrziavanie aktudlnosti s politickymi a
pravnymi predpismi a sicasne usilie o ziskanie potrebnych obchodnych povoleni pre rozvoj
a expanziu. Tretim je dokladné sledovanie spotrebitel'skych preferencii a demografického
profilu, aby sa prisposobil ponuke a marketingovym stratégiam. Stvrtym je
dodrziavanie kultirnej normy a hodndt regioénu a prisposobenie ponuky a reklamy podla
miestnych preferencii. Nakoniec, Fresh by mal sledovat’ technologické trendy a zvazovat’
investicie do automatizacie a online obchodovania, aby sa udrzal konkurencieschopnym v

digitalnom prostredi.

4.3 Porterov model piatich sil

Porterov model 5 sil je analyticky néstroj pouzivany na hodnotenie konkurencnej
pozicie a atraktivnosti trhu. Tu je analyza Porterovho modelu 5 sil pre Potraviny Fresh na
vychodnom Slovensku, s ohl'adom na konkurenciu od Tesca, Lidla, Milk Agro, Coop

Jednota, Klas a Kaufland:
Konkurencia v odvetvi:

e Tesco, Lidl, Milk Agro, Coop Jednota, Klas a Kaufland predstavuju silnych

konkurentov Fresh na vychodnom Slovensku v oblasti predaja potravin.,

e Konkurencia méze ovplyvnit' Fresh v oblasti cien, sortimentu, kvality a

marketingovych stratégii.,

e Dodlezitym aspektom je schopnost’ Freshu ponutkat’ kvalitné potraviny bez
zbyto¢nych Skodlivych konzervantov a chemickych pridavnych latok, ¢o

moze sluzit’ ako konkurenéna vyhoda.
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Hrozba vstupu novych konkurentov:

e Vstup novych konkurentov na trh méze predstavovat’ hrozbu pre Fresh Plus

na vychodnom Slovensku.

e Je dolezité zvazit' vysoké vstupné prekazky, ako su finan¢né investicie,
distribu¢na siet a ziskavanie obchodnych povoleni, ktoré moézu znizit
pravdepodobnost’ vstupu novych hracov.

Hrozba substitutov:

e Hrozba substititov mdze pochadzat z inych spdsobov stravovania (napr.

reStauracie, dondskové sluzby) alebo z alternativnych obchodnych kanalov.

e Fresh Plus by sa mal snazit’ pontiknut’ unikatne vyhody, ako je zameranie na
kvalitné a zdravsie potraviny, aby zvysil lojalitu zakaznikov a minimalizoval

hrozbu substitutov.
Moc dodavatelov:

Fresh Plus bude zavisly od dodavatelov potravin a inych vyrobkov ak majt
dodévatelia silnlt moc (napriklad vd’aka exkluzivnym zmluvadm alebo vylu¢nym zdrojom),
modzu zvysit' ceny alebo obmedzit® dostupnost’ tovaru, ¢o médze ovplyvnit ziskovost’ a

konkurencieschopnost’ Fresh Plus.
Moc odberatelov:

e Zakaznici Fresh maji moc ovplyvilovat podnik prostrednictvom svojich

nakupnych rozhodnuti.

e KedZe Fresh je maloobchodnym prevadzkovatelom, jeho uspech zévisi od
lojality a preferencii zakaznikov.

e Zakaznici maji moznost vybrat si medzi rdéznymi konkurenénymi
maloobchodnymi predajcami potravin na vychodnom Slovensku, ako su Tesco,
Lidl, Milk Agro, Coop Jednota, Klas a Kaufland.

e Moc odberatel'ov spociva v ich schopnosti ovplyviiovat’ ceny, kvalitu, sortiment

a sluzby tym, ze uprednostiiuji jedného predajcu pred ostatnymi.

e Fresh by mal zdkaznikom poskytovat’ kvalitné potraviny za férové ceny, ktoré

spliajt ich o¢akavania a preferencie.
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e Sucasne, ak zdkaznici ocenia pridanu hodnotu a vyhody ponukané Fresh
(napriklad kvalitné a zdravSie potraviny, blizkost' predajne), moze to viest' k

vytvoreniu lojality a trvalej preferencie pre Fresh pred konkurenciou.

Celkovo, moc odberatel'ov je ddlezitou silou v Porterovom modeli 5 sil, ktord

ovplyviuje konkurenéntl poziciu Fresh na trhu vychodného Slovenska.

Fresh ¢eli konkurencii vel'kych maloobchodnych predajcov potravin, ale pontka
poctivé a kvalitné potraviny bez Skodlivych latok. Hrozba vstupu novych konkurentov
je obmedzena vysokymi vstupnymi prekazkami. Fresh by sa mal ststredit’ na unikétne
vyhody, ako je zdravSia alternativa a blizkost' predajni a udrziavat' dobré vztahy s
dodéavatel'mi. Moc odberatel'ov je dolezita, a preto by Fresh mal pontkat’ kvalitné potraviny

za férové ceny a zohl'adilovat’ o¢akéavania a preferencie zakaznikov.

Fresh by sa mal zamerat’ na udrzanie konkuren¢nej vyhody ponukou kvalitnych,
zdravych potravin za prijate'né ceny. Mala by sa posilnit’ marketingova stratégia a zdoraznit’
unikatne vyhody Fresh, ako je absencia Skodlivych latok a blizkost’ predajni pre zdkaznikov.
Udrziavanie silného vztahu s dodavateI'mi a budovanie lojality zdkaznikov by mali byt

prioritou pre Uspech Fresh na konkuren¢nom trhu.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky spoloc¢nosti,
hrozby (threats) a prilezitosti (opportunities) spojené s podnikatel'skym zamerom, projektom

alebo stratégiou.
e S —strenghts — silné stranky
e W —weaknesses — slabé stranky
e — opportunities — prilezitosti

e T — threats — hrozby
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Tab. 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Silny hrac na trhu: spolo¢nost’ Labas
je najvacsim domacim velkoobchodom s
potravinami na Slovensku a ma silné a Mierna strata zisku spOsobena

stabilné postavenie na trhu uz viac ako 30
rokov.

Spolahlivy  partner: Labas je
spolahlivym partnerom pre viac ako 2700
nezavislych odberatel'ov a zasobuje viac ako
3500 jedine¢nych zdkaznikov z rdéznych
sektorov trhu.

Certifikaty  kvality:  Spolo¢nost’
Labas disponuje certifikdtmi kvality a
spolupracuje s roznymi dodavateI'mi.

Investicie do rozvoja: Labas neustale

investuje do novych technologii a
roz§irovania maloobchodnej siete.
Siroky  sortiment:  Supermarkety

Fresh ponukajt Siroky sortiment potravin a
produktov.

vonkajSimi faktormi.

Zavislost' od dodavatelov: Labas je
zavisly od spolahlivych a kvalitnych
dodévatelov, a preto je dolezité udrziavat’ s
nimi dlhodobé vztahy.

