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ABSTRAKT

Témou mojej bakalarskej prace je analyza konkurencieschopnosti firmy Jaspol export —
import spol. sr.0. Vteoretickej Casti som spracovala teoretické poznatky o téme
konkurencia a konkurencieschopnost’. Prakticka Cast’ obsahuje charakteristiku firmy
a konkurencie, s naslednou analyzou marketingového mixu a prevedenim SWOT analy-
zy. Na zaklade prevedenych analyz a zistenych nedostatkov, som v zavere prace navrhla
opatrenia pre zvySenie konkurencieschopnosti firmy Jaspol export- import spol. s r.0.

Klicova slova: konkurencia, konkurencieschopnost’, konkurentné stratégie, SWOT
analyza, marketingovy mix, maloobchodné predajne, znacka

ABSTRACT

The theme of my bachelors work is analysis of competitiveness of company Jaspol ex-
port-import spoal. s r.o. In theoretical part | elaborated theoretical knowledge about the
theme competition and competitiveness. Practical part contains characteristic of the
company and competition with consecutive analysis of marketing mix and performing
SWOT  analysis. In conclusion | suggested arrangements for raising a competitiveness
of company Jaspol export-import spol. s r.0.

Keywords:  competition, competitiveness, competition strategies, SWOT analy-
Sis,
Marketing mix, retail businesses, brand



V prvom rade by som sa cheela pod’akovat’ majitelovi firmy Jaspol export — import
spol. sr.o. Ing. Antonovi Jasikovi, ktory je zaroven aj vedicim mojej bakalarskej prace,
nielen za cenné rady, pripomienky a cas ktory mi venoval pri jej spracovavani, ale aj za
Umoznenie analyzovat’ konkurencieschopnost’ vo firme, ktorej je majitelom.

Dalej cheem vyjadrit’ pod'akovanie vietkym pracovnikom firmy Jaspol export — import
spol. sr.0., obzvlast’ obchodnej riaditel’ke a marketingovej pracovnicke, ktoré boli vzdy
ustretove pri poskytovani potrebnych informacii.

V neposlednom rade sa chcem podakovat’ celej rodine a mojim blizkym za podporu pri
Studiu.
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UvVoD

Zivotnou filozofiou mnohych, najmé velkych firiem, je presadit’ sa na trhu za kazdi ce-
nu. Zakladnym atribitom trhovej ekonomiky je sloboda zakaznika rozhodnit’ sa nielen
0 tom, ¢o nakupi, ale predovsetkym od koho. Tato skutocnost’ vedie k sut’azi potencial-
nych  dodavatel'ov o zakaznika, ktorého je potrebné presvedCit’ o tom, Ze prave jeho
vyrobok najlepsie uspokoji zakaznikove potreby. O vit'azovi, ktorého si zakaznik zvoli
ako svojho dodavatel’a, mdzeme povedat’, Ze jeho konkurencna schopnost’ bola vécsia ako
U ostatnych ucastnikov stiaze — konkurentov.

Firma, ktord si chce udrzat’ svoje postavenie na trhu, musi neustdle zvySovat’
konkurencieschopnost’ svojich produktov, ¢o je jadrom tspechu ¢i netspechu v podnika-
ni. Preto je potrebné, aby mala o trhu a svojich konkurentoch ¢o najpresnejsie informacie.
Jednou z hlavnych Cinnosti firiem by malo byt neustale sledovanie konkurencnych
subjektov na trhu. Tejto Cinnosti vSak firmy ¢asto nevenuju dostatocnti pozornost’, do-
konca ju zanedbavaji. Nasledok toho je neschopnost’ firiem reagovat’ na nahly zvrat
v dopyte, alebo na zmeny v stratégii konkurencie. Kazda firma by sa mala pri prieskume
tthu  zamerat’ na porovnavanie cien, zmien v ponuke, vo forme predaja, v poskytova-
nych sluzbach, vnovych propagaciach tovarov. Rovnako dolezité ako poznat’ konku-
renciu je ucit’ sa od nej. Sledovat’ Co robi dobre a ¢o zle, umozni poskytovat’ potencial-
nemu Zakaznikovi lepsie sluzby a vyuzit’ strategickych prilezitosti na trhu.

Stcasny trh je charakteristicky globalizaciou, skracovanim Zivotnych cyklov vyrobkov,
vyvojom novych technologii a neustale rasticou dynamikou trhu. Individudlne potreby
z&kaznikov sa ¢oraz CastejSie menia a miera ich uspokojenia zavisi od schopnosti firiem.
Konkurencia je Coraz narocnejSia avelmi cCasto spdsobuje, Ze firma, ktord bola
v minulosti Gspes$na, musi po urcitej dobe svoje t'azko vydobyté miesto na trhu prenechat’
firme inej, uspeSnejsej. Plati, Ze bez usilovného a efektivneho zvySovania trovne vset-
kych faktorov konkurencieschopnosti, nema Ziadna firma Sancu dlhodobejSieho tispechu.

Témou mojej bakalarskej prace je analyza konkurencieschopnosti firmy Jaspol export —
import spol. s r.0., s cielom navrhnutia opatreni pre zlepSenie konkurencieschopnosti tej-
to firmy.

Vteoretickej Casti sa venujem vSeobecnej charakteristike definicii zakladnych pojmov
konkurencia, konkurencieschopnost, konkurenéné stratégie a popisu metody analyzy
konkurencieschopnosti.
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V praktickej Casti mojej prace som charakterizovala firmu Jaspol export — import s.r.o.
a identifikovala hlavnych konkurentov. Nasledne rieSim analyzu konkurencieschopnosti
prostrednictvom marketingového mixu a SWOT analyzy.

Obsahom zavere¢nej Casti st navrhované opatrenia, k zvySeniu konkurencieschopnosti
firmy Jaspol export —import spol. sr.0.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIA

1.1 Definicia konkurencie

Konkurencia je definovana ako otvorena mnozina konkurentov, ktori vytvaraju v danom
Case a V danom teritoriu konkurencného prostredia funkény multiplikacny polyfaktorovy
efekt  spojeny so vzijomnou interakciou silovych vektorovych poli jednotlivych
konkurentov [2].

Vztahy medzi vyrobcami, ako aj vztahy medz spotrebitelmi na trhu nazyvame
konkurenciou [11].

1.2 Konkurenc¢né prostredie

Vytvorenie konkurencného prostredia je zakladnou podmienkou fungovania trhovej
ekonomiky [12].

Konkuren¢né prostredie je definované ako rez priestorom nasej planéty, kde pre-
bieha

vzajomné interaktivne pdsobenie dvoch zivych objektov, alebo subjektov, ktoré sa snazia
V danom case a priestore realizovat’ rovnaku, alebo podobnti ¢innost’, maji rovnake alebo
podobné ciele a pouzivaju rovnaké alebo podobné metody k ich dosiahnutiu. Podla tejto
definicie je konkurentné prostredie priestorom, kde pdsobi v Casovej funkceii silové
vektorové pole dvoch ¢i viac objektov alebo subjektov, t.j. napriklad zivocichov, rastlin
a l'udi, rovnako ako nimi prirodzene alebo ticelovo vytvarané spolocenstvo [2].

1.3 Konkurenéna sila

Konkuren¢na sila je vyslednicou obalovej funkcie faktorov, urcujicich konkurentovi
konkurencieschopnost’, teda silovo vektorovo orientované pole posobenia konkurencnych
sil a vyhod voci konkurencii v konkurenénom prostredi [2].

Michael Porter identifikoval pét’ sil, ktoré rozhoduju o Viastnej dihodobej atraktivite trhu
alebo trzného segmentu: konkurenti v odvetvi, potencialne novo vstupujtci, napodobeni-
ny, zakaznici a dodavatelia. Sily predstavuji nasledujuce hrozby:

» Hrozba silnej rivality v segmente.
» Hrozba novo vstupujticich konkurentov.
» Hrozba napodobenin.
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» Hrozba rastucej vyjednavacej sily zakaznikov.
» Hrozba vzrastajlice] vyjednavacej sily dodavatelov.

1.4 Ponatie konkurencie

14.1 Odvetvové ponatie konkurencie

Odvetvova konkurencia predstavuje firmy, ktoré vyrabajt alebo distribuuji produkt alebo
sluzby rovnakej komodity, avSak r6znych technickych parametrov, izitkovych vlastnosti,
roznych cien a odlisnych konkurenénych vyhod [4].

Odvetvia su klasifikované podla poctu predajcov, stupna vyrobkovej diferenciacie,
pritomnosti alebo nepritomnosti bariér vstupu, mobility a vystupu, nakladovej Struktl-
1y, stupiia vertikalnej integracie a stupna globalizacie [1].

Vychodiskovym bodom popisu urcitého odvetvia je Specifikdcia poctu predavajticich
a zistent, ¢i je vyrobok nediferencovany (homogénny) alebo vysoko diferencovany [1].
Nediferencovany (homogénny) produkt znamena, Ze zakaznik nevnima podstatné rozdie-
ly medzi produktmi pochadzajicimi od roznych firiem. Naopak, ak vnima ponuku r6z-
nych firiem ako rozdielne produkty (napr. vd'aka zavedenej obchodnej znacke), produkt
je diferencovany [3].

Na zaklade uvedenych charakteristik existuju Styri typy Struktiry odvetvia:

> Cista konkurencia — je extrémnym ekonomickym prostredim, ktoré sa vyznacuje
velkym poctom individudlnych vyrobcov, ktory pontkaji nediferencovany
produkt. Cena je stanovena trhom a ani firma, ani zikaznik nemajii moznost’ ju
ovplywnit’, pretoze ich podiel na celkovom trhu je nepatrny. Cenova konkurencia
nie je z dlhodobého hl'adiska mozna, pretoze zvysenie cien u jedného z vyrobcov
sposobi  odliv zakaznikov ku konkurencii, na strane druhej zniZenie ceny pod
uroven cien konkurencie vyusti u drobného podnikatela v pokles zisku a neskor
wyradenie z konkurencného boja. Vyznam propagacie je nepatrny.

» Monopolisticka konkurencia — je typicka velkym poctom drobnych producentov,
ktori pontikaju diferencované vyrobky alebo sluzby. Pontikané produkty st 'ahko
Substituované. Nove firmy mozu vol'ne vstupovat’ do odvetvia a neperspektivne
podniky je mozné l'ahko zlikvidovat’ (neexistujii bariéry vstupudo odvetvia
a vystupu z odvetvia). Jednotlivi konkurenti sa ¢asto zameraji na urcitt skupinu
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zakaznikov, ktorych potreby sa snazia uspokojit’ vinimo¢nym sposobom, avsak za
VysSsiu cenu.

» Oligopol — mensi pocet (obvykle) vacsich firiem vyraba vyrobky od vysoko
diferencovanych az k $tandardizovanym. Cisty oligopol sa skladé z niekol’ko malo
spolocnosti, ktoré produkujii v podstate rovnaku komoditu (ropu, ocel’). Takéto
spolocnostt si mdzu Uctovat’ spravidla len aktudlnu trzni cenu. Diferencovany
oligopol sa skladd zo spolocnosti produkujticich vyrobky Ciastocne diferencova-
n¢ kvalitou, prvkami, Stylom alebo sluzbami (automobily, fotoaparaty) [1].

