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SUHRN

1.

Ciel’ prace:

Ciel'om prace je detailné preskiimanie produktového portfolia vybranej spolo¢nosti s cielom identifikovat’
jeho silné a slabé stranky, analyzovat’ jeho Strukturu a identifikovat’ prilezitosti na jeho zlepsenie. Cielom
je poskytnut hlboké pochopenie aktualneho stavu produktového portfolia a navrhnit’ konkrétne kroky, ktoré
moZzu spolocnosti pomdct’ zvysit’ jej konkurencieschopnost’ a efektivnost’.

Vyskumné metédy:
Na ziskanie relevantnich tidajov a analyzu produktového portfolia boli pouzité rozne vyskumné metody.
Medzi hlavné patria:

e Swot analyza — SWOT analyza poskytla prehlad o vnutornych a vonkajsich faktoroch, ktoré

ovplyviluji vykon produktového portfolia.

e BCG matica — Pomocou BCG matice boli analyzované produkty podla ich trhového podiclu a
rastového potencialu.

e GE matica - GE matica uréuje, do ktorych produktov by mala spolo¢nost’ investovat’ viac a ktoré
by mali byt obmedzené.

e Analyza sekundarnych dat — Analyza trhovych sprav, ktoré poskytli Sirsi kontext pre analyzu
konkurenéného prostredia.

e Kvalitativny rozhovor - Pre ziskanie hibkového pochopenia aktudlneho stavu produktového

portfolia bol vykonany rozhovor s majitel'om spolo¢nosti.

Vysledky vyskumu/prace:

Analyza produktového portfolia odhalila, ktoré produkty prinaSaju spolocnosti najvacsi zisk a majua vysoky
rastovy potencial. Tieto produkty by mali byt prioritizované v investicnych a marketingovych stratégiach
spolo¢nosti. Bola identifikovana skupina produktov, ktoré generuji nizke trzby alebo maju vysoké naklady,
¢o vedie k ich nizkej ziskovosti. yskum poukazal na moznosti rozsirenia portfolia o cenovo dostupnejsie
produkty pre mensich obchodnikov, o by spolo¢nosti umoznilo oslovit' novy segment trhu a zvysit’ trhovy

podiel.

Zavery a doporudenia

Vysledkom tejto bakalarskej prace je niekolko odporucani, ktoré st zamerané na optimalizaciu
produktového portfdlia spolocnosti. Tieto odporii€ania zahffiaji nielen upravy samotného portfdlia, ako je
zameranie sa na ziskové produkty a eliminacia neefektivnych produktov, ale aj navrhnutie Uprav v
suvisiacich oblastiach, ktoré maja priamy vplyv na tspesnost’ portfolia (napr. uprava eshopu).

KEUCOVE SLOVA

Produktové portfolio, optimalizacia, swot analyza, bcg matica, ge matica
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SUMMARY

Main objective:

The aim of this thesis is to conduct a detailed examination of the product portfolio of the selected company,
with the objective of identifying its strengths and weaknesses, analyzing its structure, and identifying
opportunities for improvement. The goal is to provide a deep understanding of the current state of the
product portfolio and to propose specific steps that can help the company enhance its competitiveness and
efficiency.

Research methods:
To obtain relevant data and analyze the product portfolio, various research methods were employed. The

main ones include:

e SWOT Analysis: The SWOT analysis provided an overview of internal and external factors that
influence the performance of the product portfolio.

e BCG Matrix: The BCG matrix was used to analyze products based on their market share and
growth potential.

e GE Matrix: The GE matrix helped determine which products the company should invest more in
and which should be limited.

e Secondary Data Analysis: This involved analyzing market reports, which provided a broader
context for analyzing the competitive environment.

e Qualitative Interview: To gain an in-depth understanding of the current state of the product

portfolio, an interview was conducted with the company owner.

Result of research:

The analysis of the product portfolio revealed which products generate the highest profit for the company
and have significant growth potential. These products should be prioritized in the company’s investment
and marketing strategies. Additionally, a group of products was identified that generate low revenue or have
high costs, leading to their low profitability. The research also highlighted opportunities to expand the
portfolio with more affordable products targeted at smaller retailers, which would allow the company to
reach a new market segment and increase its market share.

Conclusions and recommendation:

The outcome of this bachelor’s thesis is several recommendations focused on optimizing the company's
product portfolio. These recommendations include not only adjustments to the portfolio itself, such as
focusing on profitable products and eliminating inefficient ones but also proposing changes in related areas
that have a direct impact on the portfolio’s success (e.g., improving the e-commerce platform).

KEYWORDS

Product Portfolio, Optimization, SWOT Analysis, BCG Matrix, GE Matrix
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1 Uvod

Kazda firma tzi po uspechu na trhu, aby dosahovala zisk a ziskavala vac¢si podiel trhu.
V stcasnosti je klI'icové mat’ prehl'ad o tom, ako firma stoji v porovnani s konkurenciou a aka
je vykonnost’ jej produktov. Tieto informacie sa ziskavaju pomocou réznych analyz, ktorych
existuje v dnesnej dobe velké mnozstvo.

V minulosti zdkaznikom stacili zadkladné vlastnosti produktu, ktoré dokazali uspokojit’ ich
primarne potreby. DnesSny zdkaznik vSak vyzaduje od produktu viac. Je ovela naroc¢nejsi
a ocakava, ze produkt mu poskytne nie€o navysSe — ¢i uz ide o moznost’ odlisit’ sa od ostatnych
alebo naplnit’ svoje Specifické a individudlne poziadavky. To vytvara priestor na trhu pre
vyrobcov a poskytovatel'ov sluzieb, aby sa odlisili od konkurencie tym, Ze ponuknu jedinecné
a inovativne rieSenia, ktor¢ lepSie zodpovedaji narokom a oakavaniam stcasnych zékaznikov.
Preto je dnes doblezité, aby produkty ponukali nieCo navyse — €1 uz ide o vyssiu kvalitu, unikatny
dizajn, lepSiu pouzivatel'skii skusenost, alebo napriklad personalizované rieSenia, ktoré
zakaznikovi umoznia citit’ sa jedineCne. Tato snaha o odliSenie je klaCova pre ziskanie
konkuren¢nej vyhody na trhu, kde st zakaznici stale viac informovani a maji na vyber
Z obrovského mnozstva alternativ.

Produktové portfolio predstavuje kI'icova sucast’ stratégie a vykonnosti kazdej organizacie.
Riadenie a optimalizdcia produktového portfolia st rozhodujicimi faktormi pre uspech
v konkuren¢nom prostredi sucasného trhu. Tato praca sa zameriava na detailné preskimanie
produktového portfélia vybranej spolo€nosti s cielom identifikovat’ jeho silné a slabé stranky,
analyzovat’ jeho Struktiru a identifikovat’ prilezitosti na jeho zlepSenie.

Praca bude dokladne preskimavat’ produktové portfolio vybranej spolo¢nosti. Analyzovat’ jeho
Struktaru, charakteristiky jednotlivych produktov, ich prinos k celkovej stratégii organizacie
a ich poziciu na trhu. TaktieZ sa zameria na identifikéciu prilezitosti na optimalizaciu portfolia
a na navrhnutie konkrétnych krokov a odporucani na jeho zlepSenie.

Cielom tejto prace je zhodnotenia produktového portfolia. Analyzovanie produktového
portfolia vybranej spolo¢nosti. Najskor sa identifikuju silné a slabé stranky organizacie (interné
faktory) a prilezitosti a hrozby (externé faktory). Tieto faktory budu nésledne podrobne
analyzované pomocou EFE a IFE matic. Po vykonani SWOT analyzy a jej vyhodnoteni
prostrednictvom EFE a IFE matic sa pouziji BCG (Boston Consulting Group) a GE (General
Electric) matice. BCG matica pomaha analyzovat’ produktové portfolio organizacie z hl'adiska
trhového podielu a rastu trhu, zatial’ ¢o GE matica umoznuje hlbsiu analyzu atraktivnosti trhu
a konkurenénej pozicie. Co umozni lepsie pochopit’ poziciu jednotlivych produktov na trhu
a navrhnuat strategické kroky pre ich buduci rozvoj a optimalizaciu. Analyzovanim internych
a externych faktorov cielom je poskytnit’ odporucania na zlepSenie produktovej ponuky,
upravenia produktového portfolia a celkovej vykonnosti spolo¢nosti.

V ramci vlastného vyskumu budi na zdklade informadcii ziskanych z internetovych stranok
a poskytnutych udajov od majitel'a danej spolo¢nosti. Prva cast’ prace sa zaobera tedriou — pre
lepSie nahliadnutie do problematiky na =zaciatku praca opisuje zakladné informacie
0 manazmente, marketingu a jeho vplyvu na produktové portfolio. Vysvetluje klI'icové aspekty
rozSirovania produktového portfolia na zédklade prehl'adu dostupnych sekundarnych zdrojov,
vratane odbornych publikacii a ¢lankov. Dalgia ¢ast’ je metodika prace, ktora popisuje cely
metodicky postup spracovania prace tj. metddy vyuzité v rdmci prace. Prakticka Cast’ popisuje
o akl spolognost’ sa jedna, jej zékladné charakteristiky a produktové portfolio. Dalej
Vv praktickej Casti st vytvorené kl'uCové analyzy vratane marketingového mixu, SWOT analyzy,
BCG a GE matice pre vybrana spolo¢nost’. Tieto analyzy pomdzu lepSie pochopit’ aktudlnu
situdciu spolocnosti na trhu, identifikovat’ jej silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby,



a zaroven poskytovat’ odporucania pre buduici rozvoj a strategické smerovanie spolo¢nosti. Na
konci praktickej Casti prace je navySe popisany merchandising, ktorému je vel'mi dolezité
venovat’ pozornost. Merchandising predstavuje kl'icovy nastroj v rdmci marketingu, ktory
vyrazne ovplyviluje spdsob, akym st produkty prezentované a predavané¢ v maloobchodnych
prostrediach. Preto je pri spravnom nastaveni produktového portfolia vel'mi dolezité, aby boli
produkty spravne odprezentované zakaznikovi. Aj tie najlepsSie produkty a najlepsie produktové
portfolio mézu zostat' nepovSimnuté, ak nie su spravne vystavené a prezentované. Efektivne
vyuzitie merchandisingu zabezpecuje, ze produkty su vizualne pritazlivé, l'ahko dostupné
a zrozumitelné pre zdkaznikov, ¢im sa zvySuje pravdepodobnost’ ich nakupu.

Na konci préace su zahrnuté odportcania, ktoré mozu vyznamne zlepsit’ potencial produktového
portfolia. Tieto odportii¢ania s navrhnuté na zéklade analyz vykonanych v predchadzajicich
Castiach prace, vratane SWOT analyzy, BCG a GE matice, a merchandisingovych stratégii.
Implementécia tychto odporti€ani moze spolo¢nosti pomdct’ zlepsit' vykonnost’ produktového
portfolia, zvysit’ predaj, a posilnit’ celkovi konkurencieschopnost’ na trhu.



2 Teoreticko-metodologicka cast’ prace

V teoreticko-metodologickej Casti budu popisané vsetky odborné informacie tykajuce sa
produktového portfolia. Tato Cast’ bude zahfiat’ teoretické zdklady konceptu produktového
portfdlia, jeho vyznam pre riadenie a stratégiu firmy, ako aj rézne pristupy a nastroje pouzivané
na analyzu a optimalizaciu produktového portfolia, vratane metdd ako BCG matica, GE matica,
SWOT analyza a dalSie relevantné analytické nastroje. Cielom tejto Casti je poskytnut
komplexny teoreticky ramec, ktory podpori nésledné praktické analyzy a odporucania v praci.

2.1 Produktovy management a planovanie

Produktovy management a planovanie su klI'iCové procesy v kazdej firme, ktoré zabezpecuju,
ze produkty su efektivne vyvinuté, spravované a uvadzané na trh, aby spliali potreby
zakaznikov a dosahovali obchodné ciele spolo¢nosti.

2.1.1 Management

Povodom americky termin je v dneSnej dobe uz pouzivany aj v slovenskom jazyku. Slovo
,management* sa v slovencine pouziva na oznacenie procesu riadenia organizacie ¢i podniku.
Oznacuje procesy ¢i praktiky, ktoré st potrebné na efektivne riadenie a dosahovanie cielov
podniku.

Podl’a autora Jaromira Vebera (2014, s. 19) Manazment je subor vSetkych aktivit, ktoré sa musia
vykonat’, aby bola zabezpecena bezproblémova prevadzka organizacie. Jeho hlavnym zdmerom
je vytvarat’ a udrziavat’ organizécie, ktoré operuji ucinne a hladko.

Manazment je dynamicky proces interakcie medzi jednotlivcami alebo skupinami, ktoré su

vedené a tymi, ktori ich vedi. Tento proces zahriiuje subjekt, ktory sa nazyva riadiaci (Blazek,
2014, s. 27 - 31).

Podrla rovnakého autora (Blazek, 2014, s. 27 - 31) hlavanymi funkciami managementu su:

e Planovanie — Stanovenie ciel'u organizacie a vyber sposob ako to dosiahnut’;

e Organizovanie — zahrfiuje urenie hierarchie, pridelenie zodpovednosti a zdrojov,
vytvorenie oddeleni a timov a vytvorenie jasnych komunikacnych ciest;

e Vedenie — riadeniec a motivovanie zamestnancov k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov
organizacie. Zahrnuté je poskytovanie smernic, delegovanie uloh, motivacia timu atd’.;

e Personalistika — sprava l'udskych zdrojov. Optimalizovanie vyuzitia l'udskych zdrojov
s ohl'adom na dosiahnutie ciel'ov;

e Kontrola — zahfiia monitorovanie a hodnotenie vykonu organizacie a zaistovanie, Ze sa
vykondvaju plany a dosahuju ciele. Vd’aka kontrole je mozné identifikovat’ odchylky

od planov.



2.1.2 Marketing management

Marketing management je uzko suvisiaci s produktovym managementom. V stratégii firmy sa
navzajom ovplyviiuju. Podla Kotlera a Kellera (2013, s. 35) marketing management sa
zameriava na ndjdenie najlepsich sposobov, ako spoznat’ a uspokojit’ potreby I'udi a spolo¢nosti.
Z tohto uhla pohl'adu sa d4 pochopit’ marketingovy manazment ako kombinacia umeleckého
pristupu a vedeckej metddy pri vybere cielovych trhov a pri ziskavani, udrziavani a rozvijani
zakaznikov. Tento proces sa realizuje prostrednictvom vytvarania, doddvania a komunikécie
hodnoty pre zédkaznika, ktora pre neho mé vysoky vyznam.

2.1.3 Produktovy management

Produktovy manazment je multifunkény proces, ktory zahiia mnozstvo ¢innosti od vyskumu
avyvoja az po riadenie Zivotného cyklu produktu a strategické rozhodovanie s cielom
dosiahnut’ tspech na trhu.

Rehacek (2019, s. 109) tvrdi, ze produktové portfolio spoloénosti je siborom projektov
a programov. Pre efektivne fungujuce portfélio s nevyhnutné nielen samotné produkty
a sluzby, ale aj Siroka skala d’alsich faktorov, ktoré stvisia s organiza¢nou Struktarou, filozofiou
riadenia a kultarou organizacie. Tieto aspekty tvoria zdklad pre uspesni implementéaciu
a riadenie produktového mixu (Rehaéek, 2019, s. 109).

Podl'a Maurya (2022, s. 91) je vel'mi ddlezité definovat’, aké produkty zdkaznici chcu narozdiel
¢o si myslia, ze chcu.

Organizacia tiez ovplyviiuje riadenie portfolia. Je ddlezité, aby mala jasny prehlad o ucele
portfolia a vedela, ako prispieva k celkovym cielom organizicie. Okrem toho by mala
motivovat’ persondlne zdroje k podpore portfolia a podporovat’ pouzivanie nastrojov a procesov
na dosiahnutie cielov portfolia. Tymto spésobom organizacia zabezpecuje efektivne riadenie
portfolia a jeho prispdsobenie sa meniacim sa potrebam a trendom na trhu Rehacek (2019,
s. 109-110).

Nespravne riadenie portfélia moze mat’ nepriaznivé dosledky. Napriklad organizécia moze
dosahovat’ strategické ciele pomaly, pretoze projekty nemusia byt v sulade s jej stratégiou.
Okrem toho mdze organizicia prijimat’ viac projektov, nez je schopnd realizovat’, ¢o vedie
k pretazeniu zdrojov a nedostatku kapacit na dolezité iniciativy. To moze mat’ za nasledok
nielen oneskorenie projektov, ale aj straty na trhu, nezrealizované prilezitosti a zniZzenu
efektivitu celkovej ¢innosti organizacie. Je preto dolezité mat efektivne riadenie portfolia, ktoré

zabezpeci, ze projekty su v sulade so stratégiou a ze organizacia ma dostatocné zdroje na ich
uspesné vykonanie Rehacek (2019, s. 109-110).

Podl'a Svecovej a Vebera (2021, s. 12,) sa produktovy management zaobera velmi obsiahle
¢innost’ami vzt'ahujucich sa k produktu vo vSetkych fazach jeho Zivotného cyklu. Tieto ¢innosti
sa tykaju predovSetkym:

e Stratégie a zamerov produktového portfélia. Zamery sa tykaji novych produktov,
upravy aktudlnych a vyradeni zastaralych produktov;

e Pripravy produktového portfolia na prislusné planovacie obdobie, rozvoj novych
produktov, plany realizovania novych produktov a rovnako aj plany na ukoncenie jeho
podpory, plany zarucnej a pozarucnej doby zdkaznikom a rovnako aj plany pre

likvidaciu daného produktu;



e Riadenim realizdcie vysSie uvedenych Cinnosti. Firemna prax je v tomto smere
rdznoroda, povinnosti Casto spadaji do kompetencie roznym firemnym utvarom c¢i
manazérom:

o Marketingu: Oddelenie ¢asto pracuje na strategickych krokoch, ktoré sa tykaju
trhu, konkurencie ¢i vlastnych produktov. Marketingova stratégia, ktora bude
zahfnat produktovu stratégiu, navrh ciest pre presadenie produktu na trhu
a produktovy mix (urovanie ceny, propagacia nového produktu), moze byt
vystupom marketingového oddelenia.);

o Inovacného managementu: Tieto ¢innosti budu zamerané na:

= Objavovanie novych inova¢nych moznosti v produktech;

= preskimanie vedecko-technickych trendov, ktoré stvisia s produkciou;

= porovnavanie firemnych produktov s konkurenénymi (benchmarking);

= rozmyslanie o stupni novatorskych zmien a ich realizovatel'nosti v danej
organizacii;

= Spolupraca s vedecko-vyskumnymi institiciami a potencialnym
nakupom licencii;

= zhodnocovanie moznosti prevedenia inovacii do praxe.

o Technického utvaru: Vyvoj, priprava alebo inovovanie produktu. Do ¢innosti
tohto ttvaru spada fyzicka priprava podoby produktu (prototyp, funkény vzor,
obaly produktu), ale aj nehmotna podoba (technologické zdznamy, prislusné
normy a smernice);

o Prevadzkového utvaru: Spolupraca pri implementacii a obnove vyroby, riadenie
prevadzkovych procesov a koordindcia s d’al$imi oblastami podnikania, ako je
zasobovanie, logistika, udrzba a d’alSie;

o Odbytovych a expedi¢nych tutvarov: Zjednavanie obchodnych vztahov,
zabezpecenie distribcie tovaru, orientdcia na aktudlne preferencie v predaji
prostrednictvom online obchodu spolo¢nosti;

o Servisného utvaru: Poskytovanie komplexnej starostlivosti o produkt pocas celej
jeho Zivotnosti, vratane zdru¢ného aj pozaru¢ného servisu a spoluprace pri jeho

likvidécii (Svecova, Veber, 2021, s. 12,).

Podl'a Rehacka (2019, s. 109) riadenie porfdlia je rozdelené do mensich Gasti. Vietky tieto
¢innosti su srdcom kazdej firmy a zabezpecuju jej ucel a fungovanie. Su to oblasti, kde pracuje
véa¢sina zamestnancov a ich Gispe$né vykonavanie je kI'ai¢om k dodaniu produktov alebo sluzieb
zakaznikom a k ich spokojnosti.



Je dolezité aby prevadzkové ¢innosti boli dobre riadené. Do prevadzkovych ¢innosti smeruje
najviac investicii. Vznikaju tu najvacsie naklady (Svecova, Veber 2021, s. 13).

2.1.4 Marketingovy mix

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 190 - 191) tvoria marketingovl stratégiu firmy kombinacia
marketingového mixu a vyberu segmentov trhu a cielovych trhov. Podl'a Karli¢ka (2018, s. 20)
je marketingovy mix, nazyvany aj "4P", zahfiia presny plan tykajuci sa vizudlu a vlastnosti
produktu, stanovenia ceny, spdsobov propagacie a zabezpecenia dostupnosti produktu. Podl'a
autorky Jakubikovej (2013, s. 190 - 191) marketingova stratégia sa opiera o Styri zdkladné
prvky, ktoré tvoria zédkladny ramec pre riadenie marketingu, zndme ako 4P. Tieto prvky
zahtnaju:

e produkt (product);

e cena (price);

e distribtcia (place);

e komunikacia (promotion).

Podl'a Karlicka (2018, s. 152) v tej dobe vznikd novy model "4C" pouZziva na zvyraznenie toho,
7e v strede marketingu je zdkaznik. Tento model kladie doraz na to, ¢o zdkaznici skuto¢ne
ocenia - ich hodnotu, naklady, komunikaciu a pohodInt dostupnost’.

Autorka Vysekalova (2014, s. 228) uvadza, Ze vplyvom pokroc€ilych technologii a dostupnosti
rozsiahlych informaénych platforiem menia aj podmienky trhu a vyvoj marketingového mixu.
Zo znameho modelu "4P" (produkt, cena, distriblicia, propagicia) sa postupne stdva model
"4C" (hodnota pre zakaznika, naklady pre zakaznika, komunikacia, pohodlie) a nasledne novy
model "4E" (zdznam, vSadepritomnost’, vymena, evanjelizmus).

Podra autorky Jakubikovej (2013, s. 192) sa v praxi odporuca pracovat’ s oboma modelmi, a to
s modelom 4P (Kklasicky pohl'ad producenta na dané hodnoty) aj s modelom 4C, ktory zastupuje
marketingovy mix zo strany zakaznika.

Produkt

Spolo¢nost’ pri tvorbe produktovej stratégie rozhoduje o vzhlade, vlastnostiach a baleni
produktov. Musi zvazit, ¢i pdjde o Uplne novy produkt na trhu alebo len modifikaciu
existujuceho rieSenia. Rovnako délezité je urcit’, kol’ko produktov bude mat v portfoliu a v akej
faze Zivotného cyklu sa budu nachadzat’.

Podl'a Kotlera (2007, s. 70) je produkt zdkladnym pilierom marketingovej stratégie. MoZze to
byt’ konkrétny tovar, poskytovana sluzba, informacie a podobne. Produkt je v podstate vsetko,
¢o je dostupné na trhu na ndkup, vyuzitie alebo spotrebu a dokaze uspokojit’ potreby alebo tizby
zakaznika. Podl'a rovnakého autora produkt je tvoreny niekolkymi trovilami. Této stratégia
hovori, ze zédkaznik nehodnoti vyrobok len na zéklade jeho fyzickych alebo technickych
charakteristik, ale berie do uvahy aj to, aki hodnotu mu produkt prinasa.