Obmedzena geograficka pritomnost:
Maloobchodna siet’ spolo¢nosti FRESH je
zamerand predovSetkym na vychodny
region Slovenska, co obmedzuje jej dosah
na trh v porovnani s ndrodnymi ret'azcami
supermarketov.

NizSia uroven automatizdacie Vv
porovnani s konkurentmi, ¢o sa tyka
poskytovania samoobsluznych pokladni

Prilezitosti Hrozby

Rozsirenie  maloobchodnej  siete: Konkurencia  velkych  sietovych
Laba§ moze dalej rozSirovat svoju | supermarketov: Labas celi konkurencii
maloobchodnu siet’ a zvysit’ tak dostupnost’ | velkych sietovych supermarketov na
svojich produktov pre zdkaznikov. slovenskom maloobchodnom trhu.

Trend zdravych potravin: Fresh Ekonomicka nestabilita: nestalost
moze vyuzit rastuci trend zdravého | ekonomického prostredia mdze mat

stravovania a ponuknut zdkaznikom viac
bio a zdravych potravin.

Ekologicka orientdcia: Labas mdze
zvySit  svoju angazovanost v  oblasti
ochrany zivotného prostredia a pritiahnut’
zakaznikov, ktori preferuju ekologicky
udrzatel'né produkty. Elektronicky obchod a
digitalizacia: Spolo¢nost FRESH moze
investovat do moznosti elektronického
obchodu a digitalizacie, sluzby iFresh.sk,
ktora ma prilezitost’ oslovovat’ zakaznikov,
ktori preferuj0 pohodlné nakupovanie
online s doruc¢enim priamo do domu.

negativny vplyv na spotrebu potravin a
preferencie zakaznikov.

Meniace sa preferencie
spotrebitelov: Spoloc¢nost FRESH musi
neustale sledovat’ meniace sa predpisy
tykajice  sa  bezpeCnosti  potravin,
oznaCovania a balenia. Mala by tiez
monitorovat’ vyvijajuce sa preferencie
spotrebitel'ov a podl'a toho prispdsobovat
svoju ponuku vyrobkov.

Rastica konkurencia v odvetvi

zdravych potravin.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V d’alSom kroku sme si uviedli znamku, vdhu a hodnotenie jednotlivych variantov.

Tab. 5 SWOT analyza vypocty silné a slabé stranky

Silné Znédmka | Vaha Hodnota | Slabé stranky Znamka | Véha Hodnota
stranky
Silny hra¢ | 5 0,4 2 Mierna strata -3 0,1 -0,3
na trhu zisku
Spolahlivy | 4 0,3 1,2 Zavislost’ od -5 0,2 -1
partner dodavatel'ov
Certifikaty | 4 0,2 0,8 Obmedzena -3 0,3 -0,9
kvality geograficka

pritomnost’
girok}'/ 4 0,1 0,4 Niz$ia Groven -4 0,3 -1,2
sortiment automatizacie v

porovnani s

konkurentmi
Spolu 16 1 4.4 Spolu -16 1 -3,4

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

V tabul’ke sme uviedli vypocty podla slabych a silnych stran.
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Tab. 6 SWOT analyza vypocty prileZitosti a hrozby

Prilezitosti Znédmka | Vaha |Hodnota | Hrozby Znadmka | Véha | Hodnota
Rozsirenie 4 0,2 0,8 Konkurencia -4 0,2 -0,8
maloobchodn vel'kych
ej siete sietovych

supermarketov
Trend 4 0,2 0,8 Ekonomicka -5 0,3 -1,5
zdravych nestabilita
potravin
Ekologicka 5 0,4 2 Meniace sa | -3 0,2 -0,6
orientacia preferencie

spotrebitel'ov
Elektronicky | 3 0,2 0,9 -2 0,3 -0,6
obchod a Rastlica
digitalizacia konkurencia v

odvetvi

zdravych

potravin
Spolu 16 1 4,5 Spolu -14 1 -3,5

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

V tabul’ke sme uviedli vypocty podl'a hrozieb a prilezitosti.
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Slabé
stranky

SWOT analyza e

-1 Ofenzivna stratégia

Hrozby

Obr. 4 SWOT analyza graficky

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

Po prepocitani SWOT analyzy nam vysla ofenzivna stratégia — vyuzitie prileZitosti

pomocou silnych stranok.

Ofenzivna stratégia v ramci SWOT analyzy by mohla zahfniat’ nasledujiice kroky:

Inovacia sortimentu: FRESH moéze rozsirit' svoj sortiment potravin a
produktov o nové a atraktivne polozky, aby prildkala novych zédkaznikov a
udrzala existujucich. Tymto spdsobom by spolo¢nost’ mohla zvysit' svoju
konkurencieschopnost’ a prieskum trhu by jej pomohol identifikovat’ trendy

a preferencie zdkaznikov.

Investicie do automatizacie a digitalizacie: FRESH moéze investovat' do
automatizovanych systémov a technologii, ako napriklad samoobsluzné

pokladne, online objednavkové systémy a aplikécie pre zdkaznikov.

Rozsirenie maloobchodnej siete: Laba$ by mohol d’alej expandovat’ a otvarat’
nové predajne na strategickych miestach. To by zvysilo dostupnost’ jeho

produktov pre zékaznikov a umoznilo spolo¢nosti preniknut’ na nové trhy.

Partnerstva a spolupraca: FRESH by mohol uzatvérat’ partnerstvéa s d’alSimi
firmami, ako napriklad s miestnymi producentmi bio potravin, aby rozsiril

svoju ponuku a ziskal si zdkaznikov, ktori preferujii zdravé a ekologicky
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udrzatelné vyrobky. Spolupraca s inymi podnikmi by tiez mohla priniest’

synergie a vytvorit' konkuren¢nu vyhodu.

* Marketingova stratégia: FRESH by mohol viac investovat’ do
marketingovych aktivit, aby zvysil povedomie o svojej znacke a vytvoril si
pozitivny obraz v mysli zdkaznikov. To by mohlo zahfiat' reklamné
kampane, propagaciu cez média, podporu miestnych podujati a zapojenie sa

do spolocensky prospesnych projektov.

Ofenzivna stratégia by mala pomdct spolocnosti FRESH zvys§it svoju

konkurencieschopnost’, ziskavat’ novych zakaznikov a posiliiovat’ svoju poziciu na trhu.

4.5 Marketingovy prieskum — dotaznikové Setrenie

Prieskum bol uskutocneny spolocnostou Idea Element v lete 2021. Dotaznik
obsahuje 9 otdzok, z ktorych na zaciatku su uzatvorené otazky, sliziace na ziskanie
informdcii o vekovej kategdrii a pohlavi respondentov. Vyberové otazky umoznuju
respondentom vybrat’ odpovede zo zadanych moznosti, pricom niektoré otdzky umoziuju
viacero zaSkrtnutych odpovedi. Dotaznik obsahuje aj otvorené otazky, kde respondenti mézu
uviest’ vlastné odpovede. Metodologia prieskumu je zalozend na asistovanom dotazniku.
Prieskum bol realizovany v KoSiciach, konkrétne v lokalitich KVP, Nad Jazerom, Furca,

Hlavna, Terasa, Tahanovce a OC Aupark.