Kazdy konkurent sa mdze pokiiSat’ ziskat” vedenie, ziskat’ zakaznikov a Uctovat’
vysSiu cent

> Cisty monopol — je extrémom ekonomického prostredia. Virobok alebo sluzba st
poskytované v danej zemi alebo geografickom celku jedinou firmou (vodarenska
alebo kablova spolocnost’), ktord ma neobmedzeny vplyv na danom trhu a preto
tiez uruje cenu produktu [3]. Neregulovana monopolna spolocnost’ si moze
uctovat’ vysoké ceny. Ak existuju aspon Ciasto¢né nahrady a nebezpeCenstvo
konkurencie, bude monopolna spolocnost’ investovat’ do trovne sluzieb
atechnologie. Podla Jacqeusa Horovitza st vSak monopoly pominutelné a sa

predurcené k vwhynutiu.
IMnoho producentov Jeden alebo niekolko
producentov
IF;Ir%céigekiencovany Cista konkurencia Cisty monopol
Diferencovany Monopolisticka -
produkt konkurencia Oligopol

Obr. 1. Klasifikacia Struktury odvetvia [3]
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142 Trzné ponatie konkurencie

ZAkladnym atribitom trhovej ekonomiky je sloboda zakaznika rozhodnit’ sa nielen o tom
¢o nakupi, ale predovSetkym od koho nakupi. Tato skutoCnost’ vedie sutazi potencial-
nych dodavatel'ov o zakaznika, ktorého je treba presvedCit’ o tom, Ze prave dodavatel’ X je
ten spravny, ze jeho vyrobok najlepsie uspokoji zakaznikove potreby. O vit'azovi, kto-
rého si zakaznik zvoli ako svojho dodavatel'a, mézeme povedat’, Ze jeho konkurencna
schopnost’ bola vyssia ako u ostatnych ticastnikov stit’aze — konkurentov [11].
Trzné ponatie konkurencie otvéra firme o€i, aby mohla vidiet” SirStu skupinu skutocnych
a potencidlnych konkurentov a vytvarat’ lepSie dlhodobé strategické marketingové plany.
Ak pouzijeme trzny pristup, konkurentmi s spolo¢nosti uspokojujtice rovnakul potrebu
zékaznikov [1].
Trh predstavuje miesto, na ktorom vyrobcovia (firmy) pontikaja svoju produkeiu (vystup)
anakupuju vyrobné faktory (vstupy). Spotrebitelia predavajii svoje sluzby a zdroje
anakupujti tovary. Vyrobca aj spotrebitel’ sa sprava na trhu tak, aby dosiahol pre seba ¢o
najvacsiu vyhodu (zisk, uzitocnost).
V trznom ponati konkurencie rozliSujeme :

» Dokonalt konkurenciu.

» Nedokonalu konkurenciu.
Dokonala konkurencia vanika vtedy, ked’ st na trhu splnené nasledujuce predpoklady:

» Firmy vyrabaji homogénne (rovnorodé) vyrobky a je im jedno, ktorému
spotrebitelovi predaji svoj vystup.

» Vsetky firmy a spotrebitelia maji dokonalti informaciu o cendch a diani na trhu.

» Podiel kazdej firmy a spotrebitel'a na trhovej ponuke a dopyte je nevyrazny.

» Kazda firma a spotrebitel’ ma vol'ny vstup na trh i vystup z neho.
Vpodmienkach dokonalej konkurencie st ceny tovarov a sluzieb stanovené tak, aby
vytvorili rovnovahu spotrebitel’ského dopytu a ponuky firiem. Ceny na trhu vyrobnych
faktorov st stanovené tak, aby vytvorili rovnovahu medzi ponukou domécnosti
a dopytom firiem. Stat vstupuje na trh svojimi aktivitami a zaroven vplyva na domac-
nosti i firmy v podobe réznych opatren.
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Na trhu s dokonalou konkurenciou mozno pozorovat’ tento jav: ked’ je cena urcitého tova-
ru vysokd, T'udia kupuji malé mnozstvo tohto tovaru a naopak, ked’ je cena daného tovaru
nizka, 'udia ho nakupuju vécsie mnozstvo.

Nedokonala konkurencia vznika vtedy, ked’ individualny vyrobca alebo spotrebitel’ urci-
tym sposobom kontroluje cenu tovaru na trhu.

Nedokonale konkurenéné trhy mozeme charakterizovat’ ako trhy, na ktorych dochadza
K zlyhaniu trhového mechanizmu a K jeho porucham. Tieto poruchy a trhliny v trhovom
mechanizime sa prejavuju tam, kde zatne prevladat” monopol, znecist'ovanie Zivotného
prostredia, vysoka nezamestnanost’ a inflacia [ 12].

Pri¢iny nedokonalej konkurencie spocivaju v rade nedostatkov:

1. Hlavnym nedostatkom na trhu je mnoho vyrobcov s diferencovanymi vyrobkami,
ktoré sa od seba odliSujii tzitkovymi parametrami alebo kvalitou (monopolisticka
konkurencia).

2. Firmy presadzujt vSetky formy cenovej a necenovej konkurencie:

» Cenova konkurencia spociva v zdanlivo nezmyselnom znizovani cien tovarov
a sluzieb zo strany vyrobcu. Vyrobca zlachuje svoj tovar z dovodu ovladnutia tr-
hu. Chee prilakat’ spotrebitelov k sebe a odlakat’ ich od konkurentov. Je
ochotny docasne sa vzdat’ svojich ziskov.

» Necenova konkurencia spofiva vtom, ze vyrobca laka spotrebitelov na néa-
kup
tovaru zvySovanim jeho kvality a technickych parametrov, zdokonalovanim
obalovej techniky. Vyuziva reklamu, poskytuje rozne zdanlivé zl'avy, predava to-
var na uver, poskytuje dokonalejsi servis a sluzby.

14.3 Bariéry konkurencie

Bariéry konkurencie vznikaji vtedy, ked’ zakonné restrikcie alebo diferencidcia produktu
vedu k znizeniu poctu konkurentov az o troven, ktora znamena prezitie len na zaklade
efektivne) Struktary nakladov [12].

Cim st bariéry konkurencie vicSie, tym menej firiem je v odvetvi a ich vzajomné rivalita
je obmedzena.

Typy bariér konkurencie:
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» Zakonné obmedzenia - prijima Stat vo forme zakonnych reStrikcii v po-
dobe
patentov, ciel akvot astatnym regulovanim. Patent umoziiuje vynalezcovi
docasné monopoln¢ vyuZivanie vyrobku alebo vyrobného procesu, ktory bol
patentovany. Cla akvoty vzahraninom obchode  predstavuji  ochrandrsku
politikn $tatu na domacom trhu. MA vsak iba kratkodoby vyznam. Statne
regulovanie spociva vudelovani koncesii (Uradnych povoleni) firmam v tych
odvetviach, kde je to uZitotné a ako protishuzbu vyzaduje moznost’ regulovat’ ceny

a obchodné operacie v danej firme.
» Diferencidcia produktu — je taka ekonomicka bariéra, ktora podobne ako cla ve-
die

k va¢sSej koncentracii a nedokonalejsej konkurencii.

Bariéry konkurencie tak mozu viest’ k situacii, Ze ak firmy znizia naklady vyroby
zvacsenim svojej produkcie (vlastnenie patentu) , dochadza k odstraneniu dokonalej
konkurencie, pretoZe jedna alebo viac firiem moZe zlikvidovat” mnohych predavajticich
potrebnych na konkurenciu.

Zaroven mozeme skonstatovat, Zze maly poCet vyrobcov v odvetvi a bariéry konkurencie
dokonalti konkurenciu na nedokonalt.

1.5 Analyza konkurencie

Zmyslom pozorovania konkurencie je priniest’ informacie o sucasnej a potencialnej riva-
lite medzi firmami poskytujiicimi rovnaky produkt, ale aj o miere ohrozenia tymi pod-
nikmi, ktoré ponuikaj alternativne sposoby uspokojenia danej potreby [2].

Analyza konkurencie je zacielend na odhalovanie toho, ¢o priami konkurenti skutocne
robia Vv kazdodennej Cinnosti na svojich trhoch. Jej tispech zavisi od analyzy verejnych
informdacii, materidlov z rozhovorov, zamestnavanim pracovnikov konkurenc¢nych firiem
za zvyhodnenych podmienok a nakoniec od detailnej analyzy informacii vedicim
k zaverom o aktivitach konkurenta.. Analyza konkurenta prameni z militantného pohl'adu
na konkurenciu — potreby ziskat” vyhodu, poznat’ nebezpeCenstvo z nej plyntice, poznat’ ju
lepsie nez ona pozna nas [9].

Pre tcely analyzy konkurencie je vyhodné poznat’ stratégie a ciele konkurencie, pretoze
tieto skutocnosti do znacnej miery implikuji chovanie konkurenénych firiem ako reakciu
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na urcité opatrenia. Spoloc¢nost’ identifikujuca svojich hlavnych konkurentov, by mala
previest’ prehl'ad o ich stratégiach, cieloch a silnych a slabych strankach.

151 Stratégie konkurencie
Modernd diagnostika stratégii konkurentov vdanom obdobi spociva primarne
V zatriedeni konkrétneho vyrobcu alebo distribttora do jednej zo Styroch tried, ktoré s
funkénym vzt'ahom kvality produktu a vertikalne) integracie firmy [4].
V zasade ide 0 delenie stratégii na zaklade:

» Specializacie a Sirky sortimentu;

» vysky vyrobnych nakladov;

> kvality a rozsahu sprevadzanych vyhod k ponikanému produktu,

> vysky ceny.
Po zatriedeni do jednej zo skupin, vysledovania sily vstupnych bariéra prevedenim
faktorovej analyzy, sa da stanovit’, kde presne a v ktorej etape je konkurencia lepsia alebo
horSia sicasne i mieru s akou sa na konkurovani podiel’aju jednotlivy konkurenti.

15.2 Ciele konkurencie

Ciele konkurencie s zavislé na mnoho faktoroch, vratane velkosti, historie, sucasného
vedenia a financnej situdcii. Jednym z uzitonych pociatocnych predpokladov je to, Ze
sa konkurenti pokusSaju o maximalizaciu zisku. Alternativne predpoklady spocivaji
vtom, Ze kazdy konkurent sleduje urcity mix cielov: ziskovost), rast trzného podielu,
cash flow, vedice postavenie v irovni poskytovanych sluzieb, alebo technologické vede-
nie [1].

153 Silné a slabé stranky konkurencie

Pre tcely tspesnej analyzy konkurencie je dolezita identifikacia silnych a slabych stranok
konkurencie v kontexte potencialnych prileZitosti arizik na trhu (analyza SWOT). Je
dolezité si uvedomit’, Ze stanovit’ to, ¢o predstavuje prilezitost’ ¢i riziko a hodnotit’ slabé
a silné stranky je potrebné stibezne. ,,Zrejma‘ silna stranka, napriklad renome kvality, sa
stava skutocnou prednost’ou len vtedy, ak ju je mozn€ vyuzit’ na trhu [6)].
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Jednym zhlavnych predpokladov pre spravnu identifikiciu slabych a silnych stranok
konkurencie, je jej poctivé prevedenie. Je treba sa vyvarovat’ pokuseniu znizovat’ hodnotu
ich vyrobkov alebo sluzieb apovazovat’ ich za horsie. Okrem kvality a ceny vyrobkov
konkurencie je pri posudzovani v hre eSte mnoho dalSich faktorov. MdZeme ich zhrnat
do dvoch kategorii:

1. Vnimanie konkurencie zakaznikom — aké vlastnosti (vyrobkov, sluZieb) robia
konkurenciu atraktivnymi, alebo neatraktivnymi (cena, kvalita, zakaznicke sluzby
a spolocenské povedomie).

2. Vnltorné prevadzkové faktory — wveci, ktoré zdkaznici nemdzu vidiet.
Ake prevadzkoveé faktory posiliiujii alebo oslabuji poziciu konkurenta (vyrobné
naklady, marketing, rozpocet marketingu, miesto podnikania, pristup k sluzbam
a strategické partnerstva) [ 14].