Definicia podl'a autora Karlicka (2018, s. 154) je nasledovna: Produkt z pohl'adu zakaznika nie
je len fyzicky tovar, ale aj poskytovanie sluzieb a rozne kombinédcie myslienok, informacii
a zazitkov, ak s nimi je mozné obchodovat’. Zakaznik teda kupuje produkt s cielom uspokojit’
svoje potreby a tuzby.

,Ked'ze za produkt mozno povazovat’ vsetko, Co sa da predat’ na trhu, zavisi to od dopytu, ako
aj potreby trhu* (Kita, 2017, s. 203).



V publikacii od autorov Kotlera a Kellera (2015, s. 85) sa hovori o 5 tirovniach produktu:

e Zakladny uzitok - tato tiroven urcuje zdkladné poziadavky spotrebitel’a;

e Zikladny produkt - ide o minimalny stbor vlastnosti potrebnych na fungovanie
produktu;

e (Ocakavany produkt - obsahuje vlastnosti, ktoré spotrebitel’ oCakava a je ochotny za ne
zaplatit’;

e Rozsireny produkt - zahfila dodato¢né vlastnosti, ktoré robia produkt unikdtnym
a odlisuju ho od konkurencie;

e Potencidlny produkt - je to, €o sa s produktom moéze v buducnosti stat’ vd’aka inovaciam

a rozvoju.

Zakladnym uZitkom je ten hlavny dévod, preco si zdkaznik kupuje produkt, ako napriklad
relaxacia a odpocinok. Druha uroven predstavuje samotny fyzicky produkt, ktory zabezpecuje
tento uzitok, ako napriklad postel’ alebo stolicka. Tretia uroven predstavuje poziadavky, ktoré
zakaznici automaticky ocakavaju, ako je napriklad bezprasné a pokojné tiché prostredie.
VylepSeny produkt predstavuje turoven, ktord sa odliSuje od konkurencie a prekracuje
o¢akavania zakaznikov. V pripade hotela by to mohla byt’ napriklad luxusna masazna vana.
Poslednou uroviiou je produkt s neobmedzenym potencidlom, ktory moéze byt neustdlymi
inovaciami zlepSovany. Tento pristup je dynamicky, pretoze preferencie zakaznikov sa s¢asti
menia s ¢asom. To, ¢o dnes povazujeme za Spickovl kvalitu, sa mdze zajtra stat’ beznym
Standardom (Karli¢ek, 2018, s. 159-160).

Autor Karlicek (2018, s. 161-162) zdoraznuje, zZe vSetky produkty prechddzaji cez svoj vlastny
cyklus zivota, ktory pozostava z niekol’kych faz. Tieto fazy zahinaji uvedenie produktu na trh,
obdobie rastu, zrelost’ a nakoniec pokles. Kazdy produkt mé unikatny cyklus, ktory sa 1isi
v dizke a priebehu. Kazda faza vyzaduje $pecifické marketingové opatrenia na riesenie vyziev
a vyuzitie prilezitosti.

Faza uvedenia

Zacina sa vyroba a predstavenie produktu na trhu, ¢o vyzaduje vysoké investicie do propagacie.
V tomto obdobi je produkt este z ekonomického hl'adiska deficitny. Casto sa firmy stretavaju
S pomalym rastom trZieb a negativnymi ziskami. Této situacia vznika kvoli vysokym nakladom
spojenym s procesom uvedenia nového produktu na trh. Firma musi investovat’ do vyvoja
produktu, marketingovych aktivit, distribucie a inych nékladov spojenych s prezentaciou
nového vyrobku alebo sluzby na trhu. Tieto naklady vytvaraju tlak na ziskovost’ v poCiatocnych
fazach, ked’ze trzby z nového produktu este nepokryvaju vsetky tieto investicie. Tento jav je
bezny a ocakavany vo faze uvedenia nového produktu na trh, a preto je dolezité, aby firmy mali
dostato¢nu finan¢nl rezervu a trpezlivost’ na to, aby sa prekonali pociato¢né vyzvy a dosiahli
dlhodoby tspech (Karlicek, 2018, s. 161).

Perreault et al. (2013, s. 230) si mysli, ze v tejto faze mozu byt nizke predaje spdsobené hlavne
nedostatocnou informovanostou zakaznikov o novom produkte. Aj ked’ produkt prinasa
zlepSent hodnotu, zdkaznici ho nemusia aktivne vyhl'adavat, pretoze o iom nemaji dostatocné
informacie. Preto je doblezité, aby organizacia aktivne informovala zakaznikov o vyhodach
nového produktu a jeho prinosoch. Tymto spdsobom moze stimulovat zdujem zdkaznikov
a zvysit’ predaj produktu v tejto faze.



Faza rastu

Vyrobné mnozstvd rast, zatial o ndklady na propagaciu klesaju, ekonomické situdcia
produktu sa zlepSuje a zvySuje sa aj jeho kvalita. V tejto faze je dolezité, aby firmy investovali
do d’alsicho rozvoja produktu, marketingovych aktivit a expanzie na nové trhy. Inovacie
a zlepSenia produktu st nevyhnutné na udrzanie konkuren¢nej vyhody a zaujmu zékaznikov.
Zaroven je potrebné, aby firmy spravne riadili rast a zabezpecili, Ze s nim dokazu udrzat’ krok
ich vyrobné a distribu¢né kapacity, ako aj zamestnanecké zdroje (Karlicek, 2018, s. 161-163).

Faza zrelosti

Produkcia dosahuje svoj vrchol, ekonomicka situdcia produktu je stabilnd a néklady na
propagaciu klesaju. V tejto faze je dolezité udrzat’ si existujucu zdkaznicku zakladiiu a zaroven
zvazit moznosti diverzifikdcie produktov alebo vylepSenia stcasnych produktovych linii.
ManaZzéri sa snazia optimalizovat’ ndklady na vyrobu a marketing s cielom dosiahnut’ o
najvyssie zisky z produktu. Sti¢asne mozu zvazovat aj stratégie ako zniZenie cien, aby udrzali
zaujem zakaznikov, alebo investicie do marketingu s cielom udrzat’ si svoj podiel na trhu
v konkurenénom prostredi (Karlicek, 2018, s. 161-163).

Faza apadku

Spolo¢nost’ sa snazi znizit' ndklady na vyrobu, ¢o znamena aj pokles cien produktu, pripravuje
sa moznost’ nahradenia produktu novym. faza apadku je nevyhnutnou sucast'ou zivotného cyklu
produktu a poskytuje prilezitost’ na reflektovanie a ucenie sa z pri¢in jeho netspechu. Tento
proces umoziuje firmam prisposobit’ svoje stratégie a pristupy, aby boli lepSie pripravené na
buduce vyzvy na trhu (Karlicek, 2018, s. 161-163).

Obrazok 1 Cyklus Zivotnosti produktu
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Obrazok 1: Zdroj: Jakubikova (2013, s. 225), vlastna uprava

Halek (2017, s. 255) vo svojej publikacii uvadza, ze pre dosiahnutie uspechu spolo¢nosti je
kritické mat’ spravne nacasovanie, ¢o znamend presné urcenie spravneho momentu na
nahradenie produktu novym v obdobi jeho tpadku.

Obalovy material

Podla Kotlera a Kellera (2013, s. 385-387) je vizudlny vzhl'ad obalového materidlu vel'mi
dolezity v pripade samostatného vyberu zakaznikom, pretoze ¢asto rozhoduje na prvy pohlad.
Jeho funkcia nie je len esteticka, ale aj prakticka. Okrem toho, ze jasne identifikuje znacku
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a poskytuje informacie o produkte, by mal tiez zabezpeCovat’ bezpecné a efektivne balenie
a ochranu produktu pocas prepravy a skladovania. Etiketa produktu je dal§$im doélezitym
aspektom obalu, ktory poskytuje informacie o pouziti, zloZeni, bezpe€nosti a d’alSie relevantné
udaje pre zédkaznika. Pri zarukach je kI'icové dodrziavat’ platné pravne predpisy, ktoré chrania
prava zdkaznikov a stanovuju povinnosti predajcov. Zaroven modze zdruka vyvolavat
u zakaznikov pocit dovery a znizit’ riziko spojené s nakupom (Kotler, Keller, 2013, s. 385-387).

Cena

Finanénym vyjadrenim hodnoty produktu je cena. Tato hodnota je uréend redlnou
a psychologickou uzitocnost'ou, alebo socidlnym vyznamom produktu* (Kita, 2017, s. 249).

Cena je suma financii, za ktort sa predava tovar alebo poskytuje sluzba, alebo to moze byt
celkova hodnota, ktoru zakaznici obdrzia vymenou za vyhody spojené s pouzivanim produktu,
sluzby alebo ich vlastnictvom (Jaderna, Volfova, 2021, s. 108).

Karli¢ek (2018, s. 175) charakterizuje cenu ako finan¢ni hodnotu produktu, ktorti zdkaznik
zaplati, a je to jedinym "P" v marketingovom mixe, ktory prinesie firmam prijmy. VSetky
ostatné prvky marketingového mixu su spojené len s nakladmi. Preto je spravne urcenie ceny
pre firmu kritické.

Podl'a Jakubikovej (2013, str. 170) cena mé& vplyv na mnozstvo poziadaviek, poziciu
spolo¢nosti vzhl'adom na konkurenciu a celkovl poziciu na trhu. Informuje zadkaznikov, mdze
byt’ podrobena regulécii alebo moze byt neregulovana. Cena by mala zodpovedat’ stratégickym
cielom firmy a zaroven oCakdvaniam na trhu. Karlicek (2018, s. 177) vo svojej publikacii
hovori, ze cena je dblezitou zloZkou vytvarania pozicie znacky na trhu.

Dalsim aspektom ceny je jej flexibilita, ktord umoziiuje rychle zmeny, napriklad v zavislosti na
aktualnej situacii na trhu. Stanovenie cien je pre firmy klI'ic¢ovou ulohou, ktord vyznamnym
sposobom ovplyviiuje ich aspéch (Vastikova, 2014, s. 94).

Tvorenie ceny

Karlicek (2018, s. 175) opisuje proces tvorby cien, zndmu aj ako cenotvorba, ako zlozity ukon,
ktory nie je taky jednoduchy, ako sa mdze zdat’ na prvy pohlad.

Vastikova (2014, s. 95) uvadza, ze tvorbu cien a cenové stratégie ovplyviiuji vnutorné aj
vonkajSie faktory. Medzi vnttorné faktory patria:

e marketingové ciele;
e stratégia marketingového mixu;
e nakladové polozky;

e ciele firmy.

Medzi vonkajsie faktory patria:
e charakter trhu;
e uroven dopytu;
e konkurencia;

e kanaly distribucie a d’alsie.



Jakubikova (2013, s. 280) uvadza vyuzitie troch principov pri stanovovani cien produktov.
Firmy musia posudit’, ktori cestu zvolia, mdézu si vybrat stratégiu, ktora berie do uvahy
néaklady, ur¢it’ cenu podl'a dopytu alebo stanovit’ cenu na zaklade konkurencie.

Nakladovo orientované stanovenie ceny

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 279-280) je toto najjednoduchs$ia a najzakladnejSia stratégia
tvorenia ceny. Firmy ju Casto pouZzivaju vtedy, ked’ je nevyhnuté riadit’ sa podl’a ndkladov, ale
jenevhodné odvadzat’ cenu €isto len od nakladov. Dolna hranica ceny je ur€end prave nadkladmi,
naopak horna hranica je zavisla na dopyte. Ciel'om metody je stanovit’ taka cenu, aby pokryla
vsetky naklady potrebné na vyvoj produktov, ich predaj, distribuciu, usilie, marketing alebo
riziko. Podl'a marketérov definuje pociatocny bod rozhodnutie o celkovej cene predaja.

Podl'a Machkovej (2015, s. 142) tato metdda vychadza z vypoctu ndkladov s pridanim beznej
ziskovej marze k jednotkovym nakladom vyroby. Marza sa 1i$i v zavislosti od druhu tovaru.
Tento pristup vSak neberie do tvahy d’alsie faktory, ako je konkurencia a dopyt, o obmedzuje
schopnost’ pruzne reagovat’ na aktualne trhové podmienky.

Cena orientovana na dopyt

Metdda vyuzivajica cenovu elasticitu dopytu vychadza z ekonomického pohl'adu na dopyt
a ponuku. Podl'a Jakubikovej (2013, s. 280) je preto nevyhnutné odpovedat’ na tieto otazky:

e  Ak4 je struktura dopytu?

e Aké su cenové predstavy zakaznikov?

e Aké st cenové triedy zdkaznikov?

e Aka je cenova pohotovost’ zdkaznikov?

e Aky vyznam zdkaznici prikladaju image a kvalite produktov?* (Jakubikova, 2013,
s. 280).

Cena stanovena v zavislosti na konkurencii

Téato metdda sa zameriava predovSetkym na cenové stratégie konkurenénych produktov. Dopyt
a vlastné naklady sa vicSinou neberu v uvahu. Existuji dve moznosti stanovenia ceny: na
zaklade priemernej ceny konkurencie alebo na zéklade cien lidra, ktorému sa cena prispdsobi.
Cena moze byt stanovend vysSia, rovnaka alebo nizSia v porovnani s konkurenénymi cenami.
Podl'a zvolenej stratégie mdze cena odstrasit’ konkurenciu, viest’ k rychlejSiemu vniknutiu na
trh vd’aka niz§im cendm alebo urobit’ produkt exkluzivnym kvoli vy$sim cendm (Jakubikova,
2013, s. 280).

Z marketingového hladiska Jakubikova (2013, s. 271-272) povazuje cenu za dolezity néstroj
v oblasti marketingu, konkurencieschopnosti, ako aj zdroj prijmu pre firmy a prejav firemnej
kultary. Hlavnym kritériom pri hodnoteni ceny je uzitok, ktora porovnava cenu s kvalitou
a cenu so znackou.
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Distribucia
Distribu¢né kanély sluzia na zlepSenie efektivnosti distribu¢ného procesu, ¢o znamena

dorucenie produktu alebo sluzby na konkrétne miesto. Tieto kanaly méZu byt rozdelené na
priame a nepriame (Vastikova, 2014, s. 113).

Podla Karlicka et al. (2018, s. 219-220) existuju tri distribuéné stratégie, ktoré sa lisia podl'a
poctu distributorov.

Intenzivna distribucia

Zahriuje velké mnoZstvo predajnych miest a predajcov. Tento typ strategie sa najCastejSie
vyuziva pri beznych spotrebitel'skych vyrobkoch. Hlavnym zdmerom vyrobcu je preto dostat
vyrobok alebo sluzbu do ¢o najvédcsieho poctu predajni. V tomto pripade je charakteristické
vyuzitie mnohych distribu¢nych kanalov (Kotler, Keller, 2013, s. 463).

ExKkluzivna distribucia

Vyuziva iba vybranych predajcov, ktori maju vyhradné pravo na distribuciu. Exkluzivna
distribucia sa najcastejSie uplatituje pri exkluzivnych, luxusnych produktoch a znackach, kde
vyrobca chce mat’ plni kontrolu nad sluzbami, ktoré poskytuje. Oproti selektivnej distribucii
vyuziva menej sposobov na distribliciu. AvSak pouzitie tejto stratégie prinaSa riziko, Ze
V pripade straty poctu distribu¢nych kandlov nemusi byt’ dosiahnuté¢ dostato¢né pokrytie trhu
(Kotler, Keller, 2013, s. 463).

Selektivna distribucia

Zahtna niekol’ko distributorov, ktori pontkaju vyrobky a sluzby. Selektivna distribucia, alebo
vyberova distribucia, vyuziva len urCity pocet distribu¢nych kanalov. Spolo¢nost’ v tom pripade
nema obavy z nadmerného mnozstva predajnych miest, avsak napriek tomu méze dosiahnut’
urcité pokrytie trhu, ktoré je charakterizované vysokou mierou kontroly a tieZ nizSimi nakladmi.
Tento typ distribicie sa najcastejSie vyuziva pri predaji tovarov urenych na prilezitostnti
spotrebu (Kotler, Keller, 2013, s. 463).

Komunikacia

Podrla Jadernej a Volfovej (2021, s. 136) je marketingovd komunikécia v podstate procesom
interakcie s cielovou skupinou a cielom identifikovat' ich potreby, zelania a poziadavky
a nasledne ich uspokojovat’. Zaroven je kI'icové, aby tieto potreby a zelania prispievali k zisku
firmy.

Manazéri maji mnozstvo uloh, z ktorych jednou z nich je urcenie cielov marketingove;j
komunikacie. Tieto ciele zahfiiaji budovanie znacky, posiliiovanie firemnej identity,
zdoraziovanie vyhod produktu, rozliSovanie znaciek, produktov a firiem, stabilizaciu obratu,
dodavanie informacii a stimulaciu dopytu (Ptikrylova et al., 2019, s. 42-44).

Podl'a Karli¢ka (2016, s. 17) je spravny vyber vhodného komunika¢ného mixu kl'icovy, ked’ze
je prispdsobeny konkrétnemu komunikacnému ciel'u a charakteristike trhu, na ktorom podnik
posobi.

Podl'a Pelsmackera a kolektivu (2017, s. 201) je reklama najstar§im a najnapadnej$im prvkom

v marketingovom mixe komunikécie. Firmy investuju vel'ké sumy do reklamy, preto sa stale
vykonévaju Studie, ktoré posudzuju, ako efektivne reklama v danej firme funguje.

Pri rozhodovani sa o ndkupe zédkaznici berti do ivahy nielen svoje individualne preferencie, ale
aj snahu o socialnu zhodu. Ddlezitost’ tychto aspektov sa 1i§i v zavislosti na jednotlivcoch aj
priemyselnych odvetviach (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016, s. 13).
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2.2 Nastroje a metody produktového managementu

Analyzy popisané v tejto bakalarskej praci st BCG matica, McKinsey maticaa SWOT analyza.
Na konci tejto Casti je popisany merchandising z dovodu jeho nadvidznosti a doleZitosti pre
produktové portfolio.

2.2.1 BCG matica

BCG matica, vyvinuta spolo¢nostou The Boston Consulting Group, je ndstroj na analyzu
produktov alebo sluzieb v portfoliu firmy. Rozdel'uje produkty podla ich vykonnosti
a potencidlu na trhu, a to najméd v oblastiach rychloobratkového predaja, ako su spotrebné
produkty. Pomocou tejto matice méZeme ziskat’ prehl'ad o tom, ktoré produkty alebo divizie si
zasluzia investicie a ktoré by mali byt ukoncené alebo reorganizované (Dolezal et al., 2017,
S. 225).

Podl'a Urbanka (2010, s. 215) BCG matica je popularna a efektivna analyticka metoda, ktora
sa Casto aplikuje v praxi a patri medzi najpraktickejSie nastroje na hodnotenie a porozumenie
portfoliu produktov. Je to skvely sposob, ako vizualizovat’ a porovnat’ rozne produkty v ramci
podniku. Tato metdda je vyuzivana na stanovenie vhodnej stratégie pre portfolio produktov
a pomaha manazérom rozhodovat’ o investiciach a rizikach. Bruce Henderson, zakladatel
Boston Consulting Group, v roku 1970 vytvoril BCG maticu na analyzu stratégie podniku.
Tento model pomaha vytvorit' vyvazené portfolio produktov na zaklade rychlosti rastu
a trhového podielu. Produkt moze byt hviezda, dojné krava, otdznik alebo pes v zavislosti na
jeho raste a trhovom podiele (Whitaker, 2017 s.144 — 145).

Obrazok 2 Priklad BCG matice
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Obrazok 2: Zdroj: Jakubikova (2013, s. 134), vlastna uprava

Na osi x je oznaceny relativny podiel dané¢ho produktu na trhu, na osi y je zobrazeny rast trhu.
Na zédklade analyzy a vyhodnotenia postavenia dané¢ho produktu na trhu a samotného trhu sa
dany produkt nésledne umiestni do jedného zo Styroch kvadrantov. Podl'a Whitaker (2017,
S. 144 — 145) BCG matica rozdel'uje produkty podniku do Styroch kvadrantov nasledovne:

e Huviezda - ak produkt zaujima vyznamny podiel trhu a rastie, zaradi sa do kategorie
"hviezdy". To umoziuje tymto produktom dosiahnut’ vysoké zisky a poskytuje im vel'a

priestoru na inovacie,

12



e Dojn4 krava - ak ma produkt vysoky trhovy podiel, ale rast je nizky, ide o "dojnt kravu".
U tychto produktov nie je problém s generovanim zisku, avSak z hladiska inovacii su
ich mozZnosti obmedzené. Tieto produkty Casto slizia ako zdroj finan¢nych prostriedkov
pre ostatné oblasti podnikania spolo¢nosti;

e Otaznik - tento kvadrant, oznaceny otaznikom, oznacuje oblast’ neistoty. Spolo¢nost’
eSte nevie, aky podiel na trhu bude mat’, avSak trh sa rozvija. Tieto vyrobky maju
potencial stat’ sa hviezdami alebo dojnymi kravami stabilnych prijmov, ktoré prinasaji
vysoké zisky. St vSak aj vystavené riziku, Ze sa stanu netspeSnymi produktmi s nizkou
finan¢nou navratnostou;

e Psy - posledny kvadrant sa oznacuje ako "psy". Tato kategoria je neziaduca, pretoze
predstavuje maly trhovy podiel v situacii, ked’ trh rastie pomaly, ¢o znamend slabé
vyhliadky na uspech. Tieto produkty alebo segmenty maji tendenciu poskytovat’ nizku
navratnost’ financii a zvy€ajne predstavuju investicie s obmedzenym potencidlom rastu.

Produkty maju sklon viac spalovat’ zisk, ako ho tvorit’ (Whitaker, 2017, s. 144-145).

2.2.2 McKinsey matice (GE matice)

Nedostatky BCG matice podnietili vznik novych analytickych nastrojov, ktoré sa snaZzia
odstranit’ tieto slabiny a zlepsit’ metodu. Tieto nové nastroje pontkaji komplexnejsiu analyzu
a bert do tivahy viacero faktorov, ktoré mozu ovplyvnit’ Gspech produktov na trhu (Jakubikova,
2014, s. 139-141).

Matica GE, znama ako General Electric Matrix, vznikla v za¢iatkoch pre spolo¢nost’ McKinsey
s cielom vyhodnocovat postavenie organizicie, jej strategickych obchodnych jednotiek ¢i
produktov v konkrétnom odvetvi. Hlavnym zdmerom bolo odstranit’ nedostatky, ktoré matica
BCG mala. Jej pouZzitie sa venuje rozhodovaniu o stratégii vzhl'adom na r6zne produktové linie,
teda urCuje, ktory produkt pridat’ do ponuky a do akych prilezitosti investovat. Dva hlavné
faktory sledované touto maticou su trzna atraktivita a konkurencna vyhoda. V GE matici sa
atraktivita trhu hodnoti na zaklade faktorov, ako je velkost' trhu, rast trhu, ziskovost,
konkurencia, a d’alSie. Konkuren¢nd pozicia zahfiia faktory ako je trhovy podiel, kvalita
produktu, znacka, distribu¢né kandly, a d’alSie. Oproti matici BCG ponuka hlbsiu analyzu
a berie do uvahy S$irSi rozsah faktorov, ¢o umoziuje detailnejSie planovanie a strategické
rozhodovanie (Jakubikova, 2013, s. 139-141).
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Obrazok 3 Graf GE matice
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Obrdzok 3: Zdroj: MYTIMI (2018)

Pri vyuzivani GE matice st investi¢né stratégie uréené na zaklade polohy produktov v ramci
roznych zon, ktoré odrazaji rézne urovne trhovej atraktivity a konkurenc¢nej sily. Tieto zony st
rozdelené nasledovne:

1) Zelena zona (policka 1, 2, 3):
Investi¢na stratégia: Tato zéna predstavuje najvyhodnejSie oblasti pre investovanie.
Produkty umiestnené v tejto zone su strategicky dolezité a firma by mala do nich aktivne

investovat’, aby zlepsila a udrzala svoju poziciu na trhu.