4.5.1 Demografické udaje respondentov

V prieskume sa ztcastnilo 52 % zien a 48 % muzov. Pokial ide o vekovu Struktiru
respondentov, 34 % z nich bolo vo veku do 25 rokov, 38 % veku 26 - 45 rokov, 18 % veku
46 - 59 rokov a 10 % bolo starsich ako 60 rokov.

mdo 25 rokov W26 -45rokov 46 - 59 rokov nad 60 rokov

muii
48%

Obr. 5 Demografické udaje respondentov

48



Zdroj: Idea Element, 2021

Tieto demografické udaje nam poskytuji pohl'ad na zloZenie respondentov a

umoziuju ndm lepSie porozumiet’ ich perspektive a preferencidm.

4.5.2 Supermarkety, v ktorych najcastejsie nakupuju

V prieskume sme sa respondentov pytali, v ktorom z tychto supermarketov nakupuju
potraviny najcastejSie. Medzi odpovede zahriiovali obchody Billa, Klas, Tesco, Coop,

Jednota, Lidl, CBA, Fresh, Kaufland a Milk Agro.

LIDL FRESH KLAS KAUFLAND BILLA TESCO cooep MILK AGRO CBA

Obr. 6 Supermarkety, v ktorych najcastejSie nakupuju respondenti

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

V odpovediach respondentov sa najéastejSie objavoval Lidl, ktory zaujal prvé miesto.
Na druhom mieste sa umiestnil Fresh, na treom mieste sa vyrazne posunul Klas, a preskocil
Kaufland, ktory bol na tretom mieste v predchadzajicom roku. S velkym rozdielom

nasleduje Kaufland so Stvrtym miestom.

Fresh bol oznafeny ako supermarket, kde takmer 20 % vSetkych respondentov
nakupuje najcastejSie. Vsetky vekové kategorie uviedli, ze Lidl je najnavstevovanejSim
retazcom. V minulom roku bol Lidl na prvom mieste len medzi najmladSimi respondentmi.

Fresh si pripisal ostatné prvenstva v navstevnosti.

V jednej z vekovych kategérii dosiahol Lidl najvyssi podiel, konkrétne

medzi mladymi respondentmi.
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4.5.3 Dovody (podla dolezitosti) pre vyber supermarketu

Respondenti mali uviest’ 3 dovody dolezitosti pri vybere supermarketu, pricom prvy

uvedeny bol povazovany za najdolezitejsi a posledny za najmenej dolezity.

Blizko
Dobre ceny, akcie
Vsetko potrebné

Cerstvé potraviny
1.miesto

Mily personél 2.miesto

SK vyrobky
Interier predajne
Zdravsie potraviny

Parkovanie

L

Obr. 7 Dovody pre vyber supermarketu (podl’a doleZitosti)

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

NajcastejsSim dovodom k vyberu "svojho supermarketu"” je jeho blizkost. Moderny
dizajn a ponuka slovenskych produktov su najmenej dolezité pri vybere. Dobré ceny a akcie
su pre l'udi dolezitejSie ako kompletnd ponuka v danom supermarkete. Ponuka Cerstvych
potravin je vyrazne va¢$im dévodom vyberu supermarketu ako ponuka zdravsich potravin.
Pre mladych su blizkost, ceny a parkovanie najddlezitejSie a nezohl'adnujii slovenské
vyrobky. V kategorii 26 - 45 rokov je zaujimavostou parameter "ponuka zdravsich
potravin", Ktory mé najvyssie skore. AvSak aj v tejto kategorii prekonava len dva horsie
vnimané parametre, a to "dizajn predajne" a "ponuku SK vyrobkov". Pre seniorov je
privetivy personal dolezitejsi ako ponuka slovenskych ¢i zdravych potravin a rovnako
dolezity ako Cerstvost’ ponuky. Je spravna stratégia stavat’ viac supermarketov v mestskych
Castiach, kde Fresh nie je a, kde je viac obyvatel'ov. Blizkost’ je jednozna¢nym lidrom medzi

aspektmi pri vybere supermarketu.

4.5.4 Najlepsie supermarkety v jednotlivych kategoridch

Lidl ziskal celkovo najviac zmienok a bol uspesny v 4 zo 6 kategdrii, Co ho robi

absolitnym vitazom. V predchadzajicom roku bol najviac zmieflovanym supermarketom
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Fresh (1071 zmienok v porovnani s dneSnymi 822) a ziskal prvé miesto v kategoridch
Zdravsie potraviny a Bio produkty. Dnes je Fresh prvy len v kategorii Bio produktov.
Klas sa stava drzitelom jedného prvenstva za "Najlepsi vyber misa a méisovych
vyrobkov", ¢im prekonal Kaufland v porovnani s minulym rokom. Posilfiuje sa tvrdenie, ze

I'udia v KoSiciach chodia za midsom do Klasu.

Zaujimavym zistenim je, Ze v kategorii, kde by mal Fresh dominovat’, teda "Zdravsie
potraviny", ho tento rok  preskocili nielen Lidl, ale aj Kaufland.
Lidl vynikd najviac v kategorii peciva, kde ziskal viac hlasov nez vSetky ostatné

supermarkety dohromady.

LIDL KAUFLAND FRESH KLAS BILLA TESCO MILK AGRO CBA

Obr. 8 Najsirsia ponuka zdravsich potravin

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)

Zdroj: Idea Element, 2021

.....

druhom mieste sa umiestnil Kaufland, a potom nasleduje Fresh.
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LIDL FRESH KAUFLAND TESCO BILLA KLAS MILK AGRO CBA

Obr. 9 Najlepsi vyber ovocia a zeleniny

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentuadlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

Lidl vyhrava prvé miesto aj v ndkupoch ovocia a zeleniny, na druhom mieste sa

umiestiiuje Fresh a na tretom mieste Kaufland.

LIDL FRESH KAUFLAND KLAS TESCO BILLA MILK AGRO CBA

Obr. 10 Najlepsi vyber peciva
(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)

Zdroj: Idea Element, 2021

Lidl vyrazne vyhrava oproti konkurentom aj vo vybere peciva. V tejto kategorii
dosiahol najviac hlasov respondentov. Na druhom mieste sa umiestnil Fresh a na tretom

mieste Kaufland.
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KLAS KAUFLAND LIDL FRESH TESCO BILLA MILK AGRO CBA

Obr. 11 Najlepsi vyber méiisa a méiisovych vyrobkov

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

Respondenti si ako favorita mésovych vyrobkov zvolili supermarket Klas. Fresh sa

do trojice lidrov nedostal.

FRESH LIDL KAUFLAND KLAS BILLA TESCO MILK AGRO CBA

Obr. 12 Najlepsi vyber BIO produktov

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

V kategoérii najlepsi vyber BIO produktov vyrazne pred¢il svojich konkurentov
Fresh.