154 Vyber konkurentov

Po identifikacii stratégii, cielov, silnych a slabych stranok konkurencie je dolezité su-
stredit’ sa na vyber konkurentov, s ktorymi sa budi stretavat’ v neltitostnom konkurenc-
nom boji.

» Silny alebo slaby konkurent - véicSina spolocnosti sa zameriava na slabych
konkurentov, pretoZe na ziskanie jedného percentného podielu potrebuje mene;
prostriedkov. Firmy by vSak mali stperit’ 1 so silnymi konkurentmi, aby s nimi
drZala krok. Ay silny konkurenti maja svoje slabiny [1].

> Blizky alebo vzdialeny konkurent — vacSina spoloCnosti stperi s konkurentm,
ktori sa im najviac podobaji. Spolocnosti by vsak mali zohladnit’ 1 vzdiale-

nych
konkurentov. Coca - Cola tvrdi, Ze najvéacsou konkurenciu pre fu predstavuje Vo-
da z kohtika, nie vsak Pepsi [1].

» ,.Dobry*“ alebo ,,zZIy* konkurent — v kazdom odvetvi sa ,dobri“ a ,zli*
konkurenti. Spolo¢nosti by mali podporovat’ svojich dobrych konkurentov
a utoCit’ na zlych. Dobri konkurenti hraji podl'a pravidiel odvetvia, stanovu-
J0 ceny v rozumnom vztahu k ndkladom a davaju prednost’ zdravému odvetviu.
Zli konkurenti sa skor snazia podiel kipit’ nez si ho zasluzit', prijimajii znacné ri-
zika, investuji do nadmernych kapacit a porusuju rovnovahu v odvetvi [ 1].
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Pri vybere konkurentov zohrava doleziti tlohu vlastnd konkurencna aktivita (zbieranie
informécii o ich marketingovej ¢innosti, zaobstaranie si vyrobku konkurencie, prihlase-
nie sa do ich programu ¢i klubu, ziskavanie informécii z konkurencnych webovych stra-
nok, sledovanie ¢lankov, knih, ro¢nych vykazov konkurencie) , prostrednictvom ktorej
firmy ziskavaju dolezité informéacie o planoch, ciel'och a stratégiach svojich konkurentov.

1.6 Konkurencna stratégia

Konkurencia na trhu je netiprosna. ,,Preziji‘ len ti najlepSi a najsilnejsi. Kazdy ucastnik
trhu sa snazi zvolit’ si stratégiu, ktora mu umozni presadit’ sa v konkurencii [12].

Zivotny cyklus vyrobkov a sluZieb sa neustale skracuje. Pouzivané technoldgie st navyse
kazdym diiom vSednejSie. Trhy sa stile viac segmentuji aje preto tazké uspokojit’
dneSného zdkaznika, ktory je vzdialengjsi, lepSie informovany a viac rozmaznavany.
Vtychto stvislostiach zavisi prezitie podniku na obsiahnuti vyhodného miesta
Vv konkurencii, ktora je trvald. V stcasnosti nie je mozné tieto vyhody dosiahnut’ bez
vhodnej stratégie, ktora jedind je schopnd udrzat’ terajSie s ziskat’ novych zakaznikov
[13].

V podnikatel'skej praxi 1 tedrii existuju rozne ohl'ady na konkurentné stratégie, od pojmu
,Zit anechat’ zit* aZz po podnikatel'skych ,zralokov*. Konkurentné stratégie mézeme
chapat’ ako sled ¢innosti a pristupov, ktory ma pri spravnej realizacii firme zabezpecit
vacsiu pravdepodobnost’ ispechu v dosiahnuti vytycenych ciel'ov [7].

Kotlerove ponatie stratégie konkurencie vyplyva z vymedzenia trznej pozicie pre
konkrétnu firmu. Definuje celkom Styri mozné pozicie konkurenénej firmy na trhu a im
zodpovedajuce stratégie, a to:

> Veducej firmy na trhu.
» Trzného vyzyvatela.
» Trzného nasledovatel’a.

» Trmého trochara

16.1 Stratégia vediicej firmy na trhu

Ide o stratégiu, ktorGi uplatiiuje firma s dominantnym postavenim na trhu, ktora plni
funkciu lidra v oblasti zmien cien, zavadzania novych vyrobkov, ich distribiciu,
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propagaciu a pod. Vedice postavenie tejto firmy ostatni stperi sice uznavaju, ale napriek
tomu na fu Casto utocia z dovodov ziskania konkurencnych vyhod vyplyvajucich z ich
postavenia na trhu [7].
Pre udrzanie veducej pozicie na trhu by mala firma:.

> ndjst’ sposob ako zvysit’ celkovy dopyt;

» chréanit’ svoj existujtci trzny podiel;

» pokusit’ sa zvacsit’ svoj trzny podiel.

16.2 Stratégia trznych vyzyvatel'ov
Ide o firmy, ktoré na trhu zaujimaj druhv, tretiu, popr. dalSiu poziciu a hl'adaja slabé
miesta v ¢innosti konkurencnej firmy, ktora ma vedice postavenie na trhu a potom na fiu
tvrdo zattoCi za ticelom zvySenia svojho trzného podielu. Ak sa trzny vyzyvatel’ rozhodne
ZvaGsit’ svoj  trzny podiel ttokom na urcit firmu, ktora je vo vyznamnom postaveni na
trhu, musi analyzovat’, k akému druhu tato firma patri, nakol’ko mdze ist’ o [7]:

» veducu firmu na trhu;

» velki firmu na trhu, ktora sa dopiista mnozstva chyb a je financne slabsia;

» malu (lokalnu) firmu na trhu.

16.3 Stratégia trznych nasledovatel’ov

Ide o firmy, ktoré na trhu nezaujimaju predné pozicie a vacSinou nemaju dostatok sil a
prostriedkov na tok proti vedlice] firme na trhu. Preto sa sstred’uj1 na tzv. nasledovanie
tejto vedicej firmy, Co znamena, Ze sa snazi pontknut’ zakaznikom podobné vyrobky ako
veduca firma na trhu [7].

To vSak neznamend, Z¢ nasledovatelom trhu chyba stratégia. Nasledovnik trhu musi
vediet, ako si udrzat' sicasnych zakaznikov a zskat’ zodpovedajuci podiel novych
zakaznikov. Pretoze sa Casto stava objektom utokov vyzyvatelov, musi udrzat’ nizke
vyrobné naklady a vysoki1 kvalitu vyrobkov a sluzieb [1].

Tato stratégia ma Styr1 mozné modifikacie, a to:
» mnapodobovat’;

» klonovat’;
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> 1mitovat’;

> adaptovat’.

164 Stratégia trznych trocharov

Alternativou k tllohe nasledovatel'ov na velkom trhu je stat’ sa lidrom malého trhu tzv.
trzného vyklenku. Malé firmy sa obvykle vyhybaju sit’azeniu s vacSimi firmami tym, ze
sa zameriavaji na malé trhy, o ktoré¢ maji velké firmy len maly zaujem, alebo ich vo-
bec nezaujimaja [1].

Stratégia trznych trocharov sa zameriava na urcity, velmi maly trzny segment a rovnako
sa vyhyba konkurencii. Firmy uplatiujtice tito stratégiu sa musia vel'mi vysoko a tizko
Specializovat’ vo svojom obore. [7].
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2 KONKURENCIESCHOPNOST

2.1 Pojem konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ podniku znamena schopnost” podniku udrzat’ si alebo zvysit’ svoj
podiel na trhu.

Je to pozitivna vlastnost’ konkurenta a jeho vysledny prejav interakcie s radou a spektrom
konkurentov v konkurenénom prostredi. Konkurencieschopnost' je faktorovym a
vektorovym vysledkom posobenia konkurencnych sil konkurentov v konkurencnom
prostredi [10].

Konkurencieschopnost’ je vytvarand predovsetkym T'udimi, ich schopnostami
akompetenciami. Preto sa  firmy usilyju oziskanie audrzanie talentovanych
spolupracovnikov, ktori budi1 schopni prist’ s originalnymi rieSeniami [9].
Rozhodujiicimi  prvkami  konkurencieschopnosti je schopnost, vyuzivat' informacie,
poznatky a rychlost’, akymi ich vieme ziskavat’ a zavadzat’ do praxe [11].

2.2 Marketing konkurencieschopnosti

Marketing  konkurencieschopnosti  je cielené, uvedomelé a Casopriestorové teoreticky
zdovodnené hl'adanie stratégii a taktik manazérmi pri zistovani odbytovych moznosti
V segmentovanom trznom prostredi a pri aktivnom boji s konkurenciou [10].

Marketing konkurencieschopnosti je vzdy funkénou zavislostou konkrétnych parametrov
konkurencieschopnosti na Case a priestore. Z hl'adiska ¢asového ide o cielené, priebezné
a systematické sledovanie konkurencie uz vobdobi pred zalozenim vyrobne —
distribucného subjektu, ktory sa chee v globalnom trznom prostredi uplatnit’ a rozsirit’
tak rady producentov alebo obchodnikov a distributorov. Sledovanie konkurencie uz
V tomto obdobi dava realne moznosti objavenia trzného segmentu doposial’ neobsadeného
alebo len slabo obsadené¢ho, do ktorého by novo vzniknuty wvyrobny, obchodny alebo
distribucny subjekt mohol ¢o najlahSie a S o najvacsim ziskom v zavislosti na ¢asovej
sekvencii zivotnosti produktu alebo sluzby na trh vnikniit’ a tu sa realizovat’. Objavenie
trzn¢ho priestoru s poznatelnou konkurenciou a konkurenénymi produktmi je tak silnym
motivom k zaloZeniu nového podnikatel’ského subjektu, Ze by sa tato moznost’ marketin-
gu konkurencieschopnosti nikdy nemala podcenovat’ [4].
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Zhl'adiska priestorového by marketing konkurencieschopnosti mal amusi zakonite
sledovat’ len tie teritdria a v nich zdiel'ané trzn¢ segmenty globalneho priestoru, na ktoré
V danom stupni vyvoja a expanzie ekonomicky ma mobilizované zdroje financné, I'udské
a energeticke tak, aby jeho Cinnost’ bola efektivna a pritom zasadne udernd. Z hl'adiska
zaberu je potom nutné v strategickych teritdriach sledovat’ vsetky informéacie, ktoré by
V danom podnikatel'skom odbore mohli poskytniit’ potencidlne obchodné prileZitosti.
V zayymovych teritoriach potom ide len o informécie, ktoré slizia k diagnostike teritoria
Z hl'adiska jeho zaradenia medzi strategicke, a U ostatnych regionov potom o zakladny
makroekonomicky, mikroekonomicky ademograficky zber dat, sliziaci z pohladu
dihodobej taktiky k sledovaniu konkurencie [4].

2.3 Faktory konkurencieschopnosti

Nie vSetky faktory konkurencieschopnosti maji objektivny charakter a Casto nie st ani
meratelné, ale subjektivne vnimané prostrednictvom konfrontacie zakaznikov So Svojimi
poziadavkami, hodnotami, alebo iba naladami. VSirSom slova zmysle je
konkurencieschopnost’ super poziciou nasledujucich faktorov:

1. Produkt (jeho vlastnosti, ceny, dizajnu atd’.) a portfolio ponuky, ktoré by sa mali
Co najviac prekryvat’ s potrebami a oakavaniami zakaznika.

2. Spravanie podniku voci zakaznikom - najmd v trovni a kvalite komunika¢nych
schopnosti ktorymi nielen ddvame na znamost’ svoju ponuku, ale prostrednictvom
aktivnej komunikécie identifikujeme potreby zakaznika.

3. Reflektovanie casového rozmeru podnikania (rychlost’ reakcie na poziadavky
zakaznika, rychlost’ uskutociiovania procesov a zmien.)