Stratégie:
e Investovat’ do rozvoja: Posilnit’ produktovu liniu a rozsirit’ podiel na trhu,
e Chranit’ (udrziavat)) pozicie: Zabezpecit’ sicasnu silni poziciu a ochranit’ ju pred
konkurenciou;
e Vyberat’ investicie do rozvoja: Zamerat’ sa na investicie, ktoré podporia dlhodoby
rast a stabilitu (Jakubikova, 2013, s. 139 - 142).
2) Oranzova zoéna (policka 7,8,9):
Investi¢na stratégia: Tato zona predstavuje mierne rizikovejSie investicné prilezitosti.
Firma by mala starostlivo zvazit' rizikd spojené s investiciami a zameriavat sa
predovsetkym na kratkodobé investicie, ktoré rychlo prinesu vysledky.
Stratégie:
e Obmedzit investovanie do rozvoja: Zvazovat obmedzenie d’alSich investicii do

produktov, ktoré nemaju dostatony rastovy potencial;
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e Maximalizovat' zisk: Maximalizovat' kratkodobé zisky bez dalSich velkych
investicii;
e [nvestovat uvazene: Realizovat investicie len po dokladnej analyze ich

potencialneho prinosu (Jakubikova, 2013, s. 139 - 142).

3) Cervena zona (policka 4,5,6):

Investi¢na stratégia: Tato zona je pre firmu najmenej atraktivna. Produkty umiestnené

v tejto zone zvycajne nepredstavuji dlhodobt hodnotu, a preto firma obvykle prestava

do nich investovat. Namiesto toho sa pripravuje na ich postupné vyradenie alebo

dokonca na ukonc¢enie podnikania v danej oblasti (Zamazalova, 2010, s. 21).

Stratégie:

e Vykonat reStrukturalizdciu: Upravovat' existujuce zdroje a zamerat sa na
generovanie peazi;

e Volenie vyberovych investicii: Starostlivo vyberat investicie zamerané na
minimalizaciu strat;

e Chranit’ a prehodnotit Ochrana zostavajlcich aktiv a prehodnotenie buducnosti

podnikania.

Tieto stratégie pomahaju firme rozhodnlt’ sa, kde investovat’ zdroje, kde udrzat’ status
quo a kde postupne redukovat’ aktivity (Jakubikova, 2013, s.139-141).

Jednotlivé polia v GE matici m6Zeme z hl'adiska strategického manazmentu v oblasti investicii
definovat’ nasledovne:

Pole 1 — toto pole sa nachadza v zone s vysokou atraktivnostou trhu a vysokou
konkuren¢nou poziciou. Firma by mala investovat’ do d’alSieho rozvoja tejto kategorie,
aby si udrzala svoju silntl poziciu na atraktivnom trhu;

Pole 2 — Udrzovanie danej pozicie: V ramci tohto strategického pola sa podnik
zameriava na stabilizaciu svojho aktudlneho postavenia na trhu. Hlavnym cielom je
udrzat’ sucasny podiel na trhu bez toho, aby bolo potrebné investovat’ vyrazné
prostriedky do d’alSieho rozvoja alebo expanzie;

Pole 3 — Investicie do d’alSieho rozvoja: aktivne investovanie do d’alSieho rozvoja, aby
sa posilnili a roz§irili postavenia firmy na trhu;

Pole 4 — Volenie len takych investicii, ktoré preferuju tvorbu zdrojov: je dulezité
vyberat’ investicie, ktoré preferuju tvorbu finanénych zdrojov a kapitdlu, ale bez

nadmerného rizika;
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e Pole 5 - Udrzanie pozicie a si¢asné prehodnocovanie: zachovajte su¢asnu poziciu, ale
suCasne neustale prehodnocujte efektivitu a hl'adajte moZnosti optimalizacie;

e Pole 6 — Restrukturalizacia s preferenciou tvorby zdrojov: prestavte alebo reorganizujte
podnikové ¢innosti s cielom maximalizovat tvorbu zdrojov;

e Pole 7 — Investovanie s rozvahou a obozretnost'ou: investovat’ opatrne a s dokladnym
zvazenim rizik a potencidlnych vynosov;

e Pole 8 — Vytazovanie: zameranie sa na maximalizaciu kratkodobych ziskov, vyuzivajte
existujuce aktiva na maximum;

e Pole 9-Investicie do rozvoje: aktivne vyhl'adavanie a realizovanie investicii do rozvoja,

aby ste zabezpecili dlhodoby rast a konkurencieschopnost’ (Mytimi, 2018).

Pri vytvarani GE/McKinsey matice je potrebné ohodnotit’ rozne faktory na zdklade ich
vyznamnosti. Kazdy produkt sa hodnoti podl'a kazdého faktora. Nésledne sa hodnotenia
faktorov kombinuju do jedného celkového hodnotenia (Proctor, 2000, s. 32).

Faktory hodnotenia atraktivnosti trhu a konkurenénej pozicie st zobrazené v Tabulke 1.

Tabul’ka 1 Faktory hodnotenia atraktivnosti trhu a konkurenénej pozicie

Atraktivnost trhu Konkuren¢nd pozicia

Velkost trhu a tempo rastu trhu Relativna pozicia na trhu oproti konkurencii.

Trhovy potencidl / Kvalita trhu Relativny vyrobny potencial

Ziskovost’ odvetvia Relativny vyskumny a vyvojovy potencial

Stalost’ predaja Distribu¢né postavenie a efektivnost’

komunikacie

Stalost’ cien Postavenie SBU v oblasti kvality, znacky,

technologie, marketingu a obchodnych

aktivit

Dostupnost’ a zlozitost’ ziskania zdrojov Ziskovost’ a jej porovnanie s priemernymi

hodnotami

Podmienky a faktory ovplyviiujace firmu v Relativne schopnosti manazmentu
jej vonkajSom prostredi (makro/mikro

prostredie).

Tabulka 1: Zdroj: Zamazalova (2010, s. 21), upravené

Analyza tychto faktorov umoznuje spoloCnostiam efektivne alokovat zdroje, zvySovat
konkurencieschopnost’ a identifikovat’ nové prilezitosti na trhu. Tymto spdsobom moézu firmy
strategicky zamerat’ svoje Usilie na oblasti s najva¢§im potencidlom rastu a zisku, pricom sa
minimalizujt rizika spojené s investiciami do menej atraktivnych trhov alebo produktov.

2.2.3 SWOT analyza

Prepojenie SWOT analyzy s produktovym portfoliom spociva v tom, ze SWOT analyza méze
poskytnut’ dolezity vstup pri planovani a hodnoteni produktového portfolia. Analyza silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb sa vyvinula do jedného z najdolezitejSich nastrojov,
ktoré firmy pouzivaju na tvorbu strategickych planov (Benzaghta et al. 2021, 57-59).
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SWOT analyza je nastroj, ktory sa pouZiva na posudenie toho, ¢o organizécia robi dobre (silné
stranky), ¢o by mohla zlepsit’ (slabé stranky), aké prileZitosti sa otvaraji pre rast a rozvoj
(prilezitosti) a aké hrozby by mohli ohrozit’ jej uspech (hrozby). Ide o systematické zhodnotenie
vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ Gspech organizacie (TECH TARGET,
2023).

Gurel (2017, s. 994 - 1006) sa vo svojom vyskume zameriava na vyvoj SWOT analyzy a jej
praktické vyuzitie. Aj ked aktudlna literatira naznacuje, Ze SWOT analyza moézZe byt
nedostatocna pre komplexné strategické planovanie, stidle zostdva vyznamnym ndstrojom.
Akademické vyskumy ukazuju, Ze efektivnost SWOT analyzy mdZe byt zvySend pouZitim
kombinacie kvalitativnych a kvantitativnych technik. Odbornici c¢asto uprednostiuju
alternativne metody alebo rozSirenia SWOT analyzy, aby lepSie vyhovovali modernym
potrebam a praxiam (Gurel, 2017, s. 994 - 1006).

Podla Gurela (Gurel, 2017, 994 - 1006), SWOT analyza si zachovava svoju hodnotu
arelevantnost aj v sucasnosti, ¢o dokazuje jej dlhodobé pouzivanie od Sest'desiatych
a sedemdesiatych rokov. Tento nastroj je Siroko akceptovany a pouzivany odbornikmi,
Studentmi, podnikateI'mi a d’alSimi subjektmi, ¢o svedCi o jeho unikatnych a uzito¢nych
vlastnostiach pri strategickom planovani a analyze.

SWOT analyza je koncipovana tak, aby poskytovala objektivny a presny pohl'ad na silné a slabé
stranky spolo¢nosti, jej aktivity a celkové odvetvie, opierajuc sa o konkrétne data. Tento néstroj
nie je striktnym navodom na podnikanie, ale skor sa javi ako uzito¢ny sprievodca pri
rozhodovani o d’alSich krokoch. Integracia externych aj internych udajov umoziiuje SWOT
analyze identifikovat’ oblasti, ktoré si vyzaduju interné zlepSenia, a zaroven pomaha vypracovat’
stratégie na budice rozvojové plany (Performics et al. 2021, s. 24).

Fotr a spol. (2020, s. 246) zdoraznuju, ze zoznam silnych a slabych stranok, prilezitosti
a hrozieb by nemal byt prili§ dlhy. Odporuca sa pracovat’ s desiatimi az dvadsiatimi kI'ai¢ovymi
faktormi, aby bola analyza prehl'adna a zamerana na najdolezitejSie aspekty podnikania.

Silné a slabé stranky st vnutorné faktory podniku, ktoré ovplyviiuje priamo podnik samotny,
zatial’ Co prilezitosti a hrozby su externé faktory, ktoré sa nachadzaji v prostredi mimo podniku
a na ktoré nema podnik priamy vplyv (Masterson et al, 2021, s. 74-75).

Pri tvorbe SWOT analyzy je kl'iCové dodrziavat niekolko zéasad, ktoré zabezpecia jej
efektivnost’ a relevantnost. Ako uvadza Dolezal vo svojej publikacii, je dolezité pristupovat
k analyze komplexne a opierat’ sa o overené udaje. Na zaciatku procesu by malo byt jasne
definované ucel analyzy a identifikovany skimany subjekt (Dolezal, 2016, s 232.).

Cerveny doplia, ze SWOT analyza by mala byt zamerana na ,,strategické fakty™ a mala by byt
doveryhodna a objektivna, aby poskytla presné a pouziteIné informacie (Cerveny et al. 2020,
S. 256).

Podl'a Machala je tiezZ nevyhnutné pravidelne sa vracat’ k SWOT analyze pocas vSetkych faz
zivotného cyklu projektu a aktualizovat’ ju, aby odraZala aktualne podmienky a potreby. Tymto
sposobom zostdva analyza relevantni a moze efektivne podporovat’ strategické rozhodovanie
(Machal et al., 2015, s. 35).

Matica hodnotenia internych faktorov (IFE) je strategicky nastroj zalozeny na SWOT analyze,
ktory sluZzi na zhodnotenie vnutornych silnych a slabych stranok organizacie. Naopak, Matica
hodnotenia externych faktorov (EFE) umoziuje analyzovat’ a hodnotit’ vonkajsie faktory, ako
su prilezitosti a hrozby, ktoré mézu pozitivne alebo negativne ovplyvnit’ spolocnost’. EFE
pomaha stratégom zohl'adnit’ rozne externé vplyvy, ako su ekonomické, socidlne, kultirne,
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demografické, vladne, pravne, technologické a konkurenéné faktory, ktoré moézu mat’ zasadny
dopad na budtcnost’ organizacie (Fuertes et al., 2020, s. 21).

Matice Internal Forces Evaluation (IFE) hodnoti interné faktory, teda silné a slabé stranky.
Postup hodnotenia internych faktorov je podobny ako pri hodnoteni externych faktorov.
Jednotlivé faktory sa spracuju symetricky do tabulky. Kazdému faktoru sa pridelit vdha
v rozsahu 0,00 az 1,00 podla jeho dolezitosti (suma vah silnych a slabych stranok sa rovna
1,00). Nasledne sa faktory hodnotia podla ich vplyvu 1-4. Hodnota 4 znamena vyznamnu silnt
stranku a hodnota 3 menej vyznamnu silnu stranku. Hodnota 2 oznac¢uje menej vyznamnu slaba
stranku a hodnota 1 vyznamnu slabu stranku. Pre kazdy faktor sa potom vyndsobi jeho védha
stupniom vplyvu. Vysledkom stc¢inu je vazené ohodnotenie faktorov. Nakoniec sa s€ita vazené
ohodnotenie jednotlivych faktorov, ¢im sa stanovi celkové vazené ohodnotenie. Toto celkové
vazen¢ ohodnotenie demonstruje interni poziciu podniku vzhl'adom na ciel (hodnotenie
4 charakterizuje silnu internt poziciu, hodnota 2,5 je priemernd interna pozicia a hodnotenie
1 oznacuje slabt internt poziciu) (Fotr et al., 2020, s. 259-265).

Matice External Forces Evaluation (EFE) je ndstroj pouzivany k vyhodnocovaniu externych
faktorov, teda prilezitosti a hrozieb. Tento proces zaCina rozdelenim rovnakého poctu
jednotlivych faktorov do tabul’ky podl'a toho, ¢i predstavuji hrozbu alebo prilezitost’. Kazdému
faktoru sa potom priradi vaha podl'a jeho dolezitosti v rozmedzi od 0,00 do 1,00, priCom suma
vah prilezitosti a hrozieb je 1,00. Nasledovne sa kazdému faktoru priradi stupen vplyvu, pricom
4 znamend najvyssi vplyv a 1 najnizsi. U kazdého faktoru sa vypocita stc¢in vahy a stupna
vplyvu. Vysledkom je vazené ohodnotenie. Celkové vazene hodnotenie sa stanovuje suctom
vazenych ohodnoteni vSetkych faktorov. Celkova citlivost’ na externé prostredie sa urcuje
podl'a vysledku (4 predstavuje najvacsiu citlivost, hodnota 2,5 znamena strednu citlivost’
a hodnota 1 oznacuje nizku citlivost’ (Fotr et al., 2020, s. 246-251).

Stratégia zo SWOT analyzy

Po vypocitani IFE a EFE matice je mozné urcit’, aka stratégiu by mala sledovana spolo¢nost’
zvolit’:

e Ofenzivna stratégia (SO) predstavuje najlepSiu strategicka variantu, ktora si podnik
zvoli, ked’ jeho silné stranky prevazuji nad slabymi a prilezitosti nad hrozbami.
Vzhl'adom na svoju silu je podnik schopny plne vyuzit’ vSetky d’alSie prichadzajtce
prilezitosti (Cernaj, 2024);

e Defenzivna stratégia (ST) je pristup, ktory podniky pouzivaju, ked’ sa nachadzaji
V nepriaznivom. Aj ked ma podnik silné stranky, tieto st vyuzité na to, aby
minimalizovali hrozby, obmedzili rizika alebo ochréanili podnik pred negativnymi
vplyvmi. Cielom defenzivnej stratégie je prezit' v tazkych podmienkach a zabranit
oslabeniu pozicie podniku na trhu (Cernaj, 2024):

e Stratégia spojenectva (WO) je o tom, ako podnik mdze vyuzit’ vonkajSie prilezitosti na
zlepSenie svojich vnlitornych slabin. V tejto stratégii ma firma viac slabych ako silnych
stranok. Podnik sa snazi malymi krokmi posiliiovat’ svoju poziciu na trhu. Tento pristup
moze zahffiat’ partnerstva s firmami, ktoré dopiiiaju to, ¢o podniku chyba, alebo
investicie do technoldgii a procesov, ktoré posilnia jeho slabé stranky (Cernaj, 2024);

e Stratégia Gniku alebo likvidacie (WT - Weaknesses-Threats) je defenzivna stratégia,
ktorti podnik zvazuje, ked’ mé slabé stranky a ¢eli vyznamnym hrozbam z vonkajSieho
prostredia. Této stratégia zahfiia minimalizaciu rizik, ktoré by mohli viest’ k d’alSiemu
oslabeniu firmy. V extrémnych pripadoch moze zahfnat' aj unik z trhu, zruSenie
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neefektivnych €innosti alebo dokonca uplnu likvidaciu ur€itych produktov ¢i sluZieb,
aby sa firma ochranila pred finanénymi stratami alebo zanikom (Cernaj, 2024).

2.2.4 Merchandising

Merchandising je obchodna technika alebo stratégia, ktora sa zameriava na spdsob, ako
prezentovat’ produkty v obchodnom prostredi, aby sa zvysila atraktivita pre zdkaznikov
a podnietilo sa ich nakupné spravanie. Zahfiia r6zne prvky, ako su usporiadanie tovaru na
policiach, starostlivost o produkty, eliminaciu prazdneho miesta predanych poloziek,
osvetlenie a vytvorenie vizualnej prezentacie produktov, ktora pritiahne pozornost’ a zvysi
zaujem zdkaznika o kiipu. Merchandising je preto kI'i¢ovym néstrojom na podporu predaja
a vytvorenie atraktivneho a putavého prostredia pre zakaznikov v obchodnych priestoroch
(Jaderna, Volfova 2021, s. 45-48).

Vizualny merchandising je uzko prepojeny s dizajnom obchodov — store design, a da sa
povedat, ze je jeho dolezitou sucastou. Dizajn obchodu spaja vsetky aspekty vizualneho
merchandisingu, ako st interiérovy dizajn, vyklady, kompozicia, osvetlenie a usporiadanie
figurin. Inymi slovami, dizajn obchodu integruje vSetky prvky vizudlneho merchandisingu
a vytvara tak celkové a atraktivne prostredie pre zdkaznikov (Morgan, 2016, s. 32).

Impulzivne nakupy st pre predajcov Sancou, ako zvysit predaj. Vyskumy ukazuju, ze
atraktivne vystavenie tovaru, pouzitie figurin a dizajn vykladov maji vel’ky vplyv na to, ako
Gasto zakaznici kupuji impulzivne (MIR, 2020, s. 20). Dalsie studie potvrdili, Ze efektivne
vystavenie tovaru v obchodoch a vykladoch moze zvysit pocet neplanovanych nakupov (Bhatti,
Latif, 2014, s. 24-35). Inymi slovami, spdsob, akym je tovar vystaveny a navrhnuty obchod,
modze vyrazne ovplyvnit mnozstvo impulzivnych ndkupov zékaznikov.

Podl'a Maurya (2022, s. 220) je dulezité v kazdom podnikani robit’ zakaznikov $tastnymi.
Nejde len o to, aby sa citili dobre, ale predovsetkym o to, aby im bola poskytnutd dostato¢na
pomoc a aby dosiahli zelany vysledok.

Nastroje vizualneho merchandisingu

Vizudlny merchandising, ktory je sti€astou marketingovej komunikécie v predajni, zahfiia
rozne kl'icové prvky a techniky na efektivne vystavenie produktov. Tieto prvky zahfnaju
usporiadanie tovaru, dizajn vykladov, pouzity materidl, osvetlenie, figuriny, napisy, navigacné
prvky a farebnu schému. VSetky tieto zloZzky spolo¢ne prispievaji k vytvoreniu atraktivneho
a funk¢éného prostredia pre zakaznikov (Bhalla, Singhal, 2010, s. 149-154).

Priestorové rozloZenie produktov na predajni

Kracovym prvkom celkového dizajnu je pozitivny dojem z predajne. Tento efekt mozno
dosiahnut’ tym, Ze sa zachova jednotnost’ a estetika regalov.

Oblasti a zony predajne

Morgan (2016, s. 125) analyzuje rozne oblasti v predajni, zameriava sa na vyznam umiestnenia
tovaru z pohl'adu horizontalneho vystavenia produktov a rozlozenia predajne. Platinovl zona
je podl'a tohto autora najddlezitejSia a nachadza sa pri vstupe, ¢im sa stdva hlavnym predajnym
priestorom. Ako zdkaznik prechddza obchodom, narazi na zlati a striebornu zénu, pricom
v zadnej Casti obchodu je umiestnena bronzova zéna.
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Podl'a Zamazalovej (2010, s. 179) sa predajné priestory mozu rozdelit’ podl'a toho, kolko
pozornosti im zékaznici venuju, na:

e Atraktivne zOny - tieto oblasti sa nachadzaji pri pokladniach, na celach regalov
a v ulickach medzi regalmi, zvy€ajne na pravej strane v urovni o¢i;
e Slab¢ miesta - st oblasti, ktoré sice nie st vyslovene vyrazné, ale ani nie st prehliadané,

z pohl'adu zékaznika su stredne zaujimavé;

e Mrtve (hluché) zony — zahfiiaju rohy predajni, priestor tesne za vstupom, konce regalov

a spodné Casti regalov, ktoré zakaznici ¢asto ignoruju.

Planogramy

Planogramy st ndastroje na strategické planovanie vystavenia tovaru, ktoré vizualizuju
usporiadanie predajne a regalov. UrCuju presné miesta pre produkty a ich kategoérie nie len
vramci regalu, ale vramci celého obchodu (Bhalla, Singhal, 2010, s. 128). Hoci st najcastejSie
pouzivané v obchodoch s mddou, su uZzitocné aj v roznych typoch predajni. Poméhaju
zabezpecit, Ze produkty su vystavené na najvhodnejSich miestach, ¢im zvySuja vidite'nost’
a atraktivitu tovaru (Ebster, et al, 2011).

Planogramy nielenze ukazuju, kde su produkty umiestnené v regaloch, ale aj pocet kusov
konkrétneho tovaru, ktory je vystaveny (Bhalla, Singhal, 2010, s. 128). Medzi hlavné vyhody
pouzivania planogramov patri jednoduché usporiadanie a prehl'adnost’ tovaru v regaloch, ¢o
vedie k vysSej spokojnosti zakaznikov a ich zdujmu o vizudlne atraktivne vystavenie. Okrem
toho planogramy ul'ahcuju spravu zdsob a zlepSuju celkova efektivnost’ predajne (Bhalla,
Singhal, 2010, s. 130-131).

Merchandising méa zna¢ny vplyv na zdkaznikov a moze zasadne ovplyvnit’ ich rozhodovanie
pri ndkupe. V sucasnosti maji obchodné retazce tendenciu pouzivat jednotné rozloZenie
predajni, o im umoziuje strategicky umiestiiovat’ svoje vlastné privatne znacky v rdéznych
castiach obchodu a regaloch. Tento pristup im poméha ovplyvnit, ktoré produkty budu
zakaznici preferovat’ a kupovat'.

20



2.3 Metodika prace

V teoretickej Casti sa bakalarska praca zaobera klI'i¢ovymi pojmami a informaciami, ktoré st
cerpané z odbornej literatiry od viacerych autorov a zaroven z odbornych clankov. Tato ¢ast’
prace poskytuje zakladny teoreticky ramec pre pochopenie skiimanej problematiky a sluzi ako
vychodisko pre analyzy a Givahy, ktoré su d’alej rozpracované v praktickej casti.