53



LIDL FRESH KAUFLAND KLAS BILLA TESCO MILK AGRO CBA

Obr. 13 Najviac spomenuti v jednotlivych kategoridach

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

Z tohto prieskumu vyplyva, ze Lidl je najviac spominany v jednotlivych kategdriach

ako lider. Na druhom mieste sa umiestnil Fresh. Nasleduju Kaufland, Klas a Billa.

4.5.5 Odlisnost supermarketov FRESH od konkurencie podla respondentov

Podl’a respondentov sa supermarket FRESH odliSuje od konkurencie v niekol'kych
aspektoch. NajcastejSou odpoved’ou bola cena, nasledovana kvalitou a vyberom. Zdravsie
potraviny a BIO potraviny boli tiez spomenuté. Cena, kvalita a vyber su pre vSetky vekové

kategorie medzi top 3 faktormi, ktoré odliSuju znacku Fresh / Fresh Plus od ostatnych.

4.5.6 Akciové ponuky FRESH

Odkial sa respondenti dozvedia informacie o akciovych ponukdch FRESH?
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Web,
socidlne

Radio ail

Papierové
letdky
v schranke

Predajiia

Obr. 14 Zasah vybranym komunikacnym kandlom

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

NajcastejSou a najucinnejSou formou informécii o akciovych ponukdch FRESH st
letaky v schranke, ktoré zaujimaju prvé miesto. Letaky oslovuji vsetky vekové skupiny,
vratane mladych zakaznikov, kde maji v porovnani s online marketingom az viac ako 5-
nasobny u¢inok. Daldim dolezitym zdrojom informacii st predajne samotné, in-store
marketing, radio na predajni a letdky pri pokladni. Billboardy tieZ poméhaja orientovat’ sa v

akciach Freshu. Tieto moznosti boli respondentom prezentované v dotazniku.

4.5.7 Zdravsi produkt, ktory najcastejsie kupuju v sieti FRESH

NajcastejSou odpoved’'ou bolo ovocie a zelenina. Dedukujeme, Ze zdravsie potraviny
su stale pre vac¢sinu respondentov spojené s vitaminmi a Cerstvostou. BIO potraviny sa
objavili medzi vSetkymi odpoved’ami. Rovnako sa v odpovediach ¢asto spominali mlie¢ne
vyrobky, s najmens$im podielom v najmladsej kategérii. Medzi Specifickymi zdravSimi

potravinami sa ¢astejSie spominali tofu, potraviny bez lakt6zy, bio mlieko a chia semienka.

4.5.8 Vyuzitie donasky potravin

Medzi spomenutymi dondSkami boli 3: iKlas, iFresh a Tesco. Medzi respondentmi,
ktori vyuzivaju donasku potravin, sa na prvom mieste umiestnil iKlas, na druhom mieste

iFresh a na tretom mieste Tesco.

55



Rad nakupujem

Neverim, Ze bude o
na predajni

rovnaka kvalita

Obr. 15Dévody nevyuZivania dondsky potravin

(Vzhladom na citlivé udaje, neuvadzame percentudlny podiel)
Zdroj: Idea Element, 2021

Medzi respondentmi, ktori donaSku potravin nevyuzivaji, bol najcastejSim dévodom
to, ze radi nakupuji v predajni. Druhym spomenutym dévodom bolo neddverovanie voci
kvalite potravin pri online ndkupoch v porovnani s offline ndkupmi. Tretim dévodom bola

neznalost’ existencie takejto donésky.

Podl'a prieskumu sa najcastejSie nakupuje v supermarketoch Lidl, Fresh, Klas,
Kaufland a Tesco. Blizkost’ supermarketu bola najddlezitejSim faktorom pri vybere,
nasledovand cenami a akciami. Zistené bolo tiez, ze Fresh sa od konkurencie odliSuje najma
cenou, kvalitou a vyberom. Respondenti sa dozvedaju o akciovych ponukdch FRESH
najCastejsie prostrednictvom letdkov v schranke a informdcie ziskavaji aj zo samotnych

predajni.

Najlepsie supermarkety v jednotlivych kategoriach boli ziskané vysledky: Lidl ziskal
najviac zmienok a bol najlepsi v kategoriach peciva, Fresh sa umiestnil na prvom mieste v
kategorii bio produktov a Klas bol hodnoteny ako najlepsi vyber misa a méisovych

vyrobkov.

Respondenti najcastejsie kupuju v sieti FRESH ovocie a zeleninu, pricom zdravsie
potraviny st pre nich stale spojené s vitaminmi a cerstvost'ou. Donasku potravin vyuziva

najviac respondentov od iKlas, nasledovanymi iFresh a Tesco.

Medzi respondentmi, ktori nevyuzivaju donaSku potravin, prevlada preferencia
nakupu v predajni, obavy z kvality potravin pri online ndkupoch a neznalost’ existencie

donasky.
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Tieto zistenia poskytuju cenny pohl'ad na perspektivu a preferencie respondentov.

4.6 Navrh zlepSenia povedomia o znacke

4.6.1 Kampan: Kvalita a Cerstvost farmarskych produktov prostrednictvom

Fresh Charity Food Market

Fresh by mal vynalozit’ Gsilie na udrziavanie vysokého Standardu kvality a Cerstvosti
svojich potravin. Mdze to zahfnat lepSie riadenie dodavatel'skych retazcov, rychlejsie
dorucovanie a minimalizovanie skladovania, aby sa potraviny dostali k zdkaznikom co
najcerstvejsie. Fresh uz ma spolupréce s farmami, a ako ukézal prieskum jeho produkty ako
napriklad ovocie radi nakupuju zédkaznici prave vo Fresh-i. Takym istym smerom by mohli
ist’ spoluprace s farmami ohl'adom maésitych jeddl. Okrem toho Fresh by podporoval tym
padom domacich vyrobcov a poskytoval zdkaznikom autentické miestne produkty, o moze

zvysit ich zaujem o Fresh.

Okrem navrhu  zvySit' spoluprdce s miestnymi farmarmi,  Fresh musi
odkomunikovat a dostat’ sa do povedomia zékaznikov, ze ma t najlepsiu kvalitu a Cerstvost’

potravin. A preto navrhujeme vytvorit’ celi kampan, ktora by bola na to zamerana.
Co je Fresh Charity Food Market?

Fresh Charity Food Market je charitativny festival pouli¢ného jedla v KoSiciach, kde
by sa zcastiiovali vSetci dodavatelia, najma dodavatelia biopotravin, a predavali svoje
vyrobky pod holym nebom. Tento festival by zahffial pédium so zaujimavym programom.
Boli by pozvani kuchari, ktori by pripravovali jedld z vyrobkov od Fresh a predavali ich
navstevnikom. Deti by mali zdbavu s animatormi a pozvani by boli aj zaujimavi a
inSpirativni re¢nici, moZzno aj blogeri. Téma charity moze byt akakol'vek, napriklad ochrana

planéty alebo boj proti nejakym chorobam. Hlavné je, ze ide o dobrt vec.
Aky zmysel ma Food Market?