4. Sthrnné pdsobenie organizacie, ktoré je scasti determinované relativne fixnymi
danostami  podnikatel'ského subjektu (geograficka poloha vo vztahu
k zakaznikovi, tradicia a z toho vyplyvajuci goodwill, atd’.), z Casti vSak aj imi-
dZom, ktorym  pdsobi podnik v oblasti zivotného prostredia, verejnej publicity,
socialnej zodpovednosti a dalsich znakov.

5 Vo vztahu kvelkym zakaznikom vystupujo aj dalSie  kritéria
konkurencieschopnosti, akymi je kapitalova sila a financna spdsobilost” ziiCastiio-
vat’ sa na konkurencieschopnych obchodnych podmienkach; aplikécia systémov
riadenia kvality (napr. 1SO 9000), produktivita prace atd’
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6. Vniektorych pripadoch konkurencieschopnost” je dotvorena aj prislusnostou k
regionu  vybavenom zodpovedajiicou infrastruktirou, pravnym prostredim
a d’alsimi makroekonomickymi kritériami regionu.

7. Posledny vyvoj globalizacie vytvara novy faktor konkurencieschopnosti -
schopnost’ zapdjat’ sa do sieti, schopnost’ vytvarat’ strategické aliancie. Tento fak-
tor vystupyje do popredia predovsetkym tam, kde ide o trh podnikatel'ov ako ta-
kych, t.j. biznis pre biznis.

Jedine¢nost” niektorého z uvadzanych faktorov vytvara konkurencnii vyhodu, ktort oce-
nuju zakaznici a z toho plynticu motivaciu k nadviazaniu obchodného vztahu. Rychlost’
zmien prostredia, tempo vedecko-technického pokroku sposobuju, ze vaha uvedenych kri-
térii sa meni. Je preto prirodzenou poziadavkou pre zachovanie svojej konkurencieschop-
nosti na vSetkych trovniach, menit’ tieto faktory nie pomalSie, ako sa meni prostredie
a konkurencia [11].

2.4 Fenomen globalizicie a konkurencieschopnost’

Sterminom globalizAcia sa svetova ekonomika a teda i svetovy obchod stretol uz v pr-
vych rokoch po druhej svetovej vojne a je aktualnou viziou pre tretie tisicrocie. Globali-
zacia je chapana ako faktor prinaSajtci prosperitu a dalSie obrovske moznosti rozvinutia
civilizacie, alebo ako fenomén ohrozujtici samotni existenciu I'udstva [16].
V stCasnosti sa sthrmne globalizacia prejavuje v

» skracovani ¢asu prenosu informacii;

» zrychlovani obehu tovaru;

> stale vol'nejSom pohybe l'udi;

> slobodnom toku kapitalu;

> internacionalizcii vSetkych procesov, najmé vyroby a obchodu.

Vsetky tieto globalizacné javy sa premietajil na jednotlivé ekonomiky ako aj podniky
zvySenim konkurencénych tlakov. Vtomto vysoko konkuren¢nom prostredi st vSetky
podniky konfrontované s konkurenciou, ktora prekracuje politické a geografické hranice.
Zachovanie arast konkurencieschopnosti sa stiva prvoradou ulohou manazmentov
vSetkych podnikov, no zaroven aj manazmentov Statov, pretoze konkurencieschopnost’ na
vSetkych trovniach je podmienkou prosperity, no nickedy aj prostého prezitia. Globaliza-
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cia vyznamne ovplyvnila konkurencieSchopnost’ z pohl'adu reSpektovania vplywu faktoru
Casu. Zrychlenie prenosov informécii az do polohy on-line prenosov, znamena zvySenie
narokov zakaznikov na chovanie dodavatel'ov — ofakavanie zrychlenia dodavok, skratenie
dob pre vyvoj a vyrobu produktov. Ak zoberieme informécie v Sirokom slova zmysle, t.].
nielen z pohl'adu ich obsahu, ale aj formy (adresnost’, zrozumitel'nost’, atraktivnost’ a
pod.), potom spolocne s ¢asovym rozmerom komunikacie, prave informacie sa stavaji
prvoradym  konkuren¢nym faktorom [11].

2.5 Zdroje zvySovania konkurencieschopnosti

Pre zvySovanie konkurencieschopnosti firiem je potrebné identifikovat’ faktory, ktorych
riadenie umoziiyje jej rast:

251 Konkurencieschopny produkt

Dominujicu tlohu zohrava tvorba nového produktu. Zrychl'ovanie tempa vedecko-
technického pokroku pritom vyzaduje, aby sa rychlost’  tvorby nového produktu neustale
zrychlovala. Za rozhodujice pri tvorbe konkurencieschopného produktu mozno
povazovat’ Vysokokvalifikovani pracovni silu a podmienky, za ktorych je mozné
maximalne vyuzit’ ich schopnosti, pracovné prostriedky, organizaciu a systém riadenia
a Vv neposlednej miere aj kapital potrebny na jeho realizaciu [11].

2.5.2 Komunika¢né schopnosti

Rozhodujticim faktorom je organizana kulttra a kvalita 'udského prvku v nej. T4, okrem
osobnostnych vlastnosti l'udi, je postavend predovsetkym na znalostiach o vyvoji a
pouzivani marketingovych prostriedkov, ako aj na schopnosti adaptovat’ chod organizacie
na vonkajSie zmeny v ocakavani zakaznikov a spravania konkurencie [11].

253  Casovy rozmer

Casovy rozmer nadobuda stale vacsiu doleZitost’. Jeho reSpektovanie vyzaduje jednak
neustale zdokonalovanie informacnych technologii, ako aj také zdokonalovanie
organizacie, ktoré zrychli priebeh vsetkych procesov [11].

2.54 Sthrnné posobenie organizacie
Je konkurenénym faktorom, ktory sa buduje dlhodobo. Je mozné ho zlepSovat’ radikalne,
napriklad geografickym umiestnenim [11]. .
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255 Kapitalova sila

Je konkurencnym faktorom, ktory ma rozhodujlici vplyv v pripade rastovych stratégii
jednak ako podmienujuci prvok expanzie, zaroven vSak ako faktor zvySujtci
doveryhodnost’ firmy. Jej posiliiovanie zavisi jednak od rentability firmy, jednak od
kapitalovej sily vlastnikov [11].

2.6 SWOT analyza
SWOT — znamena slovo, alebo termin pozostavajuci zo zaciatocnych pismen jednotli-
vych, prislusnych anglickych terminov [2]:

» strengths: vyjadruje silné stranky spolocnosti;

» Wweaknesses: vyjadruje slabé stranky spolocnosti;

» oportunities: vyjadruje nové prilezitosti spoloCnosti;

» threats: vyjadruje ohrozenia spolo¢nosti.
SWOT analyza slizi k zakladnej identifikacii stavu podniku — sumarizuje zakladné fakto-
1y pdsobiace na efektivnost’ marketingovych aktivit a ovplyvitujiice dosiahnutie vytyce-
nych cielov. Tvori logicky ramec veduci ku konkrétnemu systematickému skiimaniu vni-
tornych prednosti a slabin, vonkajSich prileZitosti a ohrozeni i k vysloveniu zakladnych
strategickych alternativ, oktorych mdze podnik uvazovat. Pokial' sa bude podnik
z akychkol'vek dovodov zaoberat” len rozborom svojich vititornych stranok, potom bu-

deme hovorit’ 0 S-W analyze. Pokial’ bude prevadzat’ len rozbor faktorov vonkajSieho
prostredia, teda rozbor prileZitosti a ohrozeni, potom budeme hovorit’ o O-T analyze [2].

Ulohou SWOT analyzy je vyrazné oznaenie zasadnych faktorov, ktoré [2]:
1. Bud mat’ pre podnik kIi€ovy vyznam, teda Zivotne dolezitych prednosti, krikl'a-
vo slabych stranok, vyraznych prileZitosti a katastrofickych hrozieb.
2. Pom6zu podniku do istej miery predvidat’ pritazlivost’ jeho marketingovej politi-
ky alebo naopak naroCnost’ jeho prevedenia alebo nemoznosti jej uskutocnenia
Vv priebehu planovacieho obdobia.
3. Vyznamnym spdsobom ovplyvni budiice marketingové aktivity.
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4, Zavazne usmerni formulovanie marketingovych strategickych zdmerov v
jednotlivych trznych segmentoch v urcitom ¢asovom obdobi. Az po dokonceni
analyzy a po odhade vnitornej a vonkajsej situdcie je mozné uvazovat’ o vybere
a formulovani realizovatelnej stratégie alebo strategickeho smeru..

2.6.1 Silné a slabé stranky podniku

Silné aslabé stranky sa vztahuju k vnltornej situdcii podniku. Na zdklade analyzy
vnatornych podmienok mozeme identifikovat” faktory, ktoré mozu byt vyznamné pre
budice Uspechy ¢i nezdary. VicSina Setreni prevadzanych vramei strategického
marketingového procesu, zacina vo vnitri organizacie. Manazéri sa snazia kriticky a ¢o
najuplnejsie a najpresnejSie urcit’ silné stranky podniku a plne ich vyuzit. Zistené slabe
stranky, ktoré chapu ako problémy, sa pokuasaju negovat’.

Co znamena kvalifikované a nestranné postdenie [2]:

» vlastnych schopnosti azrucnosti  (vyskumnych, vyvojovych, vyrobnych,
technickych, technologickych, financnych, organiza¢nych i marketingovych) a ich
sily,

» vlastnej vykonnostnej potencie;

» zdrojovych moznosti;

» Urovne manazmentu.

Silné stranky predstavuju pozitivne faktory prispievajice k tispeSnej podnikovej ¢innosti
a vyrazne ovplyviuju jeho prosperitu. St to odlisné sposobilosti (schopnosti, zrucnosti,
zdroje) zvyhodiujice podnik vzhl'adom ktrhu akonkurencii. Najvitanej$imi silnymi
strankami su tie, ktoré je tazké skopirovat’ a kde je predpoklad, Ze buda dihi dobu prina-
Sat’ zisk, €ize znamenajl konkurenéna vyhodu.
Silnou strankou (prednostou) su napriklad [2]:

» kvalitné vyrobky, tradicia znacky, kvalifikovana pracovna sila, vysoka troven
vyskumu a vyvoja, dobra financna situdcia, riadne vySkoleny predavajuici perso-
nal, vysoka troven marketingovej komunikécie apod.

Pravym opakom su slabé stranky, ktoré¢ znamenaji urcité obmedzenia alebo nedostatky
a brania plnému efektivnenmu vykonu.

Slabou strankou (kritickym miestom) moze byt napriklad [2]:
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» prilis dlha doba vyskumu a vyvoja, nekvalitné vyrobky, starsi strojovy park;
> vysoka zadlZenost’, nedostatoCna tiroven informa¢ného systému, absencia motiva-
cie v systéme odmeniovania, nizky predajny obrat, chybna propagacna kampan, zla
povest’ podniku a pod.
Jednotlivé silné a slabé stranky nemaja pre podnik rovnaka dolezitost’ a vahu a teda ani
rovnakll schopnost’ ovplyvitovat’ jeho Cinnost. Neschopny anepruzny marketingovy
manazér ovplyvni chod podniku podstatne vacsSim dielom nez napriklad nizka troven
podpory predaja pre Uzky alebo nevyznamny sortiment vyrobkov. Silna stranka jedného
podniku méze byt’ posudzovana v dalsej organizacii ako slaba. Automaticky nie je mozné
predpokladat’, Ze kazda silnd stranka znamena konkurencni vyhodu. Domnienka, Ze
existujiica silnd stranka je najvacSim moznym maximom dosiahnutia bez moznosti
dalSieho zdokonalenia, nemusi byt’ pravdiva. V mnozstve pripadov je mozné zlepsit’ i to,
¢o podnik robi dobre.