Prakticka Cast’ bude vychadzat' zo Struktury teoretickej Casti. Najskor v praktickej Casti bude
predstaveny tento podnik pomocou informacii, ktoré poskytli webové stranky spolo¢nosti
a vlastna sktsenost’ autorky z predoslej brigady, ktora autorka vykonavala v tejto spolo¢nosti.
Dalej pre vytvorenie analyz budu ziskané informacie od ¢loveka, ktory v podniku pracuje a méa
detailny prehl'ad o jeho fungovani. Preto bol autorke odporuceny priamo majitel’ spolo¢nosti,
ktory sleduje vSetky procesy vo firme a zodpoveda za vSetky finan¢né pohyby. Autorka bude
s majitel'om komunikovat’ osobne a vSetky zistenia s nim konzultovat. Prepis rozhovoru bude
prilozeny v prilohach prace. Tato spolupraca je kI'icova pre zabezpecenie toho, aby boli data
presné a spol’ahlivé, a aby analyzy reflektovali skutoény stav spolo¢nosti a jej postavenie na
trhu. Integracia tychto internych a externych zdrojov zabezpecuje, Zze zavery a odporucania
V praci su dobre podlozené a relevantné pre d’alSie strategické rozhodovanie spoloc¢nosti.

V uvodnej Casti praktickej prace budu realizované analyzy, ktoré budu ekonomicky reflektovat’
poziciu firmy. Tieto analyzy budu sluzit na identifikaciu silnych a slabych stranok firmy
V ramci externého prostredia, ako aj jej postavenia v internom prostredi. Ciel'om tychto analyz
je poskytnut’ uceleny pohl'ad na ¢innost” firmy, odhalit’ faktory ovplyviiujiace jej vykonnost’
a prispiet’ k formuldacii stratégii zameranych na jej d’al$i rozvoj a zlepSenie konkurencnej
vyhody:

1) Analyza produktového portfolia je dolezitym nastrojom, ktory spolo¢nosti umoziuje
efektivne riadit’ svoje produkty a sluzby na trhu. Ciel'om tejto analyzy bude zhodnotit’,
ako jednotlivé produkty prispievaju k celkovému vykonu spolo¢nosti a na zaklade toho
optimalizovat’ produktové portfolio. Nasledne pre lepSiu prehl'adnost’ bude vytvoreny
graf;

2) Analyza marketingového mixu. Marketingovy mix a produktové portfolio si uzko
prepojené, pretoze obidva prvky zohravaju klucova tlohu v celkovej marketingovej
stratégii spoloCnosti. Vytvorenie marketingového mixu zo Styroch zakladnych
zloziek — produkt, cena, distribucia a propagacia. Zdroje informacii pre vytvorenie
marketingového mixu st web stranky a informdacie od majitel’a;

3) Dalsou analyzou je SWOT analyza, ktora slizi na identifikiciu silnych a slabych
stranok firmy, ako aj prilezitosti a hrozieb v jej okoli. Vytvorenie swot analyzy bude
vel'mi prinosné pre analyzu produktového portfolia. SWOT analyza bude vykonavana
spolu s majitelom spolo¢nosti. Tento pristup umozni ziskat' hlboky vhlad do
vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré ovplyviiuji podnikanie spolo¢nosti, a zaroven

zohladnit’ perspektivu a skusenosti majitel'a. Spolo¢na praca na SWOT analyze

zabezpeci, ze budu identifikované kI'icové silné a slabé stranky firmy, prileZitosti na
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trhu, ako aj mozné hrozby, pricom vysledky analyzy budi presne odrazat’ aktualnu
situdciu a strategické ciele spolo¢nosti;

4) Dalsou analyzou je BCG matica (Boston Consulting Group matica), ktora sa pouZiva
na hodnotenie produktového portfolia firmy. Téato analyza kategorizuje jednotlivé
produkty alebo divizie firmy do Styroch kvadrantov na zéklade ich trhového podielu
arastu trhu. BCG matica pomaha firme identifikovat, do ktorych produktov alebo
divizii by mala investovat, ktoré by mala udrziavat s minimalnymi investiciami
a ktorych by sa mala zbavit’, aby optimalizovala svoje portfolio a maximalizovala svoj
finanény vykon. BCG matica bude rovnako ako swot analyza vypliana spolu
S majitel'om, nésledne vypocitana autorkou prace;

5) Nasledne GE matica, ktora poskytuje komplexnejsi pohlad na portfolio tym, ze hodnoti
produkty na zédklade dvoch hlavnych dimenzii: atraktivnost’ trhu a sila konkurenc¢nej
pozicie produktu. GE matica pomoze detailnejSie nahliadnut’ na produktové portfolio.
Rovnako hodnoty pre GE maticu budua spisané spolu s panom majitel'om;

6) Pomocou logickej dedukcie zo vSetkych udajov a poznatkov uvedenych v praci, ako su
analyzy (napriklad SWOT, BCG a GE matica), financné ukazovatele a vysledky
internych rozhovorov prejda od obecnych poznatkov ku konkrétnym zaverom, ktoré
opisuju stcasnu situdciu spolocnosti a jej potencidlny vyvoj;

7) Dal3ou doplnkovou analyzou bude analyza merchandisingu a planogramov spolo¢nosti.
Merchandising je tizko prepojeny s produktovym portféliom, pretoze spdsob, akym su
produkty prezentované a umiestnené v predajni, priamo ovplyviiuje ich
predajnost’ a celkovy uspech na trhu. Praca bude pojednavat’ o podpornych aktivitach,

ktoré firma pre produktové portfolio robi.

Upravené obrazky pouzité v bakalarskej praci boli vytvorené¢ pomocou online aplikacie Canva.
Této aplikacia umoznuje jednoducho a efektivne upravovat’ grafické materialy, pridavat’ text,
tvorit’ navrhy a upravovat’ obrazky podla potreby.

Majitel’ nebol stotozneny s tym, aby ndzov firmy bol uvedeny v bakalarskej praci. Majitel este
nema skusenosti s podobnou spolupracou s autorom bakalérskej prace, a preto by bol radse;,
keby sa jeho meno a meno spolo¢nosti nezverejiiovalo. Zaroven si zZela, aby citlivé informacie
o firme zostali doverné.

Téato anonymizacia vSak nijako neovplyvni kvalitu ani obsah prace, pretoze vSetky relevantné
informacie, analyzy a odportcania budu zalozené na udajoch ziskanych od majitel’a a inych
zdrojov, pricom identita firmy zostane chranend. Prepis rozhovoru bude sucast'ou priloh, ale
tiez anonymizovany, aby nedoslo k odhaleniu identity firmy alebo jej predstavitelov. Tymto
sposobom bude mozné zachovat’ akademicku hodnotu prace a zaroven reSpektovat’ poziadavky
majitel’a spolo€nosti.
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3 Prakticka Cast

Prakticka Cast’ tejto bakalarskej prace sa zameriava na aplikaciu teoretickych poznatkov do
realneho prostredia vybranej spolocnosti. V tejto Casti boli analyzované ziskané udaje, najma
prostrednictvom SWOT analyzy, GE a BCG matic, ktoré poskytli hlboky vhlad do
konkurenénej pozicie a atraktivnosti jednotlivych produktovych kategoérii. Tieto analyzy boli
podporené datami z kvalitativneho vyskumu a rozhovorov s majitelom spolo¢nosti, ¢o
umoznilo presnu identifikaciu silnych a slabych stranok firmy. Na zdklade tychto vysledkov
boli navrhnuté konkrétne odportac¢ania pre optimalizaciu produktového portfolia a zlepSenie
celkovej trhovej pozicie spolo¢nosti.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ je vyznamnym hra¢om na trhu s prisluSenstvom na Slovensku. Prezentuju
sa vybornou povestou spojenou so spolahlivostou a kvalitou. SpoloCnost’ sa stala
preferovanym dodavatelom do rdznych odvetvi. Svojim zdkaznikom ponutka Sirokl Skalu
produktov od poprednych vyrobcov, ktoré spifiaju najvyssie standardy kvality a bezpe&nosti.
Spoloc¢nost’ sa zavdzuje nielen k poskytovaniu vynikajacich produktov, ale aj k poskytovaniu
vynimocnej zakaznickej starostlivosti. Ststred’uje sa na individudlny pristup ku kazdému
zakaznikovi a poskytuje odborné poradenstvo a technicku podporu, aby zabezpecil, Ze ich
potreby a poziadavky st naplnené najlepsim moznym sposobom. Okrem toho, Ze ponuka Siroky
sortiment produktov, spolo¢nost’ sa tieZ vyznacuje dynamickym a flexibilnym pristupom
k rieseniu rdéznorodych potrieb zakaznikov. S roznymi distribuénymi kanalmi a logistickymi
rieSeniami, je schopna rychlo a efektivne zabezpecit dodavku materidlov na r6zne miesta po
celom Slovensku.

Spolo¢nost’ mé 40 zamestnancov. Spolocnost’s 25 az 49 zamestnancami by sa mohla povazovat’
za stredne velku firmu. Tento rozsah zamestnancov by mohol znamenat, Zze spolo¢nost’ ma
dost’ persondlu na to, aby pokryla rézne aspekty svojho podnikania a zdroven dosiahla urcita
mieru Specializacie alebo odbornosti vo svojom odvetvi. Na druhej strane je stale dostato¢ne
mald na to, aby mohla mat’ flexibilitu a rychlost’ v rozhodovacom procese a prispdsobit’ sa
meniacim sa podmienkam na trhu. Vdaka svojmu angazovanému timu a neustalemu zavazku
kvalite a spokojnosti zékaznikov, si spolocnost’ udrzuje svoje postavenie ako popredny hrac¢ na
trhu a prispieva k ispechu mnohych projektov a podnikov na Slovensku.

Spolo¢nost’ je v obchodnom registri zaregistrovana ako ,, s.r.0.”“. Tento typ spolo¢nosti je bezny
v pravnom systéme mnohych krajin, vratane Ceskej republiky a Slovenska. SRO znamena, e
vlastnici spolo¢nosti maji obmedzenti zodpovednost’ voci veritelom len do vysky svojich
investicii do spolo¢nosti, co znamend, ze ich osobné majetky su obvykle chranené pred
zavazkami a dlhmi spolo¢nosti.

3.2 Produktové portfélio organizacie

Na zaklade dostupnych tudajov a informacii mézu byt produkty spolocnosti rozdelené do
niekol’kych kategorii podla typu produktov alebo sluzieb, ktoré ponuka.

Elektronika a technika

Elektronika a technika je najsilnejsia kategoria podl'a objemu produktov. Z vybranych kategorii
tvori objemovo az 59% (Graf 1) vsetkych produktov. Zahiia produkty ako pocitace, mobilné
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telefony, spotrebnt elektroniku a prisluSenstvo pre vSetky smart zariadenia. Kategoria
elektronika a technika zahffia hardvér a prislusenstvo k nemu. Hardvérové zariadenia uréené na
spracovanie dat a pracu s nimi, vratane stolovych pocitatov, notebookov a ultrabookov.
Mobilné zariadenia ako smartfony, ale aj tablety. Spotrebna elektronika ur¢ena na cestovanie
alebo doméce pouzite — reproduktory, kamery, slichadla. A v neposlednom rade prislusenstvo
ku vsetkym hardvérovym zariadeniam. Siet'ové nabijacky, nabijacie kable, bezdrotové nabijace
alebo autonabijacky pre telefony, notebooky aj tablety. Ochranné puzdra a sklad na ochranu
obrazovky. Pre prehravanie hudby drotové aj bezdrotové reproduktory a rovnako aj sltichadla.
Katego6riu uzatvaraju power banky — prenosné nabijacie zariadenie pre telefony, tablety, ale aj
notebooky a d’alsich malych elektronickych zariadeni.

Domace spotrebice

Zahfiia rozne typy spotrebi¢ov uréenych na pouzitie v domacnosti. Spolo¢nost’ vo svojom
portfoliu pontika mensie domace spotrebi¢e mixéri, kdvovary, elektrické hrnce atd’.

Zahradny sortiment

Zahradny sortiment maja v ponuke iba od roku 2021, nie je to prioritna kategoéria. Z celkového
objemu produktov tvori iba 1,4% (Graf 1), ¢o znamena, ze zo skiimanych produktovych
kategorii v tejto bakalarskej praci je to najmensia kategoria. Medzi produkty v tejto kategorii
patria napriklad zahradné osvetlenie, kvetinace, zdhradné dekoracie alebo zavlazovacie
systémy.

Domace a kancelarske vybavenie

Doméce a kancelarske vybavenie ma vel'mi podobne ako zdhradny sortiment vel'mi nizke
percento celkového objemu produktov. Z vybranych kategoérii tvori domace a kancelarske
vybavenie 2,2% (Graf 1). Produkty v tejto kategorii su predovSetkym mensie kancelarske
vybavenie ako skenery, tlaCiarne, organizacné produkty ako napriklad diare, organizéry a iné.

Sportovy tovar

Sportovy tovar patri podla objemu medzi tri kategorie s najniz§im objemom. Podla grafu
1 tvori 2,4% produktov z vybranych kategorii. Medzi produkty patri hlavne outdoor vybavenie
akym su termosky, batohy odolné voci vode, malé plynové horéky, izola¢né podlozky, sady na
pripravu jedla a pod.

Hry a hracky

Sortiment hraciek je vel'mi pestry. Patri medzi 3 najvacsie produktové kategorie v spolo¢nosti.
Jeho objem oproti vSetkym produktom tvori az 25% (Graf 1). Sortiment hraciek je velmi
roznorody. Patria sem r6zne druhy plySovych hraciek v viacerych velkostiach od najmensich
5 cm az po 120 centimetrové varianty. Dal§imi produktami st spoloenské hry, karty, auti¢ka
na hranie a stavebnice.

Tieto kategorie moézu byt d’alej rozdelené alebo upravené podla konkrétnych produktovych
linii alebo stratégii spolo¢nosti.

Do portfolia sluzieb patria servisné sluzby. Spolo¢nost’ poskytuje Siroktl skalu servisnych
sluzieb, vratane zaru¢nych oprav, servisu a udrzby, aby zabezpecila optimalne fungovanie
svojich produktov.

Vybrana spolo¢nost’ ako firma ponuka distribuciu tovaru nielen koncovym zékaznikom (B2C),
ale aj vel'koobchodnym zédkaznikom (B2B). Pre vel’koobchodnych zdkaznikov, ako stt obchody
a podniky, poskytuje moznost’ priamej distribucie tovaru do ich prevadzok. Tento model
umoziuje obchodom nakupovat’ produkty vo vicSich mnozstvich za vyhodnejSie ceny
a efektivne spravovat’ svoje zdsoby. Takyto pristup tiez umoziuje spolocnosti lepSie
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kontrolovat’ svoje dodavky a logistiku, ¢o prispieva k efektivnejSiemu procesu distribucie
a spokojnosti zakaznikov.

Graf 1 Zlozenie produktového portfolia (pomer ks vsetkych kategorii)

Ponuka produktov

B Pomer kusov

Hracky a hry [ 1 25%

Sportovy tovar [ 2,40%
Domdce a kancelarske vybavenie E1 2,20%
Zahradny sortiment [ 1,40%
Doméce spotrebife [ 10%

Elektronika a technika [ 1 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 1: Zdroj: viastné spracovanie

Podl'a grafu je zrejmé, Ze spoloCnost sa Specializuje na Siroky sortiment elektroniky
a technoldgii. Hlavnym produktom v tejto kategoérii je prislusenstvo pre telefony a iné smart
zariadenia.

3.3 Analyza produktového portfolia

Cielom tejto analyzy je identifikovat’, ktoré produkty prispievaju k zisku spolo¢nosti, ktoré by
mali byt podporované a ktoré by mali byt’ pripadne odstranené alebo transformované.

3.3.1 Analyza nastrojov marketingového mixu spolo¢nosti

Tato ¢ast bude detailne analyzovat sti¢asny stav marketingového mixu vybranej spolo¢nosti,
pricom vyuZije sekundarne data ziskané z webovych strdnok a internych materidlov
spolo¢nosti. Budil tu popisané jednotlivé Casti marketingového mixu, teda produkt, cena,
distribticia a marketingova komunikacia.

Produkt

Produktové portfolio vybranej spolo¢nosti je celkovo vel'mi rozmanité a vzajomne prepojené.
Niekol'ko produktov ma k sebe pridruzené d’alSie, ktoré st navzajom doplnkové. Tato stratégia
umoziuje spolocnosti poskytovat’ zakaznikom komplexné rieSenia a sucasne rozsirovat’ ich
nakupy o d’alSie produkty. Tymto spdsobom sa spolo¢nost’ snazi zvysit zékaznicku loajalitu
a maximalizovat’ svoje trzby.

Cena

Cena tovaru v spolo¢nosti sa 1iSi v zavislosti od konkrétneho produktu, jeho kvality, znacky
a d’alsich faktorov. Spolo¢nost’ ponuka distribuciu tovaru nielen koncovym zédkaznikom, ale aj
velkoobchodnym prevadzkam, ceny sa mozu liSit v zdvislosti od objemu objednavky
a dohodnutych podmienok. Priemerné ceny mdzu byt preto optimalizované tak, aby boli
atraktivne pre obchodnych partnerov a zaroven zaist'ovali ziskovost’ pre spolo¢nost’.
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Ceny v spolocnosti su nastavené na zaklade nékladov. To znamend, Ze zohl'adiuju rézne
naklady spojené s prevadzkou spoloc¢nosti, ako st ndjomné za priestory, mzdy zamestnancov,
distribu¢né naklady a naklady na energie. K tymto vlastnym ndkladom je potom pridana ziskova
marza. Podla slov majitel’a je tato marza stanovend v rozmedzi 30-40 % v zavislosti od druhu
tovaru. To znamend, Zze cena produktov je navySena o tato percentualnu hodnotu, aby
spolo¢nost’ dosiahla pozadovany ziskovy ciel’. Tento pristup k ceneniu umoziuje spolo¢nosti
zabezpecCit' pokrytie svojich ndkladov a dosiahnutie ziskovosti, pricom zaroven poskytuje
zakaznikom primeranu cenu.

Spolo¢nost’ pravidelne aktualizuje a kontroluje svoje ceny s ohl'adom na rastice néklady, ako
st naklady na energiu, ndkup produktov a tieZ na zvySenu inflaciu a ceny paliva. Je prioritou,
aby spolo¢nost’ dokazala pokryt’ svoje prevadzkové naklady a zaroveni dosiahnut’ zisk. Ciel'om
firmy je teda maximalizacia trzieb a zisku. Majitelia neporovnavajii ceny so svojimi
konkurentmi, pretoze veria, Ze ich portfolio sluzieb je dostatocne diverzifikované. V ich
portfoliu sa nachadzaju lacnejSie produkty s nizSou cenou a rovnako odpovedajucou kvalitou
a zarovein drahSie produkty s garantovanou vysokou kvalitou. To znamena, ze zdkaznici maju
moznost’ si vybrat’ produkt, ktory najlepsie vyhovuje ich potrebam a preferenciam. V obdobi
od jesene do januara, ¢o je obdobie najvyssich trzieb, su zédkaznici najaktivnej$i pri nakupe
hardvéru a prisluSenstva k telefonom. Taktiez v tomto cCase podla slov manazéra
pravdepodobne nakupuju produkty vhodné ako viano¢né darceky. Zl'avy nie su zdkaznikom
pravidelne poskytované. NizSie ceny produktov su pridelené pri vy$sSom odbere alebo po
uzavreti zmluvy za pravidelny odber tovaru. Zakaznici majii moznost’ platit’ hotovostou alebo
bezhotovostnymi metédami, vratane platobnych kariet. Dal§ou moZnostou je platba na faktaru.
Pravidelny biznis zikaznici maju moznost’ prediZenia splatnosti faktar na 3 mesiace, ¢o
povazuju ako velky benefit.

Distribucia

Spolo¢nost’ sa zameriava na dodavku svojho sortimentu hlavne obchodnym zékaznikom (B2B),
ktori nasledne distribuuju produkty koncovym spotrebitelom. Spolo¢nost neprevadzkuje
kamenné predajne, ale vyuziva svoj online obchod, kde zdkaznici mézu jednoducho a pohodlne
nakupovat’.

Na efektivne riadenie skladu a distribuciu ma spolo¢nost’ vlastné skladové priestory a tim
zamestnancov, ktori sa staraju o spravu a manipulaciu s produktami. Vd’aka trom vlastnym
kuriérom, poskytuje spolo¢nost’ podl'a slov majitel’a vyssi Standard starostlivosti o zakaznika.
Umoziuje im to poskytovat’ osobnejsiu sluzbu a rychlo reagovat’ na potreby stalych klientov.
Okrem toho spolupracuju s externou firmou na dorucenie zasielok, o im umoziuje efektivne
pokryt” vdc¢Sie mnozstvo objedndvok a zabezpecit, ze zakaznici dostani svoj tovar véas

a v poriadku.

Reklama

Spolo¢nost” vyuziva reklamu vel'mi sporadicky. Skor neZz sa spolahnti na masovu reklamu,
preferuju miestnejsie a cielené formy, ako st letaky, malé bannery a pop leta¢iky umiestnené
priamo v predajniach ich klientov. Spolo¢nost’ momentalne nevyuziva online reklamu pre svoj
eshop. Dovodom je nedokonceny stav eshopu podla predstdv majitela. Aj napriek tomu, Ze
reklamna kampain eSte nezacala, eshop uz ma svojich zdkaznikov, ¢o naznacuje, Ze aj bez
masovej reklamy si nachadzaji svoje miesto na trhu. E-shop firmy je stdle v procese
vylepSovania avSak zdkladné funkcie st uz dostato¢ne funk¢né na to, aby umoznili nakup.

Podl’a slov majitel’a je kategoria elektroniky a prislusenstva najsledovanejSou a najdolezitejSou
kategdriou v portféliu spolocnosti. Tato kategoria vyzaduje neustalu obnovu produktov, najméa
ked st na trh uvedené nové modely telefonov. Spolo¢nost’ sa rychlo prispdsobuje tym, ze
zavadza nové prisluSenstvo, ako s nabijacky, ochranné skla a obaly, ktoré st kompatibilné
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S tymito novymi zariadeniami. Tento dynamicky pristup je nevyhnutny pre udrZanie
konkurencieschopnosti a uspokojenie potrieb zakaznikov, ktori o¢akavaji aktualne produkty.

Na druhej strane, kategorie hracky, kancelarske potreby a domace spotrebice vykazuju stabilné
trzby pocas rokov, ale nevyzaduju tak Castu aktualizaciu portfolia. Tieto produkty maju dlhsi
zivotny cyklus a ich predaj je menej ovplyvneny technologickymi inovaciami alebo sezonnymi
zmenami.

3.3.2 BCG matica

Pre zostavenie matice je potrebné vypocitat’ tempo rastu trhu a relativny trzny podiel vybranych
produktovych kategorii. Na urcenie velkosti kruhu, ktory reprezentuje dana kategoria, je
potrebné poznat’ jeho podiel na obrate, ktory bude taktiez vypocitany. Tieto hodnoty budu
kalkulované z udajov poskytnutych majitelom spolo¢nosti, vratane tidajov o konkurencii.
Spolo¢nost’ si nepraje zverejiiovat ndzov ich konkurentnej spolocnosti, preto bude dalej
pomenovand obecne ako konkurencia. Vysledky budu vzdy zaokruhlené na jedno desatinné
miesta. Spolocnost’ sledovana v bakalarskej praci d’alej ako ,,spolocnost’ A*“ a jej najvacsi
konkurent d’alej ako ,,spolocnost’ B*.