Fresh sa prezentuje ako dodavatel’ zdravych potravin. Mnoho l'udi si spaja zdravé
jedlo s trhom, ked’ sa jedlo predava na trhu, veria, Ze je zdravsie ako v supermarkete, najmé
zelenina a ovocie. Nasim cielom je ukazat’, ze sme trhom, kde st najzdravsie potraviny, a

ze mozeme byt niekedy aj "supermarketom" vonku.

Charita - mo6Zeme spolupracovat’ s charitativnou nadaciou a byt’ spoluorganizatormi.

LCudia maju radi, ked’ sa jedna o dobré skutky.
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Vyhoda pre Fresh?
Fresh by mal mat’ prospech z nasledujucich vyhod tejto kampane:
» Ziskanie dobrého mena a posilnenie postavenia na trhu.,
* Zvysenie predaja vyrobkov od dodavatelov, ktori sa zii€astnili na festivale.,

» Ziskanie provizie z celkovych trzieb od dodavatelov, ktora by prispela k finanénému

uspechu Freshu.

Vstupenky na festival by stali 15 eur, priCom z kazdej vstupenky by islo 10 % na
charitu a Fresh by mal moznost’ ziskat’ dodato¢ny prijem z provizie od celkovych trzieb od

dodavatel'ov, ktori sa zucastnili na festivale.
Aky tim je potrebny na usporiadanie festivalu?
Na usporiadanie festivalu je potrebny nasledujtci tim:
* Projektovy manazér,
* Event manaZér - spolupracujuci s eventovou agentirou,
* PR manazér - zodpovedny za spoluprécu s charitativnymi organizaciami a
réznymi médiami,
+  Specialista na socidlne média (SMM) alebo $pecialista na digitdlny marketing
- zabezpecuje propagaciu projektu na socidlnych siet’ach,

* Dizajnéri - vizualizuji bannerovi komunikaciu na socidlnych sietach aj

externych bannerov,
* Asistent - poskytuje pomoc pri vSetkych administrativnych zélezitostiach.
KPI a rozpocet na festival?
KPI (KI'icové ukazovatele vykonnosti):

Predat’ 1 000 listkov (s celkovou hodnotou 15 000 eur, pricom 1 500 eur p6jde na

charitu).
Rozpocet:
* Celkovy rozpocet: 10 000 eur,
* 1000 eur na recnikov (influencerov),

* 2000 eur pre eventovu agenturu,
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* 500 eur na cielent reklamu na Instagram/Facebook s oznamenim o festivale,
* 2000 eur na vonkajSiu reklamu a média.

Vizualizaciu festivalu mozeme uvidiet’ na obrazku.

Obr. 16 Vizualizdacia festivalu

Zdroj: Internet, 2023

Atmosféra na festivale by sa podobala skor na street food fest, kde by bola zdbava a
l'udia by si mohli vychutnavat’ r6zne jedla. Nebyvalo by vSak bez pritomnosti pripravenych
jedal z potravin od Freshu. Tym by sa Fresh posilnil v komunikaénej linii, ktora sa zameriava
na recepty a varenie s $éfkucharmi. Na festivale by sme privitali aj zname osobnosti a
influencerov, ktori by prispeli k atmosfére. Na podiu by stale prebiehali rozne aktivity a
sut'aze. Okrem toho by sme tiez ponukali darceky vo forme poukazok na nakup v Freshu v

r6znych hodnotéch.

4.6.2 Kampan: Fresh - VaSa cesta k zdravej strave a osobnému servisu

Osobny zazitok a sluzba zakaznikom: Fresh by mohol posilnit svoju
konkurencieschopnost’ tym, Ze sa bude zameriavat’ na poskytovanie osobnych a priatel'skych

sluzieb zakaznikom. Mdze investovat’ do Skolenia personalu, aby boli schopni poskytovat’
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odborné poradenstvo a odporticania tykajuce sa zdravého stravovania. Fresh by tiez mohol
ponukat’ vyhody vernostného programu, ako napriklad zl'avy, odmeny alebo exkluzivne

ponuky pre pravidelnych zakaznikov.

Tato kampan by zdoraziiovala osobny pristup a zazitok pre zdkaznikov. Reklamy by
sa zameriavali na pribehy spokojnych zédkaznikov, ktori vyuzivaja sluzby Freshu a citia sa
podporovani v ich zdravom Zivotnom §tyle. Kampane by mohli zahfnat’ televizne reklamy,
online videa so skiisenostami zakaznikov, socialne média a osvetlenie Freshu ako miesta s

privetivym a odbornym personalom.

Prvym krokom je identifikovat’ cielovl skupinu pre tato marketingovi kampan. V
pripade Fresh supermarketov by to mohli byt’ zdkaznici, ktori maji zdujem o zdravu stravu,
kvalitné potraviny a osobny servis. Ide o I'udi, ktori si vazia odborné poradenstvo a podporu

pri vybere potravin.
Kanaly komunikacie.
Televizne reklamy:

* Zameranie na vytvaranie pritazlivych a inSpirujucich reklam, ktoré

prezentuju pribehy spokojnych zakaznikov Freshu.,

* Cielom je zdoraznit' osobny pristup a servis zamerany na individualne

potreby zdkaznikov.,

* Reklamy by mali jasne komunikovat’ réznorodost’ a vysoku kvalitu potravin

dostupnych vo Fresh-i.,

* Vybrat vhodné televizne stanice a programy, ktoré¢ maja vysoku sledovanost’

a oslovuju ciel'ovu skupinu.
Online videa:

* Zamerat sa na tvorbu kratkych videi so skusenostami zikaznikov, ktori

hovoria o tom, ako im Fresh pomohol dosiahnut’ zdravsi Zivotny §tyl.,

* Tieto videa by mali byt zdielané na webovej stranke Freshu, socidlnych

médiach a platformach, ako je YouTube.,

+  Ugelom je posilnit’ doveru novych zékaznikov prostrednictvom autentickych

odportcani od redlnych l'udi.,
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* Zamerat sa na tvorbu obsahu, ktory je informativny, inspirativny a podporuje
zdravy zivotny Styl.
Socidlne média:
* Vyuzivat populdrne socidlne média, ako je Facebook, Instagram na

budovanie komunity a zdiel'anie obsahu zameraného na zdravé stravovanie,

recepty, tipy a poradenstvo.,

* Pravidelne interagovat  so zékaznikmi, odpovedat na ich otdzky a poskytovat

d’alSie informacie o Freshu.,

* Tvorba zaujimavého obsahu, vratane videi, obrazkov, infografik a prispevkov

s tipmi a trikmi.,

* Sledovat trendy v oblasti zdravého stravovania a prispésobovat’ obsah, aby

bol relevantny pre ciel'ovu skupinu.
Osvetlenie Freshu ako miesta s privetivym a odbornym persondlom:

* Zameranie na vylepSenie zdkaznickeho zazitku vo fyzickych predajniach

Freshu prostrednictvom osvetlenia.

