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Abstrakt

Predmetom tejto diplomovej prace je strategicky rozvoj spolo¢nosti Infinity Sport, s. r. 0.,
ktora pdsobi na trhu vyzivovych doplnkov, Sportového oblecenia a inych Sportovych potrieb.
Potrebné tidaje na zhodnotenie si¢asného stavu firmy a vyber vhodnej stratégie rozvoja, boli
ziskané pomocou réznych analytickych metdd, ktoré su podrobne popisané v teoreticke;j
Casti. V analytickej cCasti boli jednotlivé metddy strategickej analyzy aplikované na
konkrétny podnik a vysledky boli integrované v SWOT analyze, ktora bola podkladom pre
navrh konkrétneho postupu rozvojovej stratégie podniku. V navrhovej casti boli
rozpracované jednotlivé moznosti expanzie na novy trh, z pomedzi ktorych bola vybrana

najvhodnejsia alternativa, ktori by mal podnik v pripade realizacie rozvoja vyuzit'.

KIacéové slova

Strategicky rozvoj, rast spolocnosti, expanzia, SWOT matica, doplnky vyzivy a Sportové

potreby,

Abstract

The subject of this thesis is the strategic development of the company Infinity Sport, s. 1. 0.,
which operates in the market of nutritional supplements, sportswear and other sporting
goods. The data needed to assess the current state of the company and to select a suitable
development strategy were obtained using various analytical methods detailed in the
theoretical part. In the analytical part, individual methods of strategic analysis were applied
to a particular enterprise, and the results were integrated into the SWOT analysis, which was
the basis for the design of a specific growth strategy of the company. In the design section,
individual possibilities of expansion to the new market were elaborated, from which the most
suitable alternative, which should be used by the company in the case of the realization of

the development, was chosen.

Key words

Strategic develpment, growth company, expansion, SWOT analysis, food suplements and

sporting goods,
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UVOD

Nachadzame sa vo velmi dynamickej, rychlej dobe, v ktorej trendy a poziadavky trhu
tlacia nie len na skracovanie zivotného cyklu produktov, rychlejSie a CastejSie inovacie,
zvySovanie kvality vyrobkov pri znizujucich sa nakladoch, ale aj na ¢o najrychlejsie
dosahovanie urcitych vysledkov. Inak tomu nie je ani v pripade starostlivosti o telo, alebo
v oblasti Sportu. Od Sportovcov st neustale ocakavané lepsie vykony, kratsie Casy a l'udia,
ktori sa rozhodnu pre zmenu postavy, redukciu tuku, alebo naopak naberanie svalov,
o¢akavaju, ze vysledok sa dostavi o najskor. Cudské telo je vSak limitované genetickymi
vlastnostami kazdého jedinca a rychlost spalovania tukov, je ukazdého rozdielna.
AvSak existuju pripravky, vyzivové doplnky, ktorych ucinky skracuju dobu, za ktoru sa

pozadované vysledky mozu dostavit'.

Napomahaju pri redukcii tuku, pri naberani svalov, pri slabej imunite, pri rychlom
vycCerpani, pri nedostatku hormoénov, pri vypadavani vlasov atak dalej. Jednoducho
mozeme povedat, ze vyzivové doplnky dokazatelne, na zaklade roznych Studii,

napomahaja takmer pri kazdom probléme tykajuceho sa l'udského tela.

Vzhl'adom na stale rastici fenomén zvany fitness, alebo fit life style, spotreba tychto
produktov, sl'ubujuce blahodarne Gcinky na I'udsky organizmus a rychlejsie vysledky,
stale rastie. Za posledné desatroCie bol zaznamenany enormny narast poctu vyrobcov
produkujucich vyzivové doplnky stravy predovSetkym pre Sportovcov. Aj v dnesnej
dobe, ked’ mdzeme pocitit’ presytenost’ daného odvetvia, stale zaznamenavame prichod
nie len samotnych vyrobcov, ale aj distributorov, predajcov na trh. To so sebou,

samozrejme, prinasa aj vacsiu rivalitu medzi konkurentami.

Kazdy podnik sa snazi o ziskanie urcitej konkurencnej vyhody, ktora by mu zabezpecila
naskok pred ostatnymi. Je teda zrejmé, ze v dnesnej dobe viac ako kedykol'vek pred tym,
prichadza do popredia strategické riadenie spolocnosti, ktoré by vedeniu tychto firiem
ukézalo jasnu viziu o tom, kam a akym spdsobom by mala ich spolo¢nost’ napredovat’.
Neodmyslitelnou sucastou je vSak aj strategicka analyza, ktora sluzi na sledovanie
prostredia, v ktorom sa podnik nachadza a v€asne zaznamenavanie zmien, ktoré by mohli

mat €1 uz negativny, alebo pozitivny dopad na danu spolocnost’.
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VYMEDZENIE PROBLEMU A CIEL PRACE

Na spracovanie tejto diplomovej prace bola zvolena mala firma Infinity Sport, s. r. 0.,
rodinného charakteru, ktora pdsobi ako predajca vyzivovych doplnkov stravy, Sportového
oblecenia a inych pomdcok na cvicenie na slovenskom trhu od roku 2010. Vol'ba tejto
spolocnosti ako subjektu spracovania mojej prace, prameni z predchadzajtcej spoluprace

a dobrych priatel'skych vztahov s majitel'om firmy.

Vedenie firmy sa zo vSetkych sil snazi odolavat’ velmi intenzivnemu konkurenénému
boju na trhu a prispdsobovat’ sa novym poziadavkam zakaznikov. To znamena, Ze
aplikacia zmien nie je ojedinela a spolo¢nost’ je otvorenad kazdej prilezitosti, ktora by
viedla k ziskaniu urcitej konkuren¢nej vyhody. Zmeny zavadzané vedenim, ale aj
zamestnancami firmy, v§ak maju len maly ,esteticky* charakter a ich efekt prinasa len
kratkodoby profit. Casté diskusie o zavedeni radikalnejsich zmien s dlhodobym prinosom
vysSieho zisku, viedli az k vypracovaniu tejto diplomovej prace na tému , Strategicky

rozvoj spolo¢nosti.

Cielom diplomovej prace je navrhnat stratégiu rozvoja spolocnosti Infinity Sport, s. r. 0.
a vybrat ekonomicky najvyhodnejSiu alternativu expanzie na Cesky trh vyzivovych
doplnkov. Pre splnenie ciel'a budu pouzité metody strategického riadenia, ktoré budi mat
za ulohu zanalyzovat’ faktory vonkajSieho prostredia vplyvajuce na firmu a potencialne,
rastové moznosti podniku. Pdjde predovsetkym o SLEPT analyzu, Porterov model
piatich sil pre analyzu konkurencie v odbore aanalyzu 7S, ktora bude sluzit na
zhodnotenie kritickych faktorov uspechu. Vystupy ztychto analyz budu vlozené do
SWOT matice, na zaklade ktorej bude navrhnuta vhodna rastova stratégia, ktora povedie

k lepsim finanénym vysledkom firmy.

Praca bude rozdelena do troch casti, z ktorych sa v teoretickej Casti budeme zaoberat
teoretickymi poznatkami o stratégii a rozvoji spolo€nosti a pouzivanymi analytickymi
metodami, ktoré boli popisané vysSie. V analytickej Casti vyuzijeme poznatky z prvej
Casti a analyzy budu aplikované na vybrany subjekt. Na zaklade vysledkov analyz bude
v navrhovej Casti rozpracovany konkrétnejsi navrh moznej alternativnej stratégie. Navrh
bude obsahovat aj mozny postup pri vybere vhodnych trhov a lokalit, ale aj vycislenie
nakladov a potencialnych vynosov plynucich zinvesticie do strategického rozvoja

spolocnosti.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1  Stratégia

Povodne sa tento pojem pouzival prevazne pri vojenskych operaciach a vojnovych
zameroch. Stratégia bola chapana ako umenie, vyber spravneho smeru vojenskych akcit,

ktoré mali za ulohu dosiahnut uréitého strategického ciela JAKUBIKOVA, 2013).

Slovo stratégia je v dneSnej dobe vel'mi Casto sklofiovany vyraz a pouziva sa najmé pri
vrcholovom riadeni podniku, v réznych suvislostiach a v kombinacii s réznymi inymi
Specifickymi terminmi, pricom kazdy z nich predstavuje zjavne odlisny jav tykajuci sa
budiceho smerovania podniku. Chapanie tohto pojmu vSak nema jednu jednoznacnu

formulku a odbornici ho definuju odlisne.

Porter (1996) hovori o stratégii ako o Siroko zalozenom koncepte, ktory urcuje aka je
konkurenc¢na schopnost firmy, aké budu jej buduce ciele a aka politika bude potrebna pre
ich dosiahnutie. Veber (2000) definuje stratégiu ako spdsob celkového spravania
organizacie, dlhodoby program zahriujuci vSetky ¢innosti podniku a alokaciu potrebnych

zdrojov k dosiahnutiu zamerov.

Podl'a Horakovej (2003, str. 11) je stratégia: ,,urcité schéma postupu, které naznacuje jak
za danych podminek dosdahnout vytycenych cilii; prehled moznych krokii a ¢innosti, kdy

nezname vSechny budouci okolnosti a podminky™.

Grasseova a kol. (2010, str. 13) je stratégia: ,,zpitsob (cesta), kterym organizace realizuje
své posldani a vizi. Je zaloZena na potiebach hlavnich zainteresovanych stran (primdrnich
externich zdkaznicich) a podporovana prislusnymi politikami (koncepcemi), plany, cili,
zaméry a procesy. Zpravidla jde o prostredky, metody, procesy a zdroje vyZadované
celkové nebo v néjaké kombinaci pro dosazeni strategickych cilii, vcertné jejich pripadné

zmény.*

Jakubikova (2007, str. 35) poukazuje na zjavny fakt, ze nie len u Studentov, ale aj v praxi
dochadza k nepochopeniu pojmu stratégia a strategické riadenie, atym vznikaja
evidentné problémy a nedostatky. Tvrdi, ze vela samotnych manazérov nechape, ze
stratégia je zakladom celého riadenia a prave od nej sa odvijaju Cinnosti vSetkych

pracovnikov na vSetkych trovniach.
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1.1.1 Strategické riadenie

Blazkova (2007, str. 267) pod pojmom strategické riadenie rozumie: , proces specifikace
podnikovych cilii, rozvoj postupii a pldmi k dosazeni téchto cilii, rozdéleni zdroju tak, aby

byly plany implementovany, a jejich nasledna realizace a kontrola.*

Na obrazku ¢. 1 mézeme vidiet vizby medzi jednotlivymi etapami strategického riadenia.

Vize, mise

v
Strategickeé cile

.

Analyza prostiedi
*  VnjEi prostiedi: malroprostiedi
mikroprostiedi
Vnitini prostiedl

I’

L

L J

L

Podnikeatelska strategie
Firemmni strategie
Obchodni strategie
Funkeéni strategie

Formulace strategie
*  (Generovini strategie
*  Anglizs altemativ strategie
*  Vybér optimalni strategie

'

Implementace strategie
Vudeovstyi
Organizaini struktura
Firemni kultura
Motivaini svatém
Planv
Alokace zdroju
Informatni systémy

'

Evaluace a kotrola

!

L 4
L] " 8 = ¥ L.

Obr. 1 Strategické riadenie (Zdroj: spracované podl’a Mallya, 2007)
Jedna sa o tie najdolezitejSie manazérske rozhodnutia a aktivity, pre ktoré je typické:
e Su realizované manazérmi na vrcholovej trovni riadenia — v pripade malych
a stredne vel'kych firiem je casto vlastnik vykonnym vedenim.
e Zameriavaju sa na kl'ai¢ové faktory fungovania a urcuju smer rozvoja firmy
e Maju dlhodoby charakter, z pravidla 3 — 5 rokov (VEBER, SRPOVA a kol.
2012)
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Strategicky management (ako priame synonymum riadenia) je podl'a Grasseovej a kol.
(2010, str. 11) chapany: ,jako soubor manazerskych rozhodnuti, kterd urcuji
dlouhodobou vykonnost organizace. To zahrnuje viechny zdkladni manazerské funkce,
tedy strategické vizeni musi byt pldnované, organizované, vedené a kontrolované.
Vrdmci vSech téchto funkci pak probihda analyzovani, rozhodovani a implementace
a koordinace.” Wokoun a Mates (2000, s 33.) pripustaju, ze strategicky management
zahfnia strategické planovanie, ako jednu z manazérskych funkcii, ale ovela viac
kooperuje s procesom riadenia organizacie strategickym spdsobom, s prihliadnutim na

nepretrzite sa meniace podmienky.

Jakubikova (2013, str. 16) vSak hovori o strategickom riadeni ako o dynamickom procese
tvorby aimplementacie rozvojovych zamerov pre firmu, pricom zahfiia aktivity
zamerané na udrzanie dlhodobého suladu medzi poslanim firmy, jej dlhodobymi ciel'mi
a disponibilnymi zdrojmi. Predchddza tomu vymedzenie vizie, misie, dlhodobych

ciel'ov, rastovych stratégii a portfolia pre firmu.

Obrazok €. 2 predstavuje komplexnejSie ponimanie tvorby (marketingovej) stratégie

podniku.
[ Formulacia stratégie ‘ T— I Implementicia stratégia }
Korporatna stratégia Zz Marketingova JH| Marketing management ‘
oo A stratégia T
Vizia R
2o M
. D:-:Ima _ E U —
K:llltccn:e podm1mk}.‘ R VESTVA L K
Kl'otoveé kompetencie A T l Marketmgovy program J
N| | - U
r| |2 |E |E |2 R
‘ Rastova stratégia ‘ F E 5 |8 na__‘ A —
| Stratégia znadky | | Matketingowi mix ]
F F
‘ Funkéna stratégia ‘ I w | I
R = 3‘ -2 R
Ml |3 |2 |5 |E s =
= o '
Y| |£ |8 |8 |& ¥
| Konkurenena | Py 4P
¥ - 8 4
Rantahilita vlastmych Havzatmost 1'I..}E'm}"d1 Podiel na trthu Navratnost predaja
zdrajon prostriedicoy

Matica strategického plinovania

Obr. 2 Model marketingovej stratégie (Zdroj: spracované podl’a Hanzelkovi, 2009)

Vyvoj strategickych aktivit m6zeme rozdelit’ do troch etap: dlhodobé planovanie 50. roky

20. storocia, strategické planovanie 60. a 70. roky a strategické riadenie, ktorého vznik je
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spajany s 80. rokmi 20. storoCia. Aj napriek faktu, ze terminoldgia je obecne prijimana,
dochadza vel'mi Casto k vzajomnému prelinaniu, zamiefianiu, dokonca aj k rozporom pri
chéapani jednotlivych pojmov. Rozdielne chapanie stratégie sa prejavuje aj v sposobe
vnimania strategickych ciel'ov, vzhl'adom na to, ze niektori autori ich povazuju za sucast’
stratégie, no ini stratégiu povazuju len ako prostriedok na dosiahnutie vymedzenych

cielov (GRASSEOVA a kol. 2010).

Tak ako existuje rozne ponimanie strategického riadenia existuju aj odliSné modely
procesu strategického riadenia. Model procesu riadenia podl'a Cimbalnikovej (2012, s.
19) zalozeny na zaklade hlavnych manazérskych Cinnosti by mohol byt vyzerat' ako na

nasledujucom obrazku.

A B. C. D.
Strategické | —————» | Implementdcia |————® Realizdcia —— | Kontrola plnenia
planovanie stratégie stratégie stratégie

Obr. 3 Jednoduchy model str. riadenia (Zdroj: spracované podl’a Cimbalnikova, 2012)

Medzi najdodlezitejsie strategické rozhodnutia vrcholového managementu patria:

e Rozhodnutia o smere podnikania (produkt, uzemie, vel'kost firmy)
e Stanovenie ciel'ov (dosiahnutie zisku, podielu na trhu, obrat,...)

e Formulovanie a implementacia stratégie

e Stanovenie priority marketingového oddelenia

e Vytvorenie firemnej kultary

e Vytvorenie motiva¢ného systému

e Alokacia disponibilnych prostriedkov

e Kontrolna funkcia

e Vyhodnocovanie prilezitosti k rastu (JAKUBIKOVA, 2013).
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Uspesnost’ novo zvolenej stratégie je zavisla nie len na zmenach vonkaj§ieho prostredia,
ale aj na schopnostiach firmy, ktoré sa menia so zmenami tohto prostredia. To znamena,
ze zvolena stratégia by mala v idealnom pripade prispdsobit’ zdroje, ktorymi organizacia
disponuje, meniacemu sa prostrediu v ktorom sa firma nachadza, trhom, zakaznikom

a stakeholderom. (JONSONS, SCHOLES, 1993).

Jadrom strategického riadenia (strategic management) je samotnd stratégia.

(JAKUBIKOVA, 2013).

1.1.2 Podnikové stratégie a ich hierarchia

Tvorba stratégie si vyzaduje aby boli identifikované rozdiely medzi celopodnikovou
stratégiou, obchodna stratégia (SBU), funkcénu stratégiu a marketingovl stratégiu
(JAKUBIKOVA, 2013). Grasseova (2010, str. 25) uvadza mierne odli§né ¢lenenie.
K celopodnikovej, obchodnej a funkCnej stratégii priraduje aj takzvani Prierezovu
(horizontalnu) stratégiu, ktora je dolezita z hl'adiska rieSenia vzdjomnych vzt ahov medzi

viacerymi strategickym obchodnymi strediskami:

e Corporate strategy

e Business strategy (stratégia SBU)

e Funk¢na stratégia

e Prierezova stratégia (horizontalna stratégia)
Corporate strategy — podl'a Kislingerovej, Nového (2005, str. 100) ,,vvmezuje rozsah
spolecnosti (firmy) ve smyslu odvétvi a trhii, ve ktrerych spolecnost puisobi. Strategie na
této urovni zahrnuje rozhodnuti o diverzifikaci, vertikalni intergraci, akvizicich nebo
o zaloZeni novych spolecnosti ¢i odprodeji nékteré ze stavajicich spolecnosti. V rdmci této
strategie se také rozhoduje o alokaci zdrojit medzi jednotlivé obory podnikdni nebo

podnikatelské jednotky .

Corporate strategy nemdze uspiet’ ani v pripade ze je vykonstruovana co najlepsie, ak nie
je kladena pozornost’ na rozvoj uspechu jednotlivych SBU (PORTER, 2004).
Business strategy — predstavuje zakladné strategické ciele a moznosti ich dosiahnutia pre

urcita strategicka obchodnu jednotku. Strategické obchodné jednotky (SBU) predstavuju

relativne samostatné zoskupenia podnikovych subjektov v podniku, ktoré maju svoj
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vlastny management, ktory stanovuje pre SBU svoje vlastné ciele a stratégie.
(JAKUBIKOVA, 2013)

Jonson, Scholes (2002) vymedzuje Business strategy ako stratégiu obchodnej jednotky,

ktora vymedzuje sposob, ako bude sut'azit na konkrétnom trhu.

Vychodiskom pre definovanie obsahu business strategy moze byt pouzity rozsireny

marketingovy mix (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2002).

Podl'a Hanzelkovej a kol. (2009, str. 41): ,,business strategie vymezuje pro kazdou SBU
vyclenénou v rdmci nadiazené korporatni strategie, strategické cile pro prvky/proménné
1zv. rozSireného marketingového mixu (7P) — produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidské
zdroje, procesy aplanovani.”. Toto pomatie business stratégie je znazornené na

nasledujucom obrazku.

Promotion

Obr. 4 Business strategy podl’a 7P (Zdroj: spracované podPa DE WIT, 1995)

Funk¢na stratégia — vychadza predovsetkym z podmienok jednotlivych SBU a situacie,
v ktorej sa aktudlne nachadzaju. Zaistuje strategicky rozvoj Specifickych oblasti, ktoré su
pre podnik ddlezit¢ v sulade s celkovym strategickym rozvojom celej firmy
(GRASSEOVA, 2010). Pri operaciach funkénej stratégie sa uplatiiuju prvky taktického

riadenia, ktoré prechadza do operacnej Cinnosti. Medzi tieto stratégie patria napriklad:
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obchodné stratégie, marketingové stratégie, financné, vyrobné stratégie,...

(JAKUBIKOVA, 2013).

Prierezova (horizontalna stratégia) — ako bolo spomenuté vyssie, definuje strategické
ciele spolocné pre viaceré SBU. V pripade nerieSenia tychto vztahov by mohli vzniknit
problémy medzi jednotlivymi strategickymi strediskami v dosledku ich moznych

rozdielnych zaujmov. (GRASSEOVA, 2010).

Marketingova stratégia — ako zdoraziiuje Cravens a Piercy (2006), marketingovou
stratégiou by sa mal zaoberat vrcholovy management a rozhodnut' ako, kde a kedy
konkurovat. Marketingova stratégia je previazana jednak s corporate strategy, ktora
definuje nie len strategicky smer, ale aj alokaciu zdrojov a obmedzenia a druhé prepojenie
je s vykonnym managementom, ktory sa zaobera konkrétnou volbou marketingovych

stratégii a nastrojov.

Jednotlivé vizby a stvis medzi jednotlivymi stratégiami objasfiuje aj obrazok €. 5.

Klicova strategicka Faktory ovliviujici
Strategie rozhodovani rozhodovani

Poslani spole¢nosti, jeji
vnitfni hodnoty a etika,
ekonomické, socialni

a politické prostfedi atd.

Jaké podnikani?
Corporate Co ziskat, &eho se zbavit?
Kam investovat?

Dynamika a stav trhu,
aktivity konkurence,
vyvoj technologii,
omezeni zdroju atd.

Jaké strategické cile
a formy konkurenéniho
boje pro urcity trh/SBU?

Jak naplfiovat business Nadrazené strategické
strategie specifickymi cile, disponibilni zdroje,
¢innostmi firmy? technologie atd.