Tempo rastu trhu

Tempo rastu trhu zobrazené v Tabulke 2 bude vypocitané z trzieb za jednotlivé kategorie
produktov. Vzorec vyjadruje percentudlny narast trzieb (TR) medzi aktualnym
a predchadzajucim rokom. Vysledok tohto vypoctu predstavuje percentudlny narast trzieb
vzhl'adom na predchadzajuci rok.

TR = trzby v aktualnom roku — trzby za minuly rok / trzby za minuly rok

Tabul'ka 2 Tempo rastu trhu vybranej spolo¢nosti

Produktové rady spoloc¢nosti A Trzba v € Tempo rastu (%)
2022 2023

Elektronika a technika 457 280 673 530 47,30%
Doméce spotrebice 60 720 78 990 30,10%
Zahradny sortiment 21 500 20 340 -5,40%
Domace a kancelarske 33410 49 500 48,20%
vybavenie

Sportovy tovar 13 620 15 560 14,20%
Hracky a hry 170 400 175 230 2,80%
Celkom 756 930 1021 150 34,90%

Tabulka 2. Zdroj: viastna uprava

Z dat v tabulke je zrejmé, ze trh rastie pomerne rychlo, a to celkovo medziro¢ne o 34,90%.
Vsetky kategorie produktov, okrem zdhradného sortimentu, zaznamendvaju pozitivny rast.
Najvyssi percentudlny néarast zaznamenal produktovy rad — doméce a kancelarske vybavenie.
Zaporné tempo vykazuje iba jeden produktovy rad, ktorym je — zahradny sortiment, ktory
je - 5,40%.
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Tabul'ka 3 Tempo rastu trhu konkurenénej spolo¢nosti

Produktové rady Spolo¢nosti B Trzbav € Tempo rastu (%)
2022 2023

Elektronika a technika 805 290 840 250 4,30%

Domace spotrebice 78 910 102 870 30,40%

Zahradny sortiment 3270 3980 21,70%

Domace a kancelarske 73220 98 430 34,40%

vybavenie

Sportovy tovar 0 0 0%

Hracky a hry 120 000 117430 -2,14%

Celkom 1 080 690 1162 960 7,6%

Tabulka 3: Zdroj: viastna uprava

Konkurencia nema vo svojej ponuke ziadny Sportovy tovar, preto pre zachovanie kompatibility
produktovych radov sa v BCG matici nebude zapocitavat’. Celkova trzba konkurencie je v roku
2022 aj 2023 vyssia, avSak ndarast trhu nezaznamenali tak vysoky ako spolo¢nost’ skimana
v bakalarskej praci. Narast trhu konkurentnej spolo¢nosti bol 7,60%, ¢o je o 27,30% menej.
Jediny zaporny produktovy rad boli Hry a hracky, inak vSetky ostatné rady zaznamenali narast.
Najvyssi medziro¢ny percentudlny ndrast zaznamenala kategéria domaceho a kancelarskeho
vybavenia.

Najviac zarabajucou produktovou radou v konkurenénej spoloénosti je Elektronika a technika,
rovnako ako v nasej sledovanej spolo¢nosti. Tato kategoria predstavuje klI'iCovy segment pre
obe spoloc¢nosti, ¢o poukazuje na jej vyznamny podiel na celkovych trzbach. Elektronika
atechnika st oblasti, ktoré neustdle zaznamenavaju vysoky dopyt, ¢o podporuje rast
a udrzatel'nost’ v rdmci trhového podielu oboch spolo¢nosti. Konkurencia je najintenzivnejsia
prave v tomto segmente.

Celkové tempo rastu oboch sledovanych spolo¢nosti je po zaokrtihleni na dve desatinné miesta
18,90%. Jedini zapornti hodnotu vykazuje -1,80% zahradny sortiment. Najvy$s$i narast
vykazuje doméce a kancelarske vybavenie.

Relativny trzny podiel

Relativny trhovy podiel je d’alsim dolezitym ukazovatelom pre zostavenie matice BCG
a vyjadruje podiel analyzovanej spolocnosti na trhu v porovnani s jej najvac¢sim konkurentom.
Tento ukazovatel’ pomaha urcit’, aki poziciu mé spolocnost’ v ramci trhu a aky je jej vykon
V porovnani s hlavnym konkurentom.

V Tabulke ¢islo 4 st znazornené trzby spolo¢nosti A a jej najvacsieho konkurenta
Spolocnosti B. Relativny trzny podiel bude vypocitany z hodndt roku 2023. Relativny podiel
na trhu bude vypocitany nasledovne:

Spolo¢nost A = (Podiel na trhu Spolo¢nosti A) / (Podiel na trhu veduceho konkurenta
spoloc¢nosti B) = trzba Spolo¢nosti A / trzba Spolo¢nosti B
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Tabulka 4 Relativny trzny podiel

Produktové rady Trzba za rok 2023 (€) Relativny trzny
podiel (%)
Spolo¢nost’ A | Spolo¢nost’ B

Elektronika a technika 673 530 840 250 0,80
Domace spotrebice 78 990 102 870 0,77
Zahradny sortiment 20 340 3980 511
Domace a kancelarske 49 500 98 430 0,50
vybavenie

Hracky a hry 175 230 117 430 1,49
Celkom 1021 150 1162 960 0,87

Tabulka 4: Zdroj: viastné spracovanie

Takze relativny podiel na trhu pre spolo¢nosti A by bol 0,87. Tento vypocet ukazuje, Ze
Spolo¢nost” A ma 87 % podiel na trhu v porovnani s hlavaym konkurentom, spolo¢nostou B.
Relativny podiel na trhu s hodnotou 0,87 pre Spolocnost A v porovnani s jej hlavnym
konkurentom B je povazovany za relativne pozitivny. To znamend, Ze spolocnost A ma
pomerne silnu poziciu na trhu v porovnani s konkurenciou (spolo¢nostou B).

Podiel na obrate

Ako poslednéd hodnotu, ktora je dolezitd pre vypocitanie BCG matice, sa skima podiel’ na
obrate. Podiel na obrate = (Trzby oboch spolo¢nosti za kazda produktovi radu / Celkové trzby
oboch spolo¢nosti)*100.

Tabul’ka ¢. 5 zobrazuje sucet trzieb produktovych radov. Zaroven je tu uvedeny vysledek
vypoctu podielu trzieb danych produktov na celkovych trzbach celého vzorku produktov.

Tieto udaje umoznuju detailne analyzovat, ako kazdy produktovy rad prispieva k celkovym
trzbam spolocnosti, €o je dolezité pre posudenie ich vyznamu a efektivnosti v ramci celkového
produktového portfolia.
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Tabul’ka 5 Podiel na obrate

Produktovéa rada Celkové trzby za rok 2023 Podiel na obrate (%)
(€

Elektronika a technika 1513780 69,30

Domace spotrebice 181 860 8,30

Zahradny sortiment 24 320 1,10

Doméace a kancelarske 147 930 6,70

vybavenie

Hracky a hry 292 660 13,40

Celkom 2184110 100,00

Tabulka 5: Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky boli prenesené do grafu Cislo 2, ktory zobrazuje percentudlny podiel trzieb za rok
2023 na celkovom obrate. Tento graf vizudlne zndzornuje, aky podiel jednotlivé produktové
rady prispeli k celkovému obratu spolo¢nosti

Celkové trzby za rok 2023 dosiahli 2 184 110 EUR. Tento tdaj odraza celkovy finan¢ny vykon
spolo¢nosti za sledované obdobie, pricom zohl'adiiuje predaje vSetkych produktovych radov.

Najvacsi podiel na trhu tvori elektronika a technika, ktord dosahuje hodnotu 69,30%. Ostatné
kategdrie maju v porovnani s tymto segmentom podstatne nizsi podiel na trhu. Elektronika
a techniky dominuje v portfoliu spolo¢nosti a naznacuje, ze tieto oblasti st kl'icové pre
udrzanie a zvySovanie trhového podielu spolo¢nosti.

Najmensi podiel na obrate vykazuje zahradny sortiment. Tento segment prispieva k celkovym
trzbam spolocnosti len v malej miere, Co naznacuje nizku uroven dopytu alebo mensi trhovy
potencidl v porovnani s inymi produktovymi kategériami.

Ostatné produktové rady maja podiel na obrate priemerny.
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Graf 2 Percentualny podiel trzieb za rok 2023 na celkovom obrate
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B Podiel na obrate za rok 2022

Graf 2: Zdroj: viastné spracovanie

Pre prehladnejsie zakreslenie Matice BCG produktové rady budii oznacené nasledovne:
e Hracky a hry — Hracky;
e Domace a kancelarske vybavenie — Kancelaria;
e Zahradny sortiment — Zahrada;
e Domace spotrebice — Spotrebice;

e Elektronika a technika — Elektro.

Vsetky potrebné udaje boli nasledne zosumarizované. Tabulka ¢islo 7 zhriiuje vSetky potrebné
udaje v suvislosti s analyzou trhu pre zostavenie BCG matice.

Nasledne zhrnuté udaje z tabul’ky 7 boli prenesené do grafu 3 matice BCG. Tento graf vizudlne
znézornuje poziciu jednotlivych produktovych kategérii v ramci matice BCG, ¢o umoziuje
lepsie pochopit’ ich trhovy podiel a rastovy potencial.

Matica BCG tak poskytuje prehlad o tom, ktoré produkty patria do kategérii "Hviezdy,"
"Otazniky," "Dojné kravy" a "Psy," ¢im poméha pri rozhodovani o d’alSich investiciach
a strategickom smerovani spolo¢nosti.
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Tabul'ka 6 Zhrnutie udajov pre BCG maticu

Produktova rada Tempo rastu (%) | Relativny trzny podiel Podiel na obrate
Elektro 19,90 0,80 69,30
Spotrebice 30,20 0,77 8,30
Zahrada -1,80 5,11 1,10
Kancelaria 38,70 0,50 6,70
Hracky 0,80 1,49 13,40
Celkom 18,90 0,87 100,00

Tabulka 6. Zdroj: vlastné spracovanie

Hviezdy

Najvicsiu moznost’ stat’ sa hviezdou ma kategoria Elektro. Na neustéle rozvijajicom trhu sa
nachadzaju najblizsie k priamke Y. Na zabezpecenie toho aby sa produkt posunul do kategorie
,hviezda® bude spolo¢nost’” musiet’ investovat’ do marketingu, vyvoja distribucie a d’alSich
oblasti. Pokial' sa rast na trhu nezachyti, produkt sa moze prepadnut’ hlbsie do kategorie
,»otaznik®. Tento produkt by mal byt flexibilny a dobre prisposobiteI'ny zmenam na trhu. Firma
po investovani do tohto produktu by mala aktivne sledovat’ jeho vykon a prisposobit’ stratégiu
na zéklade vysledkov a zmien na trhu.

Otazniky

Produkty v tejto kategodrii st v oblasti trhu s vysokym rastom, ¢o naznacuje, ze mézu mat’
potencial na vysoky zisk. Kancelaria, spotrebice a elektro predstavuju otazne polozky s nizkym
su¢asnym podielom na trhu, no so znacnym potencidlom rastu. Pomocou marketingovej
stratégie a inovacii maju moznost’ stat’ sa buducimi hviezdami. Tieto produktové kategorie
Vv Casti "otazniky" mo6Zu mat’ potencial pre rychly rast alebo velky uspech, ale momentalne nie
je isté, ako sa im bude darit’ v buducnosti. Je vhodné, aby firma rozhodla, do ktorého produktu
zainvestuje. Firma by mala zistit’ ktory produkt ma najvacsi potencial rast’ aby boli investicie
najefektivnejSie. Po aplikovani vSetkych opatreni dany produkt sa mdze posunut’ do kategorie
hviezdy. V pripade nefunk&nosti marketingovej podpory a ostatnych opatreni sa produkt moze
¢asom prepadnut’ do kategorie ,,biedne psy*.

Dojné kravy

Zahrada a Hracky predstavuji v matici dojné kravy. S vysokym podielom na trhu a stabilnymi
prijmami si udrzuji pevné postavenie. Zahrada ma medziro¢né tempo rastu v zapornych
Cislach, avsak relativny trzny podiel ma vel'mi vysoky oproti najvac¢Siemu konkurentovi. Zisky
z tychto dvoch kategorii, mdze spolo€nost’ vyuzit’ na rozvoj rastovych produktov (hviezd) alebo
na podporu produktov v oblasti ,,otazniky*“, ked’ze v oblasti ,,biedny psy* Ziadna kategoria
nebola zaradend. Je dolezité zachovat’ ziskovost’ tychto produktov aj v d’alSom obdobi. Firma
sa tiez moze zamerat’ na inovovanie tychto produktov aby udrzala ich konkurencieschopnost’
a zachovala si ¢o najvacsiu ziskovost'.

Biedne psy

Do kategorie Biedny psy nebola zaradend ziadna z produktovych kategorii ¢o znamena, ze
ziadna z poloziek nemala nizky podiel na trhu v ramci konkurencie a zaroven nizky rast.

32




Absencia biednych psov mdze naznacovat’, ze firma ma efektivne zohrané portfélio produktov.
Toto mdze byt’ vysledkom dobrého strategického planovania a riadenia produktového portfolia.
Spolo¢nost’ pravdepodobne efektivne vyuziva svoje zdroje a investuje do produktov, ktoré maji
potencial rast’ a prispievat’ k celkovému tspechu na trhu. V tomto momente ma firma vacsiu
flexibilitu na rozvoj a investicie do produktov v kategorii ,,otazniky* a zaroven na posilnenie
produktov v kategorii ,,hviezdy*.

Graf 3 Zakreslené vysledky v BCG matici

BCG ANALYZA
Otdzniky
Kancelaria

Spotrebice

Elektro

Hracky
Zahrada

Dojné Biedny psi
kravy

Graf 3: Zdroj: viastna uprava

Tento stav moéze naznacovat, ze firma uz v minulosti eliminovala produkty s nizkou
vykonnost’ou. Pre dantl spolo¢nost’ je tento stav vel'mi priaznivy, ma efektivne portfolio, ktoré
sa sustred’uje na produkty s lepsim rastovym potencidlom ¢i stabilnym ziskom.

3.3.3 GE matica

Ako bolo uvedené v teoretickej Casti tejto prace, hodnotenie Maticou General Electric je
vykonéavané na zaklade dvoch dimenzii: konkurencnej pozicie a atraktivity trhu. Pre hodnotenie
tychto dimenzii st v kazdej z nich pouzité Specifické kritéria, ktoré su vybrané a prisposobené
podrla ucelu hodnotenia. Pre spracovanie GE matice boli vybraté 4 produktové kategorie, ktoré
mali najvac¢si podiel na obrate za rok 2023. Tymi kategériami su - Hracky a hry, Domace
a kancelarske vybavenie, Domace spotrebice, Elektronika a technika. Do hodnotenia matice
GE pre tato pracu boli prisposobené faktory atraktivnosti — velkost’ trhu, urovein cien v danom
segmente, konkurencné prostredie, technologické trendy, pristup k distribuénym kanélom,
zakaznicke preferencie. Pre hodnotenie konkurencieschopnosti v GE matici pre zvolenu
spolo¢nost’ budu zohl'adnené nasledujuce kritéria - relativny podiel na trhu, kvalita produktov
a sluzieb, inovacie a technologicky potencial, marketing a zna¢kova pozicia, cena a nakladova
efektivnost, distribucné kandly a logistika.

V praktickej Casti bude os X preklopena, aby sa vysledky matice GE dali jednoduchsie
znazornit. Z tohto dovodu budu farebné policka v matici preklopené vodorovne. Takto
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preklopend os X zabezpe¢i, Ze jednotlivé hodnoty budi Citate'nejSie a efektivnejSie
komunikované.

Obrazok 4 Vodorovne otoéena GE matica
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Obrazok 4: Zdroj: PREZI, (2018), upravené

V spolupraci s majitelom firmy, ktory ma podrobny prehl'ad o vSetkych financnych tokoch,
prijmoch a vydajoch firmy, sme vyplnili tabulku pre GE maticu. Majitelove znalosti
a skusenosti poskytli cenny vhl'ad pri ur€ovani hodnotenia a vazenia jednotlivych kritérii, ¢o
nam umoznilo presne zohl'adnit’ realnu situdciu v spoloc¢nosti a na trhu.

Tabul’ky pre maticu GE boli pridané do priloh. Tieto tabul’ky obsahuju detailné udaje, ktoré
podporuju hlavné zavery a odporucania prezentované v praci. Priloha ¢islo 2 zobrazuje tabulku
hodnotenia atraktivity trhu pre Hra¢ky a hry a Domace a kancelarske vybavenie. Nasledne
priloha ¢islo 3 tabulku hodnotenia atraktivity trhu pre Domace spotrebice a Elektroniku
a techniku. Ako dalsie boli vytvorené tabul’ky konkurencieschopnost’ trhu pre Hracky a hry
adomace a kancelarske vybavenie v prilohe c¢islo 4. Priloha ¢&islo 5 je rovnako
konkurencieschopnost trhu avsak pre elektroniku a techniku a domace spotrebice.

Tento pristup ndm pomohol vytvorit’ presny a spolahlivy strategicky nastroj, ktory odraza
aktualnu konkuren¢nu poziciu a atraktivitu trhu pre rozne produktové kategorie firmy.

Vysledky GE matice boli prenesené do obrazku 5 zobrazujiceho graf matice GE .
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Obrazok 5 Vysledky GE matice
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Obrazok 5: Zdroj: PREZI - upravené (2018)

Kazdy produkt alebo skupina produktov je umiestnena do jedného z deviatich policok, ktoré
urcuju, aku stratégiu by mala firma pre dany produkt zvolit’.

Styri kategorie produktov:

1)

2)

3)

4)

Doméce spotrebice (Pole 8 — Oranzové zéna): Pre tito kategdriu sa odporuca opatrna
investi¢na stratégia. Firma by mala zvazit’ investicie, ktoré prioritizuju tvorbu zdrojov.
To znamena, ze firma by mala starostlivo vyhodnotit’, kde je najlepSie investovat’,
a zaroven sa zamerat’ na optimalizaciu a efektivne vyuZzivanie existujucich zdrojov;
Domace a kancelarske vybavenie (Pole 8 — Oranzova zona): Rovnako ako v prvom
pripade. Pre tito kategériu je atraktivita trhu a konkurencieschopnost’ este trochu
narocnejSia ako pre Domdce spotrebice. Podnik by mal investovat’ s rozvahou
a obozretnost'ou, priCom by mal starostlivo zvazit’, ¢i su investicie do rozvoja skuto¢ne
potiebné;

Hry a hracky (Pole 1 — Zelena zona): Elektronika a technika (Pole 2 — Zelena zéna):
Tato kategoéria sa nachadza v zéne s vysokou atraktivnostou trhu a vysokou
konkuren¢nou poziciou. Firma by mala investovat’ do d’alSieho rozvoja tejto kategorie,
aby si udrzala svoju silni poziciu na atraktivnom trhu,

Elektronika a technika (Pole 1 — Zelena zona): Tato kategoéria je v rovnakom poli ako
Hry a hracky, ale o trochu vysSie, takmer na hranici zeleného policka. Této kategoria sa

nachadza v zone s vysokou atraktivnostou trhu a vysokou konkuren¢nou poziciou.
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Firma by mala investovat’ do d’alSieho rozvoja tejto kategorie, aby si udrzala svoju silnt

poziciu na atraktivnom trhu.

Silné stranky: Podnik ma silnt poziciu v kategoriach Hry a hracky a Elektronika a technika,
ktoré maju vysoku atraktivitu a konkuren¢ntl poziciu. Tieto kategorie su kl'icové pre buduci
rast a rozvoj podniku, a preto by mali byt prioritou pre investicie. V praxi to znamena
pokracovanie v inovaciach, marketingu, rozSirovani trhu, a mozZno aj expanzii na nové trhy, aby
firma naplno vyuzila prileZitosti, ktoré tato silnéd pozicia ponuika.

Slabé stranky: Doméace spotrebice a Domace a kancelarske vybavenie maju menej atraktivne
trhy a slabSiu konkuren¢nu poziciu. V oranZovej zone je dolezité zamerat’ sa na maximalizaciu
ziskovosti a zefektivnenie operacii, aby sa minimalizovalo riziko a vyuZili existujice
prileZitosti bez velkych investicii.

Podobne ako v BCG matici, spolo¢nost’ nemd Zziadnu produktovu kategdriu v cervenych
poliach. Cervené polia v GE matici typicky reprezentuju oblasti, kde je trh malo atraktivny
a zaroveil ma firma slabu konkuren¢nu poziciu. firma sa nachadza v relativne silnej pozicii na
trhu a nemusi sa zaoberat’ kritickymi problémami, ktoré by vyzadovali napriklad zasadnu
reStrukturalizaciu, Gtlm ¢innosti alebo dokonca ukoncenie podnikania v ur€itych oblastiach.

3.3.4 SWOT analyza
Silné stranky

S1-Kvalita produktov. — Firma sa pysi kvalitou svojich produktov. Vyrobca velkej ¢asti tychto
produktov je z Eurdpskej unie. Vyrobky z EU musia spinat’ prisne normy a predpisy tykajice
sa kvality, bezpeCnosti a environmentalnych Standardov. Tieto normy zabezpecuji vysoku
kvalitu a bezpe¢nost’ vyrobkov, preto aj zdkaznici mdzu povazovat’ tieto vyrobky za kvalitné.

S2 Nizka fluktuacia zamestnancov. — Firma sa ¢asom rozrasta, zamestnanci pribuadaju, ale na
svojich miestach zotrvaju. Podl'a slov majitela je jedine trochu vyssia fluktuacia v sklade. Tu
davaju moznost’ pracovat’ 'udom z Ukrajiny a inych vychodnych krajin, ktori sa CastejSie
striedaju. Zamestnanci na vyssich poziciach si svoje miesta udrzuju.

S3 Flexibilny rozvoj - Podl'a BCG matice, ked’ firma nema4 Ziadne produkty v kategorii "biedne
psy", znamend to, ze sa vyhla produktom s nizkym podielom na trhu a nizkym rastovym
potencidlom. Tento stav poskytuje firme vacsiu flexibilitu na rozvoj, pretoZze nemusi investovat’
do odstraniovania alebo revitalizacie slabych produktov. Méze sa viac sustredit’ na posiliiovanie
svojich silnych produktov a rozvijanie novych prileZitosti, ¢im optimalizuje svoje zdroje
a maximalizuje rast a ziskovost’.

S4 Zékaznicky servis — Skiimana spolo¢nost’ disponuje vlastnymi kuriérmi ¢o je oproti
konkurencii velkou vyhodou. Firma je na trhu uz takmer 15 rokov, ma vybudované pevné
vztahy s klientami, ktori zvySuji doveru schopnosti podniku.

S5 Diverzifikacia produktového portfolia — Siroky sortiment od elektroniky po $portové
vybavenie.