» ZabezpecCenie, aby personal bol dobre Skoleny a schopny poskytovat’ odborné
poradenstvo tykajlice sa zdravého stravovania a individudlnych preferencii

zakaznikov.

* Vytvorenie privetivého prostredia s optimalnym osvetlenim, ktoré vytvara

prijemnu atmosféru pre zdkaznikov.

* Vylepsenie vizualneho dizajnu predajni Freshu, vratane pouzitia svetelnych
prvkov na vyrazné zobrazenie kvalitnych potravin a zdoéraznenie ich

éerstvosti.

* Dokladna tidrzba a monitorovanie osvetlenia, aby sa zabezpecilo, Ze vSetky
priestory st dostatoCne osvetlené a vytvaraju prijemnu a bezpecna atmosféru

pre zakaznikov.

Zohladnenie efektivneho energetick¢ého vyuzitia osvetlenia, ako aj pouZitie

ekologickych a uspornych svetelnych zdrojov na podporu udrzatelnosti.

Tato kampan ma za ciel’ zvysit povedomie o znacke Fresh a jej hodnotach stivisiacich

so zdravym stravovanim a osobnym pristupom k zdkaznikom. Reklamy a online vided
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prezentuju pribehy spokojnych zdkaznikov, ktori vyuzivaju sluzby Freshu a st s nimi
spokojni. Tieto pribehy budi zdoraziovat kvalitu a réznorodost’ potravin dostupnych v

Freshu.

V ramci kampane sa vyuziji socidlne média na budovanie komunity a zdiel'anie
obsahu tykajuceho sa zdravého stravovania, receptov a tipov. Fresh bude pravidelne
interagovat’ so svojimi zdkaznikmi, odpovedat’ na ich otazky a poskytovat’ d’alSie informacie

prostrednictvom socidlnych médii, ako je Facebook, Instagram a Twitter.

V predajniach Fresh sa bude klast’ doraz na zlepSenie zakaznickeho zazitku. Personal
bude dobre Skoleny a schopny poskytovat’” odborné poradenstvo tykajice sa zdravého
stravovania a individudlnych preferencii zdkaznikov. Okrem toho sa vylepsi vizualny dizajn

predajni, aby boli prijemné a lakavé pre zékaznikov.

V ramci tejto kampane sa bude tiez vyuzivat' emailovy marketing na zasielanie
personalizovanych ponuk, informécii o novych produktoch a vernostnych odmenach. Fresh
vytvori atraktivne emailové Sablony, ktoré oslovia zdkaznikov a povzbudia ich k opdtovne;j

navsteve predajni.

Tato marketingovd kampan celkovo posilni povedomie o znacke Fresh, vytvori
pozitivny obraz znaCky a prildka novych zdkaznikov. Zvysi zakaznicku lojalitu
prostrednictvom vernostného programu a rozSiri komunitu prostrednictvom socialnych
médii. VylepSenie zdkaznickeho zéazitku vo fyzickych predajniach a efektivne vyuZitie

emailového marketingu prinesie d’alSie vyhody pre Fresh.

4.6.3 SmartBasket: Interaktivny online nakup potravin na dosah ruky

Rozsirenie online objednavky potravin o zivé zbieranie kosika ma vel’ky potencial
zlepsit' zdkaznicky zdzitok a poskytnut’ im pocit kontroly a osobnejSieho pristupu. Tu je

podrobnejsi popis tohto konceptu:

Fresh Supermarket by mohol implementovat’ funkciu "Zivé zbieranie kosika" do
svojej mobilnej aplikécie, podobne ako sluzba Bolt Food. Ked’ si zadkaznik v aplikécii vytvori
online kosik s vybranymi potravinami, méze mat’ moznost’ zvolit’ si, Ze chce, aby bol jeho

kosik zbierany nazivo (live).

Pracovnik supermarketu, vybaveny smartfonom alebo tabletom, by mal pristup k
objednavkam v redlnom Case. Ked’ pride poziadavka na zivé zbieranie koSika, pracovnik sa

vyberie do predajne so zoznamom poloziek zékaznika.

62



V predajni by pracovnik preSiel po jednotlivych regéloch a vyrobkoch a
prostrednictvom aplikacie by aktualizoval zoznam v koSiku podl'a pokynov zdkaznika.
Zakaznik by mal moznost’ komunikovat s pracovnikom prostrednictvom chatovej funkcie v
aplikacii, aby mu poskytol dodato¢né pokyny alebo vyjasnil nejasnosti pri vybere

konkrétnych produktov.

Pocas procesu by zdkaznik na svojom zariadeni videl, ako pracovnik zbiera
jednotlivé polozky do kosika. Moze sledovat, aké presne jablkd, zemle alebo zeleninu

pracovnik vyberd a na vlastné oci vidiet, ¢o presne bude doru¢ené k nemu.

Tymto sposobom by zakaznici ziskali vacsiu doveru v kvalitu a Cerstvost’ vybranych
produktov a mali by vacsi pocit kontroly nad vyberom. Taktiez by to poskytlo osobnejsi
zazitok z online nakupovania potravin, ktory by sa podobal sklisenosti zo samotnej navstevy

predajne.

Implementécia tejto funkcie by vyzadovala dostatoény pocet pracovnikov, ktori by
boli dostupni na Zzivé zbieranie koSikov, a zabezpecenie plynulého a efektivneho

komunika¢ného kandla medzi zdkaznikom a pracovnikom prostrednictvom aplikacie.

Celkovo mozno konStatovat’, Ze kampan by priniesla inovéciu, zlepSila zdkaznicky
zazitok a zvysila konkurencieschopnost’ Fresh supermarketov na trhu online nakupovania
potravin. S novym interaktivnym sposobom nakupovania potravin si Fresh upevnil svoje

postavenie ako spol'ahlivy a moderny obchod s dérazom na osobny pristup k zdkaznikom.
Dalsie napady pre lepsiu komunikéciu so zakaznikmi:

e Vytvorenie komunitného fora alebo diskusného panelu na webovej stranke
Freshu, kde zékaznici mo6zu zdielat svoje skusenosti, tipy na zdravé
stravovanie a recepty. Toto umozni zdkaznikom komunikovat’ medzi sebou a

zaroven sa priblizit’ k znacke Fresh.,

e Organizovanie tematickych workshopov a seminérov tykajucich sa zdravého
stravovania a zivotného Stylu, kde zékaznici budi mat’ moznost’ ziskavat

odborné informacie a radu od odbornikov a Specialistov z oblasti vyzivy.
Tieto napady pomozu Freshu vylepsit komunikaciu so zdkaznikmi a posilnit’ ich
vztah. Budl umoziovat’ zdkaznikom zdielat’ svoje skusenosti, ziskat’ odborné informécie a
citit’ sa sti€astou aktivnej komunity zameranej na zdravy Zivotny $tyl. Tym sa zvysi vernost’

zakaznikov a budu vytvorené nové prilezitosti pre rast a spech Fresh supermarketov.
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5 Diskusia

Vo vysledkovej ¢asti prace mdzeme konstatovat’, Ze spravne implementované navrhy
a opatrenia pom6zu Fresh supermarketom posilnit’ ich konkurencieschopnost’. ZlepSeny
osobny pristup, lepSia komunikacia so zdkaznikmi a poskytovanie kvalitnych sluzieb a
produktov prispeje k rastu a uspechu Freshu na trhu. S vyhl'adom na tieto navrhy a opatrenia
ma Fresh moznost’ posilnit’ svoju poziciu ako preferovany maloobchodny retazec pre

zakaznikov.