Obr. 5 Vizby medzi stratégiami (Zdroj: spracované podl’a Hanzelkovi, 2017)

1.2  Vizia, misia, strategické ciele

Vizia stoji na samotnom zaciatku celého strategického riadiaceho procesu. Predstavuje

idealy a priority firmy, obraz jej uspeSnej buducnosti, jej zmene a zlepSovani, ktoré
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vychadzaju z podnikovej filozofie a jej hodndt. Musi byt formulovana jasne, realisticky

a musi vytvarat’ pozitivny pocit vietkym zainteresovanym. (JAKUBIKOVA, 2013).

Misia (poslanie) je podl'a Kotlera a Amstronga (2004, str. 82) vysvetlenie zmyslu a ucelu

podnikania a prehlasenie o tom, ¢o chce firma dosiahnut'.

Podl'a Vicka (2002, str. 16) je poslanim kazdého jedného podniku uspokojovanie potrieb

zakaznikov svojimi vyrobkami, alebo sluzbami.

Definicia Blazkovej (2007, str. 26) zahrfiia hlavni mySlienku oboch predchadzajacich
vysvetleni atvrdi, ze misia, alebo poslanie popisuje zakladné funkcie spolocnosti
v sucasnosti, Cize to, ¢o a akym spdsobom bude poskytovat’ zakaznikom a ako sa odlisi
od ostatnych. Mdzeme teda povedat, ze misia predstavuje urCita ,,akciu“ (to co firma
naozaj robi), priCom vizia predstavuje oCakavany vysledok toho, ¢o robi ,vysledok

akcie®.

Dolezitost’ vizie a misie tkvie v tom, Ze podnik m4, vd’aka ich jasnému a jednozna¢nému
definovani, pevne stanoveny smer a predstavu ¢o chce a ma robit’ a kam sa chce dostat’.
Majitelia firiem, ktori povazuju presné vymedzenie vizie a misie za nepodstatné, budu

robit’ kroky, ktoré nebudu nikam cielené a jeho cesta za ispechom bude kl'ukata.

Strategicky ciel’ je ziaduci stav, ktorého ma spolo¢nost’ v budticnosti dosiahnut a dal by
sa & uz kvantitativnymi, alebo kvalitativnymi ukazovatelmi zmerat (JAKUBIKOVA,
2013). Spolo¢nost moze sledovat’ viacero cielov sucasne, pricom jeden bude mat’ vzdy

charakter hlavného ciela (BLAZKOVA, 2007).

Grasseova (2010, str. 13) za strategicky ciel povazuje: ,,schopnosti, které musi byt
dosazeny celkové, nebo v néjaké kombinaci z ditvodu dosazeni néjakého zdsadniho,

souhrnného vysledku (dopadu) pro plnéni poslani nebo vize organizace .
Mozné strategické ciele podl'a Tomeka (1998, s. 151 - 152):

e C(Ciele tykajuce sa postavenia podniku na trhu: podiel na trhu, vel'kost’ obratu, nové
trhy

o C(Ciele tykajuce sa rentability: zisk, rentabilita vlastného kapitalu, celkového
kapitalu

e Financné ciele: likvidita, Struktara kapitalu, iverova dovera, samofinancovanie
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e Socialne ciele: ekonomické a socidlne zabezpeCenie zamestnancov, rozvoj
osobnosti
o C(Ciele tykajuce sa trznej prestize a spolo¢enského postavenia: image a prestiz
podniku, spolo€ensky, regionalny a politicky vplyv
Pre tieto ciele by malo byt’ charakteristické pravidlo SMART (chytré). To znamena, zZe
by ciele mali byt’:

e Specific — jednoznacné; ciele by mali vyjadrovat’ ¢oho ma byt dosiahnuté
e Measurable — meratel'né; musia byt meratelné, aby sa dalo posudit ¢i boli
naplnené
e Achievable — realizovateI'né; ciele musia byt realistické v danych podmienkach
e Relevant — dolezité; ciele musia byt ddlezité pre dant spolo¢nost’
e Time bound — ¢asovo ohrani¢ené; musia byt stanovené v ramci urcitého ¢asového
obdobia (BLAZKOVA, 2007).
V teorii su jednotlivé zaciatoCné pismena reprezentované inymi slovami a jednotlivé
definicie sa preto mierne liSia. M6zeme najst’ aj obdobné pravidlo SMARTER, ktoré ma
modifikované vyznamy pismen: Specific (Specificky); Measurable (meratelny);
Achievable (dosiahnutel'ny); Result oriented (orientovany na vysledok); Time framed
(Casovo vymedzeny); Ethical (v sulade s etickym pristupom k podnikaniu); Resourced

(zamerany na zdroje) (FOTR a kol., 2012, str. 37).

1.2.1 Priblizenie pojmov

Marketingova stratégia — subor nastrojov, ktoré napomahaju podniku dosahovat’ svoje
marketingové ciele. Jedna sa o vyjadrenie toho ako dany vyrobok dosiahne svoje ciele,
obsahuje rozhodnutia o segmentacii trhu, vybere cielovych trhov, positioning, prvky
marketingového mixu. Je sucastou podnikovej stratégie. (American Marketing

Association, 2005).

Strategicky marketing — tento pojem predstavuje proces, na zaklade ktorého bude
definované podnikanie, vizie, ciele firmy, identifikacia prilezitosti a hrozieb,
vypracovanie analyz faktorov prostredia firmy, formulaciu marketingovych cielov
a stratégie. Je spajany s hladanim konkuren¢nej vyhody. Pripravuje podklady pre
strategické rozhodnutia (ziskavanie informacii o trhoch, konkurentoch, zékaznikoch).

Marketing je zamerany predovSetkym na zakaznika, zistovanie jeho potrieb
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a definovanie marketingového mixu. Da sa teda povedat ze od strategického marketingu

sa odli§uje rozsahom &innosti. (BLAZKOVA, str. 266, 2007).

Strategické riadenie — proces zostavenia podnikovych strategickych cielov, rozvoj
planov na ich dosiahnutie, alokacia disponibilnych zdrojov, realizacia planov a ich

kontrola.

Marketingové riadenie — proces zostavenia marketingovych cielov firmy
s prihliadnutim na prilezitosti na trhu, planovanie, realizacia a kontrola aktivit veduca
k naplneniu ciel'ov. (American Marketing Association, 2005). Podl'a Jakubikovej (2013,
str. 43) predstavuje marketingové riadenie (marketing management) riadenie dopytu,
ovplyviiovanie jeho urovne, naCasovania a zlozenia takym spdsobom, ktory by podniku

¢o najlepSie pomohol dosahovat jeho ciele.

1.2.2 Rozhodnutie o marketingovej stratégii

Pri rozhodovani o vhodnej budice; marketingovej stratégii, ma podnik na vyber zo
Sirokej Skaly stratégii roz¢lenenych do niekol'kych skupin v nasledujucej tabulke €. 1.
Tabulka vSak nemusi obsahovat vSetky mozné formy stratégii a jednotlivy autori

definuju rozne Skaly a zoznamy pouzitel'nych stratégii.

Tab. 1 Clenenie marketingovych stratégii (Zdroj: spracované podl’a Horikova, 2003)

Podl'a marketingového mixu Vyrobkové stratégie
Cenové stratégie
Distribuc¢né stratégie
Komunikaéné stratégie
Rastové stratégie Stratégia podl'a Ansoffa
Stratégia pre vyber segmentu
Stratégia integracie
Zameran€ na konkurenciu Stratégia podl'a Portera
Bowmanovy strategické hodiny
Podl'a velkosti trzného podielu Stratégia podl'a Kotlera
Inovacna stratégia
Podl'a cyklu zivotnosti trhu Zavadzanie - stratégia pre vstup na nové trhy
Rast - stratégia pre rastuce trhy
Zrelost - stratégia pre zrelé a nasytené trhy
Pokles - stratégia pre klesajuce trhy
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Podl'a trendu trhu Rastové stratégie
Udrziavacie stratégie
Ustupové stratégie

Podl'a chovania na trhu Ofenzivne stratégie
Defenzivne stratégie
Obranné¢ stratégie
Expanzivne stratégie
Uhybné stratégie
Bojovné stratégie

Podl'a chovania vzhl'adom k Kooperacné stratégie
prostrediu, konkurencii Konfronta¢né (konfliktné) stratégie
Dalsie typy stratégii Stratégie positioningu

Konkurenéné stratégie zamerané na odberatel’'ov
Stratégie pre celosvetove trhy

Stratégie zamerané na sprostredkovatel'ov odbytu
Stratégie zamerané na zaujmove skupiny
Internetové stratégie

Stratégie v krajnych situaciach - zahajenie
podnikania, kriza, reStrukturalizacia, predaj podniku

1.2.3 Stratégia podl’a Ansoffa

Z Ansoffove] matice, ktord vyjadruje vztah medzi produktom a trhom, vyplyvaju
stratégie rastového charakteru, ktoré su zalozené na vymedzeni trzného priestoru pre

vyrobok.

Stratégia penetracie trhu — predstavuje vyuzitie potencialu sucasného trhu pomocou
aktualnych vyrobkov. Uskutociiuje sa na zaklade lepSej propagacie a marketingového
usilia o zvySenie nakupovaného mnozstva, alebo periodicity ndkupov vyrobku, ziskania

novych zakaznikov od konkurencie. Vyuziva sa najma pri rychlom raste trhu.

Stratégia rozvoja produktu — firma sa snazi o vyvoj nového produktu pre sucasny trhu,

pripadne o inovaciu produktov.

Stratégia rozvoja trhu — zahfiia usilie najst nové trhy pre sucasné produkty. Moze sa

jednat’ o regionalne, narodné ¢i medzinarodné rozsirenie trhu.
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Stratégia diverzifikacie — jedna sa o nové vyrobky smerujice na novy trh. Je to vel'mi
riskantna stratégia, pretoze ide o nové nevyskuSané vyrobky a neurcitostou uspechu

a nové nepreskiimané prostredie trhu. (BLAZKOVA, 2007, 173).

Sucasny Novy
>
2 Stratégia penetracie Stratégia rozSirovania
= trhu trhu
R
E Strateg 1a vyvoja Stratégia diverzifikacie
Z. vyrobku

Obr. 6 Stratégia podl’a Ansoffa (Zdroj: spracované podl’a Blazkova, 2007)

1.2.4 Stratégia podl’a Portera

Tato stratégia je zamerand a ziskanie urcitej konkurenc¢nej vyhody. Po prvykrat boli

predstavené Michaelom Porterom, preto sa Casto oznacuju aj ako Porterove stratégie.

Na trhu mézeme mdze podnik profitovat’, na ukor svojej konkurencie, na zaklade bud’
vykonovej alebo nakladovej vyhody. Podnik sa méze usilovat’ o ziskanie veducej pozicie
v nakladoch, teda v cene, alebo uplatnit’ stratégiu diferenciacie, teda vodcovské
postavenie v urovni akosti. Tretou moznostou pre podnik je koncentracia na vhodné,

strategické trzné segmenty. (Blazkova, 2007, str. 136)

Nizka Vysoka

Veduce postavenie

. Diferenciacia
v nakladoch

Siroka

Uzka  Focus s nizkymi nakladmi Focus

Obr. 7 Stratégia podl’a Portera (Zdroj: spracované podl’a Blazkova, 2007)

24



Stratégia nakladového prvenstva — podnik sa snazi o dosiahnutie a udrzanie najnizsich
nakladov v odvetvi. Nakladové prvenstvo modze podnik dosiahnut bud znizenim

nakladov na zdroje , alebo znizenim nakladov na procesy.

Stratégia diferenciacie (odliSenia) — zameranie podniku na odliSenie nie len samotnych
vyrobkov, ale aj sluzieb, ktoré podnik poskytuje od svojej konkurencie. JedineCnost sa

moze tykat, produktu, jeho kvality, inovacii, distribu¢ného systému atd’.

Stratégia zamerania — Focus — zdkladom tejto stratégie je sustredenost na jasne
vytyCeny ciel. Doraz sa kladie na vyber uzkej skupiny zakaznikov, obmedzeny okruh

produktov, alebo geograficky obmedzeny trh (Cimbalnikova, 2012, Str. 79)

1.2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovany ako subor nastrojov, prostrednictvom ktorych
moze marketing ovplyviiovat’ svoje ciele a o najviac sa priblizit potrebam a prianiam
trthu (VEBER, 2010, str. 188). Definicia Blazkovej (2007, str. 270) hovori
o marketingovom mixe ako o sthrne nastrojov, ktoré vyjadruji vztah podniku k jeho

podstatnému okoliu a s ktorych pomocou podniku uskutociiuje svoje zamery.
Nastroje marketingového mixu st oznagované ako 4P (BLAZKOVA, 2007, str. 270):

e Produckt (vyrobok) — kvalita, obal, sortiment, design, doplnkové sluzby, image

e Price (cena) — kone¢na cena, rabat, platobné podmienky, averové podmienky,

e Place (miesto, distribucia) — distribu¢né cesty, medziclanky, fyzické dorucenie

zakaznikovi

e Promotion (komunikécia) — reklama, PR, podpora predaja, osobny predaj
Niektori autori, napriklad Morrison (1992), hovoria v oblasti sluzieb hovoria o d’alSich
prvkoch; people (I'udia), packaging ( balicky sluzieb), programming (tvorba programov),
partnership (spolupraca). Je to najméa z toho dovodu, ze 'udia maju pri ich tvorbe vel'ky

podiel.

Postupom ¢asu boli do marketingového mixu pridavané d’alsie prvky, v zavislosti od

odvetvia a preferencii.
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1.2.6 Strategicka analyza

Podnik stanovuje svoje ciele a urCuje svoju stratégiu na zaklade analyzy predoslého
a sucasného stavu podniku. Cielom analyzy je identifikovat, analyzovat a hodnotit

vSetky faktory, o ktorych sa da predpokladat’, ze buda ovplyviiovat naplnenie ciel'ov.
Vysledky analyz predstavuju prinosy, mimo iné, aj v tychto oblastiach:

e (Odhalenie dlhodobych trendov

e Vyvarovanie sa minulych chyb

e Vyuzitie predchadzajucich uspechov
Strategicka analyza zahffia r6zne metddy a techniky, ktoré sluzia k identifikacii vzt'ahov
a faktorov prostredia, v ktorom organizacia posobi. Kazda z nich musi dané prostredie
analyzovat aby mohla efektivne reagovat na neustdle zmeny v okoli, predisla
prekvapeniam od konkurentov a mohla vytvorit' silni zakladiiu pre svoje aktivity

(Cimbalnikova, 2012).

Kazda strategicka analyza sa odliSuje naymé podl'a toho, aku stratégiu formulujeme. Nie
je preto mozné odporacat obecne platnu Strukturu a prevedenie strategickej analyzy

(Grasseova, 2010, str. 43).

1.3 SLEPT analyza

Uspesnost’ kazdého podniku ovplyviiuju tak ako vnutorné, tak aj vonkajsie faktory. Na
to, aby podnik dosahoval €o najlepSich vysledkov na trhu, je dolezité aby bol vytvoreny
sulad medzi jeho stratégiou a okolim podniku, v ktorom sa nachadza. Je preto vel'mi
podstatné sledovat’ vonkajSie prostredie podniku prostrednictvom analyz a vyhodnoteni
faktorov, ktoré pdsobia na podnik z vonku. Tieto ¢innosti mozu podniku odhalit’, ktoré
faktory su pre podnik dolezité, perspektivne a m6zu mu priniest’ konkurencnti vyhodu.
Analyza by sa mala zaoberat’ identifikaciou suc¢asného stavu, ale mala by obsahovat aj

predpoved’ buduceho vyvoja okolia.

Metoda SLEPT sluzi k strategickej analyze roznych faktorov vonkajsieho prostredia
posobiacich na organizaciu, ktoré by mohli predstavovat budtce prilezitosti alebo

hrozby. Tato metdda tvori podklad pre vypracovanie prognoz dalSieho rozvoja
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organizacie, s prihliadnutim na schopnost vonkajSich faktorov ovplyviiovat rozne

aspekty (GRASSEOVA, 2010).

Z toho vyplyva, ze metéda SLEPT je vyuzivana predovsetkym vtedy, ked sa firma
pripravuje realizovat urcity projekt ¢i uz na domacom, alebo zahrani¢nom trhu a
potrebuje ziskat informacie o faktoroch, ktoré by mohli dany projekt, respektive firmu
ako celok ohrozit, alebo naopak zvysit UspeSnost planu. Moze sa vSak pouzit aj pri
rozhodovani o svojom dlhodobom strategickom zamere, alebo zvazovani novych

investicii do podniku (ZIKMUND, 2010).

Uéelom SLEPT analyzy je ziskat’ odpoved’ na tieto tri zakladné otazky:

e Ktoré z vonkajSich faktorov maju vplyv na organizaciu?

e Aké s mozné ucinky tychto faktorov?

e Ktoré z vonkajSich faktorov su v blizkej buducnosti najdolezitejSie?

(GRASSEOVA, 2010).

Akronym SLEPT je jednotne uzivanym nazvom az v poslednych desatrociach. Prvym
predchodcom SLEPT analyzy bola takzvana ETPS analyza, ktord bola vytvorena v
Sestdesiatych rokoch Francisom J. Aguilarom, ktory sa zaoberal monitorovanim
obchodného prostredia. ETPS analyza bola mnemotechnicka pomdcka pre sledovanie
vonkajSieho prostredia. Jednalo sa o analyzu ekonomickych, technologickych,
politickych a socidlnych faktorov. Od tej doby presla analyza historickym vyvojom a
dostala sa do podoby v akej ju pozname dnes. Jej ndzov m6ze mat niekol'ko variécii a
zavisia od toho, v akom poradi skimame jednotlivé faktory vonkajsieho prostredia (napr.
SLEPTE, STEPLE, PESTEL, PESTLE kde posledné E predstavuje ekologické faktory
...) (GRASSEOVA, 2010).

Tato analyza podl'a teda zahfiia tieto faktory:

e P —politické

e E —ekonomické

e S —socialne

e T —technologické
e L —legislativne

e E —ekologické (GRASSEOVA, 2010).
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Politické faktory

Analyza politickych faktorov sa orientuje predovSetkym na stabilitu politickej scény, jej
rozlozenie a fungovanie. Znamena to forma, existencia a vplyv politickych osobnosti,
zmeny politickych stran vo vlade, ktoré mézu ovplyviiovat podmienky a zakony v oblasti
podnikania v sfére kde dana firma pdsobi, politicky postoj voci zahranicnym investiciam,
konflikty SO zahrani¢im, vztah k §tditnemu  priemyslu a pod.

(GRASSEOVA, 2010).

Ekonomické faktory

Medzi ekonomické faktory radime napriklad hodnotenie makroekonomickych
ukazovatel'ov ako miera inflacie, irokova miera, vysSka HDP, menova stabilita a podobne.
Od ich vyvoja je podnik vyznamne ovplyvneny. Predmetom skiimania su aj finan¢né
zdroje (napr. bankovy systém, dostupnost a formy uverov, naklady na pozicky, ...) a
danové faktory ako napriklad vyska danovych sadzieb a ich vyvoj, clo a pod. Ekonomicky
rast vedie k zvySenej spotrebe, &o predstavuje zvysSenie prilezitosti na trhu. Uroveii
urokovych mier taktiez vel'mi vyrazne ovplyviiuje celkovu ekonomiku podniku, skladbu

pouzitych finanénych prostriedkov a investiénu aktivit podniku (SEDLACKOVA,2006).

Socialne faktory

Socialnymi faktormi chapeme predovSetkym demografické charakteristiky (vekova
Struktara, pracovné preferencie, geografické rozlozenie, etnické zlozenie, ...) socialno —
kulturne aspekty ako zivotna uroven, pohlavie, vzdelanie, schopnosti a zru¢nosti atd’.
Tato Cast sa povazuje za najlahSie zostavitel'nu, resp. zistitelna z celej analyzy a to z
dovodu ziskania informécii zo Statistickych udajov a roznych verejne dostupnych
prieskumov. Je dolezita najma pre podniky poskytujuce sluzby, alebo predaj kone¢nym

spotrebitelom (GRASSEOVA, 2010).

Technologické faktory

Podpora vedy a vyskumu, nové vynalezy, realizacie novych technolégii, alebo obecna
technologicka uroven spada do Casti analyzy technologickych faktorov. Radime sem aj
telekomunikacie a otazky infrastruktary. V niektorych pripadoch sa sem zaraduju aj

oblasti prava, ako dusevné vlastnictvo, alebo Cast’ legislativy, ktora sa dotyka regulaciou
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priemyslu a ekologie, zvlast ked’ sa jedna napriklad o moznost obchodovania s emisiami

(ZIKMUND, 2010).

Sledovanim technickych a technologickych zmien, ktoré v okoli prebiehaju sa podnik
moze vyhnat zaostalosti voci konkurencii. Zmeny v technickom rozvoji mézu vel'mi
dramaticky a nahle ovplyvnit okolie, v ktorom sa podnik nachadza (SEDLACKOVA,
2006).

Legislativne faktory

Za legislativne faktory povazujeme napriklad existenciu a funkénost' podstatnych
zéakonnych noriem ako obchodné pravo, danové zakony, legislativne obmedzenia
tykajuce sa napriklad distribucie a ekologickych opatreni, pracovnych podmienok a pod.
Patri sem viak aj aspekty ako funkénost’ stidnictva, vymozitelnost’ prava (GRASSEOVA,
2010).

Ekologické faktory

Do kategorie ekologickych faktorov patria prirodné a klimatické vplyvy, globalne
prirodné hrozby, klimatické zmeny, ale aj legislativne obmedzenia tykajtce sa zivotného
prostredia Ci stale CastejSie otvarané otazky vycerpania neobnovitelnych zdrojov energie,
ubytok ozonovej vrstvy, sklenikové plyny a podobne. Mozeme sem zaradit' aj otazky
nakladania s odpadmi, ochrana ohrozenych druhov rastlin alebo zvierat (GRASSEOVA,
2010).