S6 — Casté inovacie produktov. — Firma sa snaZi prisposobovat’ sa aktudlnym dopytom. Napr.
po predstaveni nového typu mobilného telefonu firma uvedie na trh nové puzdré a prislusenstvo
Specidlne navrhnuté pre tento model. Podl'a slov majitel'a sa zameriavaji hlavne na vlajkové
lode. Typov telefénov je na trhu strasne vela a neda sa pokryt’ kazdy typ.

Slabé stranky
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W1 — Nedostato¢ny marketing - Nedostatocny marketing je vyznamnou slabou strankou firmy.
Tento problém spociva v tom, Ze firma nema dostato¢ny vplyv na marketingové aktivity svojich
klientov, ¢o mdze ovplyvnit’ jej schopnost’ efektivne propagovat’ svoje produkty alebo sluzby.
To moze viest k nizSej viditenosti znacky, znizeniu povedomia o produktoch a slabsiemu
oslovenie cielovych zdkaznikov. Nedostatok adekvatneho marketingu moze obmedzit’ rast
firmy a jej konkurencieschopnost’ na trhu.

W?2 — Nedokonc¢eny eshop - Nedokonceny alebo nefunkény e-shop mdze vytvorit’ negativny
dojem na zédkaznikov, ¢o modze ovplyvnit ich doveru v znacku a odradit’ ich od nakupu.
Zékaznici maju problém s dohl'adanim produktov aj v pripade dostupnych variant. E-shop ani
nevyzera pritazlivo, nema pritazlivé rozhranie pre zadkaznika.

W3 — Vyssia cena — Vyssia kvalita materidlov znamena vyssie vyrobné naklady, o sa odraza
v konecnej cene produktu.

W4 — Dostupnost’ len vo véacsich obchodoch — Z dévodu vyssich cien produktov st dostupné
prevazne vo velkych predajniach. Majitelia menSich prevadzok déavaju prednost’ lacnejSim
variantdm od konkurencie.

W5 — Absencia hviezdy v BCG matici — Firma nema jednoznaény produkt v kategorii
,hviezda®, ktory by bol lidrom v segmente s vysokym rastom. Bez hviezdy firma moéze celit
riziku, ze nema dostato¢ne silny produkt, ktory by mohol tahat’ rast v budicnosti.

IFE matica je znazornena v Tabulke ¢. 7

Tabul'ka 7 IFE matica

IFE Popis Vaha Hodnota Celkom
S1 Kvalita produktov 0,12 4 0,48
S2 Nizka fluktuacia zamestnancov 0,09 3 0,27
S3 Flexibilny rozvoj 0,16 4 0,64
S4 Zakaznicky servis 0,12 3 0,36
S5 Diverzifikacia produktového portfélia 0,13 3 0,39
w1 Nedostatocny marketing 0,09 1 0,09
W2 Nedokonceny eshop 0,08 1 0,08
W3 Vyssia cena 0,06 2 0,12
w4 Dostupnost’ len vo viac¢sich obchodoch 0,06 1 0,06
W5 Absencia hviezdy v BCG matici 0,09 2 0,18
2S 0,62 2,14
>W 0,38 0,53
Celkom 1 2,67

Tabulka 7: Zdroj: viastné spracovanie

Hodnota IFE matice je 2,67. Tato hodnota naznacuje, ze sledovana spolocnost’ ma relativne
silné interné prostredie. Firma ma niekol'ko kIiCovych internych vyhod, ako je kvalitné
produktové portfolio, zakaznicky servis, alebo efektivny manazment. Tieto faktory jej
umoziuju udrziavat’ konkurencieschopnost’ na trhu. Napriek silnym strankam st v organizacii
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stale oblasti, ktoré si vyZaduju pozornost’ a zlepSenie. Mdze ist' o nedostatoény marketing,
nelplny e-shop, alebo iné€ vnutorné vyzvy, ktoré mézu branit’ plnému vyuzitiu potencidlu firmy.

Prilezitosti

O1 — Expanzia na nové trhy - Spolo¢nost’ by mohla preskimat’ moznosti vstupu na nové
medzinarodné trhy, najma v krajinach, kde je dopyt po elektronike a prislusenstve na vzostupe.
Zameranie sa na ziskanie novych B2B klientov, napriklad vel'kych maloobchodnych retazcov
alebo Specializovanych predajni s elektronikou.

02 — Rozsirenie produktového portfélia — Vzhl'adom na rychly vyvoj technologii méze
FixDistribution uviest' na trh nové produkty, ktoré reflektujii aktudlne trendy, ako st smart
home zariadenia alebo produkty pre IoT (Internet of Things). Produkty s ekologickym
zameranim, ako su soldrne nabijacky alebo ekologicky Setrné prisluSenstvo, by mohli oslovit’
environmentalne zodpovednych zédkaznikov.

O3 — Vylepsenie a dokoncenie e-shopu - Prilezitost’ dokoncit’ a optimalizovat’ e-shop tak, aby
bol pouzivatel'sky privetivy a ponukal jednoduchy ndkupny proces. Vyuzitie online marketingu
na podporu predaja cez e-shop.

04 — Dopyt po kvalitnom tovare — Investovanie do kvality mdze viest' k lepSim predajnym
vysledkom a vy$§im ziskom. Kvalitné produkty rovnako vedu k vyssej spokojnosti zakaznikov,
¢o modze podporit’ opakované nakupy a odporucania. Pretoze spokojni zédkaznici si ochotni
zdiel'at’ svoje pozitivne skusenosti, co moze zvysit' doveryhodnost’ firmy a prildkat’ novych
zakaznikov. V reakcii na dopyt po kvalite mdze firma inovovat’ a vytvorit’ nové produktové
linie, ktoré spinajti alebo prekonavaji oéakévania zékaznikov.

O5 — Digitalizacia procesov - Investicie do digitalnych rieSeni na zefektivnenie internych
procesov, ako je sprava skladov, objednavok a zdkaznickej podpory. Vyuzitie nastrojov na
automatizaciu marketingovych kampani, aby bola komunikacia so zdkaznikmi viac
personalizovana a efektivna.

Hrozby

T1 — Intenzivna konkurencia - Vstup novych hracov na trh méze zvysit’ konkurenciu a znizit
trhovy podiel spolo¢nosti. Ak konkurenti uvadzaju na trh novsie, kvalitnejSie alebo lacnejSie
produkty, moze to ohrozit’ poziciu spolo¢nosti na trhu.

T2 — Technologické zmeny — Pokial’ by sa spolo¢nost’ nestihla prispdsobovat’ rychlemu vyvoju
technologii, moze zaostat’ za konkurenciou. Neustala potreba investovat’ do vyskumu a vyvoja,
aby firma mohla zavadzat’ nové technologie, moéZe byt finan¢ne naro¢nd. Technologické zmeny
mozu aj vyzadovat nové zru¢nosti od zamestnancov.

T3 — Problémy so zdsobovanim — Ked’Ze je firma zavisla na r6znych dodéavatel'och, problémy
s dodavatel'mi alebo dodavkami mozu ovplyvnit spolo¢nosti splnit’ poziadavky zakaznikov.
Zlyhanie dodéavatelov v dodrZiavani terminov alebo problémy v logistike mézu sposobit’
oneskorenia. S touto hrozbou musi skiimana spolo¢nost’ pocitat’.

T4 — ZvySovanie dani a poplatkov - ZvySenie dani alebo zavedenie novych poplatkov zmenou
vlady na trovni 3tatu & EU moze zvysit' prevadzkové ndklady spoloénosti a zniZit jej
konkurencieschopnost’.

T5 — Privatne znacky — Niektoré vicsie retazce s elektronikou uz skusaji na Slovensku tento
trend s privatnymi znackami. Maloobchodnici m6zu dosiahnut’ nizsie naklady na produkty, ¢o
im umoZziuje pontkat’ atraktivnejSie ceny zdkaznikom. Vyrobné nédklady st cCasto niZsie,
pretoze obchodnici moZzu vyjednavat’ priamo s vyrobcami danych produktov. Tieto produkty
st predavané vylucne v obchodoch, ktoré ich uvadzaja pod svojou znackou, ¢o moze poskytnut’
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maloobchodnikovi konkurenénut vyhodu. Pokial’ by vSetky vel'ké retazce na Slovensku zaviedli
privatne znacky, spolo€nost’ skimana v bakaléarskej praci by prisla o velky podiel na trhu, ¢o
modze byt’ jednou z najvacsich skimanych hrozieb.

EFE matica je znazornena v Tabulke ¢. 8

Tabul'ka 8 Matica EFE

EFE Popis Vaha Body Celkom
01 Expanzia na nové trhy 0,12 3 0,8
02 Rozsirenie produktového portfdlia 0,09 4 0,36
03 Vylepsenie a dokoncenie e-shopu 0,12 2 0,24
04 Dopyt po kvalitnom tovare 0,09 3 0,27
05 Digitalizacia procesov 0,14 3 0,42
T1 Intenzivna konkurencia 0,06 3 0,18
T2 Technologické zmeny 0,06 3 0,18
T3 Problémy so zasobovanim 0,1 2 0,2
T4 Zvysovanie dani a poplatkov 0,08 1 0,08
T5 Privatne znacky 0,14 1 0,14
>0 0,56 2,09
ST 0,44 0,78
Celkom 1 2,87

Tabulka 8: Zdroj: viastné spracovanie

Hodnota z EFE matice je 2,87. Tato hodnota znamend, Ze firma reaguje na externé faktory
lepsSie ako priemer, €o je pozitivne znamenie. To mdze znamenat’, Zze organizacia ma dobre
vyvinuté stratégie a procesy na zvladanie vonkajSich vyziev. Aj ked’ je vysledok dobry, stale
existuje priestor na zlepSenie, aby sa firma dostala blizSie k maximalnemu skére 4,0. VylepSenie
reakcii na niektoré externé faktory by mohlo este viac posilnit’ konkurencieschopnost’ firmy.

Vyhodnotenie Swot analyzy

Celkové hodnota IFE matice 2,67 je pozitivnym signalom, ale ukazuje, Ze firma ma priestor na
d’alSie zlepSenie svojich internych procesov a schopnosti. Spolo¢nost’ by mala pracovat’ na
posilneni svojich slabych stranok a zarovenl vyuzivat’ svoje silné stranky na d’alsi rast a rozvoj.
Je dolezité, aby vedenie firmy pravidelne prehodnocovalo tieto interné faktory a prijimalo
opatrenia na zlepSenie tam, kde je to potrebné, aby sa hodnota IFE matice v buducnosti este
zvysila.

NajsilnejSou silnou strankou je flexibilny rozvoj. Ked'ze firma nemé podl'a BCG matice Ziadnu
produktova kategériu v Casti biedny psy, mdze vyuzit' a vytazit’ z tejto situacie.

Celkova hodnota EFE matice je dobrym indikatorom, ze spolo¢nost’ sa dobre orientuje
Vv externom prostredi a efektivne zvlada externé vyzvy, ktoré¢ by mohli ovplyvnit’ jej uspech.

Jednou z najvéacsich hrozieb pre spolo¢nost st privatne znacky. Pokial velké obchody
s elektronikou budu zavadzat’ svoje privatne znacky, na ktorych uSetria, nebudi potrebovat’
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externych dodavatelov, ktori sii samozrejme drah$i, ako tovar od samotnych vyrobcov.
Sledovana spolo¢nost’ musi prerazit’ aj medzi mensimi odoberatel'mi, ktory nemaji kapacitu na
vytvorenie svojich vlastnych znaciek. Aby spolo¢nost’ prerazila medzi mensimi odberatel'mi,
musi zamerat’ svoje usilie na prisposobenie svojich produktov, marketingu a distribucie ich
Specifickym potrebam. Implementécia tychto stratégii méze pomoct’ ziskat nové zakaznicke
segmenty a rozsirit’ trhovy podiel.

Zavedenie privatnych znaciek podla Zamazalovej (2010, s. 171-172) neprindsa vSak len
vyhody, ale aj nevyhody obom ziCastnenym strandm. Tato autorka pontka zaujimavy pohl'ad
na tuto problematiku a skiima prinosy privatnych znaciek z hl'adiska obchodnika i vyrobcu.

Pre obchodnika st hlavné vyhody:
e schopnost’ odlisit’ sa od konkurencie;
e ZlepsSenie verejného obrazu spoloc¢nosti;

e moznost’ samostatne urcovat’ ceny.

Pre vyrobcu s hlavné vyhody:
e jednoduchsie rozdelenie a predaj produktov;
e 3anca na dlhsie a stabilnej$ie obchodné vztahy s obchodnikom;
e casto jedina moznost’, ako sa dostat’ do obchodnej siete, najmi pre malé a zacinajlice

podniky.

Mozné nevyhody:
e privatna znacka nema spravnu kvalitu, moze to poskodit’ reputdciu obchodnika
a zakaznikov, ktori mozu zacat’ preferovat’ konkuren¢né produkty;
e naklady na vyvoj a marketing pre obchodnika;

e Kkonflikt zdujmov dodavatel’a a obchodnika.

Ked obchodné ret'azce zacali s predajom produktov pod svojou vlastnou znackou, ich hlavnym
zamerom bolo pontiknut’ produkty za nizSie ceny, ¢asto na ukor kvality (Grofova, 2018).

Grofova (2018) dodava ze, mali vyrobcovia budu bojovat’ o ziskavanie svojej pozicie na trhu.
Hoci privatne znacky nezabezpecia vel’ky zisk, mozu vyrobcovi vyrazne znizovat’ naklady na
reklamu a propagaciu. Taktiez m6zu pomdct’ vyrobcom expandovat’ na SirSie alebo dokonca
zahrani¢né trhy. Predovsetkym vsak privatne znacky efektivne vyuzivaju vyrobné kapacity ich
vyrobnych liniek, o mé pre vyrobcov zna¢ny vyznam (Grofova, 2018).

Sledovana spolo¢nost’ by preto mohla tito nevyhodu premenit’ na vyhodu.

Kedze vo swot analyze prevazuju silné stranky s hodnotou 0,62 nad slabymi s hodnotou 0,38
a prilezitosti s hodnotou 0,56 prevazuji nad hrozbami, celkova stratégia je v tomto pripade SO
ofenzivna stratégia. SO stratégia je teda ofenzivnym pristupom, ktory umoznuje firme plne
vyuzit' svoje vnutorné kapacity na to, aby sa chopila externych prilezitosti a zvySsila svoju
konkurencieschopnost’ a trhovy podiel.

Firma modze pokraovat’ v rozSirovani svojho portfolia, priom sa opiera o diverzifikaciu
a skusenosti s roznymi produktovymi segmentmi. Nové produkty moézu byt pridané do
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portfolia, aby sa vyuzil rastici dopyt po kvalitnom tovare a novych trendoch na trhu. Vylepsit
a dokoncit’ e-shop s dorazom na kvalitu zdkaznickeho servisu. Implementovat nové funkcie,
ako s vylepSené pouZzivatel'ské rozhranie, rychlejSie spracovanie objednavok
a personalizované sluzby, aby sa zvysila zdkaznicka spokojnost’ a podpora rastu online predaja.
Investovat’ do digitalizicie a automatizacie procesov, ¢im sa zefektivnia operacie a zvysi sa
produktivita. Flexibilny rozvoj a stabilny tim zamestnancov mézu pomoct’ pri implementacii
a sprave novych technologii. Proaktivne reagovat’ na dopyt po kvalitnych vyrobkoch tym, Ze sa
bude investovat’ do inovacii a zlepSeni existujucich produktov. Mo6zZe to zahfnat’ vyvoj novych
produktov alebo vylepSenie aktualnych produktov, aby sa lepSie prispdsobili potrebam trhu.
Celkove vystupy swot analyzy podporuji navrh pre rozsirenie produktovej rady.

3.3.5 Merchandising

Sledovana spolo¢nost’ si dava zéalezat’ na merchandisingu. Spolo¢nost” pontka komplexnu
podporu svojim klientom, pricom kazdému zakaznikovi prideluje osobného obchodného
zastupcu, ktory je vyskoleny v aktualnych produktoch a trendoch.

Niektoré aspekty merchandisingu nemdze spolocnost’ spolo¢nost’ sledovana v bakalarskej praci
plne ovplyvnit, pretoze jej tovar sa predava u klientov v obchodnych domoch ako je pouzitie
osvetlenia, hudby alebo voni, pretoze tieto prvky si casto pevne stanovené obchodnymi
domami, kde sa produkty predavaju. Tieto obchodné domy maji svoje vlastné Standardy
a pravidla pre vytvaranie atmosféry v predajni, a preto moze byt obmedzeny vplyv na to, ako
su produkty prezentované. Napriek tomu sa spolocnost’ snazi zabezpecit', aby jej produkty boli
umiestnené ¢o najlepsie v ramci tychto obmedzeni, a to prostrednictvom vyjednévania a uzkej
spoluprace s obchodnymi partnermi. Na obchodnych stretnutiach sa spolocnost’ s klientom
snazi zabezpecit' pre svoje produkty co najlepSie umiestnenie v predajni, a to hlavne na zaciatku
regalov, v ulickach alebo v kasovej zone. Tieto pozicie st kl'iCové, pretoze su vysoko viditeI'né
a umoznuju zékaznikom lahsi pristup k produktom. Zabezpecenim tychto strategickych miest
v obchode sa vyrazne zvySuje Sanca, Ze si zdkaznici produkty v§imnu a zakupia, Co priamo
prispieva k vysSiemu predaju. Takéto umiestnenie navySe posilituje vnimanie znacky ako
dostupne;j a atraktivnej pre kone¢ného spotrebitela.

Kladu velky doraz na spravne usporiadanie produktov u svojich klientov. To znamena, ze
pouzivaju pldnogramy, ktoré sa pravidelne obmienaju pri kazdom novom produkte. Tymto
sposobom zabezpecuju, aby bolo vsetko symetrické a logicky zoradené. Spravne usporiadanie
nielenZe zvysuje esteticku pritazlivost’ predajne, ale tiez ul'ahcuje zdkaznikom orientéciu, ¢o
moze prispiet’ k zvySeniu predaja a spokojnosti zdkaznikov.

Po uvedeni nového telefonu na trh sa spolocnost’ okamzite prisposobuje tym, Ze aktualizuje
svoje produktové portfélio a meni sposob vystavenia produktov v obchodoch. Ked'ze je
V obchodnych centrdch obmedzeny priestor, starSie produkty sa stahuju spat’ prostrednictvom
vratiek, aby uvol'nili miesto pre nové produkty. Tento proces umoziuje rychle prisposobenie
sa aktualnym trendom a potrebam zékaznikov.

Okrem toho, rozhodnutie Eurdpskej unie povolit’ pouzivanie len jedné¢ho typu konektora,
konkrétne USB-C, viedlo k rozsireniu ponuky USB-C kablov a adaptérov na trhu. Rovnakym
sposobom sa prispdsobuje aj ponuka ochrannych prisluSenstiev pre nové typy telefonov, ako su
obaly a ochranné skla. Ked’ je predstaveny novy model telefénu, nové prislusenstva st okamzite
zavedené na trh a starSie modely sa st’ahuju z predaja, aby sa optimalizoval predaj a zabezpecila
aktualnost’ ponuky. Tento pristup pomaéha spolo¢nosti udrzat si konkurencieschopnost
a ponukat’ zakaznikom relevantné produkty.
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Pri kategorii hraciek je merchandising vel'mi podobny ako pri elektronike a prisluSenstve, avSak
tu su kl'aicové tematické alebo sezonne displeje. Ked'ze hracky maju za ciel’ presvedcit’ hlavne
deti, merchandising v tejto kategorii sa zameriava na vytvorenie farebného, putavého a hravého
prostredia, ktoré oslovi mladych zakaznikov. Tieto displeje st navrhnuté tak, aby boli vizualne
atraktivne a reflektovali aktualne trendy alebo sviatky. Napriklad viano¢né hracky, hracky
spojené s halloweenskou sezonou alebo valentinske hracky su prezentované tak, aby ¢o najviac
uputali pozornost’ zdkaznikov a podnietili ich k ndkupu. Merchandising v tejto kategoérii sa
zameriava na vytvorenie atraktivneho vizudlneho prostredia, ktoré rezonuje s aktudlnym
obdobim a emociondlnou naladou zikaznikov, ¢im zvySuje pravdepodobnost’ Uspe$ného
predaja.

Podobne ako pri hrackach, aj pri domécich spotrebicoch a kancelarskych potrebach je
merchandising prisposobeny tak, aby ¢o najlepSie oslovil cielova skupinu zdkaznikov.
V pripade domdcich spotrebicov sa zameriava na praktickost’ a inovécie, pricom produkty st
casto v obchodnych domoch prezentované v tematickych sekciach alebo sezonnych
kampaniach, napriklad pri vymene starych spotrebi¢ov za nové modely s lepSou energetickou
ucinnostou.

Po zavedeni vSetkych tychto zmien su pldnogramy v obchodoch upravované tak, aby
zohl'adnovali nové produktové portfolio. Planogramy st navrhnuté tak, aby boli prehl'adné
a intuitivne pre zdkaznikov. Produkty st usporiadané podla modelu, od najnovsich typov
telefonov po starSie modely, pricom sa zacina vlajkovymi lod’ami a postupne sa prechadza
k menej znamym znackdm. Tymto spdsobom sa zabezpecuje, ze zakaznici ahko najdu
najnovsie a najatraktivnejsie produkty, ¢o mdze pozitivne ovplyvnit’ ich ndkupné rozhodnutia.

V tejto bakaldrskej praci bol vybrany a detailne popisany pldnogram, ktory sa tyka konkrétne
nabijacich adaptérov a kéblov. Tento planogram predstavuje vizualny navod na optimalne
umiestnenie tychto produktov v ramci predajnej plochy.