2.6.2 Prilezitosti a ohrozenia pre podnik

Prilezitosti a ohrozenia vyplyvajuce z vonkajsicho prostredia, sa prili§ neohliadaji na
postavenie a problémy podniku. Miera a intenzita ich vplyvu zavisi predovsetkym na type
vonkajSieho prostredia, na faktoroch odvetvia do ktoré¢ho podnik spada. Tieto faktory
formuji zakladiu podnikovych prilezitosti alebo aktivity ohrozuj(, a preto je dolezité
svedomite sledovat’ vonkajSie prostredia. Hlavnym problémom pri identifikacii
a hodnoteni prilezitosti a ohrozeniach je skutocnost’, ze ich podnik nemoze podnik svo-
jimi aktivitami ovplyvnit’. Je ale schopny ich vytypovat, zhodnotit’, a zaujat’ stanovisko
k maximalnemu vyuzitia, odvratenia, obmedzenia, zoslabenia alebo aspon k zmierneniu
ich dosledkov. Prilezitosti a ohrozenia iizko stvisia s aktivitami konkurencie [2].
Zavisina [2]:

1. Intenzite konkurencie v odvetvi.

2. Zlozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy.

3. Existencii a postaveni substittov na trhoch.

4. Sile a koncentracii kupujtcich a predavajticich.
PrileZitosti predstavujii také dalSie moznosti podniku, s ktorymi realizaciou stipajt
vyhliadky na lepSie vyuwzitie disponibilnych zdrojov a u¢innejSie splnenie vytycenych
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cielov. Je to velmi priazniva situacia v podnikovom prostredi, ktora podnik zvyhodnuje
vzhladom ku konkurencii. Najviac prileZitosti vyplyva zo zmien geografickych,
politickych, legislativnych a ekonomickych faktorov, samozrejme pri reSpektovani
konkurentnych podmienok. Aby mohol podnik prilezitosti vywzit, musi ich najprv
identifikovat’. Podnik ich nachadza predovsetkym tam, kde je zakaznik s neuspokojenymi
potrebami a to ako na trhoch existujticich, tak za hranicami sucasnych trhov [2].
Prilezitost je napriklad:
» neexistencia domacej alebo zahranicnej konkurencie, zrusenie ochrandrskych

opatreni pre urcit¢é vyrobky, lahky vstup na nové trhy, modemné trendy

v technoldgiach zemi a pod.
Ohrozenie predstavuje taktieZ externé prostredie a jeho vyvoj (predovsetkym nevyhodné
trendy vo vonkajSom prostredi). Je to vyrazne nepriazniva situdcia v podnikovom okoli,
znamenajtica prekazky pre jeho ¢innost’ a dobré postavenie. Faktory externého prostredia
jednatlivo alebo vurcitej kombinacii a s rozdielnou silou pdsobenia mézu znamenat’
zhorSent poziciou podniku, vystavuji ho nebezpecenstvu netispechu, pripadne 1 hrozbe
upadku. St to situacie, ktoré mozu vyvoj velmi negativne ovplyvnit’. Pre strategicky
marketingovy proces podniky hodnotia ohrozenia predovsetkym podla zdvaznosti
a pravdepodobnosti vyskytu [2].

Ohrozenimje napriklad:

» volny prichod zahrani¢nej konkurencie na doméce trhy, silné postavenie
klai¢ovych konkurentov a zakaznikov, neschopnost’ konkurovat’ na trhoch,
nepriaznivé legislativne normy a pod.
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKAFIRMY

3.1 Predstavenie firmy Jaspol export — import spol. s r.o.

Firma Jaspol export — import spol. sr.o. bola zalozena v roku 1990, JUDr. Antonom
Jasikom.

Firma bola vo svojich zaciatkoch orientovana hlavne na dovoz surovych hovidzich
a bravéovych kozi. Skusenosti zakladatela firmy na poli vyrobnom v samotnych
zaCiatkoch, neskor vriadiacich funkciach vbyvalych Zavodoch 29. Augusta
V Partizanskom a nésledne v tllohe obchodného delegata PZO EXICO v Ruskej federacii,
bol najlepSou devizou a predpokladom tispesného podnikania. V roku 1993 firma Jaspol
export — import spol. st.o. sprivatizovala kipou obuvnicky zavod v Prievidzi, ktorého
hlavnou ¢innost'ou bola vyroba obuvi pre export do Ruska a prostrednictvo obchodnych
zastupcov predaj maloobchodnym odberatel'om v ramci Slovenska a Ceska. Rastiice ceny
vstupov, silny pretlak dovozcov, strata strategického odberatela v Rusku, mali za
nasledok, Ze firma vyrobny zavod v roku 2001 predala talianskej spolo¢nosti GEOX.

Nasledne sa firma Jaspol export — import spol. s r.o., zacala transformovat’ na budovanie
maloobchodnych predajni s obchodnym menom , SONA®,

V sticasnosti firma prevadzkuje 12 maloobchodnych predajni.

3.2 ZAKladné udaje firmy

Obchodné meno:  Jaspol export —import spol. S r.0.

Sidlo: Partizinske, Rudolfa Jasika 158/8, PSC 958 01
Identifikatné &slo: 31 106 056

Predmet podnikania: Prevadzkovanie maloobchodnych predajni s obuvou a doplnkovym
tovarom

Konatelia: Zuzana Jasikova
Ing. Anastazia Hlavata
Marian Hostacny
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3.3 Struktira firmy Jaspol export —import spol. s r.o.

Firma v sicasnosti zamestnava 51 pracovnikov vratane pracovnikov maloobchodnych
predajni a jej Struktiira je nasledujtca:

Generalny riadietl

Konatel-
obch.riaditel

Sekretariat

Ekonomické Oddelenie spravy Marketingové Obchodné
oddelenie pocitacovej siete oddelenie oddelenie

Reklamaéné
oddelenie

MO predajne

Expedicné
oddelenie

Obr. 2. Organizacna struktura firmy Jaspol export —import spol. s r.0.
[lastné spracovanie]

» Generalny riaditel’ — vytycuje obchodné stratégie a pripravuje plany rozvoja.

> Konatel’ - obchodny riaditel, zodpoveda za vykona dodrZiavanie obchodnej
stratégie firmy a riadenie vedticich pracovnikov firmy.

» Sekretariat — zodpoveda za spracovanie postovej agendy.

» (Qddelenie MO — zodpoveda za koordinaciu a riadenie ¢innosti predajni a nakup
tovarovych fondov.

»  Marketingové oddelenie —zodpoveda za marketingovi ¢innost’ firmy.

» (ddelenie spravy pocitacovej siete —zodpoveda za spravu firemného softwaru.

» Expedi¢né oddelenie —zodpoveda za prijem tovarov od dodavatelov a za
expediciu tovarov v ramei siete maloobchodnych predajni.

» Reklama¢né oddelenie —zodpoveda za vybavenie skladovych a zakaznickych
reklamacii.
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» Ekonomické oddelenie —zodpoveda za vedenie Gctovnej agendy, spracovavanie
miezd, priprava a vyhotovenie tictovnych vykazov.

3.4 Finanéné ukazovatele
34.1 Vyvoj trzieb, hospodarskeho vysledku a stav zamestnancov

Tabulka 1. Vyvoj trzieb, hospodadrskeho vysledku a Stav zamestnancov

[Vlastne spracovanie]
Rok Trsby Hospodérsky vysledok | FHICermy pocet
2004 55 893455 -2 142 000 53
2005 59279 231 1825000 47
2006 55 077793 3062 000 43
2007 76 347 352 1560 000 51

Financné ukazovatele firmy Jaspol spol. s r.0., zamerme uvadzam vratane roku 2004, ke-
dy spolocnost’ podnikala aj v oblasti velkoobchodu a vlastnej vyroby v kooperativinych
prevadzkach. Z prehl'adu o vyvoji trzieb a hospodérskeho vysledku je zrejmé, Ze trzby za
predaj tovaru boli v rokoch 2004-2005 na zrovnatelnej trovni, avsak zaporny hospodar-
sky vysledok bol silne ovplyvneny nepriaznivym vyvojom velkoobchodnej  Cinnosti
avyroby. Pokles trzieb v roku 2006 oproti roku 2005, bol zapricineny nedostatocnymi
tovarovymi fondmi zimnej obuvi. V roku 2007 s historicky zaznamenané najvysSie trz-
by nasledkom novozvolengj stratégie v Strukttre tovarov. Hospodarsky wysledok v tomto
roku je vsak k dosiahnutym trzbam nevyvazeny, z dovodu investicie do novootvorenych
predajni.  Naklady na rekonstrukciu a zariadenie obchodnych priestorov predstavovalo
hodnotu zhruba 3 miliony Sk.

Rast hospodarskeho vysledku vroku 2006 je vysledkom predaja nehnutelnosti.
Odhliadnuc od tejto skutocnosti, si hospodarske vysledky za jednotlivé roky vyvaze-
ne.

Pocet zamestnancov sa vroku 2007 zvysil vzhl'adom k sprevadzkovaniu 2 novych
predajni.
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Vyvoj trzieb a hospodarskeho vysledkuv rokoch
2004 - 2007
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Graf 1. \Wvoj trZieb a hospoddrskeho vysledku v rokoch 2004 — 2007
[Vlastne spracovanie]

35 Maloobchodné predajne obuvi ,,SONA

Siet’ maloobchodnych predajni ,,SONA“ sa sklad4 z 12 prevadzkovych jednotiek, ktoré sa
nachadzaji v ekonomicky silnych regionoch prevazne krajskych slovenskych miest. Pri
vybere rozmiestnenia svojich prevadzkovych jednotiek, boli rozhodujicimi Einitel'mi pre
firmu nasledujtce faktory:

> spétost’ s ostatnymi jednotkami, trzny potencidl regionu, zamestnanost’ v regione,

dopravné uzly, komunikacie a ich stavebne - technické rieSenie.

Do obchodnych Stvrti (peSie zony) je situovanych 7 predajni, ktoré sa nachadzajii v
mestach:

» Nové Zamky, Komarno, Galanta, Prievidza, PreSov, KoSice a Nitra.
V obchodnych centrach sa nachadza 5 predajni:

» Bratislava, Dunajska Streda, Trnava, Michalovce a Poprad.
V spolupraci s marketingovymi a dizajnérskymi spolo¢nostami presla firma v roku 2006
na novy koncept predajni ,,SONA“. Koncept interiéru predajne ,.SONA“ v Poprade
uvadzam v prilohe 1.
Dispozicne riesenia predajni - su prispdsobené organizacnej a technickej stranke formy
predaja. Pri rozhodovani o forme predaja zohraval najdolezitejSiu tlohu samotny zakaz-
nik. S ohl'adom na jeho rastiice naroky a poziadavky vol'ného pristupu k tovaru, prehl’adu
0 velkostnom sortimente.
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Forma predaja - firma zvolila predaj s prevaznou obsluhou personalu predajne - predaj
vol'nym vyberom.

Kategoria predajni — predajne firmy Jaspol s.r.0., st kategoriou predajni predavajucich
viac znaCiek, ponikajucich mensi pocet rad produktov, avsak s moznostou Sirokého
vyberu (multi brand).

Viac znaciek zhorSuje toky konkurencie. Je pre konkurenta t'azsie uspiet’ v porovnani s
mnozstvom znaciek sucasne, ako zvit'azit’ nad jedinou dominantnou znackou v danej
skupine produktov [8].

Sortiment ponuky:
» panska a damska obuv- letna, celorocna a zimna;

> kozena galantéria —kabelky, aktovky, atasé kufriky rukavice, peniazenky a opasky;

» pancuchovy a ponozkovy tovar;

» doplnkovy tovar - potreby na udrzbu obuvi, $nirky a stielky do topanok.