1.4 Analyza konkurencie v odvetvi — Porterov model

Michael E. Porter, zakladatel tejto analyzy, predpokladal, ze ziskovost’ v ur¢itom odvetvi
zavisi od piatich dynamickych faktoroch, ktoré ovplyviiuju €i uz cenu ako taku, alebo
celkové naklady a investicie firiem vynakladanych na udrzanie sa v danom prostredi a

konkurencie schopnost’ voéi ostatnym rivalom (GRASSEOVA,2010).

Analyza konkurencie nie je dolezita len pre formulovanie stratégie podnikania, ale aj pre
financie korporacii, marketing a mnoho dalS§ich oblasti podnikania. Konkuren¢na

stratégia sa zaobera skimanim moznosti, ktoré¢ firme mozu pomoct efektivnejsie
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konkurovat’ a tym upevnit’ jej postavenie na trhu. Konkurencna stratégia uréuje zasady
ako bude podnik konkurovat’, aké by mal mat’ ciele a ako ich tychto stanovenych ciel'ov

dosiahnut (PORTER, 1994).

Analyza nazyvana aj Porterov patfaktorovy model hybnych sil sa najcastejSie vyuziva pri
rozhodovani firiem o vstupe na novy trh. Analyza zahfiia vSetkych pat Cinitel'ov, ktoré
mozu ovplyviiovat strategicka poziciu podniku v urcitom odvetvi, priCom je vSak vel'mi
dolezité, uvedomit’ si fakt, ze v kazdom odvetvi maju jednotlivé Cinitele roznu dolezitost’
a postavenie. Tato metdda teda umoziuje podnikom presne urcite faktory, ktoré su v

danom odvetvi rozhodujuce pre konkurenciu (GRASSEOVA, 2010).

Organizacia analyzuje vplyv tychto pét Cinitel’, ktoré mdézeme vidiet na nasledujicom

obrazku ¢. 8.

Cim mézeme ZvyEt
baréry vetupu?

Hrozba vstupu
novych
konkurentov

Cim mézeme
vyjednivacin
zile zakaznikoy?

Eonkurenéné

Vyjednavaca
sila
dodavatelov

prostredie

Vyjednavaca
zila
zakaznikov

_ Alo mdZeme
Cim mdZeme zlepdit nafu

zlepiit nafu poziciuvoii

pozici voii konkurencu?
dodavatefom?

Hrozba
zubstitotov

Cim mézeme znizit
hrozbu substitatov?

Obr. 8 Porterov S-faktorovy model (Zdroj: spracované podl’a Porter, 1992)

Hrozba silnej rivality na trhu

Cim viac silnych konkurentov pdsobi na uréitom trhu tym menej je pre firmu toto

odvetvie pritazlivé. Stagnacia, alebo zmenSovanie odvetvia zvysuje rivalitu. Predstavuje
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to prileZitost’ pre podnik, ziskat vy$si podiel na trhu. Dalim aspektom, ktory ma za
nasledok zvySovanie rivality v odvetvi su vysoké fixné naklady, ktoré tlacia firmy k
zvySovaniu kapacity vyroby aj za predpokladu znizenia cien. Naopak faktormi, ktoré
mozu znizit rivalitu patria velky zaujem konkurentov zotrvat na trhu, vysoky pocet
konkurentov a mala diferencia produktov, ktoré vyrabaju. Otazka: Ako mozeme zlepsit

nasu poziciu vo&i konkurentom? (GRASSEOVA, 2010).

Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozby zo strany novej konkurencie moze eliminovat’ vyska vstupnych bariér do daného
odvetvia. Mo6zu nimi byt napriklad uspory z rozsahu, kapitdlova narocnost’ vstupu,
pristup k distribuénym kanalom, legislativa a vladne zasahy a iné. Z pohl'adu firiem su
teda atraktivne trhy, ktorych vstupné naklady su vysoké a vystupné bariéry naopak velmi
nizke. V tomto pripade si bude moct len niekol'ko silnych firiem dovolit vstupit na trh a
naopak netspesné firmy moézu trh opustit’ bez vyraznejSich problémov. Naopak najmene;
atraktivne odvetvia su také, do ktorych su vstupné bariéry nizke a vystupné vel'mi vysoké.
Vysoké vystupné naklady prinuti, ktoré uz nemaji o pésobenie na danom trhu zaujem,
zostat’ na trhu a bojovat o existenciu. Otazka: Ako modzeme zvysit bariéry vstupu?

(GRASSEOVA, 2010).

Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Odvetvie sa pre firmu stava neatraktivnym ak existuje realna alebo potencialna hrozba
zastupitel'nosti vyrobkov subtititmi. Existencia substitu¢nych vyrobkov limituje vysku
cien a tym aj vysSku zisku na trhu. Podniky st prinutené za danych okolnosti sledovat’ aj

ceny tychto substitutov. Otazka: Cim mozeme zniZit hrozbu substititov?

(GRASSEOVA,2010).

Hrozba rastiacej vyjednavacej sily zakaznikov

V odvetvi kde maju zakaznici velkd, alebo rasticu moc pri vyjednavani, mozeme
oCakéavat’ snahu zakaznikov o znizovanie ceny, zvySovanie kvality alebo objemu ¢im
moézu znizovat zisk podnikov. Ich sila rastie vyraznejSie ak si koncentrovani a
organizovani. V pripade, zZe vyrobok tvori podstatnu Cast’ ich nakladov, vyrobky nie su

diferencované a naklady na zmenu kupovaného vyrobku su nizke k takémuto
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organizovaniu spotrebitelov dochadza. Zvlast ak st kvoli nizkym prijmom citlivy na
cenu. Predavajuci sa v takychto pripadoch moze zamerat’ na zékaznikov, ktori nemaju az
taku vyraznu vyjednavaciu moc, respektive vyvinut' taku ponuku, ktora sa neodmieta.

Otazka: Ako mdzeme znizit vyjednavaciu silu zakaznikov? (GRASSEOVA, 2010).

Hrozba rasticej vyjednavacej sily dodavatel’ov

Poslednu silu, ktord znacne ovplyvilyje atraktivnost odvetvia pre firmy predstavuju
dodavatelia. Neatraktivnym sa odvetvie stava ak maju dodavatelia znacnu silu a moznosti
zvySovat ceny alebo znizovat’ kvalitu, alebo kvantitu dodavok. Medzi aspekty, vd’aka
ktorym ich sila rastie patria najmd koncentrovanost dodavatelov, poskytovanie
jedine¢nych vyrobkov, ak dodané statky alebo sluzby tvoria zdsadny vstup odberatela a
iné. Podniky sa mézu branit jedine budovanim dobrych vztahov s dodavatel'mi, alebo si
zabezpecit' viacero distribu¢nych zdrojov. Otazka: Ako mdzeme znizit vyjednavaciu silu

dodavatelov? (GRASSEOVA, 2010).

Podl'a niektorych odbornikov mézeme do Porterovho modelu pridat’ Siestu silu a tou je
vlada alebo verejnost. Zavedenie tohto ,complementors alebo ,Siestej sily* byva

pripisované odbornikovi menom Andrew Grove (GRASSEOVA, 2010).

1.5 7S analyza

Analyza 7S je zamerana rozbor vnutorného prostredia firmy a vyhodnotenie
rozhodujucich faktorov podmienujucich tispech, ktoré st inak zname ako kl'ucové faktory

uspechu. 7S model je metodikou strategickej analyzy poradenskej firmy McKinsey.

Podl'a tejto metodiky je nutné strategické riadenie, firemnu kultaru a d’alSie faktory
ponimat’ a analyzovat v celku, so vzgjomnym posobenim a vztahmi. Model je nazvany
,, 1S pretoze pozostava sedem faktorov, ktorych nazvy v angli¢tine zacinaju pismenom

S (Hanzelkové, 2009, str. 132):

e Strategy (stratégia) e Staff (spolupracovnici)
e Structure (Struktura) e Skills (schopnosti)
e Systems (systémy riadenia) e Shared values (zdielané hodnoty

e Style (Styl manaZérskej prace)
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Obrazok ¢. 9 znazorfiuje vézby a prepojenia, ktoré sa vyskytuji v medzi siedmimi
faktormi uspechu, definovanych firmou McKinsley. Vazby znazoriuju, ze k zlepSeniu

vedie len celkové prepojenie a zlepSovanie kazdého jedného faktoru.

Structure
- T~
SErategy -’"r | \"~ Systems

Shills Siyle
N/

Obr. 9 McKinsley 7S (Zdroj: spracované podl’a Hanzelkova, 2017)

Struktiirou chapeme obsahovu a funkéni naplii organizaéného usporiadania (Struktury)
a fungovania nadriadenosti, podriadenosti, spoluprace, kontroly a zdiel'ania informacii.
Systémy riadenia predstavujia prostriedky a systémy, ktoré slizia riadeniu
(komunikacny, kontrolny, informacny,...).

Styl manazérskej prace vyjadruje ako management pristupuje k rieSeniu vzniknutych
problémov. Pritom sa musi stale prihliadat’ na existenciu formalnej a neformalnej stranky

riadenia, medzi tym €o je napisané v smerniciach a tym ¢o management skuto¢ne robi.

Spolupracovnikmi rozumieme I'udi riadiacich, ale aj pracovnikov, ich vztahy,

motivaciu, chovanie voci firme.

Schopnostami je myslend profesionalna zdatnost’ celého pracovného kolektivu, nejde

vSak len o obycCajny sucet kvalifikacii jednotlivych pracovnikov.
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Zdiel’ané hodnoty su odrazom skutocCnosti, principov reSpektovanych pracovnikmi, ale

aj d’al§imi stakeholders firmy, ktori maju bezprostredny zaujem o uspech firmy.

1.6 SWOT analyza

Mozeme ju zaradit medzi najpouzivanejSie analyzy strategického riadenia. Za jej
vytvorenie je zodpovedny Alber Humphrey zo Stanfordskej univerzity. Tento vyskumny
projekt bol financovany najva¢simi korporaciami v USA. Ulohou vyskumu bolo
analyzovat' nedostatky v planovani a vytvorit systém riadenia zmien (GRASSEOVA,
2010).

Analyzu SWOT povazujeme za takzvanu sthrnnu analyzu. Je to z dovodu, Ze vyuziva
vysledky z roznych analyz vnutorného a vonkajSieho prostredia a stavia ich proti sebe.

V analyze vnutornych moznosti organizacie vychadza predovsetkym z disponibilnych
zdrojov podniku a ako s nimi mdzeme pracovat’ a hodnoti sucasny stav firmy. Naopak z
analyzy vonkajSieho prostredia vyplyva existencia potencialnych hrozieb a prilezitosti,

ktoré mdzu v danom prostredi na podnik pdsobit (GRASSEOVA, 2010).

Zostavenie zoznamu silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb predstavuje ibajednu
Cast analyzy. Bez nadvézujacich opatreni, ktoré vyplyvaju z vypracovanej matice
SWOT, ukazujucej vizby medzi jednotlivymi prvkami, straca analyza svoj zmysel.
Stratégia pre d’al§i rozvoj organizacie sa teda priamo urCuje z vytvorenej matice
(GRASSEOVA, 2010).

Fazy prevedenia SWOT analyzy:
e Priprava na zhotovenie SWOT analyzy
e Identifikacia a hodnotenie silnych a slabych stranok — vnatorna analyzy
e Identifikacia a hodnotenie prilezitosti a hrozieb — vonkajsia analyzy [
Tvorba matice SWOT (GRASSEOVA, 2010).
Jednou z najpodstatnejSich Cinnosti pri tvorbe SWOT analyzy je ur€enie jednoznacnych
ucelov za akym bude analyza zhotovend, k comu ziskany vysledok vlastne vyuzijeme a

definovanie oblasti firmy, ktoré budu analyzované (GRASSEOVA, 2010).

SWOT analyza za povazuje za jednoduchy nastroj na zistenie kl'iCovych faktorov

ovplyviiujucich strategické postavenie podniku. Sedlackova viak dodava: ,,Casto je velmi
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obtizné odhadnout, zda wurcity jev znamend prilezitost ¢i hrozbu a zda wurcita
charakteristika podniku predstavuje jeho silnou ci slabou strank. OhroZent Ize za jistych

predpokladii zménit na prilezZitost a naopak urcita prilezZitost se miZe zménit v hrozbu. ‘

(SEDLACKOVA, 2006, s. 91).

V ramci tvorby matice SWOT su kli€ové dve Cinnosti : 1 zaznamenanie faktorov so

strategickym vyznamom, 2 generovanie alternativ stratégii (GRASSEOVA, 2010).

Zakladnym dovodom tvorby matice SWOT je vlastne vytvaranie Styroch alternativ
stratégii. Predchddza tomu kombinovanie silnych a slabych stranok so zistenymi

hrozbami a prilezitostami (GRASSEOVA, 2010).
Medzi Styri alternativy stratégii patria:

e WO stratégia — takzvané hl'adanie — vyuziva prilezitosti na prekonanie
slabych stranok

o WT stratégia — takzvané vyhybanie — vyhnutie sa ohrozeniu a
minimalizacia slabych stranok

e SO stratégia — takzvané vyuzitie — podnik mdze vyuzit vlastné silné
stranky v prospech prilezitosti — pozadovany stav, ku ktorému organizacia
smeruje

e ST stratégia — takzvana konfrontacia — vyuzitie vlastnych silnych stranok

v odvrateniu ohrozenia (GRASSEOVA, 2010).

1.7 Analyza rizik

V sucasnosti su pojmy ako riadenie rizik, zvladanie rizik, ovplyviiovanie rizik, alebo
minimalizacia rizik stale viac skloniované. Kazdy podnik, organizacia Celi v ramci svojho
posobenia réznym rizikdm, ktoré moézu svojim pdsobenim znizit hodnotu aktiv a teda aj
celkovu hodnotu celého podniku, pripadne zabranit dosiahnutiu stanovenych,
strategickych cielov. Podnik moze tomuto pdsobeniu predchadzat’, pripadne znizit ich

dopad na najnizsiu moznu mieru (Grasseova, 2010, str. 139).

Grasseova (2010, str. 139) tvrdi ze ,, veSkeré aktivity organizace zahrnuji rizika, pricemz

Fizeni rizik napomaha pri rozhodovdni tim, Ze bere v uvahu nejistotu a jeji ucinek na
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dosazenti cilu a zhodnoceni potieby vhodné reakce. Rizeni rizik zahrnuje uzii logickych

a systematickych metod pro:

1) Komunikaci a konzultace po celou dobu procesii Fizenti rizik

2) Vymezeni souvislosti

3) Identifikovani, analyzovani, hodnoceni a zviddani rizika souvisejiciho s jakoukoli

cinnosti, procesem, funkci, projektem, produktem, sluzbou nebo aktivem

4) Monitorovani a prezkoumdni rizika

5) Ndlezité zaznamendni a hlasent vysledkit
Riadenie rizik (Risk management) mdézeme definovat’ ako proces, pri ktorom sa firma
snazi zamedzit poOsobeniu existujucich, alebo predpokladanych hrozieb a navrhuje

rieSenia, ktoré maju minimalizovat’ zavaznost dopadu (Grasseova, 2010, str. 140).

ZDROJE HROZEE

Vriejsi Cinitelé
Wnitfni preky organizace

HROZBY REZIKO 1 | AKTIVITA

Politické hrozhy Strategicka droven

| i
Ekonomickeé hrozhy i ZRANITELNOST i Politické zadani
! |

Socialni hrozby @ Zainterescvané

Technologické hrozby | , StrEIr'T.-'
Legislativni hrozby L ! Interni kriti[kf—' DFDEE?V
Rozvoj zaméstnancy
Rozpotet
Provozni Urovei
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Ekologické hrozhy
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Obr. 10 Analyza rizik (Zdroj: spracované podl’a Grasseova, 2012)



2  ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

2.1 Histéria a stru¢ny popis analyzovanej firmy

Spolo¢nost’ Infinity Sport, s. r. 0. bola zalozena v roku 2010. Do obchodného registra bola
zapisana dnia 11. Juna 2010 za ucelom kupy tovaru na ucely jeho predaja konecnému
spotrebitelovi alebo inym prevadzkovatelom zivnosti (velkoobchod). Okrem tohto
hlavného predmetu Cinnosti ma v obchodnom registri zapisané aj d’alSie ako napriklad,
sprostredkovatel'ska ¢innost v oblasti obchodu, sluzieb, reklamné a marketingové sluzby,
prevadzkovanie Sportovych zariadeni a organizovanie kulturnych a spolocenskych

podujati.

Zakladatelom a jedinym konatelom spolocnosti je Milan Jurak. Spolo¢nost’ ma sidlo
v Soblahove 594, no sklad, vydajné a predajné miesto ma v Trencine. Spolo¢nost’ ma
jedného zamestnanca. Ostatni pracovnici si zivnostnici a spolupracuju na zaklade

roznych dohod.

Infinity Sport, s. r. 0. je firma zaoberajica sa nakupom a predajom Sportovych doplnkov
vyzivy od roznych vyrobcov z celého sveta. Siroké §kala ponukanych produktov je
urcena pre rozne skupiny zakaznikov. Spolo¢nost bola zalozena s mySlienkou predaja
doplnkov vyzivy prostrednictvom e-shopu na internetovych strankach s doménou
infinityobchod.sk.. Na mieste, kde spolo¢nost’ mala svoj tovar uskladneny, ponukala aj
moznost osobného odberu pre obyvatelov mesta Trencin. V danych prenajatych
priestoroch mala aj svoju administrativnu kancelariu. Vzhl'adom na narastajici objem
predaja produktov a rastu ndjomného, sa spolocnost’ rozhodla o investicii do dlhodobého
nehmotného majetku ato konkrétne do poschodového rodinného domu. Tento dom
disponuje taktiez aj garazou, takze poskytuje vel'ké skladovacie priestory. Prizemna ¢ast’
domu sluzi na podnikatel'ska ¢innost, v ktorej boli priestory rozdelené na tri Casti a to na
vel'ké skladovacie priestory, administrativnu miestnost, a miestnost sluziacu ako vydajne

miesto pre osobny odber tovaru.

Vzhl'adom na stale zvySujuci sa zaujem o ponukané produkty, rozsirovanie sortimentu,
najmé o Sportové obleCenie znaciek, ktoré nie je mozné najst v beznych Sportovych

predajniach, sa majitel' rozhodol otvorit v danom mieste riadnu kamennu prevadzku,
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ktora umoziuje zakaznikom si dané obleCenie vyskusat priamo na mieste. Tato predajiia

bola otvorena v méji roku 2015.

Dana prevadzka disponuje obleCenim $portovych modnych znaciek, orientovanych na
skupinu zakaznikov zo sveta kulturistiky a fitnes. SpoloCnost’ zarucuje najSirsi vyber

znacCiek Nebbia, Under Armou, Fake a iné.

Vzhl'adom na trend spotrebitel'ov, po ére internetovych nakupov tovarov vsetkého druhu,
vracat’ sa spat’ do kamennych predajni, podnik sa rozhodol otvorit’ druhu predajiiu. Ta
vznikla koncom augusta roku 2015 v meste Piestany. Pri vybere druhého predajného
miesta sa podnik rozhodoval na zaklade niekol'kych predpokladov. Medzi najdodlezitejSie
faktory pri rozhodovani patril najmé nizky pocet konkurenénych predajni v blizkom aj
Sirokom okoli, vyska mesacného najmu, dostupnost, pod ktorou sa rozumie
bezproblémovy pristup s volnymi parkovacimi miestami a vzdialenost’ od sidla firmy.
Predajia sa nachadza v obchodnom dome Prior Piestany. Tento obchodny dom sa
nachadza v strede vel'kého sidliska a disponuje vel'kym poctom bezplatnych parkovacich
miest. V Priore sa nachadza okrem vel'mi znameho retfazca LIDL, niekolko d’alSich
prevadzok rozneho zamerania. Toto Siroké spektrum inych pobociek spdsobuje prildkanie
vacsieho poctu potencialnych zékaznikov, ktory do obchodného domu prichadzaju
sinymi potrebami, no pri ich uspokojovani moézu zavitat aj do prevadzky firmy

InfinitySport, s. r. 0.

2.1.1 Proces obchodovania a poskytované sluzby

Hlavnou napliiou firmy je nakup tovaru od réznych dodavatel'ov z roznych Casti sveta, za
ucelom jeho d'al§ieho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi zvySeného o marzu. Zakladnym
predpokladom dosahovania o najvyssie mozného zisku, marze, je ziskanie tovaru za ¢o
najnizSiu nakupnt cenu. Preto je uzatvaranie zmluv s dodavatelmi, obchodnych
a dodacich podmienok, rabatov aneustdle podporovanie dobrych, priatel'skych

partnerskych vzt'ahov, primarnou ulohou kazdého obchodného podniku.

Na nékup tovaru nadvézuje d’alSia ¢innost’ a to je uskladnenie tovaru podl'a predpisanych
podmienok a nariadeni. Vlastnym skladovanim zabezpeCuje podnik najkratS§ie mozné
dodacie lehoty pre svojich zdkaznikov. Vzhladom na pocet objednavok a zaujmu
o jednotlivé druhy vyrobkov, musi mat’ firma dostatocné mnozstvo pozadovaného tovaru

na sklade. V pripade, Zze by podnik vlastnymi skladovacimi priestormi nedisponoval,
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znamenalo by to vyrazne dlhSie dodacie lehoty, nespokojnost a mozno aj prechod
zakaznikov ku konkurencii. Taktiez pri osobnom odbere hra skladovanie dostatocného
mnozstva tovaru vyznamnd ulohu. Podnik taktiez medzi svoje konkuren¢né vyhody
zarad’'uje dodanie tovaru, pri objednavke cez internet uskutocnenej do 14.00 hod., este

v den objednania tovaru.