Obrazok 6 Planogram vystavenia adaptérov a kablov

Power - Power - All - 8x5 - All Prislugenstva

230cm
E F G

Obrazok 6: Zdroj: interné dokumenty firmy, upravené

Na danom obrazku je mozné vidiet’ vyhradent predajnu plochu v obchodnom dome s rozmermi
90x120 cm. Tato plocha je urCend na vystavenie nabijacich adaptérov a kéablov, priCom je
optimalizovana tak, aby produkty boli pre zdkaznikov 'ahko dostupné a prehl'adne usporiadané.
Rozmiestnenie produktov v ramci tejto plochy zohl'adiuje ich vel'kost’, popularitu a typ, ¢im sa

42



zabezpecuje maximalna efektivita pri predaji. Zaroven sa dba na vizudlnu prit'azlivost a logické
usporiadanie, ktor¢é méa za ciel' zvySit predajnost a zjednodusit’ zdkaznikom orientaciu
Vv ponuke:

1)

2)

3)

4)

5)

Plocha A (oznacena Zltou farbou) na obrazku predstavuje priestor vyhradeny pre biele
adaptéry pre iPhone, ktoré su zoradené od najvyssieho vykonu (najviac watov) zhora
nadol. Toto usporiadanie umoziuje zdkaznikom rychlo a jednoducho najst adaptér
s pozadovanym vykonom, pricom najvykonnejSie modely st najlepSie vidite'né
a dostupné.
Plocha B (oznacena fialovou farbou) sa nachadza hned’ vedl’a plochy A a je vyhradena
pre Spickové GaNové adaptéry, ktoré su uréené pre Siroku skdlu zariadeni, od mobilnych
telefonov, cez tablety az po notebooky. Tieto adaptéry vyuzivaju technolégiu Gallium
Nitride (GaN), ktorda umoznuje efektivnejSie a menSie nabijacie rieSenia s vySSim
vykonom. Umiestnenie tychto univerzalnych a vykonnych adaptérov vedla adaptérov
pre iPhone umoznuje zakaznikom rychlo identifikovat’ a vybrat’ si vhodny adaptér pre
svoje zariadenia.
Hned vedl'a GaNovych adaptérov (Plocha B) sa nachadza Plocha C (oznacena zelenou
farbou), ktora je urCend pre klasické Cierne adaptéry. Tieto adaptéry su univerzalne
a vhodné pre akykol'vek typ mobilného telefébnu alebo tabletu. Podobne ako
pii predchadzajucich plochach, aj tu su produkty zoradené podla vykonu, priCom
najvykonnejSie adaptéry s najvySSou watazou su umiestnené hore a tie s nizSim
vykonom a rovnako niz§ou cenou nizsie.
Posledna kategoria v usporiadani vedla adaptérov je Plocha D (oznacena Cervenou
farbou), ktora je urcend pre adaptéry na nabijanie mobilnych telefonov do auta. Tato
plocha obsahuje rdzne typy automobilovych nabijaciek, ktoré st navrhnuté tak, aby
poskytovali spolahlivé a rychle nabijanie po¢as cestovania.
Pod adaptérmi st umiestnené d’alSie tri kategorie E, F a G, ktoré tvoria nabijacie kable.
Kategoria E (oznacend bledomodrou farbou) predstavuje kable pre iPhone aje
umiestnend priamo pod adaptérmi, Co umoziuje zakaznikom I'ahko najst’ kompatibilné
prislusenstvo na jednom mieste.
Kable v tejto kategorii st rozdelené podla vykonu a typu konektora:

e prvy riadok je vyhradeny pre USB-C / Lightning kéable, ktoré umoznuja rychlejsi

prenos dat a efektivnejSie nabijanie. Tieto kdble su idedlne pre zdkaznikov, ktori

vyZaduju rychle nabijanie a najnovsie technologie;
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e druhy riadok obsahuje USB-A / Lightning kable, ktoré su cenovo dostupnejsie
a poskytuji niZ8iu rychlost’ nabijania. Tieto kdble si vhodné pre zdkaznikov,
ktori uprednostiiuji ekonomickejsie rieSenia, pricom stale vyuzivaju spolahlivé

nabijanie pre svoje iPhony.

Toto usporiadanie zabezpecuje, ze zakaznici mézu l'ahko porovnat moznosti
a vybrat’ si kabel, ktory najlepsie vyhovuje ich potrebam, ¢i uz preferuju rychlost,
alebo cenu.

6) Kategoria F (oznaCena oranzovou farbou), ktora sa nachadza vedla
kategorie E, predstavuje USB-C kable. Tieto kable st zoradené podobne ako kable pre
iPhone, pricom sa zohladiiuje ich vykon a typ konektora. Tato plocha je vacSia
vzhladom na vyS$s$i dopyt po USB-C kabloch, ¢o je doésledkom nového zikona
zavedeného Eurdpskou uniou v roku 2024. Tento zakon stanovuje, Ze vSetky telefony
a kamerové zariadenia predavané v EU musia pouzivat USB-C konektor. Od jari 2026
sa toto nariadenie bude vzt'ahovat' aj na laptopy. Cielom tohto zakona je znizit
elektronicky odpad a podporit’ udrzatel'nost” elektronickych zariadeni. Toto rozhodnutie
vyrazne ovplyvnilo dopyt po USB-C kabloch, a preto je tato plocha v obchodoch vicsia,
aby pokryla zvySené potreby zakaznikov, ktori vyhladavaju kompatibilné¢ nabijacie
prislusenstvo pre svoje nové zariadenia (EUROPARL, 2022).

7) Posledna kategoria G (oznacena bielou farbou) je vyhradena pre Micro USB kable.
Tieto kable, ktoré sa v minulosti ¢asto pouZzivali na nabijanie rdéznych zariadeni,
postupne miznu z trhu v dosledku prechodu na modernejsie Standardy ako USB-C. Preto
je pre tato kategdriu vyhradena najmensia plocha, ked’ze dopyt po Micro USB kabloch

klesa a na trhu je ich ¢oraz mene;.

Rozmiestnenie ostatnych produktov v obchodnych domoch je ¢asto ve'mi podobné opisanému
sposobu usporiadania. Na prvy pohl'ad sa moze zdat', ze ponuka produktov je dostato¢na, avSak
v dneSnom modernom svete, kde eshopy pontkaju nespocetné mnozstvo produktov vo
vSetkych kategoriach, zakaznici o¢akdvaji podobnt rozmanitost’ aj v kamennych obchodoch.
To vsSak nie je vZdy mozné dosiahnut’, pretoze fyzicky priestor v obchodoch je obmedzeny
a nemdze uspokojit’ vSetky potreby a poziadavky zakaznikov.

Autor prace tuto realitu zazil na vlastnej kozi pri praci v kamennom obchode, kde sa stretol
S vyzvami, ktoré prinaSa obmedzeny vyber produktov, napriklad pri ponukani prislusenstva na
telefony. Zakaznici ¢asto oCakavaju, Ze v obchode najdu rovnaku $irku sortimentu ako online,
¢o moze viest k nespokojnosti, ak ich potreby nie su splnené. Tento kontrast medzi
ocakavaniami a realitou je jednym z hlavnych problémov, s ktorymi sa kamenné obchody
v dnesnej dobe stretavaju.
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3.4 Navrhy a doporucenia

Doporucenia pre optimalizovanie produktoveého portfélia a marketingovych aktivit na podporu
predaja:

1)

2)

3)

4)

5)

34.1

Segmentéacia a prioritizacia produktov: Posudenie ziskovosti Sportového tovaru
a zahradného sortimentu, ktoré tvoria najmensie trzby v portfoliu produktov. Sportovy
tovar a zahradny sortiment by mali byt udrziavané s minimalnymi nakladmi, pricom by
sa mala zvazit' ich postupnd redukcia alebo optimalizicia, aby neprindsali zbyto¢né
naklady. Investicie do tychto kategérii by mali byt obmedzené len na udrziavanie
zakladnej urovne ponuky a uspokojenie existujiceho dopytu. Usetrené zdroje by mali
byt presmerované do ziskovejSich oblasti produktového portfolia, kde je vacsi potencial
pre rast trzieb a ziskovosti.

Pripravenie portfolia produktov s nizSou cenou pre menSich obchodnikov bude
strategickym krokom, ktory umozni spolocnosti oslovit’ §ir§i segment trhu a zvysit
predaj prostrednictvom novych distribu¢nych kandlov.

Pokracovanie v zavadzani novych produktov je nevyhnutné pre udrzanie
konkurencieschopnosti a prispdsobenie sa neustdle sa meniacemu trhu. V rychlo sa
vyvijajucom podnikatel'skom prostredi je dolezité neustdle sledovat trhové trendy,
technologické inovacie a meniace sa potreby zakaznikov.

Sice spolo¢nost’ prisposobuje sortiment hraciek sezonnym zmendm, ale nezavadza do
svojho portfolia nové druhy. RozSirenie sortimentu hracCiek a zavadzanie novych
inovativnych produktov méze vyznamne zvysit atraktivitu tejto kategérie a zlepsit’ jej
poziciu na trhu.

Udrziavanie vysokej urovne kvality produktov pre udrzanie dévery zakaznikov
a dlhodobého uspechu spolo¢nosti. V pripade, ze sa vyskytne ojedinela reklamacia,
zabezpecit’ aby bola rieSena okamzite a efektivne, aby sa minimalizoval negativny vplyv

na zakaznicku spokojnost’.

BCG matica:

Spolo¢nost’ by mala upriamit’ pozornost’ na produktové kategorie, ktoré sa v BCG matici
nachadzaju v policku "otazniky*“. Skiimat’, ¢i maju tieto produkty realnu Sancu na trhu uspiet,
a ak ano, investovat’ do ich rozvoja, marketingu a distribucie. Pravidelne sledovat’ vykon tychto
produktov, aby sa urcilo, ¢i sa postvaji smerom k "hviezdam" (vysoky podiel a rast) alebo je
potrebné ich eliminovat’, ak nezaznamenavaju o¢akavany rast.

Pre hry a hracky, ktoré sa umiestnili v pozicii ,,dojné¢ kravy“ je dolezité pokracovat’
Vv investicidch potrebnych na udrzanie kvality a pozicie tychto produktov na trhu, ale vyhnit’ sa
nadmernym nékladom, ktoré by mohli znizit’ ich ziskovost’. Udrziavat’ efektivne marketingové
aktivity, ktoré podporuju stabilnti zdkaznicku zékladiu, ale zbytocne neprekracuji potrebné
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investicie. Zisky generované z tychto produktov sa méZu v budicnosti pouZzit’ na podporu inych
kategorii produktov, ktoré by sa mohli posunut’ do kategorie "hviezd," teda produktov s vyS$im
rastovym potencialom, ale niz§im podielom na trhu.

Podl'a BCG matice ma kategoria elektronika a technika najblizsie k posunu do lepsej pozicie,
¢o znamena, Ze tieto produkty maju potencial rast’ a ziskat’ vacsi trhovy podiel. To je signal, Ze
spolo¢nost by mala zvazit zvySenie investicii do tejto kategorie, aby podporila jej rast
a pomohla jej presunit’ sa do pozicie "hviezd" (vysoky podiel a vysoky rast).

Kroky, ktoré by mala spolo¢nost’ zvazit’ pre podporu tejto kategorie:

e Marketingové aktivity - spolocnost’ neinvestuje velké mnozstvo finan¢nych
prostriedkov do marketingu mali by vyuzit moznosti marketingu, ktoré by boli pre nich
efektivne. Aj napriek tomu, Ze spolo¢nost’ mé viacero klientov, ktori predavaju produkty
vo svojich kamennych obchodoch, existuji moznosti, ktoré su popisané v sekcii
»Nedostatok moznosti v kamennych obchodoch®;

e Produktova inovécia - Sustavné investicie do vyvoja novych produktov alebo vylepseni
existujucich, aby sa zvysil ich atraktivnost’ na trhu hlavne v dne$nej dobe plnej inovéacii
a vel’kej konkurencie;

e Rozsirenie distribucnych kandlov - zvazit’ rozsirenie distribucie tychto produktov do
novych trhov alebo kanalov, ako su online platformy alebo nové zahranicné trhy.

e Sledovanie konkurencie - monitorovat’ ¢innost konkuren¢nych firiem v oblasti
elektroniky a techniky a prispdsobit’ stratégie tak, aby si spolo¢nost’ udrzala
konkuren¢nu vyhodu;

e Prieskum trhu - key account manazéri so svojim tymom by mali kazdodenne vykonavat’
pravidelny prieskum trhu na identifikdciu novych trendov a potrieb zdkaznikov v oblasti
elektroniky a techniky, ¢o pomdze spolocnosti lepSie prispdsobit’ svoju ponuku a zvysit

podiel na trhu.

3.4.2 GE matica

GE matica (General Electric matica) priniesla hlbsi vhl'ad do vysledkov, ktoré identifikovala
BCG matica. Zatial' ¢o BCG matica poskytla zakladny prehlad o vykonnosti jednotlivych
produktovych kategorii na zaklade relativneho trhového podielu a rastu trhu, GE matica
umoznila podrobnejSie analyzovat atraktivitu trhu a konkurencéni poziciu jednotlivych
produktov

GE matica potvrdzuje, ze kategoria elektronika a technika mé velky potencidl na zvySenie
svojho trhového podielu a atraktivnosti. Tato kategdria sa umiestnila ako perspektivna oblast’,
kde spolo¢nost moze investovat’ dalSie zdroje na podporu rastu. Vysledky GE matice
naznacuji, ze trh s elektronikou a technikou je nielen atraktivny z hladiska trhovych
podmienok, ale aj spolo¢nost’ mé v tejto oblasti silni konkurencnu poziciu, ¢o zvySuje Sance
na uspech.

GE matica potvrdzuje vyhody investovania do inovacii, ktoré su popisané pri BCG matici.
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3.4.3 Uprava vlastného eshopu

Spolocnost” €eli problému s nedostatocne optimalizovanym eshopom, ¢o vedie k nizkym
priamym predajom prostrednictvom tohto kanala. Tento problém je taky vyrazny, Ze ich trzby
z eshopu nie st ani porovnatelné s inymi zdrojmi ziskov. Vzhl'adom na vysoku konkurenciu
na trhu je optimalizicia eshopu kI'i¢ovym krokom, ktory by mohol vyrazne zlepSit’ povedomie
0 znacke a zvysit’ predaje.

Investicia do vylepSenia eshopu moze zahfiat’ rozne aspekty, ako je zlepSenie pouZzivatel'skej
skusenosti, zlepSenie procesov ndkupu a platby, a implementacia efektivnych marketingovych
nastrojov.

Nasledne je vel'mi doleZité eshop nielen optimalizovat, ale aj dostatocne propagovat. Jednym
z efektivnych krokov by bolo zaloZenie aktivnych uctov na socialnych sietach, ktoré¢ mozu
vyrazne prispiet’ k zvySeniu povedomia o znacke a jej produktoch. VyuZivanie socidlnych sieti
umoziiuje cielit’ na Siroké spektrum potencidlnych zédkaznikov prostrednictvom pravidelnych
prispevkov, kampani a interakcie so zdkaznikmi. (nastartujteshop.sk, 2020)

Aby bol tento proces uspesny, spolocnost’ by mala zvazit' prijatie Specialistu na spravu
socidlnych sieti a eshopu. Tento odbornik by mal byt dostato¢ne kvalifikovany na
optimalizaciu SEO (Search Engine Optimization) eshopu, aby bol ¢o najlepsie dohl'adatel'ny
vo vyhl'addvacoch. Spravne nastavené¢ SEO zlepSuje vidite'nost’ eshopu, ¢o vedie k vyssej
navstevnosti a potencidlne aj k zvySeniu predaja.

Na portali Profesia.sk su aktudlne pracovné ponuky na pozicie suvisiace so spravou eshopu a
socidlnych sieti v rozmedzi od 1200 do 1500 € v hrubom. Tento platovy rozsah zodpoveda
urovni pozadovanych skusenosti a kvalifikacie pre spravu digitalneho marketingu, SEO
optimalizacie a socialnych sieti. Pre spoloCnost by bolo vyhodné investovat do
kvalifikovaného odbornika v tomto rozmedzi, aby zabezpecila efektivnu propagaciu svojho
eshopu a znacky, ¢o by mohlo viest k vys§im predajom a lepSej viditeInosti na trhu
a v neposlednom rade budovani silnejsej znacky.

3.4.4 Nedostatok r6znych moznosti v kamennych obchodoch

Kedze spolo¢nost’ ma mnoho klientov, ktori predavaju prisluSenstvo v kamennych obchodoch,
vznikol problém, ze zékaznici nemaju dostato¢ne Siroky vyber produktov.

Spoloc¢nost’ vynaklada velké tsilie na optimalizaciu vyuZitia priestoru pomocou planogramov,
aby €o najefektivnejSie vyuzila priestor, ktory ma k dispozicii v predajniach. Tento pristup
umoznuje maximalnu organiziciu a prezentaciu produktov, avSak Casto to zdkaznikom nestaci.
Fyzicky priestor v kamennych obchodoch je obmedzeny, tak aj napriek optimalizacii, nie je
mozné ponuknut’ dostatocne Siroky sortiment, aky by si zdkaznici Zelali.

Jednym z rieSeni, ktoré spolo¢nost moédze navrhnut svojim obchodnym partnerom, je
umiestnenie kataldgov alebo vzoriek priamo v predajniach. Tieto katalégy by obsahovali SirSiu
ponuku produktov, ktoré by neboli fyzicky vystavené, ale zdkaznici by ich mohli objednat’ cez
eshop obchodnika.

V katalégoch by mohli byt zahrnuté produkty v r6znych farbach a dizajnoch, pricom by sa
prisposobovali roznym sezénam, ako su Vianoce, Valentin a d’alSie sviatky. Tymto spdsobom
by obchody mohli pontknut’ §ir§i sortiment sezonnych a tematickych produktov, ktoré by
nebolo potrebné fyzicky vystavit’ na predajni. Zakaznici by si tak mohli vybrat' z vacsieho
mnozstva moznosti priamo z katalégu a objednat’ si produkt podl'a svojich preferencii. Predajca
v obchode by mohol jednoducho objednat’ produkt bud’ priamo na predajnu, kde si ho zdkaznik
vyzdvihne, alebo rovno dorucit’ priamo k zakaznikovi domov.
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Tymto spésobom by sa zvysila spokojnost’ zdkaznikov, pretoZze by mali pristup k SirSiemu
sortimentu, a zaroven by sa zniZil tlak na obmedzeny fyzicky priestor v kamennych obchodoch.
Tento model taktiez podporuje integraciu online a offline predaja, ¢im posilituje poziciu
obchodnikov na trhu.

3.45

Boj s privatnymi zna¢kami u obchodnikov

Ciel'om je poukazat’ na nevyhody privatnych znaciek a presvedcit’ obchodnika, Ze aj ked’ zisk
z predaja kvalitnych produktov méze byt niZzsi, tieto produkty za rozumnua cenu mézu nakoniec
prildkat’ viac zakaznikov. Kvalitné produkty moézu viest k viacSiemu zaujmu a lojalite
zakaznikov, ¢o moze v dlhodobom horizonte zvysit’ celkovy obrat a profit obchodu.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Doraz na kvalitu a hodnotu - ziskanie certifikatov kvality, ktoré dokazuju vysoky
Standard produktov, a ich prezenticia prostrednictvom reklamy moéze presvedcit
zakaznikov o ich hodnote.

Marketing a branding - pontknut’ obchodnikovi a zakaznikom efektivnu zacielenu
marketingovi kampan, zdoraznujucu vsSetky prednosti produktov narozdiel od
privatnych, ktoré st horsej kvality

Inovéacie a jedinecné vlastnosti - vyvijanie novych produktov, ktoré nie su bezné
u privatnych znackach.

Flexibilita a prispdsobenie - flexibilita v obchodnych podmienkach, ako st mnoZstva
objednavok, dodacie lehoty alebo platobné podmienky. Zaroven spolo¢nost’ mdze
konkrétnemu obchodnikovi pontknut prisposobenie produktov — vlozenie loga,
maskota alebo pouzitie farieb toho konkrétneho obchodnika na produktoch.

Udrzovat’ podporu a vztahy - podla rozhovoru s majitelom je isté, ze firma sa snazi
prostrednictvom svojich obchodnych zastupcov udrzovat vztahy s obchodnikmi
a zdkaznikmi, avSak je dolezit¢é s tym neskoncit. Je nutné nadalej poskytovat
obchodnikom Skolenia ¢i materidlly na podporu predaja. Dlhodobé vztahy
S obchodnikmi zalozené na dovere a vzajomnej spolupraci st vel'mi kl'acové.

Cenova konkurencia - je dolezité, aby cena bola konkurencieschopna. Firma pontka
rozne cenové kategorie produktov Co je dobra stratégia, avSak eSte moze zvazit' zlavy
na vel’ké objednavky.

Spédtnd vdzba a recenzie - predloZenie a prezentacia UspesSnej pripadovej Studie
Zreferencii od zdkaznikov obchodnikovi. Takto poskytnuta spitna vidzba moze
obchodnika presvedcit’, Ze ponukat vaSe kvalitné produkty je investiciou do spokojnosti

zakaznikov a dlhodobejsieho tspechu.
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3.4.6 Optimalizacia portfolia pre menSich obchodnikov

Spolo¢nost’ by mohla rozsirit’ svoj trhovy dosah aj tym, Ze sa zameria na mensich obchodnikov
a klientov. Tento krok by mohol byt velmi efektivny pri diverzifikacii hrozieb, ktoré
predstavuju privatne znacky. Zameranim sa na mensich obchodnikov by spolo¢nost’ mohla
vyuzit' svoje silné stranky, ako su kvalitné produkty, dobré obchodné vzt'ahy a prispdsobivost’.

Stratégie pre oslovenie mensich obchodnikov:

1) Pripravenie portfélia lacnejSich produktov - pre mensie ,,neznackové predajne*
Vv menS$ich mestach navrhnut’ portfolio z lacnejSich produktov, ktoré by boli pre dany
trh relevantné a obratové.

2) Personalizovany servis - Sledovana spolo¢nost’ si dava zalezat’ na osobnom priatel’skom
pristupe, preto je dolezité prispdsobené rieSenia a podporu, ktord bude $itd na mieru
obchodnikovej potreby, ¢im by si ziskala jeho lojalitu.

3) Podpora a vzdelavanie - poskytovanie vzdelavacich materidlov, Skoleni alebo
marketingovej podpory mdze mensim obchodnikom pomdct’ lepsie predavat’ produkty
spolo¢nosti a zvysit’ ich trzby.

4) Flexibilné podmienky - spolo¢nost by mohla ponuknut flexibilné podmienky
objednavania, vratane mensich miniméalnych objednavok alebo prediZenych platobnych
lehdt, Co by mohlo byt’ pre mensich obchodnikov atraktivne.

5) Komisionalny predaj - predaj na komis je d’alSia stratégia, ktorti by spolo¢nost’ mohla
zvazit pri spoluprdci s mensimi obchodnikmi. Pri tomto modeli predaja obchodnik
neplati za produkty vopred, ale ich predava vo svojom obchode a plati spolo¢nosti az za
predané kusy. To znamena, ze produkty zostavaju majetkom spoloc¢nosti, az kym nie st
predané kone¢nému zakaznikovi. Obchodnici nemusia vopred investovat’ do nakupu
zasob, ¢o je pre nich finan¢ne vyhodné, najmi ak maju obmedzeny rozpocet. Produkty,
ktoré by si inak nemohli dovolit’ zaradit’ do svojho sortimentu, mdézu byt pristupné
zdkaznikom, ¢o modze zvysit’ navstevnost’ obchodu. Komisiondlny predaj moze byt
obzvlast’ efektivny pre produkty, ktoré maji vysoku hodnotu alebo kde existuje neistota
ohl'adom dopytu. Tento model tak ponika obom stranam prilezitost na rozvoj

spoluprace bez vysokych pociato¢nych nakladov.

Uplatnenim vSetkych odporacani by spolo¢nost’ efektivne bojovala proti svojim slabym
strankam a niektorym hrozbam, ktoré boli identifikované v SWOT analyze. Tieto odporucania,
ak budi spravne implementované, by mohli posilnit poziciu spolo¢nosti na trhu
a minimalizovat’ vplyv externych faktorov, ktoré st mimo jej kontroly.

Pre vSetky identifikované hrozby, ktoré nie je mozné ovplyvnit’ je potrebné mat’ pripravené
zalozné plany, ktoré mozno implementovat’ aj v pripade, ze tieto hrozby nenastanu okamzite.
Tento proaktivny pristup umozni spolo¢nosti rychlo reagovat’ na zmeny v externom prostredi
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a minimalizovat’ potencialne negativne dopady. Napriklad zmeny v danovej politike alebo nové
poplatky zavedené Statom, je dolezité, aby bola na tieto situdcie firma pripravend. To znamena,
Ze by mala vytvarat’ finan¢né rezervy, ktoré mozu byt’ pouZzité na preklenutie naro¢nych obdobi,
ak by sa takéto hrozby naplnili. Tymto spdsobom sa zvySuje odolnost’ spolo¢nosti voc¢i rizikdm
a zabezpecuje sa jej dlhodoba udrzatel'nost’ na trhu.