Sortimentna Struktira je prisposobend sucasnému dopytu zakaznikov po kozenych
vyrobkoch (az 90% obuvi je z prirodnej usne). K predaju obuvi nevyhnutne patri i predaj
koZenej galantérie, ktora je vSirSej ponuke pre ndrocného zikaznika. Ponuka
pancuchového aponozkového tovaru odraza najnovsie trendy azdravy Zivotny Styl,
novinkou v ponuke ponozkového tovaru je sortiment s Aloe Vera. Kvalita, komfort, znac-
ka a obuvnicka tradicia st atributy, ktoré zakaznik spaja s predajiami ,,SONA".
Cielovy trh — v predajniach ,SONA“ nakupuje prevazne zakaznicka skupina strednej
astarsej vekovej kategorie (30 — 60 rokov), ktora dava prednost’ kvalite pred cenou.
Gielova skupinu zakaznikov som vyspecifikovala podl'a pohlavia, vzdelania a veku na
zaklade dotaznikového prieskumu, ktory som previedla na vzorke 120 respondentov.

Pohlavie zakaznika

65%
] i_

Muzi Zeny
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Graf 2. Profil zdkaznikov podla pohlavia [Viastne spracovanie]

Vek zakaznika

43%

do 30 rokov do 40 rokov do 50 rokov nad 50 rokov

Graf 3. Profil zikaznikov podla veku [Viastné spracovanie]

Ekonomicke ukazovatele a rozrastajiica sa siet” predajni s dokazom stabilnej pozicie
firmy na trhu a schopnost’ manazmentu reagovat’ na zmeny sucasného trhu v dostatocnej
miere. Expanzia spotrebitel’ského trhu, ale predovsetkym rastuci dopyt slovenského za-
kaznika po kvalite aznacke vyuziva firma, ksprevadzkovaniu dalSich predajni
Vv pripravovanych projektoch:

» Presov—OC ARKADIA;

» Nitra—OC City Park;

> Bratislava— OC Kubikon;

> Bratislava — Staré mesto.

3.6 Dodavatelia

Struktira dodavatelov sa v priebehu obdobia od sprevadzkovania prvej maloobchodnej
predajne v roku 2001 az po sucasnost’, rapidne zmenila. Rastiice naroky trhu na kvalitny
produkt, nitia firmu strategicky zmenit’ filozofiu nakupu resp. Struktiru dodavatel'ov.
Jaspol export — import spol. sr.o. postupne prechadza od nakupu tovarov domacej
produkcie, k nakupu tovarov silnych europskych znaciek s puncom kvality, komfortu,
spolahlivosti a obuvnickej tradicie. Nakupy st realizované na zaklade vypracovanych
Statistik predaja, dalej na ziklade prieskumu trhu zicastiiovanim sa medzinarodnych
vystav obuvi (Dusseldorf - Nemecko, Mikam — Taliansko) a v neposlednej rade na za-
klade dopytu zakaznikov.
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Medzi najklac¢ovejSich dodavatel'ov spolocnosti patria firmy:
» Respect - vlastna vyroba v spolupraci so zahranicnym partnerom (Rusko);
» Rieker (Nemecko);
> ARA (Nemecko);
» Bugatti (Nemecko);

» QUO VADIS (Slovensko) — znatky Marco Tozzi,(Nemecko) a Klondike
(Taliansko);

» Alpina (Slovinsko).

Predaj obuvi v paroch rok 2004-2007
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Graf 4. Predaj obuvi v paroch rok 2004 — 2007 [Viastné spracovanie]

Zmeny v stratégii nakupov a orientovanie sa firmou Jaspol export — import s.r.o., na
ponuku znacky a kvality, bol podl'a vysSie uvedeného grafu vel'mi dobrym rozhodnutim.
Podl'a statistik predaja, ktoré mi boli poskytnuté obchodnym oddelenim je k 1.8.2008
predanych 39 200 parov obuvi. Mdzeme tak predpokladat’, Ze troven predaja roku 2007
bude urcite dosiahnuta.

3.7 Trhové prostredie firmy

3.7.1 Trhvrokoch 1997-2007

V rokoch 1997 — 2002 bol slovensky trh s obuvou dominantou obuvi domacej produkcie
adovozu z Rakuiska a Talianska. Maloobchodna ¢innost’ bola prevadzkovana prevazne
slovenskymi prevadzkovatel'mi maloobchodnych predajni.. V roku 2003 dochadza k
expanzii ¢inskej a vietnamskej obuvi na slovensky trh, ktora dosahuje svoj vrchol v roku
2006 historicky najvy$sim poétom dovezenej obuvi povodom z Ciny a Vietnamu v poéte
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32,6 miliona parov. V dalSom obdobi sa ¢insky podnikatelia a predajcovia tohto tovaru
presivaju z trhovych miest do stalych predajni. Predavajuci si svoje pozicie na
slovenskom trhu upevnili najmé vdaka nizkym predajnym cenam tovaru. V roku 2007
rozhodnutim Furépskej Unie o zavedeni antidampingovej prirazky vo vyske 16,5 % na
¢insku obuv a 10 % na obuv z Vietnamu, dochadza k poklesu dovozu obuwvi z tychto kra-
jin 067,1 %. Pre presnejSie vyjadrenie stavu slovenského trhu v rokoch 1997 - 2007,
uvadzam V grafe prehl'ad o dovoze obuvi na slovensky trh. Udaje powzité v grafe st v
prilohe VII, ktoré mi boli poskytnuté prezidentom Zvézu koziarskeho a obuvnickeho
priemyslu SR, panom Ing. Stefanom Sulom CsC.

Dovoz obuvina Slovensko vrokoch 1997-2007
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Graf 4. Dovoz obuvi na Slovensko v rokoch 1997-2007 [vlastré spracovanie]

Cinska expanzia nebola jedinou, ktora bola charakteristicka pre roky 2003 az 2006.
Expanzia hypermarketov na Slovensko v roku 2005, predstavuje medzirony narast
0 36,5% a Vv roku 2006 0 10 %.

Podl’a prieskumov trhu, v stcasnosti az tretina obyvatel'ov Slovenska mieri za nakupmi
do hypermarketov. Velké obchodné centra a hypermarkety sa stali prilezitost'ou
K prichodu novych konkurentov, akymi st bezpochyby zahrani¢né spolocnosti typu DE-
ICHMANN, HUMANIC a RENO. Stcasny trh s obuvou mdzem charakterizovat” ako trh
stabilny.  Extrémny rozvo; moderného obchodu, ZlepSenie na strane ponuky (znackovy
akvalitny tovar), rychle zaclenenie Slovenska do EU, Schengenu, prijatie EURO meny
a rast slovenskej ekonomiky st nesporne velkym dovodom prichodu novej konku-
rencie.

Oraste ekonomiky Slovenska svedtia tdaje zverejnené Statistickym tiradom [23]:
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Tabulka 2. Vyvoj makroekonomickych ukazovatelov na Slovensku v rokoch 2005-2007

[lastne spracovanie]
Vybrané ukazovatele 2005 2006 2007
Rast HDP 6,60% 8,20% 14,30%
Miera nezamestnanosti 15,30% 12% 10,30%
Priemerna mzda 19465,- 21131,- 22925,

Porovnanim jednotlivych rokov vidime, 7ze narast HDP v roku 2007 je takmer 0 75
%.

Miera nezamestnanosti bola v roku 2007 najnizsia od roku 1994.

3.7.2 Trzmy potencial

Podl'a Statistického tradu bolo zistené, Ze poCet obyvatelov Zijacich trvale na tizemi
Slovenskej republiky je k 31.3.2008 5402 273. Z toho Zeny tvoria 52 % populacie a muzi
48 %[18].

3.8 Konkurencia
Hlavnymi konkurentmi firmy Jaspol export — import s.r.0. st spolocnosti, ktoré vlastnia

ariadia siete a retazce predajni s obuvou. Zvéacsa su to obchodné spolocnosti, ktoré
prevadzkuji svoje predajne aj vinych Statoch Burdpy. Ich konkurenénou vyhodou je
nakupna sila, prameniaca z nakupu vel’kého mnozstva tovarov pre velk€é mnoZstvo svo-
jich odbytovych jednotiek, ziskanie lepSich cien a vyhodnejSie dodacie terminy. Uvedené
konkuren¢né vyhody st sice pre dneSného zkaznika dolezité, nie vSak prvoradg.
Medzi najvyznamnejsie konkurencné firmy patria:

1. Zahranicni obchodné spolocnosti:

» Bat’a Slovenskoas.;

» HUMANICSKs.r.0,;

» DEICHMANN - OBUV SKs.r.o;

» RENOobuv SKs.r.o.;

2. Domace obchodné spolocnosti.
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> |IMBIZ Shoes;
> LaFamiliaas..

Vroku 2006 na Slovensku sprevadzkovali svoje predajne aj dvaja vyznamny zahranicny
predajcovia Salamander (Nemecko) a Stiefelkonig (Rakuisko), ktorych predajne sa zatial
nachadzajti len v dvoch obchodnych centrach Bratislavy.

Firma Jaspol export — import spol. sr.0., si na zaklade ¢oraz vacSieho objemu predaného
tovaru (cca 60000 parov za rok) buduje stabilnt poziciu.

Konkurenén4 situacia vzhl'adom k rozmiestneniu predajni v dvanastich mestach Sloven-
ska nie je rovnaka. Na obr. je rozmiestnenie predajni ,,SONA™ a predajni konkurenénych
spolocnosti. Z hl'adiska rozmiestnenia st najvacsimi konkurentmi pre firmu Jaspol s.r.o.,
spolocnosti DEICHMANN a IMBIZ Shoes. Nesporne najvacsim konkurentom z hl'adiska
produktu i cien je vSak spolocnost’ Bat’a.
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Qbr. 3. Situovanie predajni ,,SONA*“ apredajni konkurentov [viastné Spracovanie]

38.1 BATA Slovensko a.s.

Na tizemi Slovenska pdsobi firma BATA od roku 1996, kedy bola otvorena jej prva
predajna v Bratislave. Filozofia ktori presadzoval Tomas Bat’a, predaj kvalitného

a kozen¢ho tovaru vo svojich predajniach, sa stala aj filozofiou sticasnych manazérov
firmy Bata. Nespornou vyhodou tohto konkurenta je goodwill v znacke Bata
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asynonymum Bat’a = kvalita za rozumna cenu, ktora je zakaznikmi vel'mi pozitivne
V sticasnosti Bat’a prevadzkuje na Slovensku 21 predajni rovnomerne rozmiestnenych po
celom tzemi republiky. Sortiment pontikaného tovaru znacky Bat’a je tvoreny modnou
damskou, panskou, detskou obuvou, obleCenim a sortiment tovarov urcenym pre Sport
avolny ¢as. Forma predaja v predajniach Bat’a je vol'nym vyberom, s obsluhou persona-
lu.

382 HUMANICSK s.r.0.

Firma HUMANIC SK s.r.o. so sidlom v Bratislave je dcérskou spolocnostou rakuskej
firmy Leder & Schuh AG Graz, ktora pari so svojimi 270 pobockami k jednym
z najvacsich, ale i najmodernejsich obuvnickych firmam v Eurdpe. Ponuka modne;
damskej, panskej, detskej obuvi a doplnkov v strednej cenovej kategrii je orientovana na

'''''

Na slovenskom trhu ma doposiall’ firma HUMANIC SK s.r.0., sprevadzkovanych
5 predajni, ktoré sa nachadzaju v obchodnych centrach nasledujucich miest:

> Bratislava, Trnava a Nitra.