Kone¢nou cCinnostou firmy je samotny predaj tovaru cielovym spotrebitelom, alebo
firmam, ktoré ponukaju predaj takéhoto tovaru len ako doplnkovu sluzbu (fitnescentra,
fitnes kaviarne, atd’.). Je to zarobkova Cinnost’, na zéklade ktorej podnik generuje svoj
zisk. Vzhl'adom na podmienky daného trhu tykajucich sa uprav konecnej predajnej ceny
tovaru vyrobcom, je pri tejto ¢innosti najdolezitejSia marketingova stratégia, lojalita
zékaznikov arozSirovanie ponuky sluzieb. V tomto odvetvi, predaja vyzivovych
doplnkov stravy, obvykle uréuje minimalnu predajnu cenu kone¢nym spotrebitel om dany
vyrobca. Tymto sposobom zna¢ne limituju moznost ziskat konkurenénii vyhodu
plynucu z niz§ej ziskovej marze. Prave z tohto dovodu musia koncovy predajcovia vyuzit
vSetky ostatné nastroje konkurencného boja a ziskat’ zakaznikov a ich vernost’, nie len pre
jednorazovy nakup, ale pre opakované objednavky v pravidelnych intervaloch. Ziskat
lojalneho zakaznik znamena, ze zédkaznik je ochotny kupit’ aj v takom pripade, ze tovar,
ma v porovnani s ostatnymi predajcami, eventualne e-shopmi mierne vyssiu cenu. Prave
z tohto dovodu musi podnik vyuzit' ostatné nastroje, ktorymi by si u potencialneho
zéakaznika vysluzil pravidelné navstevy jeho internetového obchodu. Takymito nastrojmi
su prave prehladné stranky, velmi kvalitne dizajnovo spracované, s obsahom vel'kého
mnozstva informécii, pribalovanie réznych vzoriek novych vyrobkov, reklamnych
predmetov, Casto sa vyuzivaju akcie , doprava zdarma® poskytnuté pri pomerne nizkej
hodnote objednavky. No z pohl'adu zakaznika je najdolezitejSie aby jeho objednavka bola

spracovana bezchybne a odoslana v o najkratSom ¢asovom intervale.

2.1.2 RozSirenie ponuky

Stale zvySujuce sa naroky zakaznikov a prichod novych trendov spdsobil rozsirenie
ponuky aj o produkty, ktoré nie st vyzivovym doplnkom stravy, ale stivisia so Sportom,
cviCenim, zdravym zivotnym S§tylom alebo priamo s kulturistikou. Pod takymito
produktmi sa rozumeju predovsetkym funk¢né, ale aj modne obleCenie, obuv, bandaze,

trhacky, ale aj sladidla, ochucovadla, rozne nadoby, prepravky stravy a podobne. Je
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prirodzené a oCakavané, ze pre zakaznika by bolo vel'mi vyhodné, obstarat’ si vSetky
potrebné veci na jednom mieste. Sir§ia ponuka tovaru by sa mohla pre neho staf
zaujimavou a mohla by viest k jeho uprednostneniu jedného dodavatela aj na ukor vysse;
ceny. Tento fakt viedol k rozSireniu portfolia ponukanych produktov aby vyhovela

poziadavka trhu a oslovila Sirsiu zakladiu potencialnych zakaznikov.

Podnik poskytuje aj doplnkové sluzby, ktorymi sa taktiez pokusSa zabezpecit
konkuren¢nu vyhodu. Medzi tieto sluzby patri napriklad online poradenstvo, zamerané
na Upravu stravy, vyberu vhodnych doplnkov, alebo vyhotovenie tréningovych planov na
mieru, alebo organizovanie rdoznych propagacnych akcii, spojenych s ochutnavkami

produktov a podobne.

2.1.3 Trh posobnosti

Infinity Sport, s. r. 0., figuruje na Slovenskom trhu vyzivovych doplnkov stravy,
Sportového obleCenia prizna¢ného pre urcitu skupinu I'udi a inych pomdcok urcenych ¢i

uz pre Sport, pripravu pokrmov, alebo ich prepravu.

V budtcnosti by sa vSak firma chcela angazovat aj na zahrani¢nych trhoch daného
odvetvia. Pre podnik je najzaujimavejsi Cesky trh, hned’ z niekol'kych dévodov. V prvom
rade je tymto faktorom rec. Vzhl'adom na vel'mi vel’ki podobnost’ ¢eského a slovenského
jazyka sa odburavaji komunikacné bariéry a nevznikli by Zziadne neprijemnosti
s nespravnym prekladom tucinkov, alebo jednotlivych zloziek prihliadnuc na velmi
odbornu terminologiu. Podnik vidi potencial ceského trhu aj v ekonomickej vyspelosti
daného Statu, pocCtu potencidlnych zakaznikov, ktory je v porovnani so Slovenskou
republikou takmer dvojnasobny. Dal§im pozitivnym faktorom je aj dafi z pridanej
hodnoty (DPH), ktora je podla zakona ¢. 235/2004 Sb. Prilohy 3. vo vyske 15%. To
znamena, ze podnik by oproti su¢asnému trhu mohol o rozdiel medzi DPH na Slovensku
a DPH v CR navysit’ svoju marzu a teda aj zisk, alebo pri aktualnom marzi, zisku znizit

predajna cenu tovarov a tym ziskat’ konkuren¢na vyhodu.

2.1.4 Zakaznici

Vzhl'adom na odlisné ucinky Sirokého spektra ponukanych produktov, moéze byt
cielovou skupinou kazdy, kto chce svojim bunkam a orgdnom napomoct, bez pouzitia

lieCiv, ktoré su samozrejme ucinnejsie, ale nesu so sebou aj vel'ké mnozstvo vedl'ajSich
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ucinkov, zlepsit' bud’ telesni kondiciu, zdravie, zvysit' produkciu urcitych hormoéonov
a inych latok, ktoré nam napomahaju pri telesnej zat'azi, redukcii tuku, alebo naberania
svalov. Mdzeme teda povedat’, ze cielovou skupinou nie s len Sportovei na roznych
vykonnostnych trovniach (amatér, vykonnostny, vrcholovy), ale kazdy, kto uzna za
vhodné dodat’ do tela urcité latky, ktoré by mohli napomdct srieSenim jeho
individualneho problému. Je pravda, ze vacsina vyrobkov, ktoré firma ponuka st svojim
zloZenim zamerané na proces narastu svalovej hmoty. AvSak kazda z danych latok ma
vedlajsiu individualnu funkciu, ktora moze priniest’ rozne efekty obdobné ako niektoré
lie¢iva, samozrejme v mensej miere. Ci uz sa jedna o rozsirenie ciev, suplementaciu
roznych vitaminov, zabranenie rednutiu kosti, skvalitnenie spanku a mnohé iné.
Vzhladom na Siroké moznosti ucinkov jednotlivych doplnkov sa rozsiril aj okruh

potencidlnych zakaznikov a cielovej skupiny.

Z informaécii, ktoré ma podnik k dispozicii vd’aka informaéného systému, do ktorého sa
uzivatelia pri objednavkach registruju, vSak vyplyva, ze najvacsiu skupinu odberatel'ov
tvoria muzi v rozmedzi od 15 do 50 rokov, ktori maju zaujem prevazne o vyrobky
podporujuce narast a regeneraciu svalovej hmoty a pripravky zvySujuce prirodzenym
sposobom hladinu testosterénu v krvi. Druhou najpocetnejSou skupinou zakaznikov su
zeny v rozmedzi od 18 do 40 rokov. Tie naopak maju najvacsi zaujem o vyrobky
podporujuce spal’ovanie tukov vyrobky, ktoré svojim zlozenim slizia ako nahrada pestrej
stravy ardzne mineraly, ktoré prispievaju k zabraneniu rednutiu kosti. Da sa teda
povedat, ze potencialnym zakaznikom je kazda osoba, ktora vykonava urciti pohybova

¢innost’ a ma zaujem, pomocou doplnkov vyzivy znasobit efekt plynaci z danej ¢innosti.

2.1.5 Vypocet trzného podielu

E-shop infinityobchod.sk patril v minulosti k piatim najvac§im internetovym predajcom
doplnkov vyzivy na Slovensku. Vzhl'adom na velmi dynamické odvetvie, ktorého
vyznam a atraktivita sa neustale zvySuje, sa na zaklade zvySeného dopytu spotrebitel'ov
pocet konkurentov zvysuje. To spdsobilo rozdelenie trhu, spotrebitelov medzi viacerych

dodavatel'ov a jednotlivé trzné podiely firiem sa samozrejme znizuju.

Vypocet presnej vysky trzného podielu sledovanej firmy nie je vzhladom na charakter
odvetvia a Sirku konkurencie mozny. Je to z toho dévodu, ze nepozname presny pocet

firiem, podnikov, zariadeni, alebo internetovych obchodov zaoberajucich sa predajom
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vyzivovych doplnkov. Nie len ich pocet, ale aj neznalost' vel'kosti trzieb vsetkych

konkurentov nam brani pri presnom vyhodnoteni.

Na zaklade dlhoro¢ného sledovania odvetvia ainformécii, ktoré poskytli niektori
vyrobcovia doplnkov, ohl'adom mnozstva a frekvencie odberu jednotlivych konkurentov,
sa majitel domnieva, ze pribliznd vySka trzného podielu pripadajuca tejto firme

nepresahuje hodnotu 5%.

Vypocet trzného podielu, ktory je znazorneny v tejto diplomovej praci, pozostava
z porovnania sledovanej firmy a Styroch d’alSich konkurentov. Vypocet bol zalozeny na
porovnavani vysky trzieb za rok 2015, zaznamenanych v tabul'ke €. 2. Na zaklade udajov
z tabulky bol vytvoreny graf, ktory graficky znazoriiuje rozdelenie trhu medzi

konkurentov.

Tab. 2 Vyska dosiahnutych trzieb konkurentov za rok 2015 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Infinity 100 276 €
Bodyworld 2147 708 €
Gym beam 2468 991 €
Protein 57 343 €
Nutrition 172 005 €
SPOLU 4946 323 €
Trzny podiel
Protein Nu'zri/:c)ion Ing;jty

1%

Bodyworld
43%

Gym beam
50%

H Infinity M Bodyworld B Gymbeam & Protein M Nutrition

Graf 1 Trzny podiel (Zdroj: vlastné spracovanie)
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2.2 Analyza vonkajSieho prostredia - SLEPT analyza

SLEPT analyza sluzi na analyzu obecného okolia firmy, v ktorom sa dana spolo€nost

nachadza a moznosti ich ovplyvnenia su pre firmu nemozné a nedosiahnutel'né.

2.2.1 Socialne faktory

Fenomén fitness life style a starostlivost’ o svoje telo, naberanie svalov a redukcia tuku
postihla aj obyvatelov Slovenskej a Ceskej republiky. Vplyv tohto Zivotného $tylu je stale
viac zretelny. Mozeme ho spozorovat' na zaklade stale rasticeho poctu fitness centier
a inych Sportovisk zameranych na svalova pracu prostrednictvom prekonavania odporu,
zataze, ale aj na pocte novych vyrobcov doplnkov vyzivy prichadzajucich na nas trh
a zvySovania poctu distributorov a e-shopovych stranok zameranych na predaj tychto

doplnkov.

Vzhladom na to, ze produkty ponukané danou firmou maju za Glohu predovsetkym
zefektivnit vysledok starostlivosti o svoj zoviiajSok a krasu tela, sa tato potreba z pohl'adu
Maslowovej pyramidy hodndt na obrazku ¢. zarad’uje az na predposledny stupeni. To
znamena, ze socialny efekt musi mat’ na jedinca dostatocne silny vplyv na to, aby prinutil
uprednostnit’ krasu svojho tela, pred zdkladnymi potrebami vyskytujucimi sa na nizsich

prieCkach pyramidy hodndt.

7\
/ N\,
/ A
/ N\
\
/ \
/ Potfeby
/seberealizace:"‘-\
/ nalézt sebenapinéni \
a realizovat \\
viastni potencial

/
/
/
7

Estetické potieby: \

potfeby symetrie. fadu a krasy \

N\
Kognitivni potfeby: N
,// potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:

/  potfeby dosahnout Uspéchu, byt kompetentni,
/ ziskat souhlas a uznani

N\
\

/ Potfeby sounalezitosti a lasky: N\

\

/ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \

/ \
94 Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci N

Fyziologickeé potreby: hlad, zizen apod. N\

Obr. 11 Maslowova pyramida hodnot (Zdroj: spracované podl’a Vysekalova, 2011 )
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Ako uz bolo spomenuté hlavnou zakaznickou skupinou pre nasu firmu si §portovo
aktivny l'udia v rozmedzi od 15 do 50 rokov. Najpocetnejsiu skupinu Sportovo aktivnych
l'udi tvoria vSak Studenti a profesionalny Sportovci do 40 rokov. Mesto Brno predstavuje
Siroku zakladriu studentov strednych a predovsetkym vysokych §kol. K celkovému poctu
obyvatelov v pocte 377 400, sa pocas Skolského roku pripocita priblizne 80 000
vysokoSkolskych Studentov prichadzajicich zrdznych casti republiky a zahranicia.
Oproti mestu TrenCin ktoré ma 54 996 obyvatel'ov, respektive mesto Piestany s 28 486

obyvatel'mi, toto Cislo predstavuje enormny narast mnozstva potencialnych zakaznikov.

Okrem vel'mi pocetnej skupiny Studentov, ktori tvoria znacnu Cast’ naSich zakaznikov, sa
v meste Brno, vzhl'adom na vySsi stupenn ekonomickej a socidlnej vyspelosti nachadza
vel'a pracovne aktivnych l'udi, ktorych rovnako zastihol trend zdravej vyzivy a fyzickej
kondicie ako prevencia pred zdravotnymi problémami a predizenim aktivneho Zivota
a staroby. Tato skupina l'udi, taktiez vyuziva doplnky vyzivy, od ktorych ocakavaju

posilnenie imunity, zdravy spanok a zvySenie mnozstva svalovej hmoty.

V meste Brno, rovnako ako aj v meste TrenCin, je velmi vela Sportovych klubov
z roznych oblasti Sportu, ako napriklad futbal, hokej, volejbal, basketbal floorbal,
plavanie ainé. V poslednych rokoch vel'ky rast zaznamenali aj bojové kluby a rdzne

telocvi¢ne zamerané na posilnenie tela a zvySenie telesnej kondicie.

Dalsou velmi poletnou potencialnou zakaznickou skupinou vyuZivajuce produkty
ponukané danou firmou, moézu byt zamestnanci velkého poctu firiem, ktoré maju sidlo
prave v Brne. Vzhladom na velky pocet vysokoskolsky vzdelanych Tudi v nich
posobiacich, ktori vedia lepSie nakladat' sinformaciami ohladom potreby zvySenia

mnozstva Sportovych aktivit a fyzického pohybu.

2.2.2 Legislativne faktory

Medzi legislativne faktory, ktoré ovplyviiuja podnikatel'ski ¢innost’ na Slovensku, patria
predovSetkym Obchodny zakonnik, obCiansky zakonnik, zdkonnik préce, zivnostensky
zakon, dane z prijmov a mnohé iné. Kazdy podnikatel musi sledovat’ zmeny v tychto
zakonoch. Okrem tychto zakonov, ktoré ovplyviiuju podnikanie ako také, tak sa musi

dana spoloCnost’ riadit aj podla ostatnych zakonov a vyhlaSok. Spolo¢nost sa pri
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zariadovani kamennych prevadzok musi riadit nariadeniami zuradu verejného

zdravotnictva SR, presnejSie nariadeniami tykajucich sa hygieny.

Aj ked' sa v legislative Ceskej republiky vyskytuju znaéné rozdiely, fungovanie maju
krajiny obdobné. Zakladnymi pravidlami upravujuce podnikanie na uzemi CR si:

v

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon €. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za skodu zptisobenou vadou vyrobku

e Zakon €. 418/2011 Sb., o trestni odpovédnosti pravnickych osob a fizeni proti nim
Nariadenia a nové zakony cCasto krat zachadzaju do takych malickosti az byrokracie, ze
v niektorych pripadoch markantne stazuju vykon ¢innosti, na ktoru bola firma zalozena.
Casté zmeny v danych predpisoch, vel'akrat spdsobené aj nariadeniami z Europskej unie,
sposobuju podnikatelom naklady stvisiace s pripravami aimplementaciou novych

zakonov.

2.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické prostredie ma v danom odvetvi obzvlast vyznamné miesto a moze mat
katastrofalny dopad v pripade nepriaznivo vyvijajucich sa urcitych ekonomickych

ukazovatelov.

Medzi ekonomické faktory, ktoré mo6zu mat zavazny dopad na toto odvetvie patria
predovsetkym makroekonomické ukazovatele typu zamestnanost, zmenné kurzy, ale aj
vyvoj vySky minimalnej a priemernej mzdy, dailové sadzby (predov§etkym DPH). Tieto
faktory mozu ovplyviiovat kupnu silu spotrebitelov, a pri ich negativnom vyvoji mdze
nastat’ situdcia, kedy by sa dopyt po vyzivovych doplnkoch rapidne znizil. V pripade
podniku a jeho umyslu ekonomického rastu, pripadne strategickej expanzie na nové trhy
moze vysledok znatel'ne ovplyvnit vyvoj tirokovych sadzieb s disponibilnych bankovych

averov.
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V pripade narastu miery nezamestnanosti by to smerovalo k prudkému poklesu poctu
zakaznikov, ktori by riesili existencné problémy a svoje Usilie by smerovali na ziskanie
nového pracovného miesta, ktoré by mu prinieslo adekvatny déchodok. V nasledujuacich
grafoch je znazorneny vyvoj miery nezamestnanosti za jednotlivé kvadranty roku 2016.

Tento vyvoj je v oboch pripadoch pre podnik priaznivy

Nezamestnanost CR
rok 2016

4,4

3
4,2
: \
3,6

3,8
3,6
3,4
3,2
1.Q 2.Q 3.Q 4.Q

Graf 2 Miera nezamestnanosti v CR za rok 2016 (Zdroj: spracované podla www.czso.cz)

Nezamestnanost SR
rok 2016

10,5 4
10
35 ' K
9 9,1

8,5

1.Q 2.Q 3.Q 4.Q

Graf 3 Miera nezamestnanosti v SR za rok 2016 (Zdroj: spracované podl’a www.slovak.statistic.sk)

V pripade kontinualneho narastu priemernej mesacnej mzdy ucastnikov daného trhu, by
predstavovalo vacsi sklon k spotrebe a nakupu vyzivovych doplnkov stravy aj tych
tyzicky aktivnych l'udi, ktori by do toho momentu volili skor tsporu déchodku pripadne

46


http://www.czso.cz
http://www.slovakstatistic.sk

iné rozlozZenie nakupovanych statkov. Priemerna ro¢na hruba mzda za rok 2016 je na
Slovensku vo vyske 912 €. V porovnani s Ceskou republikou, kde priemerna roéna mzda
za dany rok je vo vyske 1021 € (27 589 CZK prepocitané kurzom NBS zo diia 31. 3.

2017, zaokruhlené na celé koruny matematicky).

Graf €. 4 a graf €. 5 znazorfiuju vyvoj priemernej mesacnej mzdy v oboch krajinach za
rok 2016 ajednotlivé kvadranty. Pre lepsie porovnanie bola priemerna mzda v CR
prepo¢itana na eura. V pripade CR je zjavny pokles priemernej mzdy za posledny
kvadrant a v porovnani s SR je niz§i. AvSak priemernd mzda za cely rok 2016 je vysSia

v Ceskej republike.

Vyvoj priemernej mesacnej mzdy SR

rok 2016
1000 590
950
o H/‘m 886
850
800
1.Q 2.0 3.Q 4.Q

Graf 4 Priemerna mzda v SR za rok 2016 (Zdroj: spracované podl’a www.slovak.statistic.sk)

Vyvoj priemernej mesa¢nej mzdy CR

rok 2016
1050
1000 oo K
=980
950
927
900
850
1.Q 2.Q 3.Q 4.Q

Graf 5 Priemerna mzda v CR za rok 2016 (Zdroj: spracované podla www.czso.cz)
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Znizenie kurzu eura by mohlo mat’ taktiez nepriaznivy vplyv na nakup urcitych produktov
od zahrani¢nych vyrobcov. Velka Cast ponukaného sortimentu pochadza zo zahranicia

(USA, Kanada, Ceska republika, Nemecko).

Grafy €. 6, 7, 8 zndzorfiuju vyvoj jednotlivych mien za obdobie Siestich mesiacov.

V pripade Ceskej koruny voci euru je viditelny zasah a snaha o umelu regulaciu kurzu.
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Graf 6 Vyvoj kurzu USD voci EUR (Zdroj: spracované podPa www .kurz-euro.sk)
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Graf 7 Vyvoj kurzu EUR voci CZK (Zdroj: spracované podl’a www.kurz-euro.sk)

Vyvoj USD nas mdze ovplyvnit v pripade nakupu tovaru od americkych vyrobcov.
V pripade nepriaznivého vyvoja kurzu USD by sa mohlo schylovat k rapidnemu
zvySovaniu cien tychto zahrani¢nych vyrobcov, alebo zruSenie spoluprace. Vzhl'adom
na fakt, ze vac¢Sina vyrobkov (oblecenia) pochadza z amerického trhu je sledovanie tohto

faktoru vel'mi doélezité.
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Vysku cien jednotlivych vyrobkov (doplnkov, obleCenia, pomocok na cvicenie)
ovplyviiuje aj vySka DPH. V pripade jej rastu, by sa zvysila cena danych vyrobkov na
trhu, kde dana firma posobi. To by mohlo znamenat’ objednavanie a kupu vyrobkov zo
zahraniCia. V pripade vicSe] objednavky by sa dovozné nédklady rozpocitali
a v kone¢nom pripade by mohla byt celkova suma objednavky nizsia aj o niekol'ko
desiatok EUR/czk.