Celkové zhodnotenie

Tato bakalarska praca predstavuje vyznamny prinos pre riadenie a optimalizaciu produktového
portfolia vybranej spolo¢nosti. Prostrednictvom podrobnej analyzy aktudlneho stavu produktov
identifikuje silné a slabé stranky jednotlivych kategoérii, ¢im poskytuje komplexny pohl'ad na
vykonnost’ portfolia. Vyuzitim nastrojov ako SWOT analyza, BCG a GE matica, praca
efektivne navrhuje, do ktorych produktovych kategorii by mala spolocnost’ smerovat’ svoje
investicie a ktoré by mali byt prehodnotené alebo optimalizované.

Odportcania, ktoré praca prindsa, si prakticky zamerané a mézu byt priamo implementované
do stratégie spolo¢nosti, ¢im modzu prispievat’ k zvyseniu ziskovosti a trhového podielu.
Navyse, praca zdoraziiuje doblezitost’ pravidelného prehodnocovania portfolia a neustaleho
prisposobovania sa trhovym podmienkam, ¢im poskytuje spoloCnosti pevny zaklad pre
dlhodobé strategické rozhodovanie. Celkovo, praca nielenze zlepsSuje pochopenie aktualneho
stavu portfolia, ale zdroven poskytuje nastroje a odporti€ania na jeho neustalu optimalizaciu, ¢o
je kl'aiCové pre udrzanie konkurencieschopnosti a podporu rastu spolo¢nosti na dynamickom
trhu.
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4 Zaver

Dobré produktové portfélio znamena pre firmu zdsadny konkurenény nastroj, ktory jej
umoziuje efektivne uspokojit’ potreby zadkaznikov a zdroven dosahovat financné ciele.
Kvalitne spravované produktové portfolio prindsa viaceré¢ vyhody. Aj pri vytvoreni dobrého
produktového portfdlia je nevyhnutné zabezpecit’ jeho spravnu prezentaciu, aby bolo viditeI'né
a zaujimavé pre obchodnych partnerov aj zakaznikov. Efektivna prezentacia dobrého
produktového portfoélia moze vyrazne zvysit’ jeho hodnotu a konkurencieschopnost’ na trhu.
Preto je dolezité investovat’ nielen do samotného vyvoja produktov, ale aj do spdsobu, akym s
tieto produkty komunikované obchodnym partnerom a zakaznikom.

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo analyzovat a optimalizovat’ produktové portfélio vybranej
spolocnosti s cielom zvysit’ jej konkurencieschopnost’ a efektivitu na trhu.

V prvej Casti prace boli zhrnuté vSetky dolezité poznatky tykajice sa produktového portfolia.
Tieto poznatky zahrnuli teoretické zaklady, definicie, a k'a€ové koncepty spojené s riadenim
a optimalizaciou produktového portfolia, ako aj ich vyznam pre celkovy uspech firmy.
Analyzovali sa zdkladné met6dy hodnotenia portfolia, vratane nastrojov ako marketingovy mix,
SWOT analyza, BCG a GE matica, ktoré sluzia na identifikaciu silnych a slabych stranok
produktov, ich trhového potencidlu a konkurencnej pozicie. Tato Cast’ poskytla pevny teoreticky
ramec pre dalSie praktické analyzy, ktoré boli realizované v neskorSich cCastiach prace,
a vytvorila zéklad pre navrhy na optimalizaciu portfolia. Vysledky z prvej Casti pomohli lepSie
pochopit’, ako produktové portfélio prispieva k dosahovaniu obchodnych ciel'ov a ako moze
byt efektivnejsie riadené na zaklade ziskanych poznatkov.

Na zéklade analyz vykonanych v druhej €asti prace bolo navrhnutych niekol’ko strategickych
krokov pre optimalizdciu produktového portfolia. Tieto navrhy vychadzaju z podrobnych
hodnoteni st¢asného stavu portfolia, jeho silnych a slabych stranok, ako aj prilezitosti a hrozieb,
ktoré ovplyviiuju trhové postavenie spolo¢nosti. Jednym z hlavnych odportacani bolo zamerat
sa na ziskové produkty a zaroveil redukovat’ neefektivne produkty v produktovom portfoliu.
Toto strategické rozhodnutie umozni spolocnosti sustredit’ svoje zdroje na produkty, ktoré
prinasaju najvyssie trzby a maju najvacsi rastovy potencial, ¢im sa zvysi celkova ziskovost’
a trhova pozicia firmy. Redukcia neefektivnych produktov, ktoré generujt nizke trzby, pomdze
znizit' zbytocné naklady a uvolni kapacity pre podporu tspesnejSich produktovych linii, ¢o
prispeje k efektivnejSiemu riadeniu portfolia a dlhodobému rastu spolo¢nosti. Nasledne bolo
odporucené rozsirenie kategorii o cenovo prijatel'nejsie produkty, ktoré su ur¢ené pre mensich
obchodnikov. Tento krok ma za ciel' prildkat’ SirSiu zdkaznicku zikladiu, vratane tych
obchodnikov, ktori nemaji moznost investovat’ do drahSich produktov, ale stile hladaju
kvalitné a cenovo dostupné rieSenia ¢o nadvdzuje na problém s privatnymi znaCkami vo
velkych obchodnych domoch. Nasledne je moZzné zvazit' aj Gpravu produktov s moznost'ou
prispdsobenia pre kazdého obchodnika, napriklad umiestnenie znacky obchodnika priamo na
produkt. Tato stratégia umoziiuje mensim obchodnikom pontikat’ produkty, ktoré st exkluzivne
prisposobené ich potrebam a ktoré nest ich vlastnu znacku, ¢o zvySuje ich hodnotu v ociach
zakaznikov.

Bakalarska praca prindsa aj vhl'ad na dolezité aspekty, ako st merchandising, prezentacia
produktov a vyznam budovania vzt'ahov s obchodnikmi. Merchandising a efektivna prezentécia
produktov zohravaju klIaCova ulohu pri zvySovani predajnosti a atraktivnosti ponuky pre
kone¢nych zadkaznikov. Doraz na spravne usporiadanie, vizudlnu stranku a dostupnost
produktov v predajnych miestach méze vyrazne ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia zdkaznikov.
Zaroven aj vhl'ad do dolezitosti vzt'ahov s obchodnikmi a podpory Skoleni. Silné a efektivne
vzt'ahy s obchodnikmi st kI"aiCové pre tispesné umiestnenie produktov na trhu a zabezpecenie
ich optimdlnej distribucie. Tieto vztahy sa mézu prehlbovat’ prostrednictvom pravidelnych

51



Skoleni, ktoré obchodnikom poskytuju aktualne znalosti o produktoch, trendoch a najlepSich
predajnych stratégiach. Skolenia nielen zvy$uji kompetencie obchodnikov, ale tiez posiliiuju
ich angazovanost’ a lojalitu voci distribitorovi, ¢im sa vytvara pevnejsie partnerstvo, ktoré je
prospesné pre obe strany. Prezentacia produktov a merchandising, spolu s podporou vztahov
a Skoleni, vytvaraju komplexny rdmec pre uspeSny predaj a trhova expanziu, ¢o prispieva
k celkovému rastu a konkurencieschopnosti spolo¢nosti.

Této praca prispela k lepSiemu pochopeniu vyznamu optimalizacie produktového portfolia pre
obchodnt spolo¢nost’ a pontkla konkrétne kroky, ktoré moze spoloCnost” podniknut’ na
zlepsenie produktového portfélia a svojej trhovej pozicie. Dalsi vyskum by sa mohol zamerat
na dlhodobé monitorovanie implementacie odporicani a ich vplyv na vykonnost’ spolo€nosti,
ako aj na skiimanie novych trendov v oblasti riadenia produktového portfolia.

Po implementacii odporucani je ddlezit¢ znovu vykonat’ matice (ako napriklad BCG a GE
matice) a SWOT analyzu s cielom zhodnotit’ dosiahnuté pokroky a zmeny. Tento proces
umozni spolo¢nosti objektivne posudit, do akej miery sa podarilo optimalizovat’ produktové
portfolio a zlepsit je trhovu poziciu.

Opakovanim tychto analyz sa daju identifikovat nové silné stranky, ktoré vznikli vd’aka
implementovanym zmendm, ako aj pripadné nové slabé stranky, ktoré by mohli ohrozit’ d’alsi
rast. Zaroven je mozné zistit’, ako sa zmenili trhové podmienky a konkuren¢né prostredie, ¢o je
nevyhnutné pre d’alSie strategické rozhodovanie.

Tento pristup zabezpeci, Ze spolo¢nost’ bude neustale v obraze o svojej pozicii na trhu a bude
schopna flexibilne reagovat’ na akékol'vek zmeny, ¢im si udrzi svoju konkurencieschopnost’
a efektivnost’.
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Prilohy

Priloha 1 Prepis otdzok na majitel'a vybranej spolo¢nosti

AKa je Vasa zamestnanecka zakladina?

Zamestnavame do 50 zamestnancov, pricom v sklade sa tento pocet obCas meni, najmé pocas
sezony pred Vianocami, ked prijimame brigddnikov na vypomoc. Nastastie, fluktudcia
zamestnancov nie je pre nas vyraznym problémom. Vac¢§ina nasich zamestnancov pracuje na
svojich poziciach dlhodobo a niektori z nich sa postupne posunuli na vysSie pozicie v ramci
firmy. Jedine v sklade zaznamenavame vyssiu fluktuéciu, ¢o je bezné v tomto type prace, najmi
kvoli sezonnym narokom a Specifickym pracovnym podmienkam

Aké st Vase naklady pre chod spolo¢nosti?

Néklady na prenajom, udrzbu priestorov, elektrinu, vodu, a d’alSie pravidelné vydavky spojené
s chodom firmy. Mzdy, odvody, benefity pre zamestnancov, Skolenia a iné naklady spojené so
zamestnancami. Naklady celkovo za sklad, balenie a distribticiu produktov. Vydavky na
reklamu, propagiciu, niektory zamestnanci sa zGastiiujii roznych vystav, platime
teambuildingy a nakoniec za vSetky technologie a softvér, ktory pouzivame.

Ako hodnotite vybavenie skladu a Vase moZnosti distribucie tovaru?

Nedavno sme prestahovali sklad do véac¢sich priestorov, ¢o bolo dolezitym krokom pre nase
operacie. Novy priestor nam umoznil optimalizovat’ skladovi kapacitu, zefektivnit’ procesy
a lepSie spravovat’ inventar. Som na tieto zlepSenia velmi pySny, pretoZe novy sklad
predstavuje nielen fyzické rozSirenie, ale aj zlepSenie celkovej efektivnosti. Spolu s manazérom
skladu sme sa zamerali na zlepSenie rychlosti a presnosti vybavovania objednavok.

Distribucia prebieha v spolupraci s externymi kuriérskymi spolo¢nostami, ktoré zabezpecuju
dorucenie vacsiny objednavok. Ked'ze distribuujeme hlavne pre B2B zamestnancov, va¢sinou
sa dodavaji produkty na ich centrdlne sklady. Niektorym zdkaznikom pontkame moZznost
dovezenia tovaru priamo nasimi vlastnymi kuriérmi. Je to flexibilnejSie, ¢im modzeme lepSie
vyhoviet’ Specifickym potrebdm naSich zdkaznikov a snazime sa udrZiavat’ vysoku Uroven
spokojnosti.

AKu marZu mate na VasSich produktoch a ako hodnotite svoje produktové portfélio?

Marza je vel'mi individudlna. Na produktoch, ktoré povazujeme za najkvalitnejSie je marza
niZSia, ale v priemere to moze byt cca 30 — 40%. Ceny sa pravidelne kontroluju a aktualizuja
aj podla toho, aké obchodné podmienky dohodneme s dodavatelom. V portféliu mame
lacnejSiu variantu, strednt kategoriu produktov a aj prémiové znacky. Nasimi zdkaznikmi su
prevazne velké obchodné domy, preto ponuku pre nich prispdsobujeme vel'mi rozmanito
z kazdej kategorie. Nemame zatial’ skisenost’ s mensimi obchodnikmi s lokalnymi obchodmi,
ktory hl'adaju prioritne lacnejsie varianty.

NajdolezitejSou kategdriou pre nas je v tomto momente elektronika a prislusenstvo, na ktoru sa
sustred’'uje velka Cast’ naSich aktivit. Mnoho naSich zamestnancov pracuje intenzivne na
zlepsSovani a rozsirovani tejto kategorie, aby sme mohli lepSie vyhoviet' poziadavkam nasSich
zakaznikov. Nasim cielom je v tejto oblasti d’alej rast’ a rozsirit’ naSu zakaznicku zékladiiu.
Planujeme implementovat’ stratégie na zvySenie viditenosti naSich produktov, zlepsSenie
marketingu a ponuknutie SirSej Skaly produktov, aby sme prildkali novych zdkaznikov
a posilnili nasu poziciu na trhu.

V ramci prislusenstva sa zameriavame predovsetkym na vlajkové lode, pretoze v dnesnej dobe
vychadza na trh nespocetné mnozstvo telefénov, na ktoré by pre nas nebolo mozné pokryt



vSetko prisluSenstvo. NaSou stratégiou je sustredit’ sa na najvicsie znacky, ako st Samsung,
iPhone a Ciastocne aj Xiaomi. Tymto sposobom moézeme zabezpecit, Ze ponikame kvalitné
a spol'ahlivé produkty pre najpopuldrnejSie a najziadanejSie modely telefénov na trhu.

AKky hlavny nedostatok vnimate?

E-shop momentélne nie je podl'a mojich predstav, a plne si uvedomujeme tento nedostatok.
Vieme, Ze jeho aktualny stav nespliia nase $tandardy ani o¢akavania nasich zakaznikov. Ako
sama mozete vidiet’, eshop je skor technicky. Rozhranie, nie je vel'mi uZivatel'sky privetivé.
Upravy by mali byt’ pre nas prioritou, pretoze vieme, Ze funkény a moderny e-shop je kI'i¢om
k rozSireniu nasej zékaznickej zékladne a k zlepSeniu celkového zdzitku z nakupovania.
Prostrednictvom e-shopu zaznamendvame nejaké predaje, avSak tieto st momentalne vel'mi
nizke. Tento stav si uvedomujeme a vidime, Ze na$ e-shop neplni svoju funkciu na maximum,
¢o sa negativne odraza na nasSich online trzbach.

Ako hodnotite marketing spolo¢nosti?

Marketing nie je nasou prioritou, ked’Zze vac¢sina naSich zakaznikov st B2B partneri, ktori si vo
vacsine pripadov realizuju marketingové aktivity po vlastnej linii. Napriek tomu im
poskytujeme urcité¢ marketingové néstroje na podporu predaja nasich produktov, ako su mensie
reklamné bannery na regédloch s produktmi a pop-up bannery. Snazime sa lepSie zviditel'nit’
naSe produkty v ich predajniach a podporit’ predaj priamo na mieste, avSak len s tym Co je
povolené. Mame niekol’ko obchodnych zéstupcov po celom Slovensku, ktori aktivne
navStevuju predajne, kde sa staraji o to, aby boli nase produkty spravne umiestnené
a prezentované podl'a planogramov. Tiez pravidelne preskol'uji predajcov, aby mali dostatocné
znalosti 0 nasom sortimente, a motivuju ich k tomu, aby aktivne propagovali a predavali naSe
produkty. Ich pritomnost’ v teréne ndm pomaha udrziavat’ vysoku uroven prezentacie produktov
a zlepSovat spolupracu s obchodnymi partnermi, o prispieva k lepsim vysledkom predaja.

Ako vnimate konkurenciu?

Konkurentov mame samozrejme viac ale vnimame jedného hlavného konkurenta, s ktorym sa
neustale predbichame v predajoch. Tato dynamika nas motivuje k neustdlemu zlepSovaniu
naSich produktov a sluzieb, aby sme si udrzali konkuren¢nt vyhodu na trhu. Stt'azenie s tymto
konkurentom nas nuati byt inovativnymi a rychlo reagovat’ na zmeny na trhu, ¢i uz ide
0 uvedenie novych produktov, zlepSenie zakaznickeho servisu alebo optimaliziciu naSich
internych procesov. Sledujeme predaje nasich konkurentov a na zaklade tychto udajov sa
snazime motivovat’ predajcov v obchodnych domoch, aby aktivne pontkali a preddvali nase
produkty. Vytvarame rozne motivacné sutaze, kde predajcovia moézu ziskat' odmeny za
dosiahnutie urcitych predajnych cielov alebo za predaj konkrétnych produktov.



Priloha 2 Tabulka Matice GE Hodnotenie atraktivity trhu pre Hraky a hry a Domace a
kancelarske vybavenie

Faktor Produkt 1 — Hracky a hry Produkt 2 — Domace a kancelarske
vybavenie
Vaha | Hodnotenie Celkové Vaha | Hodnotenie Celkové
vykonnosti . vykonnosti .
(1-5) hodnotenie (1-5) hodnotenie
Velkost’ trhu 0,06 2 0,12 0,11 2 0,22
Uroven cien 0,20 2 0,4 0,14 4 0,56
vV segmente
Konkurenéné 0,1 2 0,2 0,19 2 0,38
prostredie
Technologické | 0,25 4 1 0,11 2 0,22
trendy
Pristup k 0,19 4 0,76 0,28 4 1,12
distribu¢nym
kanalom
Zakaznicke 0,2 3 0,6 0,17 2 0,34
preferencie
Celkom: 1 3,08 1 2,84

Priloha 2: Zdroj: vlastné spracovanie



Priloha 3 Tabul'ka Matice GE Hodnotenie atraktivity trhu pre Doméace spotrebice a Elektroniku
a techniku

Faktor Produkt 3 — Domace spotrebice Produkt 4 — Elektronika a technika
Vaha | Hodnotenie Celkové Vaha | Hodnotenie Celkové
vykonnosti . vykonnosti .
(1-5) hodnotenie (1-5) hodnotenie
Velkost’ trhu 0,14 2 0,28 0,18 3 0,54
Uroveti cien 0,19 4 0,76 0,13 2 0,26
Vv segmente
Konkurenéné 0,17 3 0,51 0,20 2 0,4
prostredie
Technologické | 0,22 3 0,66 0,25 5 1,25
trendy
Pristup 0,18 4 0,72 0,15 5 0,75
k distribuénym
kanalom
Zakaznicke 0,1 3 0,3 0,09 4 0,36
preferencie
Celkom: 1 3,23 1 3,56

Priloha 3: Zdroj: viastné spracovanie



Priloha 4 Tabulka Matice GE Konkurencieschopnost’ trhu pre Hracky a hry a Domace a
kancelarske vybavenie

Faktor Produkt 1 — Hracky a hry Produkt 2 — Domace a kancelarske
vybavenie
Vaha | Hodnotenie Celkové Vaha | Hodnotenie Celkové
vykonnosti . vykonnosti .
(1-5) hodnotenie (1-5) hodnotenie
Relativny 0,25 3 0,75 0,15 2 0,3
podiel na trhu
Kvalita 0,11 5 0,55 0,12 4 0,48
produktov
a sluzieb
Inovacie a 0,03 2 0,06 0,18 4 0,72
technologicky
potencial
Marketing a 0,1 3 0,3 0,19 2 0,38
znackova
pozicia
Cena a 0,26 3 0,78 0,22 3 0,66
nakladova
efektivnost’
Distribu¢né 0,25 5 1,25 0,14 5 0,7
kanaly
a logistika
Celkom: 1 3,69 1 3,24

Priloha 4: Zdroj: viastné spracovanie



Priloha 5 Tabulka Matice GE Konkurencieschopnost’ trhu pre Doméace spotrebice a Elektroniku

Faktor Produkt 3 — Domace spotrebice Produkt 4 — Elektronika a technika
Vaha | Hodnotenie Celkové Vaha | Hodnotenie Celkové
vykonnosti . vykonnosti .
(1-5) hodnotenie (1-5) hodnotenie
Relativny 0,18 2 0,36 0,20 4 0,8
podiel na trhu
Kvalita 0,22 4 0,88 24 3 0,72
produktov
a sluzieb
Inovacie a 0,20 4 0,8 22 4 0,88
technologicky
potencial
Marketing a 0,1 2 0,2 0,1 2 0,2
znackova
pozicia
Cenaa 0,17 4 0,68 0,12 4 0,48
nakladova
efektivnost’
Distribu¢né 0,13 5 0,65 0,12 5 0,6
kanaly
a logistika
Celkom: 1 3,57 1 3,68

Priloha 5: Zdroj: viastné spracovanie

Vi



/ y _
)

D |
'Y
a
"r 4
-
N
o
> (O
\ OIK;M
: & Ll
wi £ Q.
TR
1 = 2 _4., S g \ r
L ©
PR | ~ _“ >
R g | ¥
ey \ il _ @

v’
=i
’r..ﬂ‘.tkﬂ'.%.

: PECTER | 3 | ; 4
) _\, I k. O
i 4 - 2

i
I
£
ke,
f?p
3
-
4 pe
) F
s > \
\Se— g
F 4

— =
Zuzana K

P/6IEHEBIES

i @ \ i } : !
‘ I _ ) w “ i _ fn /‘w.
. " r {
m W f ,r: b
| e xd - ; ‘ { ,.v
Y r - el
kiahanl M. 2 e t

-

L2

N ﬁ:
5o 11
=

iR \
¥ 2 — ! ) ‘ /
.ﬁ.pwm M% g ; u /ﬁ.
1 |
4 0 o ¥

LEY Jat
R Al P

- 4

5.4
M <7



Riesena

problematika

uvod

Riadenie a
optimalizacia

produktového

portfdlia su

rozhodujucimi
faktormi pre uspech v
konkurencnom
prostredi suc¢asného

trhu.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Nedostatocny prehlad
organizacie do akych
Casti svojho
produktového
portfolia investuje.

VSEM

pristup

Doporucenia budu
vytvorene pre efektivne
optimalizovanie
produktoveho portfdlia
a suvisiacich oblasti za
pomoci BCG a GE
matice, SWOT analyzy
a kvalitativheho
vyzkumu.

Vzorova prezentace VSEM 2



Zdroje pre

vypracovanie tejto
pisomnej prace boli
odborna literatura,
internetové zdroje a
udaje ziskané z
kvalitativheho

vyzkumu.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Data z kvalitativheho
Setrenia boli ziskané z
rozhovoru s
majitelom
spolocCnosti, ktory sa
aktivne podielal aj na
tvorbe GE matice a
SWOT analyzy.

VSEM

Prakticka cast bola
spracovana
predovsetkym na
zaklade ziskanych dat z
kvalitativheho vyskumu
s majitelom spolocnosti,
podla ktorych boli
nasledne vytvorené
analyzy a nasledné
doporucenia.



VSEM
Doporucenia

Na zaklade vysledkov je mozné doporucit...

1. Investovanie a rozSirenie kategorie Elektronika a technika.

2. Optimalizovat eshop pre zvysenie povedomia o znacke.

3. Pripravenie portfdlia lacnejsich produktov pre zacielenie medzi mensich
obchodnikov.

- . Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

« Podla vyhotovenych analyz vyslo do ktorych produktovych kategérii sa
najviac oplati investovat.

« Doporucené opatrenia sa tykaju hlavne zvysenia zisku.

- Firma by mala postupom c¢asu opakovat vykonané analyzy, aby zistila,
aké vyhody jej investicie priniesli.

. . Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu P
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