Koncomroka sa siet’ predajni rozrastie o d’alsie 2 predajne v Kosiciach a Piestanoch.

383 DEICHMANN-OBUV SKSs.r. 0.

Spolocnost DEICHMANN-OBUV  SK patri do Nemeckej obchodnej skupiny
DEICHMANN, ktora bola zalozena v roku 1913 a jej sidlo je v Essene. DEICHMANN je
so svojimi takmer 2300 predajiiami v 17 krajinach lidrom trhu nielen v Nemecku, ale g
v celej Eurdpe. Na slovensky maloobchodny trh s obuvou vstapila v roku 2004 otvorenim
svojej prvej predajne v OC OPTIMA Kosice. Stcasnych 18 predajni na Slovensku moze
zakaznik navstivit’ vyhradne vo velkych obchodnych centrach uvedenych miest:

> Martin, Kosice, Poprad, Michalovce, Bratislava, Skalica, TrenCin, Trnava,
Dunajska Streda, Nové Zamky, Komdrno, Nitra, Zvolen, Banska Bystrica
a Lucenec.
Spolocnost’ sa zameriava na predaj modneho, avsak prevazne syntetického tovaru. Forma
predaja je rieSena samoobsluhou zakaznikov. Zpozicie kupujiiceho je jednym z
najddlezitejSich motivacnych faktorov ndkupu lacna cena tovarov.
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384 LaFamiliaas.

LaFamilia as., je domacim podnikatel'skym subjektom pdsobiacim na slovenskom trhu
od roku 1999. Obchodnl siet’ tvori 6 predajni, ktoré st umiestnené do obchodnych centier
V.

> Bratislave, Tren¢ine, Ziline, PreSove, Banskej Bystrici a Kosiciach.

Sortiment pontikan¢ho tovaru tvori ddmska, panska a detska obuv, pricom sa prioritne
zameriava na obuv damsku. Forma predaja v predajniach LaFamilia je volnym vybe-
rom, s obsluhou personalu.

3.85 IMBIZShoess.r.o.

Spolocnost’ IMBIZ Shoes s.1.0., so sidlom v Spisskej Novej Vsi, pdsobi na trhu od roku
1992. V tomto obdobi bola predmetom cinnosti firmy nielen vyrobna, ale i ¢innost’
velkoobchodna. Spolocnost mé v stcasnosti rozvetvenu siet’” 21 predajni  JOHN
GARFIELD v obchodnych centrach, ale aj samostatnych predajniach v 15 mestach na
Slovensku:

» Tmava Poprad , Martin, Spisskd Nova Ves, Michalovce, Bratislava, Lucenec,
Kogice , Nitra , Zilina , Prievidza, Trenin, Piestany, Liptovsky Mikulas.
Vsetky predajne st zamerané na predaj obuvi, koZenej galantérie a doplnkového tovaru,
formou samoobsluzného predaja.

38,6 RENOobuvSKsr.o.

RENO obuv SKs.r.0., je deérskou spolocnost'ou nemeckej obuvnickej firmy RENO, ktora
V tom Case so svojimi 750 predajitami v celej Eurdpe patrila medz najvicsich predajcov
obuvi. Prvé dve predajne sprevadzkovala na Slovensku v PreSove a Trnave, v roku 2000.

Vroku 2005 vznika holdingova spolocnost’ Hamm-Reno-Group (HR Group), ktora sa
stava s 2700 predajfiami najrozSirenejSim predajcom v ramei eurdpskych obchodnikov
s obuvou. Tovarova Struktira predajni je tvorena damskou, panskou, detskou obuvou

a galantérnym tovarom. Vznikom holdingu, RENO meni obchodnti stratégiu situovanim
predajni do obchodnych centier a ponukou znackového tovaru.

Na slovenskom maloobchodnom trhu mé4 sprevadzkovanych doposial’ 15 predajni
v mestach:
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> Bratislava, Trnava, Nitra, PreSov, KoSice, Nové Zamky, Martin a Michalovce.

3.9 Marketingovy mix firmy Jaspol export — import spol. s r.o.

391 Product

Nespornou devizou firmy Jaspol export — import s.r.0., si pracovnici s dlhoroCnymi
sktisenostami v oblasti vyroby obuvi a z toho vyplyvajtice vynikajiice znalosti produktov,
ktorymi oslovuyjii cielovii skupinu zakaznikov. V§voj slovenského trhu, ktory bol
Vv rokoch 1990 az 2000 ovplyvneny silnym prienikom lacnych ¢inskych tovarov, bol hlav-
nym podnetom pre firmu orientovat’ svoje tovarove fondy na skupinu zakaznikov, kto-
ri  uprednostiuji komfort, kvalitu a obuvnicku tradiciu.

V oblasti pontikaného sortimentu obuvi, buduje svoje pozicie na ponuke vlastnej znacky
Respect a Sotia kolekcia a znamych eurdpskych znaciek:.

> Rieker;

» ARA

> Bugatti.

Respect
Je vlastna znacka panskej a damskej obuvi, ktorej poziciu firma Jaspol export — import
spol. sr.o. buduje na slovenskom trhu od roku 2005.Je produktom, ktory vznika v izke;
spolupraci dizajnérov dodavatel’skej spolocnosti a firmy Jaspol. Osobité prvky mladych
dizajnérov robia tento produkt bezpochyby jedineCnym a obltibenym u zikaznikov
uprednostiiyjtcich odlisnost’.
Typy produktu:
» damske ¢izmy, ¢lenkova obuv, lodicky vychadzkové a spoloCenské, mokasiny,
sandale vychadzkové a spolocenske, vsuvky;
» panske Cizmy, spoloCenska obuv, vychadzkova obuv, mokasiny, sandale
avs .

Materidalove zlozenie produfktu:
» zvrskovy, podSivkovy material a stielky st z prirodnych usni;
» uzimnej obuvi je podSivkovym materialom ovcia vina, alebo textil.
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Charakteristika produktu — obuv je elegantna, pohodlna, mddna a kvalitna. Velky do-
raz

kladeny dodavatelom na kvalitu tejto znacky, sa odraza v spokojnosti zakaznikov
S tymto

produktom. Dotaznikovym prieskumom, ktory bol prevedeny na vzorke 100 responden-
tov

sa znacka umiestnila ako druhd v predavanych znackach.

jr’]?;idcmd hodnota produktu — lodicky s doplnené kozenou pol stielkou, ktori oce-
z&kazniCky uprednostiujiice komfort a parom nahradnych pétnikov.

SiRaeSpect je znacka, ktora tvori neoddelitelni sucast’ znacky Sona, svojim dizajnom
Paispésobuje poziadavkam zakaznikov a aktualnym trendom. Optimalne dopliia $trukt-

tovaru, v statistikach predaja je najpredavanejsim produktom. Aktualna kolekcia Jesen

Zima 2007/08 tvori 30 % tovarovej Struktry.
Soia collection

Sona collection, je kolekcia firmy Jaspol s.r.o., ktori pre fiu produkuje renomovany
slovinsky vyrobca obuvi Alpina. Sticast'ou tovarovej Struktiry je Stvrtl sezonu.
Typy produktov:

» Damska obuv — ¢izmy, ¢lenkova obuv, lodicky, sandale, vsuvky.
Materidloveé zlozenie:

» Obuv je vyrabana vyhradne z prirodnych materialov.
Charakteristika - obuv je moderna, perfektne vypracovana. Modely tejto kolekcie st
urcené prevazne mladSej vekovej kategorii.
Pridana hodnota - jedineCnost’ tejto znacky je v ponuke Sirkovych variacii ( F - K)
a velkostnom sortimente od cisla 2 -9.

Rieker

Tento produkt je eurdpskemu spotrebitel'ovi znamy od roku 1874. V sticasnosti si svoje
pozicie buduyje nielen na slovenskom trhu, ale v celej vychodnej Eurdpe, na Balkane
a nebyvaly rozmach zaznamenéva v krajinach byvalého Sovietskeho Zvédzu. Do silného
povedomia zakaznikov sa dostal vd’aka komforte a flexibilite. Znacka je znama Sirokym
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portfoliom produktov od konzervativneho Stylu, cez Sportovo-elegantny a lezémy, ktore
st urcené ako mladym, tak 1 starSim zakaznikom.
Typy produktu:

» panska ¢izma, Clenkova obuv, celorocna vychadzkova obuv, mokasina, sandala

aVsuvka;

» damska ¢izma, ¢lenkova obuv, celorocna vychadzkova obuv, mokasina, sandala

avsuvka,

» damske kabelky.

Materidloveé zlozenie produktu:
» Zvrskové materidly sa z prirodnych usni u 80% obuvi, podSivkovy material je
z velmi kvalitnych syntetickych materidlov, ktoré st vodu nepriepustné a I'ahko
udrziavatel'né. PodSivky zimnej obuvi st bud’ z ovéej viny, alebo z textilu. Stiel-
ky st mikké a pohodlné vdaka molitanovej vyplni u celoronych a letnych pro-
duktov.

» PodoSvy st I'ahké a st zo syntetického materialu, prevazne z polyuretanu.

Charakteristika produktu — urcita Cast’ kolekcie je vyrabana ru¢nym priSivanim zvrsku
Kk podosve. Vd'aka tejto technoldgii je obuv flexibilna a dobre sa prisposobuje chodidlu.
Umoziuje zvrsku rozsirit’” vnitorny objem az na ,,H* Sirku chodidla. Komfortnost’ tejto
macky dopiiia 'ahkost’ a pohodinost’.
Pridana hodnota produktu — Rieker tex —neviditelna textilnd membrana, ktora je vlozena
medzi vrchovi usent a podsivku, zabratuje presakovaniu vody do obuvi. Obuv je obzv1ast’
vhodnd do sychravého, dazdivého poasia. Vzhl'adom kjej Coraz SirSej oblube
u zakaznikov, v najnovsich kolekciach Rieker texova obuv tvori 20% zo 700 az 800
artiklov.

Dotaznikovy prieskum potvrdil, Ze az 70 % zakaznikov nakupuje znacku Rieker, ktora
tvori 20 % aktudlnej kolekcie predajni ,,SONA“. Firma Jaspol export — import spol.
St.0., patri spomedzi 120 odberatelov firmy Rieker, k najvyznamnej$im na Slovensku.
V predajniach ,,SONA™ si moze zakaznik vybrat’ z najsirSej ponuky tejto znacky.

ARA

Znacka ARA je produktom nemeckej obuvnickej spolocnosti, ktora vznikla v roku 1947.
Celkovy rocny predaj obuvi tejto znacky predstavuje 9,5 milidna parov. Na slovenskom
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trhu je tento produkt znamy od roku 2005. Spolo¢nost’ Jaspol s.r.o0. vo svojej sieti predani

s tymto produktom, svedCia z roka na rok vyssie objemy dodavok.

Vysoka kvalita, profesiondlne prevedenie a vynikajiice vlastnosti tohto produktu, su
vyhladavané zakaznikmi, ktorych nohy st denne vystavované vysokej zat'az

Typy produktu:
> ARA relax man - panske ¢izmy, celorotna obuv, spolocenska obuv, sandale
a Vsuvky;
» ARA shoes aJenny ARA - damske ¢izmy, ¢lenkova obuv, lodicky, mokasiny,
Snurovacia celoro¢na obuv, sandale, vsuvky;

» damske kabelky.