V nasledujucich tabulkéach je znazornené skupiny s rozliénymi danovymi zat'azeniami na

rozli¢né tovary, respektive sluzby.

Tab. 3 Sadzba DPH SR (Zdroj: spracované podla www.

Zakladna Znizena*
20% 10%
* Priloha ¢. 7 zakona ¢. 222/2004 Zb.

Rozdelenie do skupin, ako aj samotny pocet skupin a vySky sadzby DPH je u kazde;j

krajiny rozdielny.

Tab. 4 Sadzby DPH CR (Zdroj: spracované podla www.

Zakladna 1. znizena * 2. znizena **

21% 15% 10%
* Priloha €. 3 k zakonu ¢. 235/2004 Sb. (patria sem aj doplnky vyzivy)
** Priloha ¢. 3a k zdakonu ¢. 235/2004 Sb. (prevazne knihy a lieky)

Len vel'mi malo spolocnosti financuju svoj rast, pripadne expanziu na novy trh, vylu¢ne
z vlastnych zdrojov. Preto je velmi ddlezité aby spolocnost sledovala vyvoj urokovych
sadzieb a aktudlnu ponuku spotrebnych uverov a ich urokov. V pripade ich prudkého
rastu by sa spolo¢nost mohla odklonit’ od zdmeru expanzie, pretoze financné prostriedky
by boli velI'mi drahé. V nasledujucej tabul'ke €. 5 je zoskupena ponuka roznych bank a ich

produktami, ktoré by mohli byt’ pre spolo¢nost’ lukrativne.
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BNP PARIBAS PERSONAL
FINANCE SA

BNP PARIBAS PERSONAL
FINANCE SA

BNP PARIBAS PERSONAL
FINANCE SA

CSOB, a.s.

mBank
OTP Banka Slovensko, a.s.
OTP Banka Slovensko, a.s.

OTP Banka Slovensko, a.s.
PosStova banka

Postova banka, a.s.

Prima banka Slovensko, a.s.
Raiffeisen BANK
SBERBANK Slovensko
SBERBANK Slovensko, a.s.
Slovenska sporitel’ina, a.s.
Slovenska sporitel’ina, a.s.

Tatra banka, a.s.
UniCredit Bank
VI'JB, a.s.

VfIB, a.s.

ZUNO BANK AG

2.2.4 Politické faktory

Po6zicka na auto

Po6zicka na rekons$trukciu
a byvanie
Po6zicka na Cokol'vek

CSOB Spotrebitel'sky Gver
mPo6zicka Plus

otp IDEAL uver

otp EXPRES uver (Rychly
spotrebny uver)

otp REFINANC expres uver
DOBRA POZICKA

LEPSIA SPLATKA

Po6zicka

POZICKA
mojaFEROVApbzicka
mojaPOZICKA

Spotrebny tver na Cokol'vek
Spotrebny tver na Cokol'vek pre
vysokoskolakov

Bezucelovy uverTB Classic
PRESTO uver

Flexipo6zicka na ¢okol'vek
Flexipo6zicka na refinancovanie
POZICKA

5,90%
5,90%
5,90%

5,50%
4,90%
4,70%
5,70%

5,50%
7,50%
7,50%
5,90 %*
8,90%
5,99%
7,49%
5,90%
8,50%

5,90%
4,90%
6,90%
6,90%
4,90%

So vstupom Slovenskej republiky do Eurdpskej unie sa obchodu otvorili nové moznosti

expandovania do ostatnych ¢lenskych Statov. To znamend velky narast potencialnych

zakaznikov a niekol'konasobny narast trzieb. Do dne$ného diia vSak dana spolo¢nost’ tto

moznost’ nevyuzila a nevytvorila internetovy obchod s doménami inych ¢lenskych §tatov.

Vstup do EU priniesol viak aj nové nariadenia, zakony a kvoty, ktoré musia obe krajiny

dodrziavat. Vramci EU boli vSak zruSené cla na dovazany tovar, ¢im sa mohli

znevyhodnit’ tuzemsky vyrobcovia a predajcovia a musia hl'adat’ alternativne nastroje

v boli proti produktom prichadzajucich zo zahranicia s nizkou cenovou hladinou.
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Politické prostredie hodnotime jak na uzemi Slovenskej republiky tak na uzemi Ceskej
republiky ako stabilné. Odhliadnuc od roztrziek medzi jednotlivymi politikmi ¢i

politickymi stranami sa nepredpoklada strata stability v danych krajinach.

Vzhl'adom na aktudlne vladnuce strany, ich programy a mnozstvo inych problémov,
ktorymi sa zaoberaju sa nepredpokladd, ze by bolo nejakym vyraznym sposobom

narusované podnikanie v oblasti predaja vyzivovych doplnkov, obleCenia a pomocok.

2.2.5 Technologické faktory

Vzhl'adom na odvetvie a trh, v ktorom firma pdsobi, st technologické faktory velmi
obmedzené aich vplyv na danu spolo¢nost’ je pomerne nizky. Pri zvazeni charakteru
préace a jej objeme nie su potrebné ziadne technoldgie ul'ahCujiicu pracu v sklade, alebo
pri preberani tovaru. Jedinym technologickym faktorom, o ktory sa musi firma daného
zamerania zaujimat’ je prepracovanost, a vizualna atraktivita danej webovej stranky.
Musi stale aktualizovat’ ponuku produktov, ich ceny, pripadne akcie a efektivnost
s prepojenim zo skladom. Musia sa taktiez zaujimat o nepretrziti prevadzku
a fungovanie daného servera, aby nedochéadzalo k problémom s objednavanim tovaru,
pripadne poskytovanim nepravdivych informacii, ¢i uz o dostupnosti tovaru, alebo

datumu dorudenia.

Technologické prostredie by malo ovela va¢siu vahu v stivislosti so spolocnost’ami, ktoré
dané doplnky vyzivy vyrabaju. U nich je technologicky pokrok velmi ddlezity a ma
nenahraditelné miesto v oblasti nakladovosti pri vyrobe syntetickych latok, alebo
napriklad pri ziskavani kvalitnych bielkovin z mliecnej srvatky a inych aktivnych latok

z roznych zdrojov prostrednictvom réznych technologickych postupov.

2.3 Analyza odborového okolia - Porterov model piatich sil
2.3.1 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vzhl'adom na vel'ky pocet potencidlnych zakaznikov sa ich vyjednavacia sila znizuje,
pretoze nie su jednotni. Ich sila spociva predovSetkym v tom, ze vzhl'adom na velmi
homogénny produkt a nizke naklady na zmenu dodéavatela, sa odberatelia rozhoduju
prevazne na zaklade cenovych faktorov. Je len vel'mi malo odberatel'ov, ktori by boli

natol’ko lojalni k jednému predavajicemu, ze by odberali tplne totozny produkt za vyssiu
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sumu ako ho ponuka konkurencia. Vel'mi bezné su prechody odberatelov od predajcu
k predajcovi, len na zaklade zmeny ceny pozadovaného vyrobku Coby len o 1 €. Z tohto
dovodu zékaznici velmi dobre, reaguji na rozne Casové akcie, akcie 1+1 zadarmo,
akciové sety (napr. obleCenie avyzivovy doplnok), alebo znizenie celkovej sumy

objednavky, pri ktorej je dorucenie objednavky bezplatné.

2.3.2 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V dnesnej dobe je na trhu prili§ vel'ky pocet vyrobcov, produkujucich vyrobky s vel'mi
podobnym zlozenim, u¢inkami, alebo prichutou. Jednou z mala moznosti, ako sa mézu
vyrobcovia pokusit’ diferencovat’ od ostatnych je obal, jeho dizajn, prevedenie, tvar. Obal
vSak pre spotrebitel'ov, ktori si si vedomi hodnoty daného vyrobku a maji moznost
porovnat ceny s obdobnym vyrobkom od inej firmy, rovnakej kvality v menej
atraktivnom obale, nie je rozhodujucim faktorom pri jeho kupe.

Z dovodu, ze kazdy dodéavatel’ (vyrobca vyzivovych doplnkov) sa snazi ziskat’ ¢o najvacsi
pocet distribuénych kanalov su velmi pristupni réznym obojstranne vyhodnym
podmienkam pri zaradeni ich vyrobku do ponuky pomerne velkého internetového
obchodu.

Na danom trhu je vSak jeden faktor, ktory sa snazi vyrovnat konkurencieschopnost
vSetkych predajcov ato ten, ze vyrobca urcuje distributorovi (predajcovi) minimalnu
konec¢nu, predajnt cenu konecnym zékaznikom. Tento faktor je vel'mi limitujuci, pretoze
za Jeho nedodrzanie sa vyrobcovia vyhrazaju ukoncenim spoluprace, pripadne do¢asnym
pozastavenim dodavky novych produktov.

Co sa tyka oblegenia, tak firma spolupracuje s vel'mi $pecifickymi znackami, ktoré nie su
az také zname pre l'udi, ktori sa nevenuju kulturistike, fitness Stylu, alebo novodobym
silovo-kondi¢nym Sportom typu crossfit, workout. Nie st to len funkéné veci uréené na
Sportovanie, ale aj modne kolekcie, ktoré st navrhnuté tak, aby sadli aj §portovcom
ktorym kvoli ich vypracovanym postavam nesedia konfekéné vel'kosti obleCenia. Vacsina
z nich posobi prevazne na americkom trhu a na Slovensky a Cesky trh sa dostavaju len
niektoré z nich. Z tohto hl'adiska je vyjednavacia sila dodavatel'ov obleCenia vyrazne

silnejSia. Na nasom trhu sa to preto odraza aj vo vyske cien.
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2.3.3 Hrozba vstupu novych konkurentov
Vyrobcovia:

Novi konkurenti vstupuju na trh v momente, alebo Case, ked” vidia pomerne velky
potencial dosahovania zisku. Prva vina zasiahla dané odvetvie pred priblizne 5 rokmi,
ked’ sa na trh vyzivovych doplnkov dostalo vel'a novych vyrobcov. Niektori z nich si
vydobyli stabilnu poziciu na trhu a figuruja tam az dodnes. Dany trh a odvetvie , fitness®
celkovo vtom case zazivalo svoj najintenzivnej§i rast a ziskavalo vela zaujemcov
a Sportovych nadSencov. Na trh sa dostavali nové latky a doplnky slubujuce zarucené
vysledky. Druha vlna zacala priblizne pred dvoma rokmi, ked’ sa vyrobcovia snazili na
zéklade diferenciacie zlozenia, kombinacii réznych latok avelmi zvuénych nazvov
zvysit cenu vyrobkov. Od tej doby sa na trhu neustale objavuju novinky. Nie vSetky
vyrobné rady, respektive samotni vyrobcovia sa na trhu udrzia viac ako 1 rok.

Vzhl'adom na to, Ze Slovensky a Cesky trh je v porovnani s ostatnymi vyspelymi §tatmi
pomerne maly, tak sa k nam nedostali doposial’ vSetky existujice vyrobky zahrani¢nych
firiem. Prichod zahrani¢nej firmy, pripadne vznik d’al§ieho vyrobcu je v tomto ohlade

nepredvidatel'ny. Bude to zavisiet’ od atraktivity nasho trhu pre tieto zahrani¢né firmy.

Kamenné predajne:

Na Ceskom trhu, rovnako ako aj na tom Slovenskom vzniklo v poslednych rokoch velké
mnozstvo internetovych obchodov ponukajuce sortiment vyzivovych doplnkov. Hrozba
novej konkurencie v tomto zmysle je veI'mi nepredpokladatelny, pretoze oba spomenuté
trhy st momentélne nasytené vzhladom naich velkost. Na aktualnom trhu by sa pripadny
vznik novej spolo¢nosti, alebo e-shopu danej spolocnosti moc nedotkol, vzhladom na
vybudovanu stalu poziciu na trhu. Nepredpokladany vstup nového hraca na dané pole by
znamenalo, ze spolo¢nost’ musi byt dostatocne silna na to, aby bola pripravena odrovnat’
aktualnu konkurenciu extrémne nizkymi cenami a nadstandardnymi sluzbami a akciami

zameranych na pretiahnutie zakaznikov od konkurencie.

2.3.4 Hrozba substitutov
Priame substitity vyzivovych doplnkov:

Vyrobky v tomto odvetvi su svojimi vlastnostami natol'’ko podobné (spésobom vyroby,

zdroje z ktorych sa latky ziskavaju, u€inky,...), ze st takmer dokonalym substitutom.
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Vzdialenej§im substituitom vyzivovych doplnkov moézu byt vyrobky roznych bio
vyrobcov, alebo doplnky ziskavané Cisto prirodnou cestou. Tieto latky, ziskavané z bylin,
koreriov, plodov, m6zu byt svojimi t¢inkami vel'mi podobné nasim vyrobkom.

Ak by sme vSak zachadzali do najmensich detailov, tak by sme ako substitit mohli
oznaCit aj cielené stravovanie potravinami, ktoré obsahuju v mensej miere rovnaké
makro a mikro (minerdly, vitaminy) ziviny ako vyzivové doplnky a dodrziavanim

urcitych stravovacich navykov by boli dosiahnuté obdobné vysledky.

Oblecenie:

Substititom ponukaného Sportového obleCenia je obleCenie inych Sportovych znaciek,
ktoré su na trhu notoricky zname a figurujii na iom o poznanie dlhsiu dobu. Pripadny
prudky pokles cien tychto znaciek by mohlo spdsobit’ znizenie zaujmu o vyrobky menej

znamych znaciek.

2.3.5 Komplementy

Tak ako existencia substititov, tak aj komplementy mézu ovplyviiovat vySku cien
a mnozstvo predavanych vyrobkov. Jednym z tychto komplementov, ktory moze mat
vyrazny vplyv je cena fitnescentier a inych zariadeni zameranych na silovo kondi¢né
Sporty.

Pripadné znizenie cien fitnescentier, ma za nasledok ich vysS§iu navstevnost a opatovné
posilnenie tohto fenoménu, ¢o vedie k vySSej spotrebe a dopytu po vyzivovych
doplnkoch, ktoré su neoddelitelnou sucastou pri zefektivneni pozadovanych vysledkov

Sportovcov.
2.3.6 Rivalita firiem na trhu

Rivalita medzi e-shopmi:

Prihliadnuc na konkrétne vlastnosti daného trhu (urCovand spodna hranica konecnej
predajnej ceny vyrobcom), sa rivalita vyznaCuje pouzivanim prevazne necenovych
nastrojov. Jedna sa predovSetkym o rozSirovanie portfolia sluzieb ako napriklad
poradenské ainformacné fora, ktoré informuji o najnovSich vyskumoch ohl'adom

predavanych doplnkoch, strave, alebo tréningu. Vel'mi efektivne su aj Casové zl'avy, akcie
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1+1 zdarma, doruCenie zdarma, pribalovanie roznych reklamnych predmetov a vzoriek
novych produktov.

Niektori predajcovia (distributori) sa snazia réznymi spdsobmi obchadzat’ nariadenia
ohl'adom minimélnej predajnej ceny, aj pod hrozbou zrusenia spoluprace a tak ziskat

vacsi podiel na trhu, aspori na urcité obdobie.

Rivalita medzi vyrobcami:

Samotny vyrobcovia jednotlivych znaciek vyzivovych doplnkov pouzivaju odlisné
nastroje pri konkuren¢nom boji. Tymito nastrojmi mozu byt ako cenové tak aj necenové
faktory, ktorych kombinaciou sa snazia ziskat Co najvacsi pocCet zakaznikov. V tejto
oblasti je rivalita znatelne prudSia ako medzi jednotlivymi predajcami resp.
sprostredkovatel'mi. NajcCastejSie je vyuzivana reklamnéa kampan v spolupraci znamych
osobnosti zo sveta kulturistiky a fitness, ktori prezentuji dané vyrobky ako najucinnejsie

a najlepsie aké kedy boli vyrobené.

2.3.7 Porovnanie firmy s vybranymi konkurentami na trhu

Do porovnania boli zahrnuté firmy, ktoré sa daju pokladat’ za priamych konkurentov
analyzovanej spoloCnosti. V danom zozname figuruju podniky, ktoré maji v porovnani
snasSou firmou lepSie pripadne porovnatelné postavenie =z hladiska sily,

konkurencieschopnosti, vysky obratu. Tieto informacie boli zoskupené v tabul’ke Cislo

Jednotlivé faktory kazdej firmy budu posudzované na zaklade bodovacej Skaly 1 — 10.
Pricom Ccislo 1 bude predstavovat najnizSiu moznu uroven z hladiska daného

porovnavaného faktoru a Cislo 10 naopak najvyssie dosiahnutel'né hodnotenie.

Pri e-shopovych strankach boli do hodnotenia zahrnuté tieto faktory:

Dizajn stranky — pod tymto faktorom rozumieme celkovy dojem po vizualnej stranke,
pravidelnost’ Uprav, farebné kombinacie ainé doplnky, moduly, ktoré by spestrili

nakupovanie.

PrehPadnost’ — pri tomto faktore bolo porovnavané roztriedenie produktov do skupin, na
zédklade urcitych spoloénych vlastnosti amoznosti ich vyhladania. Dalej boli

porovnavané aj moznosti a zlozitost pri objednavke, zlozitost zistenia informacii
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tykajucich sa nie len samotnej firmy (sidlo, kontakt, ICO, ... ), ale aj obchodnych,

dodacich a inych podmienok nakupu.

Pri hodnoteni Sirky sortimentu jednotlivych konkurentov sme sa zamerali na pocet
logicky usporiadanych tried, respektive skupin doplnkov so spolo¢nymi vlastnostami

a zabezpecujuce rovnaky ucinok (proteiny, gainery, aminokyseliny, anabolizéry, ...).

Pri hibke sortimentu bol hodnoteny po&et variant, respektive podet vyrobcov produktov

v jednotlivych triedach.

Doplnkovymi sluzbami si myslené vSetky ostatné aktivity, ktoré dany internetovy
obchod pontka nad ramec predaja doplnkov vyzivy. Moézu nimi byt rdzne blogy,
darCekové poukazky, akcie, odborné poradenstva ohladom vyrobkov, ale aj stravy
pripadne tréningu, ale aj ponuka Sportového oblec¢enia, pomocok na cvicenie (bandaze,
rukavice, davkovace, shaker ...), alebo ponuka samotnych posiliiovacich strojov a iné¢ho
nacinia (Cinky, zavazia) uréeného na posiliiovanie. Bodové hodnotenie bolo udelené na

zaklade rozsiahlosti a urovni poskytovania tychto doplnkovych sluzieb.

Pri kamennych predajniach boli na porovnanie pouzité tieto faktory:

Atmosféra predajne v sebe zahfria celkovy dojem pri navsteve danej prevadzky.
Vytvara ho nie len dizajn a farebné prevedenie predajne, ale aj Cistota, rozmiestnenie

jednotlivych produktov, zariadenie a v neposlednom rade samotny personal.

Vybavenim predajne rozumieme samotné zariadenie prevadzky (police, stojany,
predajny pult a iné doplnky, ktoré by sprijemiiovali nakup a prispievali k tvorbe prijemne;

atmosféry.

Sirka a hibka sortimentu predstavuje rovnaké kritéria hodnotenia ako pri e-shopovych
strankach, teda pocet produktov a znaciek, ktoré su na predajni fyzicky pritomné. Vel'mi
dolezité je aj ich samotné rozmiestnenie, pretoze vhodné situovanie jednotlivych

vyrobkov (napr. podla velkosti) mdze znasobovat’ dojem Sirokej ponuky.

Pristup k zakaznikom zéavisi od sposobu spravania a vyjadrovania samotného personalu
predajne. Tu bolo hodnotené vystupovanie zamestnancov, poradenstvo pri vybere
vhodného produktu, ale aj vedomosti predavajuceho o jednotlivych doplnkoch aich

udinkoch.
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Tab. 6 Porovnanie konkurentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Konkurencia na aktualnom trhu

. . , , | Sirka sortimentu | Hlbka sortimentu | Doplnkowé Doprava
E-shopy Desing stranky | Prehladnost (potet druhov) (potet virobeoy) sluzhy* sdarma od
infinity .sk 8 9 8 8 9 20€
bodyworld.sk 5 6 7 8 8 60€
protein.sk 8 8 7 8 8 60€
gymbeam.sk 6 7 6 8 8 70€
fitform.sk 6 7 6 8 6 59€
homegym.sk 4 6 8 8 7 70 €
Predajne Atmosféra Vybawenie | Sirkasortimentu | Hibka sortimentu Ponuka | Pocet predajni Pristup k
predajne predajne (pocet druhov) (pocet vyrobcov) obleCenia |vdanommeste | zdkaznikom
Infinity Sport 9 9 9 8 ANO 1 9
Biotech 5 4 6 4 NIE 1 4
Laugaricio 6 5 5 6 ANO 1 5
Konkurencia na novom trhu
. . , , | Sirka sortimentu | Hlbka sortimentu | Doplnkowé Doprava
E-shopy Desing stranky | Prehladnost (potet druhov) (potet virobeoy) shuzhy sdarma od
fitness4u.cz 7 7 7 7 8 1500 K¢
obchod-ronnie.cz 4 7 7 7 8 2 000 K¢
fitness007.cz 7 8 7 7 9 1500 K¢
Bodyworld.cz 6 7 7 7 7 3000 K¢
fitness.cz 5 6 7 7 7 1800 K¢
Predajne Atmosféra Vybawenie | Sirkasortimentu | Hibka sortimentu Ponuka | Pocet predajni Pristup k
predajne predajne (pocet druhov) (pocet vyrobcov) obleCenia |vdanommeste | zdkaznikom
Foraktiv 9 9 8 8 NIE 3 8
Aktin 6 7 7 6 NIE 2 7
Vitaland 3 5 5 3 NIE 2 5
F-sport 4 4 5 4 NIE 1 3
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http://bodyworld.sk
http://protein.sk
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http://fitness4u.cz
http://obchod-ronnie.cz
http://fitness007.cz
http://Bodyworld.cz
http://fitness.cz

2.4 Analyza vnutorného prostredia - 7S analyza

Analyza 78, teda analyza kritickych faktorov uspechu sluzi na hodnotenie vnutorného
prostredia firmy. Obsahuje 7 zakladnych aspektov, ktorych sulad vedie k celkovému

uspechu firmy.