Po dokladnom prieskume sme identifikovali silne a slabé stranky. Zhodnotili sme, Ze
silne stranky podniku mozeme vyuzit ako nové moznosti na trhu a ako konkuren¢né vyhody.
V ramci analyzy sme identifikovali silné stranky Fresh supermarketov, ako je Siroky
sortiment Cerstvych potravin, kladeny doraz na kvalitu a zdravie a pohodIné online nakupné
moznosti. V tomto smere Fresh sa moze rozvijat’ a rozSirovat’ svoj sortiment BIO potravin

spolupréacou s viacerymi slovenskymi farmarmi a dodavatel'mi zdravsich potravin.

Zaroven sme urcili oblasti na zlepSenie, vratane nedostato¢nej personalizacie sluzieb,
nedostatku komunikéacie so zdkaznikmi a potreby posilnit’ konkurenénli poziciu. Pre
zlepsenie personalizacie sluzieb by musel Fresh posilnit’ online nakupy pomocou
osobnejsieho pristupu donasky iFresh.

Prieskum nam poskytol cenné informécie o preferencidch zakaznikov a ich
ocakavaniach. Zistili sme, ze zdkaznici uprednostituju osobny pristup, kvalitu potravin a
jednoduché a pohodiné nakupovanie. Preto by Fresh musel investovat do jedného z
najdolezitejSich aspektov spolocnosti - personélu.

Taktiez sme ziskali informacie o konkuren¢nom prostredi a trendoch v odvetvi.

Zistili sme, Ze Fresh musi posilnit’ digitalizaciu a automatizaciu v obchodoch.

Na zéklade tychto analyz a prieskumov sme vypracovali konkrétne navrhy na
zvysenie konkurencieschopnosti Freshu. Navrhli sme implementaciu novych technologii pre
osobnejsi zazitok zakaznika, zlepSenie marketingovych kampani zameranych na osobny
pristup a sluzby, investicie do odborné¢ho $kolenia persondlu a posilnenie komunikacie so

zakaznikmi prostrednictvom rdznych kanalov.
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Z.aver

V diplomovej praci s nazvom "ZvySovanie konkurencieschopnosti podniku" sme sa
venovali hodnoteniu konkurencieschopnosti podniku prostrednictvom marketingovych
analyz a metdd. Cielom naSej prace bolo poskytnit navrhy a odporucania na zvySenie

konkurencieschopnosti podniku.

V ramci analyzy sme identifikovali silné stranky Fresh, ako je Siroky sortiment
cerstvych potravin, doraz na kvalitu a zdravie, a pohodIné online ndkupné moznosti. Zaroven
sme identifikovali oblasti na zlepSenie, vratane nedostatocnej personalizicie sluzieb,

nedostatku komunikacie so zékaznikmi a potreby posilnit’ konkurenénu poziciu.

Prieskum nam poskytol cenné informacie o preferenciach zakaznikov a ich
oCakavaniach. Zistili sme, Ze zékaznici uprednostiiujii osobny pristup, kvalitu potravin a
jednoduché a pohodlné nakupovanie. Taktiez sme ziskali informacie o konkurenénom

prostredi a trendoch v odvetvi.

Na zaklade tychto analyz a prieskumov sme vypracovali konkrétne ndvrhy na
zvysenie konkurencieschopnosti Freshu. Navrhli sme implementaciu novych technologii pre
osobnejsi zazitok zakaznika, zlepSenie marketingovych kampani zameranych na osobny
pristup a sluzby, investicie do odborné¢ho $kolenia persondlu a posilnenie komunikacie so

zakaznikmi prostrednictvom rdznych kanalov.

Doéraz na osobny zéazitok a sluzbu zdkaznikom, zlepSenie zdkaznickeho zazitku
prostrednictvom odborného personalu a vizualneho dizajnu su len niektoré z navrhnutych

opatreni.

V zavere mdzeme konStatovat, Ze spravne implementované navrhy a opatrenia
pomdzu Fresh posilnit’ ich konkurencieschopnost. ZlepSeny osobny pristup, lepsia
komunikacia so zdkaznikmi a poskytovanie kvalitnych sluzieb a produktov prispeje k rastu

a uspechu Freshu na trhu.

65



Zoznam pouzitej literatary

10.

11.

12.

AIGINGER,K.-BARENTHALER-SIEBER, S.- VOGEL, S. 2013. Competitiveness
under New Perspectives. WWWforEurope Working Paper No. 44. n. 47019 [online]
2013. [citované 2023-06-25]. Dostupné z:
https://ideas.repec.org/b/wfo/wstudy/47019.html

CASSON, H., 1996. Osobnost vediiceho. Zilina: Ajfa + Avis s r.0., 1996. 85s. ISBN
8088813093.

CICHOVSKY, L., 2002.Marketing konkurenceschopnosti (1). Praha: Radix, spol. s
r.0., 2002. 270s. ISBN 8086031357.

DEDOUCHOVA, M., 2001. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck. 2001. ISBN
9788071796039.

DVORACEK, J. — SLUNCIK, P., 2012. Podnik a jeho okoli: jak prezit v
konkurencnim prostiedi. Praha: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. 173s.
ISBN 9788074002243.

FORET, M. 2012. Marketingovy pruzkum: pozndavame svoje zdkazniky. 2., aktualiz.
vyd. Brno: BizBooks, 2012. s.41 ISBN 9788026500384.

Ideaelement.sk- Fresh [online] 2022. [citované 2023-06-25]. Dostupné z:
https://ideaelement.sk/pages/fresh.html

Informacie o obchode a produktoch Fresh [online] 2022. [citované 2023-06-25].

Dostupné z: https://www.freshobchod.sk/
JACKOVA, A.- CHODASOVA, Z.- TEKULOVA, Z. 2013. Controlling — the

Current Management Tools in the Enterprise. 11s. [online] 2013. [citované 2023-06-
25]. Dostupné z: https://www.ur.edu.pl/files/ur/import/Import/2013/9/33.pdf
JACKOVA, A.- CHODASOVA, Z. 2017. Moznosti  zvySovania

konkurencieschopnosti podniku. Casopis znalosti spole¢nosti: ¢.1/2017, roé.5
[online] 10s. ISSN 2336-2561. Dostupné zZ:
http://jks.euin.org/sites/default/files/jks 2017 01 _001-

011 Jackova_ Chodasova.pdf

JAKUBIKOVA, D. 2008. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. Praha: Grada,
2008. ISBN 9788024726908.