Stratégia

Hlavnou stratégiou spolocnosti je priniest a ponuknut svojim zakaznikom vyrobky
overenej kvality a Cistoty. Snaha vytvorit' ¢o najvacsie portfolio spokojnych zakaznikov
na celom uzemi Slovenska. Prostrednictvom svojich prehl'adnych, prepracovanych
stranok umoziuje vyber zo Sirokého spektra roznych doplnkov vyzivy so zameranim od
spalovania tukov, cez naberanie Ciste] svalovej hmoty az po doplnenie potrebnych
mineralov a vitaminov pre posilnenie imunity a celkového zdravia organizmu. VzhI'adom
na stale posiliiujici fenomén fitness zivotného Stylu skala ponukanych produktov stale
zvacSuje. Na trh prichadzaja nové vyrobky, ktoré sl'ubuju rychlejsi, zarueny ucinok,
dlhotrvajuci efekt a podobne. Vyrobcovia stale skvalitiiuju technologicky proces vyroby
jednotlivych doplnkov a zvySuju objem aktivnych latok. Spolo¢nost’ Infinity Sport, s. r.
o. neustale sleduje vyvoj na svetovom trhu vyzivovych doplnkov a svojim zakaznikom

prinasa novinky ako jedna z prvych na Slovensku.

Spolo¢nost ma do budicna v umysle zalozit’ siet kamennych predajni, v ktorych by
poskytovala najsirsi vyber vyzivovych doplnkov, obleCenia a inych §portovych pomocok
adekvatnej kvality za prijatelni sumu, ktora by mohla konkurovat’ inym spolo¢nostiam.
Ohromenie zékaznikov Sirokou Skalou ponukanych vyrobkov chce posilnit dizajnom

a vybavenim predajne.

Struktira

Z dovodu malého poctu zamestnancov je vo firme zavedena liniova organizaCna
Struktara, pri ktorej jeden pracovnik, v tomto pripade majitel’ firmy, zodpoveda a riadi
vSetky vykonavané Cinnosti vo firme. Ina organizacnd Struktira vzhl'adom na pocet
zamestnancov, respektive na pocet potrebnych pracovnych sil by bola neefektivna
amohlo by zrdznych doévodov, najmid komunikacnych, dochadzat k chybovosti

a nenaplneniu zadanych uloh. Tieto chyby by mohli viest k viacerym negativnym
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scenarom od zvySenia nakladov na napravu problémov, az k rapidnemu zniZeniu poctu

zakaznikov (odberatelov) z dévodu nespokojnosti s poskytovanymi sluzbami.

Systém riadenia

Takmer vSetky ¢innosti vo firme st vykonavané a podporované informa¢nym systémom,
ktory si dala spoloCnost’ vytvorit na mieru. Dany informacny systém je prepojeny
s internetovou strankou, cez ktort st zaznamenavané objednavky tovaru a skladom, ktory
poskytuje informacie o dostupnosti pozadovanych vyrobkov a pocte kusov na sklade. Na
zéaklade toho dany pracovnik vie, kedy a aky tovar ma objednat’ aby bol dostupny skladom

a mohol byt zékaznikom, kone¢nym spotrebitelom, doruceny v ¢o najkrat§i mozny ¢as.

Dany informacny systém poskytuje majitelovi podrobny prehl'ad a spatni vizbu,
zalozenu na rdznych prepoctovych, finanénych a Statistickych ukazovatel'och. Prinasa
prehl'ad o najpredavanejSom a naopak o najmenej predavajicom tovare, celkovy

mesacny obrat, trzby, marzu, percento zvySenia odbytu zlacnenych tovarov a podobne.
§tyl riadenia

Z organizacnej Struktary podniku, ktorad je vel'mi jednoducha vyplyva aj Styl riadenia.
V danej spolocnosti prevlada demokraticky Styl riadenia, zvlast z dévodu, ze pracovnici
st dlhodobymi priatel'mi v sukromnom zivote. Kazdy z ti€astnenych zamestnancov ¢i
partnerov ma pravo vyjadrit svoj nazor na urcité postupy a Cinnosti. Pri danom pocte
zamestnancov dany S§tyl adekvatny a priatel'ny. Pri zvySujlicom pocte zamesntnancov sa

z hladiska prevencie pred neprijemnostami od tohto volného Stylu riadenia opusta

a prevlada autoritativny az prisne direktivny $tyl pri ktorom sa kladie doraz na detaily.

Spolupracovnici

Firemna kultira v , . rodinnom podniku® nie je odborne identifikovatel'na. V danej firme
prevlada priatel'skda nalada a pokojné vykonavanie svojej prace kazdym pracovnikom.
Vzhl'adom na charakter Cinnosti nie je vo firme vyzadovany ziadne dress-code a nie su
kladené ziadne podrobné naroky na I'adi pracujucich vo firme. Porady, team buildingové
akcie a podobné aktivity su vykonavané prevazne po pracovnej dobe v uvol'nenom Sstyle.
Celkovy pocet pracujucich pre danu firmu je 4. Majitel', ktory zodpoveda za vsetky

veduce  aktivity  apodniknutie  kliCovych  krokov  na  zabezpeCenie
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konkurencieschopnosti, obchodny zastupca, ktory je zodpovedny za uzatvaranie
obchodnych zmlav s dodavatelmi, udrziavanie dobrych obchodnych vztahov
a objednavanie chybajuceho tovaru. Dal§im pracovnikom je skladnik, ktory je
zodpovedny za pripravu objednavok na expediciu a vybavovanie zadkaznikov, ktory pride
k osobnému odberu. Stvrta pracovnitka je zodpovedna za vedenie predajne v Trenéine,

oceflovanie tovaru a vypomoc v sklade a pri osobnom odbere.

Schopnosti

V suvislosti s priatel'skym pristupom a uvol'nenou atmosférou na pracovisku sa pozaduju
od pracovnikov najmi miakké (jemné) zrucnosti takzvané soft skills, ktoré napoméhaja
k urdzaniu danej atmosféri na pracovisku. Su to zrucnosti z oblasti komunikéacie a stylu
prace veduce ktymovej spolupraci a demokratickému rozhodovaniu pri rieSeni
zéavaznejSich situacii. Pri danom pocte zamestancov, ktory sa velmi dobre poznaju sa
vyzaduje aj prejavenie empatie. V danom podniku sa uz natolko spolupracovnici
poznaju, ze vedia odhadnut situaciu a prisposobit’ svoje reakcie tak, aby nedochadzalo

ku konfliktom.

Naopak tvrdé (odborné) zrucnosti si pozadované od majitel'a firmy, ktory musi mat
adekvatne vedomosti a znalosti z oblasti marketingu, managementu, i¢tovnictva a vel'mi

dobré informacie o produktoch, ktoré dana firma predava.

Zdiel’ané hodnoty

Viziou spolo¢nosti do buducna je zalozenie siete pobociek, kamennych predajni na uzemi
Slovenska a Ceskej republiky, ktora by fungovala vo forme fransizy a poskytovala
kone¢nym spotrebitelom najkvalitnejsi tovar, od najroznejsich vyrobcov z celého sveta,
za prijatelné ceny a hlavne ako prva predstavovala na danom trhu najnovsie produkty,

aby dosiahla konkurenénti vyhodu pred ostatnymi dodavatel'mi.

Uznavanou hodnotou pre vSetkych zamestnancov je prijemné vystupovanie
a vychadzanie v ustrety vietkym zakaznikom a spliiat ich poziadavky v &o najkratSom

Case.
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2.5 SWOT analyza

Hlavnym uc¢elom SWOT analyzy je generovanie alternativnej stratégie firmy, ktora
vyplyva z konfrontacie silnych a slabych stranok spolo¢nosti, proti prilezitostiam
a hrozbam, ktoré na nu vplyvaja z vonkajsieho prostredia. Dané vysledky, ziskane touto

analyzou, sluzia pre formulaciu rozvojovych smerov a aktivit.

2.5.1 Identifikacia silnych a slabych stranok

K identifikacii silnych a slabych stranok bola pouzita tvoriva metdda ,,brainstorming*, na
zéaklade ktorej sme ziskali zoznam poloziek, ktoré moze podnik vyuzit vo svoj prospech,
alebo mozu sposobit’ urcité straty v buducnosti. Pri identifikacii slabych a silnych stranok
je dolezité nie len urobit zoznam danych poloziek, ale aj zddvodnit preco jednotlivé

faktory uvadzame a povazujeme ich za slabé, respektive silné.

Silné stranky

1. Brand - vyrazné, ahko zapamaitatelné logo, ktoré vystihuje podstatu uzivania
doplnkov vyzivy a rozhodnutiu nakapit ich prave u danej firmy

2. Pristup k zakaznikom — priatel'sky, individualny pristup k jednotlivcom a snaha
o poskytnutie odbornych informéacii z danej oblasti, mdze spdsobit’ posilnenie
vernosti a viest' az k lojalite zdkaznikov

3. Snaha o zdokonal’ovanie sluzieb — firma sa snazi zakaznikom vyhoviet vo
vSetkych poziadavkach aich narokoch, stile aktualizuje svoj informacny systém
a poskytuje najnovsie trendy zo sveta fitnes

4. Stabilna pozicia na trhu — dlhoro¢né figurovanie na danom trhu, spdsobila
vybudovanie zakladne pravidelnych odberatel'ov a tym je odolna voci vstupu novych
konkurentov

5. Kvalita produktov — firma nakupuje vyrobky priamo od vyrobcov, takze zamedzuje
moznosti znehodnoteniu ich obsahu,

6. Vyrobky drzané skladom — zabezpeCuje rychlu expediciu zakaznikom, ale aj
moznost §irokého vyberu v predajni

7. Rychle spracovanie objednavok — individuélny a precizny pristup k vybavovaniu

kazdej objednavky
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8. RozSirovanie portfolia doplnkov — reakcia na stale sa zvySujuce poziadavky

zakaznikov a meniace sa trendy

Slabé stranky

1.

Lokalita kamennych prevadzok - prevadzky su umiestnené v pomerne malych
mestach s nizkym poctom potencidlnych zadkaznikov oproti velkomestam

Nizke investicie do marketingu — v dneSnom dynamickom prostredi, kde hlavnu
ulohu hra konkurenéna vyhoda, alebo informacie ziskané prostrednictvom
marketingového prieskumu, moze mat’ tento nedostatok fatalne nasledky
Informovanost’ obyvatel’ov mesta o predajni — v danom meste nie je takmer ziadna
lokélna reklama, ktora by poukazovala na predajiiu, informéacie o jej existencii sa
predavaju len medzi zndmymi.

Sposob a forma financovania — spdsob akym firma ziskava financné zdroje na
pokrytie svojich Cinnosti je nedostatoCny, nevyuziva moznost’ financovania réznymi
spotrebnymi tvermi, ktorych urokova sadzba je v dnesnej dobe jedna z najnizsich.
Ich vyuzitie by pre spolo¢nost znamenalo lacnej§iu formu financovania ako
z vlastnych zdrojov.

Spolupraca s odbornikmi — spolo¢nost’ nevyuziva sluzby odbornikov z oblasti
marketingu, strategického rozvoja, alebo financovania. Ma to za nasledok
nedostato¢ny rozvoj spolo¢nosti.

Aktivita na socialnych sietach — firma podceriuje silu socialnych sieti, alebo
roznych diskusnych for, na ktorych by sa mala prezentovat a propagovat svoju
ponuku vyrobkov

Absencia konkrétnych strategickych ciel’ov — spoloCnost’ nema jasne vymedzené
ciele do buducnosti, ktoré by boli urcitym spdsobom meratelné, ani sposob akym by

urcité ciele dosiahla.

2.5.2 Hodnotenie silnych a slabych stranok

Pri hodnoteni silnych a slabych stranok priradzujeme bodové hodnotenie jednotlivych

faktorov, ako uvadzame v nasledujucich tabul'kach, podl'a ich ddlezitosti a vaznosti pre

podnik. Hodnotiaca Skéla sa nachadza na stupnici od 1 — 10 bodov, pricom 1 bod bude

znamenat’ vel'mi nizku dolezitost’, takmer zanedbatel'nu dolezitost’, a 10 bodov najvyssiu

dolezitost'.
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Tab. 7 Hodnotenie silnych strinok (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zoznam silnych stranok Zavaznost

Pristup k zakaznikom

Snaha o zdokonal’'ovanie sluzieb

Vyrobky drzané skladom

Rychle spracovanie objednavok

¢
1
2
3
4 | Stabilna pozicia na trhu
5
6
7
8

7
5
4
Kvalita produktov 7
6
6
5

Rozsirovanie portfolia doplnkov

SPOLU 43

Tab. 8 Hodnotenie slabych stranok (Zdroj: vlastné spracovanie)

¢. Zoznam slabych stranok Zavaznost ‘

1 Lokalita kamennych prevadzok 7
2 | Nizke investicie do marketingu 10
3 Informovanost’ obyvatel'ov mesta o predajni 7
4 | Sposob a forma financovania 7
5  Spolupraca s odbornikmi 8
6 | Aktivita na socialnych sietach 9
7  Absencia konkrétnych strategickych ciel'ov 10
SPOLU 58

2.5.3 Identifikacia prilezitosti a hrozieb

Pri identifikacii prilezitosti a hrozieb, bol postup obdobny ako pri identifikacii slabych
a silnych stranok.

Prilezitosti

1. Znizenie DPH pre vyzivové doplnky stravy — zaradenie vyzivovych doplnkov do
kategorie tovarov so znizenou sadzbou DPH. Viedlo by to k zvySeniu marze

a mierneho narastu ziskov spolo¢nosti.
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2. Znizenie cien komplementov — znizenie cien, vstupného do fitness centier,
posilfiovni, alebo inych S§portovych zariadeni, by mohlo motivovat viacero
zakaznikov, k vyuzitiu tejto moznosti zdrav§ieho zivotného Stylu a suplementéaciu
doplnkov vyzivy za u¢elom dosiahnutia lepsich vysledkov.

3. Posilnenie stale rastiiceho trendu fitness zivotného Stylu — to by pre spolo¢nost’
znamenalo rast zakaznikov a trzieb

4. Zanik konkurentov, z dovodu rivality a konkuren¢ného boja na trhu — v tomto
pripade by sa niektori zékaznici zruSenych spoloc¢nosti, mohli rozhodnut' vyuzit
ponuku danej spolo¢nosti.

5. Spolupriaca so zniamou osobnost'ou propagujicou danu predajiiu — znama
osobnost, idol zo sveta kulturistiky, fitnes, alebo iného §portového odvetvia, by
mohla byt pre mnohych zdkaznikov urcitym stimulom, aby zac¢ali odoberat’ doplnky
od tej istej spoloc¢nosti, ako ich hrdina.

6. Rast priemernej mzdy — tak ako bolo ukazané v ekonomickych faktoroch
vonkajSieho prostredia analyzy SLEPT, narast mzdy by viedol k vys$Sej spotrebe
vyzivovych doplnkov a znackového Sportového oblecenia.

7. ZvySenie cien substitutov — neustdly rast cien potravin, predovSetkym bio
produktov a inych vyrobkov poskytujucich rovnaké ucinky ako doplnky vyzivy by

taktiez viedlo k ich substiticii na§imi produktami.

Hrozby

1. Pokles zaujmu o fenomén fitness lifestyle — mohlo by to mat katastrofalne
nasledky na celé odvetvie

2. ZvySenie dani (DPH, dan z prijmov,..) - pri uz tak nizkych marziach pri
niektorych vyrobkoch by sa stratila atraktivita daného odvetvia a firma by skor ¢i
neskor musela zmenit’ pole pdsobnosti.

3. ZvySenie urokovych sadzieb — nahly narast, respektive pozastavenie poklesu
urokovych sadzieb spotrebnych a hypotekarnych uverov, by mohlo znamenat’ vazny
problém pri realizacii daného podnikatel'ského zdmeru — expanzie na novy trh.

4. Apreciacia kurzu — neoc¢akavané posilnenie, apreciacia Ceskej koruny voci euru by

mohla znamenat' znizenie potenciadlneho prirastku marze, s ktorou spolo¢nost’ vo
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svojich vypoctoch pocita a navratnost’ investicie by nemusela byt’ tak lukrativna ako
za tychto podmienok.

5. Znizenie poétu aktivnych 'udi na aktudalnom trhu — pri znizeni aktivnych I'udi
v danom regione by mohla spolocnost pocitovat potrebu zatvorit existujuce
predajne z dovodu prili§ vysokych fixnych nakladoch.

6. Vystipenie SRz EU a dovozné cld — vysoké ceny by bud’ zvysovali ceny produktov
a zékaznici by ich substitovali inymi vyrobkami, alebo by sa kvdli zachovaniu, uz
tak vysokej ceny, znizovala marza o by pre podnik malo taktiez negativne nasledky.

7. Vznik nového konkurenta, alebo predajne v mieste firmy — rozlozenie
potencidlnych zakaznikov medzi viacerych dodavatel'ov. Pokles trzieb.

8. Vznik onemocneni spijanych s konzumaciou danych produktov — vSetky
vyrobky st zdravotne nezavadné. Pri konzumacii nadmerného mnozstva vS§ak moze
dochadzat’, ako u vSetkych vyrobkov, alebo doplnkov ¢i liekov, k predavkovaniu
a miernych neziaducich ucinkov. Niektori, ktori neboli dostato¢ne opatrni modzu
ovplyviiovat ostatnych a rozpravat’ im o svojich neprijemnych skusenostiach. Pokles
trzieb.

9. Negativha reklama zo strany skeptikov — T'udia, ktori nemaju dostatocné
informécie a snazia sa na vSetkom ngjst’ negativnu stranku veci, mézu podniknut
kampane a tym odradzat’ 'udi od uzivania doplnkov. Pokles trzieb.

10. Nekala sut’az konkurenénych firiem — rozne parazitovanie, alebo Spinenie dobrého
mena firmy, by mohlo taktiez viest' k stratim zakaznikov.

11. Lojalita zakaznikov — dané odvetvie je zalozené na pravidelnych odberoch
doplnkov vyzivy svojimi lojalnymi zakaznikmi, ktori sa opdtovne vracaju. Pri strate
lojality by bol pokles trzieb tak rapidny, ze by mohol viest az k ukonceniu ¢innosti

firmy.

2.5.4 Ohodnotenie prilezitosti a hrozieb

Pri hodnoteni prilezitostt musime vyjadrujeme takzvanu uroven prinosu. K jej
kvantifikacii urCujeme atraktivitu dopadu, ktory dana prilezitost vyvola,
a pravdepodobnost’ s akou mdze nastat’. Pre stanovenie hodnoty atraktivity dopadu bola

stanovend bodova stupnica s piatimi iroviiami. V nasledujucej tabul'ke €. 9 je znazornené
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slovné vyjadrenie atraktivity prilezitosti a k nim priradeny pocet bodov. Rovnaka tabul'ka

s rovnakym slovnym popisom bude vyuzita pri hodnoteni hrozieb.

Tab. 9 Slovné vyjadrenie atraktivity prilezitosti a hrozieb (Zdroj: vlastné spracovanie)

Slovné vyjadrenie atraktivity prilezitosti Pocet bodov
zanedbatel’na |
malo vyznamna 2
vyznamna 3
vel’'mi vyznamna 4
zasadne vyznamna 5

Tab. 10 Hodnotenie prilezitosti (Zdroj: vlastné spracovanie)

Prilezitost’ Atraktivnost’ Pravdepodobnost’ Uroveri
dopadu vzniku prinosu
1 Znizenie DPH pre vyzivové 3 2 6
doplnky stravy
2 Znizenie cien komplementov 4 2 8
3 Posilnenie stale rastiiceho trendu 3 4 12

fitness zivotného Stylu

4 | Zanik konkurentov, z dovodu 4 4 16
rivality a konkurenéného boja na
trhu

5 Spolupraca so znamou osobnostou 4 3 12

propagujicou ich obchod

6 Rast priemernej mesacnej mzdy 4 4 16
7 ZvySenie cien substitutov 2 2 4
SPOLU 45

Pri hodnoteni hrozieb bola vypocitana uroven rizika. T4 pozostava, obdobne ako pri
kvantifikovani prinosu, z pravdepodobnosti a zo zavaznosti dopadu hrozby na
organizaciu. Pri jej hodnoteni bola rovnako vytvorena bodova stupnica, v ktorej boli

charakterizované zakladné urovne.

66



Tab. 11 Hodnotenie hrozieb (vlastné spracovanie)

Zavaznost’ Pravdepodobnost’ Uroveni
dopadu vzniku rizika

1  Pokles zdujmu o fenomén fitness lifestyle 4 2 8

2 | Zvysenie dani (DPH, dai z prijmov....) 3 2 6

3  Zvysenie urokovych sadzieb 4 2 8

4 | Apreciacia kurzu 3 3 9

5 Znizenie poctu aktivnych I'udi na aktualnom 3 3 9
Trhu

6 Vystupenie SR z EU a dovozné cla 4 2 8

7  Vznik nového konkurenta, alebo predajne 4 3 12
v mieste firmy

8  Vznik onemocneni spajanych s konzuméaciou 4 2 8
danych produktov

9 Negativna reklama zo strany skeptikov 3 4 12

10 | Nekald sutaz konkurencnych firiem 3 3 9

11 Lojalita zdkaznikov 4 2 8
SPOLU 97

Ohodnotené silné, slabé stranky a prilezitosti a hrozby boli vlozené do porovnavacej
matice SWOT - obrazok ¢. , ktora nam na zéaklade najvysSie dosiahnutych hodndt

jednotlivych faktorov ukaze, pre ktoru alternativnu stratégiu sa ma podnik rozhodnut’.
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2.5.5 SWOT matica

Brand

Lokalita predajni

Pristup k zdkaznikom 2 Investicie do 10
marketingu
Zdokonal'ovanie 3 Informovanost’ 7
sluzieb obyvatel'ov
Stabilna pozicia 4 Sposob financovania
Kvalita produktov 5 Spolupraca s
odbornikmi
Skladové zasoby 6 Aktivita na soc. 9
Sietach
Rychlost’ 7 Absencia 10
spracovania konkrétnych strat.
objednavok Cicel'ov
Rozirovanie 8
porfolia
SPOLU 58

Znizenie DPH pre
vyzivoveé doplnky
2 Znizenie cien 8
komplementov
3 Posilnenie trendu 12
fitness
g 4 Zanik konkurentov 16
: Spolupraca s 12 S O W O
b3 osobnostami
6 Rast priemernej 16 AT A1
o, strategia strategia
7 Zvy$enie cien 4
substitutov
SPOLU 74
1 Pokles trendu fitness
2 Zvysenie DPH 6
3 Zvysenie urokovych 8
sadzieb
4 Apreciicia kurzu
Znizenie poctu
fyzicky aktivnych
Tudi
Vystupenie SR zEU | 8
>
= 7 Vstup nového 12 ‘N 7
E konkurenta ST T
8 | Zdravowé problémy 8 strategia strategia
sposobené uzivanim
9 Negativna reklama 12
10 Nekala sutaz 9
konkurentov
11 Lojalita zdkaznikov 8
SPOLU 97

Obr. 12 SWOT matica (Zdroj: vlastné spracovanie)
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2.5.6 Formulacia zaveru zo SWOT matice

Podnik sa na zaklade vysledkov matice SWOT rozhodol sustredit na alternativnu
stratégiu WT (Weaknesses, Threats). Pod touto stratégiou sa rozumie obranny postoj
podniku zamerany na prekonanie slabych stranok a vyhnutiu sa vonkajSim hrozbam.

Oznacuje sa aj ako , stratégia vyhybania, ustupu®.

Vzhladom na faktory, ktoré boli zahrnut¢ v SWOT matici, podnik dokladne zvazil
moznosti, ktorych uskutocnenie by viedlo k naplneniu zvolenej stratégie. Podnik musi
celit’ vel'mi vysokej konkurencii, na pomerne malom trhu, v porovnani s inymi Statmi s
niz§im pocCtom obyvatelov, teda potencialnych zakaznikov. Zaroveni ani geograficka
lokalita existujucich predajni nie je lukrativna, vzhladom k poctu obyvatel'ov danych
miest a Specifikam produktov, o spOsobuje, ze navstevnost predajni je prili§ nizka.
NavySe sa k tymto negativhym faktorom pridava eSte ohrozenie spojené so zmenou

legislativnych podmienok v danom State.
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3  VLASTNE NAVRHY RIESENIA

S prihliadnutim na dané skutoc¢nosti a fakty, vyplyvajtce z analyz, podnik vyhodnotil ako
najracionalnejSiu variantu expanziu na novy zahrani¢ny trh a to predovsetkym otvorenim
novej kamennej predajne. Toto strategické rozhodnutie by malo eliminovat vysSie

popisané hrozby, ktoré sa vyskytuju na aktualnom trhu.

Z hladiska lukrativnosti a vzdialenosti pripadaju do tvahy, spomedzi susednych Statov,
iba dva zahrani¢né trhy, na ktoré by sa firma mohla snazit' preniknut’, ato Rakusko
a Ceska Republika. Ostatné potencialne zahraniéné trhy okolitych $tatov, boli okamzZite

vylucené na zaklade politickej a ekonomickej situacie, ktora tam prevlada.

Ukrajina je nevyhovujuca predovSetkym pre svoje aktualne politické nepokoje a pol'sky
a madarsky trh pre firmu nie je pritazlivy kvoli ekonomicke;j situacii. Prihliadnuc teda na
vel'mi podobny jazyk (nizSie komunikacné bariéry a z nich vyplyvajuce nizsie naklady
na tlmodnikov a preklad) a ostatné pozitivne faktory , bol zvoleny trh Ceskej republiky.
Pre podnik by expanzia na tento trh znamenala takmer strojnasobenie mnozstva
potencidlnych zakaznikov, pri neskorSom zalozeni internetového obchodu s Ceskou

doménou.

Vyber konkrétneho mesta, v ktorom firma otvori svoju novu predajiiu, bude prebiehat’ na
zaklade doterajSich skuisenosti a znalosti, ziskanych pri otvoreni dvoch predchadzajiacich
predajni. Mesto musi spifiat’ niekol'ko kritérii, aby zabezpetilo adekvatnu navstevnost
predajne avynosy dostatoCne vysoké na to, aby nie len pokryli naklady spojené s
prevadzkou samotnej predajne, ale zaroven vygenerovali lukrativnu vysku zisku.
Vzhl'adom na situaciu aktualnych predajni, bolo vybraté mesto, v prijatel'nej vzdialenosti,
s najvacsim poctom obyvatelov mesto BRNO. Vzdialenost mesta od sidla firmy v
Trencine, je dolezitd najmé z dovodu kontroly priebehu procesu otvorenia predajne a jej

nasledného fungovania a prevadzky.

3.1 Moznosti v meste Brno

Vo vicsich mestach maju I'udia ovela vysSsi sklon k starostlivosti o svoje zdravie
avzhlad. Je to predovSetkym pripisované k vacSej informovanosti a povedomiu

obyvatel'ov miest o dblezitosti a kladnych prinosoch dobrej fyzickej kondicie, Sportu
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a zdravej stravy. Samozrejme vyska disponibilnych prijmov obyvatelov v mestach je

vyssi ako na vidieku.

V mestach vSak posobia aj iné faktory, ktoré modzu vyraznym spdsobom ovplyvnit
chovanie obyvatel'ov. Je to napriklad psychologicky efekt, podl'a ktorého sa odbornici
dopracovali na zéklade §tudii k poznatku, ze v mestach l'udia si vo vacSej miere v§imaju

postavu inych a prejavuju vacsie pohrdanie a apatiu voci 'udom s obezitou.

Dalsim faktom je, Ze v mestach sa uréity novovzniknuty trend rozsiruje ovel'a rychlejsie
ako na vidieku. To bezpodmienecne plati aj o trende fitness a bodybuilding, s ktorymi st
uzko spojené prave doplnky vyzivy apomodcky na cvicenie, pripadne oblecenie

charakterizujice sympatizovanie s urcitou socialnou skupinou l'udi.

Vzhl'adom na vel'kost mesta Brno, pocet vysokoskolsky vzdelanych l'udi, pocet vel'kych
firiem, ktoré poskytuju svojim zamestnancom rozne benefity rozvijajuce starostlivost
o zdravotny stav a fyzicku kondiciu, je uspesnost’ danej prevadzky predajne vel'a vyssia

ako v menSich mestach.

Aj napriek tomu, ze nam informacie, ktoré mame k dispozicii, pomohli rozhodnut’ sa
o volbe mesta, v ktorom otvori dant predajiu, je vel'mi dolezité, ako uz bolo vyssie

spomenuté, vybrat vhodné miesto, lokalitu predajne.

Podnik sa rozhoduje medzi variantov situovania predajne do jedného z nakupnych
centier, alebo ako samostatnt predajiiu v centre mesta, pripadne inom vhodnom mieste,
ako napriklad pri va¢Som Sportovom centre, ktorych zékaznici by chodili okolo danej

predajne cestou z a na tréning.

3.2 Vol’ba nakupného centra

Pri moznosti otvorenia predajne v ndkupnom centre, ma podnik na vyber z viacerych
moznosti. Podnik si na zaklade doterajSich skusenosti s otvorenim predchadzajucich
pobociek vybral moznost otvorenia predajne v ndkupnom centre. Toto rozhodnutie
ovplyvnilo vo velkej miere byrokratické spravanie a naroky uradov, ktoré udelovali

schvalenie predajnych miest.
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Pri vybere vhodnej alternativy sa podnik bude zameriavat na posudenie niekolkych
faktorov, ktoré by mohli mat’ zavazny vplyv na vysku navstevnosti a z nej vyplyvajice]

uspesnosti predajne.

Tab. 12 Vyber vhodného nikupného centra (Zdroj: vlastné spracovanie)

Brno - Kralovo
28 674 3 nie 2

pole
Brmo - Jih 9 690 3 nie 0
Brno - stred 64 316 1 ano 1
Brmo - Jih 9 690 4 nie 0
Brmo -
) 14 683 2 nie 0
Bohunice

*1 - l'udia zijuci v inej mestskej Casti maju moznost’ sa bez vicSich problémov a ¢asovej straty dostat’ do miesta NC a
uprednostnili by dané NC pred ostatnymi

2 - T'udia zijici v inej Casti sa mdézu do NC dostat’ pomerne jednoducho, vyuzitim MHD, ale ¢asova spotreba je naro¢nejsia
3 - T'udia Zijuci v inej mestskej Casti nemaji musia pri navsteve konkrétneho NC vyuzit’ viacero prestupov
4 - T'udia zijaci v inej mestskej Casti nemaju na navstevu NC dovod, pretoze je pre nich bud’ tazko dostupné, alebo nezaujimave

Podra tabul'ky su najvhodnejsimi kandidatmi na otvorenie novej predajne nakupné centra
Campus Square Bohunice, OC Olympia a Galéria Vanikovka. Na postdenie vhodnosti
tejto varianty sa zameriame na podrobnejSiu analyzu, simulaciu otvorenia predajne,
vycislenie nakladov a potencidlnych vynosov. Vzhladom na pocet zakaznikov,
respektive  spotrebitelov navStevujucich prave Galériu Vaikovka, ktory je
neporovnatelne vyssi ako napriklad pocet navstevnikov NC Avion, Futurum, alebo NC
Kralovo Pole, dostupnost’ a na svoju lokalitu (stred Brna) je lukrativnym miestom nie len
na samotny nakup, ale pre vac¢Sinu pracujucich v centre aj miestom obednajsej prestavky.

Vyssi pocet I'udi, zdrziavajucich sa v tomto nakupnom mieste, zvysuje pravdepodobnost’
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vysSieho poctu zéakaznikov zaujimajucich sa prave o Sportové obleCenie a vyzivové
doplnky. Zakaznici, ktori by prisli do nakupného centra s inou potrebou, by sa v pripade

lakavej, pestrej dizajnovo zladenej vystavnej vitrine mohli zastavit’ a kupit’ si nas tovar.

Uspesnost’ predajne nezavisi len na vybere vhodnej lokality. V dnesnej dobe je
najdolezitejSou strankou marketing a reklama daného podnikatel'ského subjektu, alebo
produktu. Vhodna propagacia avolba spravnych komunikacnych ainformaénych
kanalov, v adekvatnej intenzite a periodicite (aby bola dostato¢ne silna, ale nie otravna),
moze vzbudit nie len zaujem, ale aj potrebu velkého poctu potencialnych zakaznikov,
nakupovat a preferovat prave tento brand poskytujuci nakup Sirokého spektra

vyzivovych doplnkov a §portového oblecenia.

Vel'kou vyhodou pre danu firmu je fakt, ze v meste Brno ajeho okoli nie je ziaden
dodévatel’ tak Sirokého sortimentu ponukaného obleCenia bodybuildingovych znaciek
ako prave Infinity Sport, s. r. 0., ktory by poskytoval moznost vyberu a vyskuSania

priamo v predajni a mohol tak konkurovat’ tomuto subjektu.

3.3 Formulacia business stratégie podl’a 7P
3.3.1 Price—cena

Ako uz bolo spomenuté vysSie, vzhladom na rozdielne sadzby DPH v krajinach,
urcenych pre skupinu tovarov, do ktorej patria aj vyzivové doplnky, moze spolo¢nost’
stanovit rovnaké ceny za aké ich predava aj na aktualnom trhu s vysSou ziskovou marzou.
Prihliadnuc vSak na ekonomické, socialne, geografické a iné faktory na novom trhu, méze

podnik stanovit’ cenu vyssiu, ¢im opét’ zvysi podiel zisku plynuci z predaja.

Stanovenie cien bude, najmé po otvoreni predajne, pod troviiou cien konkurencie, aby
ziskala Co najvyssi podiel zakaznikov nakupujucich vyzivy doplnkov od konkurencie.

Avsak ani toto obmedzenie nebude mat’ zasadny vplyv na znizenie ziskovej marze.

V stcasnosti ma podnik svojich dodavatel'ov roztriedenych, na zéklade vysky nakupnej
ceny avysky regulovanej minimalnej ceny, do troch skupin. Vyska marze, pri
jednotlivych dodavatel'och, m6ze byt pre rozne produkty odliSna. Priemerna vyska marze
bola stanovena na 23 %. V nasledujucej tabul'ke je rozdelenie dodavatel'ov podla vysky

marze, ktora si podnik Gctuje k cene ich vyrobkov.
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Tab. 13 Rozdelenie dodavatelov podl’a vySky marze (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dodavatel’ska skupina Vyska marze /od-do/
1. 12% - 25 %
2. 26 % -35%
3. nad 35 %

Na novom trhu sa priemerna vyska marze moze vySplhat’, pri neprekroceni vysky cien
konkurentov, az na 33 %. Toto percento bolo vycislené na zaklade prieskumu trhu

a porovnavania cien niektorych druhov doplnkov.

3.3.2 Produckt— produkt

Spolo¢nost’ sa bude snazit, podla Porterovej stratégie, o diferenciaciu nie len
ponukanych produktov, ale aj poskytovanych sluzieb a sposobu pristupu. Vacsia predajni
s vyzivovymi doplnkami v nakupnych centrach predstavuji malé predajne s rozlohou
max. 20 m? . To znamen4, ze ponukané mnozstvo vyrobkov je vel'mi obmedzené
a rozostavenie nepriehladné. Analyzovana spolo¢nost ma zaujem o prengjom miest
s rozlohou cca 70m? a zdkaznikom pontknut §iroky vyber nie len vyzivovych doplnkov,

ale aj Sportového oblecenia bodybuilderskych znaciek.

Spolo¢nost’ vybavi danu predajiiu vyrobcami, ktoré ma v ponuke aj konkurencia, ale je
zaruCené, ze dopyt po tychto vyrobkoch je vysoky a ich disponovanie je trhom viac ako
ziadice. Nosnu cast portfolia vyrobkov budu vSak tvorit novi, nie prili§ znami
vyrobcovia (predovSetkym Sportového oblecCenia), avsak kvalita a cena je porovnatelna

s produktami bezne sa nachadzajacimi v ponuke konkurencie.

Vymedzenie konkurencie

Z hladiska ,,substitu¢ného ponatia“ mdézeme konkurenciu rozdelit’ do niekol'kych skupin,

podl'a urcitych hl'adisk.
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Konkurencia sluZieb/potreby

Konkurencia odvetvia

Konkurencia znacky/produktu

Obr. 13 Vymedzenie konkurencie (Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2004)

Konkurencia produktu

Za konkurencia sa ,z pohladu firmy ako celku, ktora ponuka rozne druhy produktov
diametralne odlisného charakteru, vhodnu vsak pre urcity druh segmentu zakaznikov,
daju povazovat ostatni ucastnici trhu, jak e-shopové stranky, tak kamenné predajne,
pripadne vydajné miesta, ktoré maju vo svojej ponuke vyzivové doplnky stravy, ale aj

Sportové oblecCenie a pomdcky.

Konkurencia odvetvia

Na dané odvetvie sa mozeme pozerat z viacerych hladisk. Za konkurenciu z oblasti
vyzivovych doplnkov moézeme v danom odvetvi povazovat rozne BIO obchody
a predajne s ponukou réznych prirodnych nahrad stravy, pripadne doplnkov. Vytazky
z niektorych rastlin, alebo koreiiov z odl'ahlych ¢asti sveta maji porovnatel'né blahodarné
pre l'udské telo, ako synteticky vyrabané suplementy.

Z oblasti obleCenia mo6zeme povazovat za konkurentov vSetkych vyrobcov Sportového
oblecenia (nike, adidas, ...), ktorych cena je porovnatel'na s cenami oblecCenia vyrabaného

pre nadSencov fitness a kulturistiky.

Konkurencia sluzby; potreby

Za konkurentov uspokojujucich rovnaké potreby, pripadne poskytovanych rovnakych
sluzieb ako firma Infinity Sport, s. r. 0., mézeme povazovat' jednotlivych vyrobcov

vyzivovych doplnkov. Ako konkurentov ich vnimame z toho hl'adiska, ze si na danom
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trthu moézu otvorit' vlastnu predajiiu so Specializovanym portféliom vyrobkov danej
znacky a odléakali by tak potencialnych zakaznikov preferujucich vyrobky danej znacky.
Musime vSak podotknut’, Ze vyroba a ponuka oblecenia s logom danej znacky je v dnesne;j

dobe takmer samozrejmost’ou.

Konkurencia rodu

Konkurenciou rodu vnimame vsetky spolo¢nosti vykazujuce snahu ziskat financné
zdroje potencidlnych zakaznikov na danom trhu. Z pohl'adu Sportového, funkéného
oblecCenia takymto konkurentom mozu byt vSetci vyrobcovia a predajne zamerané na
predaj obleCenia ako takého, uspokojujuce potrebu obliekania. Z pohl'adu vyzivovych
doplnkov, to mozu byt samotné potraviny, pripadne spolocnosti zamerané na tvorbu

stravovacich planov, obsahujucich ich jedine¢né nahrady stravy (ketodieta).

3.3.3 Promotion — propagacia, komunikacia

Cielom spolocnosti bude informovat’ €o najsir§i okruh potencialnych zakaznikov
ovzniku nove] predajne vyzivovych doplnkov a Sportového oblecenia za
bezkonkurencne najnizsie ceny. Spolocnost sa preto bude snazit informovat, najmi
navstevnikov €o najvacSieho mnozstva fitnescentier ainych Sportovych zariadeni,
formou malych, informacnych letdkov. Informovanie Studentov ubytovanych na
internatoch a zamestnancov velkych spolocnosti, bude prebiehat obdobnou formou.

Rozdiel bude len v obsahu nosnych informécii letakov, pre jednotlivé skupiny.

Reklama na socialnych sietach je samozrejmostou. Menej uspesné no stile pomerne
Casto uzivané reklamné bannery a billboardy, bude podnik vyuzivat' len pred otvorenim
danej predajne aneskdr za ucelom vicSej marketingove] kampane s ucelom zvysit
navstevnost'.

Pred otvorenim predajne podnik taktiez planuje v urcitych lokalitach prezentovat svoju

predajiiu formou ochutnavok v reklamnom stanku.

3.3.4 Place — miesto

Spoloc¢nost’ si na zaklade analyzovanych skuto¢nosti vybrala, ako bolo spomenuté vyssie,

otvorenie predajne v nakupnom centre Galéria Varikovka v meste Brno.
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Z hladiska zakaznikov, ktori budi mat zaujem o pravidelné navstevy a nakupy v danej
predajni, sa moze zdat' rozsah trhu pomerne tizky. Avsak ak sa zameriame na potencialne
problémy, ktorych rieSenim moze byt suplementicia roznych doplnkov vyzivy,
poskytujuca vhodnu kombinaciu latok, minerdlov a aminokyselin do l'udského tela, sa

rozsah trhu znac¢ne rozsiri.

Avsak ako uz bolo niekolkokrat spomenuté, cielovy segment predstavuju Sportovo
aktivny T'udia na vSetkych vykonnostnych trovniach a v kazdom veku. Dalsim §irokym

segmentom su prave Studenti, ktori preferuju nizsiu cenovu hladinu produktov.

3.3.5 Process — procesy

Procesy, ktoré sa budu vykonavat na danej predajni su pomerne jasné. Tak ako je
vSeobecne zname, podnikanie predstavuje nakup za celom predaja s vidinou dosiahnutia
zisku. Procesom teda bude predaj koneénym spotrebitefom. Tomu vSak musi
predchadzat’ mnozstvo inych procesov, ktoré¢ su zamerané nie len na analyzu potrieb

zakaznikov a vyber vhodnych dodéavatel'ov, ale aj mnozstvo inych internych procesov.

3.3.6 People —l'udia

V odvetvi, ktorého napliiou nie je vyroba, ale poskytovanie sluzieb l'udia tvoria vel'mi
zasadnu zlozku a Castokrat rozhoduju o tom, ako prijimajaci zakaznik tieto sluzby
hodnoti. Preto je vel'mi ddlezité, aby personal bol prijati na zaklade velmi prisnych
kritérii. Tieto kritéria sa tykaju predovSetkym spdsobom vystupovania, komunikacie,
prezentacie seba a celého podniku, ale aj o mnozstve znalosti a informacii, ktorymi dany
zamestnanec musi disponovat, aby bol schopny adekvatne ponuknut zakaznikovi
spektrum doplnkov, rieSiaci jeho problém. Pri podnikatel'skej Cinnosti tohto typu je
taktiez vel'mi dolezity vyzor, zoviajSok predavajuceho, ktory by mal kupujuceho

presvedcit’ o ucinkoch a efektivite tychto vyrobkov.

Z tychto dovodov je velmi dolezité vybrat personal, ktory sa v prostredi fitness
a zdravého zivotného Stylu pohybuje a dokéze prepojit informacie s praktickym

vyuzitim.
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3.3.7 Planning — planovanie

Planovanie patri medzi zakladné manazérske funkcie, z ktorého sa odvadzaju ciele
a sposob ich dosiahnutia. Podnik planuje ziskat Co najvacsi pocet pravidelne sa
vracajucich zakaznikov. Na zéklade dosahovania jednotlivych stanovenych cielov

a rentability, bude vykonané d’al§ie planovanie.