KARPISSOVA, E. 2008. Faktory konkurencieschopnosti podniku. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2008. 386 s. ISBN 978-80-210-4521-7.

66



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

KASPER, W, 2008. "Competition." The Concise Encyclopedia of Economics. In:
Library of Economics and Liberty [online].2016 .[citované 2023-06-25].

Dostupné z: https://www.econlib.org/library/Enc/Competition.html

KISLINGEROVA, E akol. 2008. Inovace ndstrojii ekonomiky a managementu
organizaci. Praha: C.H. Beck. 2008. s.187 ISBN 8071798828.

KOTLER, P., 2007. Moderni marketing.Praha: Grada.2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2010. Principles of Marketing. 13th Edition.
United states of America: Pearson Prentice Hall. 2010. ISBN 978-0-13-700669-

4.

KOZEL, R. akol., 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada. 2006.
ISBN 80-247-0966X

KRAUSZOVA, A. — JANEKOVA, J. 2008. Vykonnost ako faktor
konkurencieschopnosti a uspesnosti podniku, Kosice: Technickéd univerzita. 2008.
ISBN 978-80-553-0084-9.

KRAUSZOVA, A. — JANEKOVA, J. 2008. VWkonnost ako faktor
konkurencieschopnosti a uspesnosti podniku. National and regional economics
VIL.- prispevok [online]. KoSice: TU Strojnicka fakulta, Katedra manazmentu

a ekonomiky. 6s. 2008. Dostupné z:
http://www3.ekf.tuke.sk/konfera2008/zbornik/files/prispevky/krausova.pdf

KUCHARCIKOVA, A.. 2014. The importance of identification and analysis of
educational needs for investment in human capital, [online]. In: Communications :
scientific letters of the University of Zilina. 2014. Vol. 16, no. 3, s. 86-92, ISSN
1335-4205. Dostupné Z:
file:///C:/Users/Downloads/The Importance of Identification_and Analysis_of E.

pdf

Laba$ s.r.o.- Finstat, 2022_[online] 2022. [citované 2023-06-25]. Dostupné z:
https://www.finstat.sk/36183181

O nés [online] 2023. [citované 2023-06-25]. Dostupné z: https://www.labas.sk/

Rozhlasové a televizne vysielanie [online] 2010. [citované 2023-06-25]. Dostupné z:

www.businessvize.cz

67



24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

SEDLACKOVA, H., 2007. Trendy v chdpadni zdrojii podniku pFi tvorbé strategie
podniku. Acta Oeconomica Pragensia. 2007, s.106-116. ISSN 0572-3043.
SYNEK, M., E., KYSLINGEROVA, 2010. Podnikovd ekonomika. 5., pieprac.
a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck. 2010. ISBN 978-80-7400-336-3.

STVERKOVA, H. a POCZATKOVA, B., 2010. Vyuzitelné metody pro
hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Ekonomika Management Inovace
[online]. Olomouc, s.57 [cit. 2023-06-25]. ISSN 1805-353X. Dostupné z:

http://emijournal.cz/?page id=249&lang=cs

TAHAL, R., 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. 264s. ISBN 9788027102068.

The World Economics Forum- Prva troveit hodnotenia konkurencieschopnosti
firiem [online]. 2021. [citované 2023-06-25]. Dostupné z: www.weforum.org

TICHA, 1., HRON, J., 2002. Strategické rizeni. V Praze: Ceska zemé&délska
univerzita. 2002. ISBN 80-213-0922-9.

VACHAL, J. — PARTLOVA, P., 2008. Strategicky management. 2. vyd. Ceské
Budéjovice: Vysoka kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich, 2008.
113 s. ISBN 978-80-903888-7-1.

VOCHOZKA, M.- MULAC, P. 2012. Podnikova ekonomika. Finanéni ¥izeni. Praha:
Grada, 2012. 576s. ISBN 9788024743721.

Vypis z Obchodného registra Mestského stidu KoSice- Potraviny FRESH s.r.o..
[online] 2023. [citované 2023-06-25]. Dostupné zZ:
https://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=181690&SID=4&P=1

WILLIAMS, T., GREEN, A., 1997. The Business Approach to TRAINING.
Aldershot: Gower Publishing. 1997. ISBN 0-566-07656-X.

ZAMAZALOVA, M akol. 2010. Marketing. Praha: C.H. Beck. 2010. 2.
prepracované a doplnené vydanie. 528s. ISBN 9788074001154

68



Priloha ¢.1

Dotaznik- spokojnost’ zakaznika

Datum:

1) Muz/Zena
2) Vek

Dotazovany tymto dava stihlas so spracovanim jeho osobnych udajov v rozsahu pohlavie, vek, a do
v zmysle §13 ods. 1 pism. a.)v spojeni s §5 pism. e.)zakona ¢. 18/2018 Z.z. o ochrane osobnych
udajov za ucelom vyhodnotenia osobného dotaznika. Pravnym zékladom na spractivanie osobnych

udajov je sthlas v zmysle §13 ods. 1 pism. a.) zdkona ¢.18/2018 Z.z. o ochrane osobnych udajov.

3) V ktorom z tychto supermarketov nakupujete potraviny najcastejSie?
— Billa
— Coop Jednota
— Fresh
— Kilas
— Lidl
— Kaufland
— Tesco
- CBA
— Milk Agro
4) Zorad’te 3 dovody podl'a dblezitosti pre Vas vyber supermarketu (1.-3.miesto):
— Je blizko, ¢i po ceste
— Dobre sa tam parkuje
— Mily personal
— Moderny interiér predajne
— Néjdem tam vsetko potrebné
— Dobré ceny a akcie
— Ponuka Cerstvych potravin
— Ponuka slovenskych potravin
— Ponuka zdravsich potravin
5) V ktorom z uvedenych supermarketov v otazke ¢.1 najdete:
a) NajsirSiu ponuku zdravsich potravin: ...........c........
b) Najcerstvejsiu ponuku: .....................
c) Najlepsi vyber ovocia a zeleniny: ..........cccc......
d) Najlepsi vyber pe€iva: .......ccevueennee
e) Najlepsi vyber médsa a mdsovych vyrobkov: .....................
f) Najlepsi vyber BIO produktov: .....................
6) Ak mate moznost’ vybrat’ si z ponuky potravin zdravsiu alternativu, vyberiete si:
— Vzdy
— Niekedy, zalezi od ceny
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7)

8)

9)

— Niekedy, zalezi od zloZenia
— Niekedy, zalezi od krajiny vyrobcu
— Nikdy
Poznate supermarkety Fresh?
— Ano
— Nie
Nakupujete potraviny aj online?
— Ano
— Nie
Ak nie: Preco?
Réd nakupujem na predajni.
Nedoverujem, ze kvalita bude dostatocna.
Nepoznam to.
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