3.4 Postup implementacie stratégie
A: Kontaktovanie a rokovanie s najomcom;

Strategicka Cinnost’, ktora rozhodne o podrobnych podmienkach najmu a prevadzkovania
predajne. Téato ¢innost bude zabezpeCovana samotnym majitel'om firmy, ktory sa bude
musiet dostavit z Trenc¢ina na miesto urCenia v Brne. Od poctu rokovani majitela

s najomcom sa bude odvijat’ vyska nadkladov potrebnych na zabezpecenie tento innosti.

B: Zjednanie podmienok uveru s bankou;

Na zéklade prvej ¢innosti, na ktorej budu zjednané podmienky najmu (vyska mesacného
najmu, zaloha, inkaso), bude ziadat majitel spoloCnosti banku o spotrebny uwver

v pozadovanej vyske, ktora by uhradila zaciato¢nu investiciu do expanzie na novy trh.

C: Rekonstrukcie predajného miesta;

Po podpise zmluvy s prenajimatelom predajnych priestorov, moze nastat’ ich
rekons§trukcia. Majitel’ nemusi Cakat na schvalenie Uveru, pretoze spotrebny uver bude
vyuziti prevazne na nakup ponukaného sortimentu. Rekonstrukciu bude vykonavat
svojpomocne spolu s ostatnymi zamestnancami. RekonS$trukciou rozumieme
prispdsobenie predajnych priestorov, ich farebné prevedenie, urCenie pozicie

jednotlivych stojanov, regalov a obdobného zariadenia.

D: Nakup nového zariadenia a vybavenia predajne;

Novym zariadenim sa rozumeju prave stojany, regaly, policky, figuriny, predajny pult
a podobne. Vybavenim naopak rozumieme sortiment, ktory bude v predajni vystaveny
a ponukany zakaznikom. Tato Cinnost bude opit vykonavana samotnym majitelom

a pomocnej sily.
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E: Reklamna kampan;

Dostatocne silna, pomerne finan¢ne narocna reklamna kampan musi odStartovat’ uz pri
zaCati rekonstrukcie, aby sa dostala do povedomia Co najSirSicho mnozstva l'udi.
Zvysovanie informovanosti o vznikajucej predajni potencidlnych zakaznikov bude
prebiehat formou letdkov, billboardov, reklamnych bannerov, stanky s ochutnavkami,
atd’.

F: Dovoz a umiestnenie sortimentu

Po ukonceni rekonstrukénych prac nasleduje dovoz (z hlavného skladu v Trencine)
a umiestnenie sortimentu, produktov na predom stanovené miesta.

G: Najom pracovne;j sily;

Prijimacie pohovory na miesto predajcu a zodpovedného veduceho predajne bude
vykonavat’ majitel’ firmy, spolu s obchodnym zastupcom.

H: Oslovenie reprezentativnej osoby predajne;

Snaha ouzatvorenie dohody so znamou tvarou (osobnostou), s najvacsou
pravdepodobnostou, zo sveta Sportu, ktord by pomohla zviditelnit dant predajiu
a dostat’ ju do povedomia l'udi, vymenou za bezplatné odoberanie urCitého mnozstva
doplnkov, v danych ¢asovych intervaloch.

I: Otvorenie predajne;

Rozdavanie reklamnych predmetov, zavadzajuce ceny.
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3.5 Vydcislenie nikladov na jednotlivé ¢innosti

Vycislenie nakladov na jednotlivé Cinnosti implementacie stratégie, veduce k otvoreniu
novej predajne, prebiehalo na zaklade spoluprace s majitelom firmy a jeho znalostami
a skusenostami s otvorenim predchadzajucich predajni. Ceny boli zaokrihl'ované
smerom nahor, aby bola vyska nakladov mierne nadhodnotend. Pri kladnom vysledku
s pouzitim vysSich potencidlnych nakladov, existuje védcSia pravdepodobnost’ uspechu
a pozitivneho efektu spojeného s otvorenim predajne. V nasledujucej tabulke ¢. 13 su

zachytené vSetky vyznamné naklady, priradené k jednotlivym ¢innostiam.

Tab. 14 Vy¢islenie nakladov (Zdroj: vlastné spracovanie)

[ Gt Dty Gl Vg |

Naklady potrebné na otvorenie

A Doprava (TN - BRNO =280 km) 1,13€/L max 2 x 40 €

C Farba - 30€

Néradie - 30€

Cistiace prostriedky - 20 €

Doprava (TN - BRNO = 280 km) max 3 X 60 €

D Zariadenie (stojany, regaly, pult,...) - 600 €
Nakupna cena oblecenia - 22 000 €
Naékupna cena doplnkov vyzivy - 11 000 €

E Informacné letaky 3 x 400 ks - 31€

Plagaty 100 ks - 120 €

Reklamné bannery 4x - 80 €
Prengjom billboardov 2 ks / 1 mesiac - 1700 €

Ochutnavky, testery, - 200 €

I Reklamné predmety - 300 €
SPOLU: 36211 €

Rocné naklady

A N4jomné cca 65 - 75€ / m2 12 54 600 €
B Mesacna splatka uveru cca 770€ 12 9240 €
G Mzda (Sista mzda) (780€) 12 9360 €
Odvody (soc.a zdrav.) (350€) 12 4200 €

H Mesacény odber v hodnote 30 € 12 360 €
SPOLU: 77 760 €
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3.6 Financovanie investicného zameru

Pociato¢na investicia, potrebna na otvorenie predajne sa vySplhala az do vysky takmer
37 000 €. Podnik nedisponuje tak vysokym mnozstvom vol'nych disponibilnych zdrojov.
Z tohto dovodu je podnik nuteny zobrat si spotrebny uver vo vyske 30 000 €. Tato
alternativa je vyhodna aj z toho pohl'adu, ze vynosnost vlastného kapitalu si podnik
stanovil vo vyske 13,5%. Mdzeme teda usudit, ze cudzie zdroje krytia tejto expanzie

predstavuju lacnej$iu alternativu.

Zostavajucu Cast’ investicie je spolo¢nost’ schopna hradit’ z vlastnych zdrojov. Naslednu
prevadzku a fungovanie predajne bude spolo¢nost hradit na zaklade dosiahnutého

vynosu z predaja.

Banka (CSOB, a. s., SK) v ktorej si dany podnik bude vybavovat uver mu poskytla trok
vo vyske 7,8 % p.a..

Podnik vyzaduje vynosnost’ vlastného kapitalu na urovni 13,5%.

Rozlozenie investicie na vlastny a cudzi kapital predstavuje v percentualnom zastupeni

priblizne: 81,1 % cudzieho a 18,9 % vlastného kapitalu.

WACC =0,189x 0,135+ 0,811 x 0,078 (1-0,19)

WACC = 0,026+0,051

WACC =7,7%

Priemerné vazené naklady celkového kapitalu pouzitého na otvorenie novej predajne su

stanovené na 7,7 %.

3.7 Vypotet CSH

Pre vypodet Cistej sudasnej hodnoty (CSH) bolo potrebné stanovit’ predpokladani vysku
roénych vynosov pre novu predajiiu. Pri jej vypocte sme vychadzali z aktudlnej
priemernej vysky mesacnych trzieb.

Trzby z predaja plynuce z predajne v Trencine predstavuju priblizne 15% z celkovych
trzieb. Vzhl'adom na to, Ze mesto Brno je viac ako sedem krat vacsie ako mesto Trencin,

sme vynasobili priemernu vysSku trzieb plynucich z predaja z osobného odberu

v kamennej predajni v Trencine.
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V tabulke €. 14 je nacrtnuty vypocet/odhad potencialnej vysky ro¢nych trzieb plynucich

z novootvorenej predajne v Brne.

Tab. 15 Znazornenie odhadu vysky ro¢nych vynosov

22 000 € 264 000 € 39 600 € 277 200 €
Vy¢islenie Gistej sutasnej hodnoty (CSH) na zaklade odhadovanych vynosov, nakladov
a priemerne] vysky vazenych nakladov na kapital, ktoré boli stanovené vyssie, mdzeme

vidiet' v tabulke ¢. 15.

Tab. 16 Cista si€asna hodnota investicie (NPV) (Zdroj: vlastné spracovanie)

-36 211,0

277200,0 277200,0 277200,0 277200,0 277 200,0
77760,0  77760,0  77760,0  77760,0 77 760,0

185724,0 185724,0 185724,0 185724,0 185 724,0

137160 137160 137160 137160 137160
26060 26060 26060 26060 26060
111100 11110,0 11110,0 11110,0 111100
111100 11110,0 11110,0 11110,0 11110,0
103157 103157 103157 103157 103157
258953 -15579,7 -52640 50516 153673

Cista sutasna hodnota bola vypogitana na obdobie piatich rokov. V dnesnej dynamickej
dobe sa planovanie na dlhSie Casové Useky nevyplaca, pretoze existuje priliS mnoho

faktorov, ktoré by mohli nasu predikciu zmenit, respektive narusit’.

Vzhl'adom na vysledok CSH, ktor4 je kladna a vo vyske 15 367,3 € sa odportéa tato
investiciu prijat’ a dany investicny zamer uskutoCnit. Samozrejme iba za predpokladu

spravne stanovene] vysky potencidlnych vynosov.
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3.8 Analyza rizik spojenych s otvorenim predajne

V tejto Casti sa budeme venovat analyze rizik, ktoré vyplyvaju zo zavedenia zmeny vo
firme, v naSom pripade teda otvorenie novej predajne, na zahrani¢nom trhu, v meste
Brno. Za ucelom identifikacie rizik danej zmeny, bola pouzita metdda brainstorming,
kontrolny zoznam a metdda ,,per — mortem*. Po aplikovani tychto dvoch metdd boli
zistené tieto mozné rizika.

Rizika vyplyvajuce zo zmeny: Otvorenie novej pobocky : pomocou metodd brainstorming,

kontrolny zoznam a per-mortem:

—_—

Upadajuci zaujem o produkty

Vysoky narast fixnych nakladov

Kradeze vyrobkov zamestnancami

Nekvalifikovany pracovna sila

Vyrazné znizenie poctu navstevnikov daného nakupného centra
Sirenie informacii o negativnych nasledkoch uzivania
Nespravny odhad vysky rocnych trzieb

Vol'ba nespravneho segmentu trhu

O ® N o s WD

Nevyhovujica cenova politika

3.8.1 Hodnotenie rizika

Pre zistenie hodnoty rizika sme kazdému z nich priradili pravdepodobnost’, s akou dané
riziko nastane ahodnotu dopadu, ktorym postihne naSe aktiva. Vysledna hodnota
predstavuje sucin tychto dvoch hodndt. Na zéklade dosiahnutej hodnoty si ich podnik

rozradil do troch skupin v nasledujucej tabul'ke.

Tab. 17 Kategorizicia rizik (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Vyska hodnoty rizika aké je spolo¢nost’ eSte ochotna prijat’ bola nastavena na 25.

V nasledujucej tabulke boli rizika vycislené, ohodnotené na zaklade pravdepodobnosti

vzniku a ich dopadu na aktiva spolo€nosti.

Tab. 18 Ohodnotenie rizik (Zdroj: vlastné spracovanie)

1 | Upadajuci zaujem o produkty 3 9 27
2  Vysoky narast fixnych nakladov 6 9 54
3  KradezZe vyrobkov zamestnancami 5 6 30
4  Nekvalifikovana pracovna sila 6 6 36
5 Xa};lrgﬁgel\lzglzeme poctu navstevnikov 4 10 40
6  Sirenic negativnych informacii o

nasledkoch uzivania 8 7 >6
7 | Nespravna odhad vysky trzieb 7 10 70
8  Volba nespravneho segmentu 5 9 45
9  ZIa cenova politika firmy 6 7 42

Scenar jednotlivych rizik a moznosti ich eliminacie, respektive opatrenia, ktoré by mali
za ulohu znizit celkovu hodnotu rizika, boli dosadené do prehladnej matice na

nasledujucom obrazku.
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Znizenie objemu predaja, Znizenie
trzieb, Pri pretrvavajucom trende
ukoncenie ¢innosti

Ukoncenie ¢innosti na izemi
daného Statu, presthovanie firmy do
inej krajiny,

Zhorsenie pracovnych vztahov,
znizenie moralky, pokles predajov,
zaznamenanie nesuladu, stratovost’

Znizenie trzieb, odradzanic
zdkaznikov a ich prechod ku
konkurencii, zruSenie predajne z
dovodu nizkej ndvstevnosti a obratu

Znizenie objemu predaja, trzieb,
prestahovanie, alebo zrusenie
predajne

ZnizZenie objemu predaja a trzieb,
zastavenie trendu, zaloby zo strany
spotrebitel'ov

Neschopnost’ uhradzat’ fixné
naklady, znizenie cash flow,
pozastavenie dodavky novych
tovarov, znizenie objemu predaja,
dopredaj skladovych zasob,
ukoncenie ¢innosti

nezaujem Sportovcov, Studentov,
drzanie vel’kého mnozstva zasob,
nizka obratkovost’ tovarov, nizky
cash flow, zvySovanie nakladov,

Strata zdkaznikov, znizovanie
trzieb, obratu a objemu predaja,
staznosti

Pravidelné semindre so zameranim na
poukéazanie pozitivnych ucinkov,
reklama, rozsirenie podnikatel’skej
¢innosti na int1 oblast’

Tvorba rezerv, snaha o zvySovanie
trzieb, rast podniku, pripadne
otvorenie d’alSej predajne

Instaldcia bezpecnostného systému
(kamier), dohoda o hmotne;j
zodpovednosti

Dosledné vyberové konanie, Skolenie
pracovnikov, stimuldcia (pefiazna,
nepetniaznd), vyber pomocou
personalnej agentiry

Nizka pravdepodobnost’ vzniku,
akceptovanie rizika, vol'ba vhodnej
stratégie

Vyber vhodnych kvalitnych
dodavatel'ov, vyzdvihovanie
pozitivnych ucinkov, inofrmovanie o
dlhodobom uzivani, marketingové
kampane

Pocitanie s vys$imi nakladmi, urcenie
vysky trzieb pri ktorych firma zacne
zvazovat’ o pred¢asnom ukoncent,
spolupraca s inymi konkurentami
(Joint Venture/aliancia)

Vol'ba nového zakaznickeho
segmentu, Uprava portfolia,
sustredenost’ na podnikatel'ov
/seniorov, zvySovanie koncentracie,
predlZzovanie aktivneho Zivota

Opétovné porovnanie cien s
konkurenciou, zniZzenic marze,
vypocet najnizsie moznej predajnej
ceny, casoveé a mnozstevné akcie

Obr. 14 Matica - riziko, scenar, opatrenia (Zdroj: vlastné spracovanie)

Po aplikéacii jednotlivych opatreni, by sa ich ucinnost mala prejavit' znizenim hodnoty

rizika, teda znizenie dopadu na aktiva firmy, pri rovnakej pravdepodobnosti vzniku

daného rizika.
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Tab. 19 Hodnota rizik po aplikicii opatreni (Zdroj: vlastné spracovanie)

1 Seminare, reklama, rozSirenie 3 5 15 Firma,
ponuky odbornici

2 Tvorba prispevku a rezerv na 6 4 24 Firma
krytie FN

3 Bezpecnostné kamery 5 3 15 Firma

4 Prijimacie pohovory externou 6 3 18 Personalna
firmou agentura

5 Spravna rozvojova stratégia 4 6 24 Firma

6 Informovanost’ o pozitivnych 8 3 24 Firma,
ucinkoch odbornici

7 Spolupraca (Joint venture, 7 3 21 Firma,
aliancia) konkurenti

8 Tvorba alternativnej stratégie 5 5 25 Firma

9 Porovnavanie s konkurentami 6 4 24 Firma, externy

prac.

Vzhl'adom na to, ze spolo¢nost’ si urcila hranicu akceptovatelného rizika na Grovni 25,
ani jedno riziko sa po aplikacii jednotlivych opatreni nevyskytuje za touto hranicou.
Mozeme teda povedat, ze opatrenia boli ucinné a podnik je stotozneny s aktualnou

hodnotou rizik.
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ZAVER

V ramci teoretickej Casti tejto diplomovej prace, boli priblizené a vysvetlené niektoré
odborné terminy z oblasti strategického riadenia spolo¢nosti, ktoré mali za ulohu
poskytnut’ informéacie potrebné pre pochopenie problematiky zvolenej témy ,, Strategicky
rozvoj] malého podniku“. V tejto Casti boli popisané aj analytické metddy, ktoré boli

neskor pouzité v analytickej Casti.

Analyza spolocnosti Infinity Sport, s. r. 0., pdsobiacej na trhu vyzivovych doplnkov
a Sportového oblecenia., v analytickej Casti suCasného stavu, nam poskytla blizsie
informacie a predstavu o suCasnom fungovani a stave analyzovaného objektu. Na
posudenie vonkajsieho prostredia a faktorov vplyvajucich na danu firmu, bola zvolena
analyza SLEPT. Rozbor odborového okolia firmy, bol vykonany na zaklade Porterovno
modelu piatich sil. Tieto dve analytické metddy poskytli obraz o tom, aké podmienky
panuju na trhu pdsobnosti firmy. Po uskutocneni analyzy vnutornych faktorov firmy,
ktora bola vykonana aplikaciou analyzy 7S, boli vsetky zistené informéacie
implementované do SWOT matice. Na zaklade ohodnotenia jednotlivych faktorov
v matici SWOT, bola zvolena alternativna stratégia ,W-T“. Tato stratégia hovori

o ur¢itom stiahnuti (defenzive), respektive vyhybani spolo¢nosti.

Spolocnost’ sa v§ak rozhodla, prave z dovodov identifikovanych prostrednictvom analyz,
pokusit sa oexpanziu na zahrani¢ny trh svidinou perspektivnejSej buducnosti
a dosiahnutia vysSieho zisku. Na zaklade prieskumu trhu spolo¢nost zistila, ze na ¢eskom

trhu nefiguruje tak vysoky pocet konkurentov ako na aktualnom slovenskom trhu.

Navrhova Cast’ obsahuje postup vyberového konania cielového trhu expanzie, vyber
vhodného mesta pre otvorenie kamenej predajne a jej lokality. Po zvoleni miesta vzniku
predajne, bol uskutoCneny prieskum potencidlnych nakupnych centier. Na zaklade
skusenosti s otvorenim predoslych predajni, boli stanovené urcité faktory, ktorych
vyhodnotenie malo viest’ k vyberu najvhodnejsej alternativy. Navrhova Cast obsahuje
taktiez aj stanovenie vysky nakladov a celkovu simulé4ciu otvorenia predajne. Vypocet
Cistej sucasnej hodnoty mal poskytnut’ odpoved’ na to, ¢i dany investiCny zamer expanzie

bude pre podnik vyhodny, alebo nie.

Vsetky navrhy a kroky obsiahnuté v tejto diplomovej praci boli pravidelne konzultované

s vedenim firmy, majitefom Milanom Jurdkom, spolu s ktorym som vsetky moznosti
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prediskutoval do najmensi detailov avybral tie, ktoré by mohli mat pre podnik

najpozitivnej§i efekt a viedli by k lepSej financnej situacii podniku.

Vzhl'adom na rozsah prace a ¢asovu narocnost’ jej spracovania, by som chcel v zavere
podotknut, ze expanzia na novy trh nie je jedinym vhodnym spdsobom realizacie
strategického rozvoja spolocnosti. Ostatné navrhy rozvoja spolocnosti som nemal
moznost’ podrobnejSie spracovat. Je vSak v§eobecne zname, Ze rozvoj a prisposobenie sa
spolocnosti potrebam a poziadavkam trhu, je pre zachovanie konkurencieschopnosti
a v podstate, aj pre pokraCovanie podniku v ¢innosti viac nez potrebné. V pripade, ze by
sa expanzia na novy trh nebola uskutocnena, podnik by mal zvolit’ ngjst’ ini variantu
strategického rozvoja. Vzhl'adom na podmienky a skuto¢nosti na trhu, sa podniku ponuka
niekol'ko alternativnych stratégii. Jenou z nich by mohlo byt’ vyuzitie sluzieb, krizového
manazéra, ktory by dokéazal uréit novy smer napredovania. Dal§ou moznostou by bolo
vyuzitie velkého poctu konkurentov a za ucelom obojstranného profitovania uskutocnit’
nejaku alianciu spolu s ostatnymi spolocnostami, alebo pripadne flzia (joint venture).
Poslednou moznost'ou pre podnik by bolo ukoncenie pdsobnosti na danom trhu a zamerat
sa na inu podnikatel'ska ¢innost. Tato alternativa je vSak vel'mi radikalna a momentalna

financna situdcia nie je tak krizova.

Ako aktivny Sportovec, uzivajuci vyzivové doplnky stravy, som mal doteraz moznost’
vnimat situaciu na trhu len zo strany spotrebitel'a. Z tohto dovodu bolo spracovavanie
tejto diplomovej prace pre mna prinosom, pretoze som mal moznost' vidiet', aké velmi
tazké moze byt podnikanie v oblasti, ktora sa zaobera ,len” sprostredkovanim obchodu
vyrobkov luxusného charakteru (z pohl'adu pyramidy potrieb). Mohol som sa vcitit’ do
situacie majitela firmy, rieSiaceho nekompromisnu rivalitu konkurentov, problémy
spojené s logistikou, ale aj poruSovanie pravidiel od ostatnych ucastnikov trhu, bez
adekvatneho postihu, ktora sposobila nemalé problémy ostatnym firmam. Preto verim,
ze navrh expanzie na novy, menej obsadeny trh, s pouzitim vhodnych zasad a postupov,

by mohla byt pre firmu Infinity Sport, s. r. 0., prinosna a finan¢ne lukrativna.
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