Materidalove zlozenie produfktu:
» Typova rada ARA relax men — panska obuv — zvrskovy, podsivkovy materiél
a stielky st vyhradne z kvalitnych prirodnych usni. Podo$va spolocenske) panskej
obuvi je kozena.
» Typova rada ARA Shoes — damska obuv — jej zvrSkova, podsivkova Cast’ a stielky
su vyrabané z vel'mi kvalitnej tel'acej usne.
» Typova rada Jenny ARA — damska obuv sa 1iSi pouzitim syntetickych materialov
do podsivkovych Casti obuvi.
Charakteristika produktu - obuv ARA je komfortna, konzervativna obuv, ktorej dizajnéri
v poslednom roku doplnili kolekciu 0 modernejsie, trendové typy modelov. Vyvazena
konstrukeia tejto znacky, perfektné vypracovanie, anatomicky tvarované kopyta, pohodl-
né podpétky a gélové stielky tvoria jedine¢nost’ tohto produktu. Osobitost” znacky spoci-
va U damskej obuvi v 5 Sirkovych variaciach (F, F1/2, G, H, HI/2) a velkostnom sorti-
mente od ¢isla 25-9..

Pridand hodnota - anatomicky tvarované stielky, ktorych sucast'ou je srdiecko. Geélové
vlozky ktoré stt umiestnené pod stielkou, thmia narazy krokov pri chddzi a chrania chrbti-
CU.

ARA - tex je najkvalitnejsia textilnd membrana, ktora zabrafuje presakovaniu vihkosti
a vody do obuvi. Tento produkt je zakaznikmi obzvlast’ vyhl'adavany.

Siet’ predajni ,.SONA“ je predajcom s najsir$im sortimentom znacky ARA na trhu. V ro-
ku 2007 jej predaj vzrastol o 41%.
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Bugatti
Je produktom nemeckej spolocnosti Bugatti. Je to moderna panska obuv pre obchodné
prilezitosti a stretnutia, ktora vyjadruje sucasny zivotny styl. Jej sila spoCiva v neustalom
pozorovani trhu, rychlej premene ziskanych poznatkov a trendov do novych kolekeii.
Typy produktu:
» panska Cizma, mokasina, spolocenska a vychadzkova obuv, sandale a Vsuvky,
Sportova obuv.
Materidalove zlozenie:
» Bugatti je obuv, ktora je vyrabana vyhradne z prirodnych materialov.
Charakteristika - Bugatti — moderna forma, vyborna kvalita a prvotriedne spracovanie.
Pridana hodnota - v samotnej znacke Bugatti a komfortne vypracovanej podsivke.

392 Cena
Cenu je mozné chapat’ ako vyjadrenie urcitej hodnoty, ktord je dana faktickou
I psychologickou uzitocnost'ou, ale aj ako spolocensky vyznamnym produktom.
Cenova politika firmy Jaspol export — import spol. st.o. je orientovana na nakladovi
tvorbu cien u znaciek Respect, Bugatti, ARA a Sona kolekcia,

Nadobudacia cena + Marza (hruby zisk) =PC
Znacka Rieker je ocefiovana sposobom doporucenych predajnych cien. Odberatelia resp.
predajcovia musia doporucené predajné ceny akceptovat’ a tovar oceniovat’ v hranici +1
% Ddvodom k tomuto kroku bola snaha niektorych predajcov podhodnotenim tohto pro-
duktu, zvysit’ svoj trzny podiel, s cielom zlikvidovat’ konkurenciu.
Spolocnost’ Rieker proti degradacii svojho produktu zakroCila zavedenim doporucenych
PC. Tento spdsob ocenovania plati pre vSetky trhy, na ktorych ma svojich odberatel'ov.
Nedodrzanie pravidiel ocetiovania, rieSi Rieker nedodanim tovaru v nasledujucich
sezonach.
V sezdénnych vypredajoch st ceny produktov oceniované % zrazkou.

3.9.3 Distribucia

Distribiicia produktov do siete predajni SONA, je vo firme Jaspol export - import s.r.0.
rieSend tromi distribu¢nymi kanalmi:
» Slovenska posta;
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» CDTRADE;
» TENEXPRES Slovakia.

Ddvody k rozsireniu distribucnych kanalov o TEN EXPRES:
» zefektivnenia presunov v ramei maloobchodne; siete;
» sluzba zakaznikom — zabezpecenie produktu do 48 hodin;
» znizenie nakladov pri zasielkach nad 2 kg,
Distribtcia prostrednictvom Slovenskej posty je vyuzivana pri expedicii zasielok do 2 kg,
(1-2 pary) zviacsa sa jedna o spotrebitel’ské reklamécie.
Distribtcia prostrednictvom prepravnej spolocnosti CD TRADE je vyuZivana pri expedi-

cii tovarov zcentralneho skladu spolocnosti. Preprava je intenzivne vyuzivana v Case
expedicie novych kolekcii obuvi do predajni.

Tovary Vpredajniach st usporiadana podl'a znaciek, v celom velkostnom sortimente,
v predajnych regiloch a kontajneroch, ¢o zabezpecuje zikaznikovi ziskat’ dostatocny
prehl’ad o ponuke.

3.94 Propagicia

Propagacia zahfa vSetky aktivity smerujice ktomu, aby sa zakaznik zoznamil
s produktom a aby si ho zakupil [17].

Spolo¢nost” Jaspol export — import s.r.o. zmenou koncepcie predajni presla na novi
marketingovii komunikaciu prostrednictvom predstavitel’ky znacky ,,SONA™. Filozofia je
zalozena na slogane ,, SONA priatelka vasej rodiny*. SONA je fiktivna Zena vo veku
okolo 30 rokov, ktorej poslanim je kedykol'vek poradit’ zakaznikowi pri vybere. Vietka
komunikécia znacky ,,SONA je nastavena ako priame oslovenie, pod ktorym je podpisa-
na predstavitelka tejto znacky.

Pozitivne asociacie k znacke spoloénost’ buduje ¢lenskym Klubom ,.SONA®, ktory v Gase
spracovavania mojej prace evidoval 1500 aktivnych &lenov. Prihlasku do Klubu , SONA'
prikladam k praci ako prilohu II.

Zakladnymi nastrojmi propagacie si: reklama, podpora predaja, public relations, direct
marketing a osobny predaj.

Reklama
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Voblasti reklamy, ktorda mdze mat’ na spotrebitela dlhodoby pozitivny vztah
k propagovanému produktu s nasledkom ovplyvnenia okamvzitého vzrastu trzieb, firma
Jaspol export — import spol. sr.o., vynaklada prostriedky na propagaciu a prezentaciu
tovarov prostrednictvom:
» plagatov, putaCov aneonovych reklamnych napisov umiestnenych priamo
v predajniach;
» uverejnenych reklam v asopisoch prezentujucich modu a najnovsie trendy (Eva)
a v najcitanejSom tyzdenniku na Slovensku Plus 7 dni;
> prezentané brozry, ktoré su distribuované zikaznikom klubu ,,SONA® a volne
dostupné v predajniach;
» vywzivanie reklamy na sluzobnom vozidle prepravujiicom tovary v ramei siete
maloobchodnych predajni.
Billboardova propagacia nie je z dovodu vysokych nakladov, firmou zatial’ vyuzivana.
Marketingové oddelenie ma v stcasnosti rozpracovanii reklamnii  propagaciu formou
Bus Boardov.

Podpora predaja
Podpora predaja sa vyznaCuje nemedidlnym pdsobenim na zikaznika pomocou podpor-
nych prostriedkov. Okrem poskytovanych sezonnych zliav, ktoré s vyuzivané vsetkymi
zakaznikmi, s &lenom klubu SONA poskytované zl'avy 2 - 4%, v zavislosti na hodnote
doposial’ zrealizovanych nakupoch. Vihody ¢lenského Klubu ,,SONA® firma podporuje
Zasielanim;
» blahozelani a peniaznych poukazok pri prilezitosti zivotného jubilea zakaznikov;
» adresnych mailov vpodobe informacii o pripravovanych akciach, novych
kolekciéch.
Stcastou podpory predaja je aj oslava menin SONA 28.3. kedy s zakaznikom
poskytované zlavy vo vyske 10 % ac&lenom Klubu ,,SONA“ st zasielané pefiané
polll(azl’ 7 (., .
Darcekové predmety s logom znaciek automaticky ziska kazdy zakaznik, pri nakupe tova-
ru prislusnej znacky. Patria sem obuvaky, pera, kl'iCenky, kozmetické zrkadielka, pro-
striedky na Cistenie obuvi a pod.
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Firma Jaspol s.r.o. planuje v dalSom obdobi podporu predaja obohatit’ o spotrebitel’ske
sit’az.
Public relations

Public relations, alebo vytvaranie aupeviovanie dobrych vztahov s verejnostou. Pri
analyze tohto nastroja marketingovej komunikacie firmy uvadzam dve roviny PR:

> vonkajsie relations;
» vnitorné public relations.

Viitorné public relations uvadzam preto, lebo filozofia firmy spociva v presvedcen, Ze
len prostrednictvom kvalitného a vzt'ahovo upevnen¢ho kolektivu pracovnikov, moze
firma dosiahnut’ splnenie strategickych cielov. Filozofia je podporena vnutropodnikovym
Etickym kodexom. Vnitorny PR prebieha formou priameho kontaktu vedenia firmy so
zamestnancami, tzn. osobny kontakt, telefon, e-mail a pod. Hodnotenie zadanych tloh,
planovanie ¢innosti a cielov je sicast'ou pracovnych porad, ktoré sa konaju zaciatkom
tyzdia. Firma organizuje dva krat rocne pravidelni pracovnii poradu vedicich predajni,
ktoré sa kona v sidle spolo¢nosti. Okrem hodnotenia vysledkov, je persondl predajni
Skoleny v oblasti reklamacii, zvySovania odbornych znalosti o produktoch a predajnych
Zrucnosti.

Vonkajsie relations tvori predovSetkym komunikacia so zakaznikmi ¢lenského klubu
,.SONA*, prostrednictvom mailovej zakaznickej databézy.

Koncom augusta firma Jaspol s. 1. 0. vydava prvy krat svoj vlastny casopis, ktory bude
k dispozicii zakaznikom predajni a automaticky bude zasielany &lenom Klubu ,, SONA*,
Obsahom okrem prezentacie novych kolekeii bude aj rozhovor s ortopedickym lekarom,
ktory zakaznikom poskytne rady ako spravne postupovat’ pri vybere obuvi.

Firma kazdorocne prispieva darmi v podobe obuvi detskym domovom a charitativnym
organizaciam (Cerveny kri).

Organizovanie tlacovych konferencii a poskytovanie sprav médiam spolocnost’ nevyuzi-
va.

sobny predaj

Pri komunikacii so zdkaznikmi je osobny predaj dolezitym nastrojom komunikacie.
Umoziyje individualizovany a osobny pristup s moznost'ou spétnej vizby, ktora je dole-
7it4 pre moznost’ reakcie na argumenty zakaznika.
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Osobny predaj firmy prebieha pri komunikacii personalu predajni so zakaznikmi. Tomuto
nastroju komunikicie je venovana obzvlast velka pozornost. Pre tieto ucely bol
vypracovany ‘“Manual predavacky*, ktorého obsahom st pravidla spravania, spdsoby
jednania sroznymi typmi zakaznikov (asertivny, byrokraticky, atd’.), definovanie
predavacky SONA , nepripustné vyjadrenia a postupy vybavovania reklamécii.

Podl'a vyjadrenia manaZérov firmy, tento spdsob vychovy personalu znacne prispel
k zlepSeniu komunikaénych zrucnosti personalu, 0 ¢om svedCia aj pozitivne stanoviska
zakaznikov v dotaznikovom prieskume.

Direct marketing

Forma direct marketingu ktorti firma vyuziva, je v podobe letakov, ktoré sa distribuované
prostrednictvom distribuénej spolocnosti do schranok obyvatel'ov miest a prilahlych ob-
ci, vktorych sa nachadzaju predajne spolocnosti. Vprilohe Il a 1V, je vzor letdku
distribuovaného do schranok spotrebitelov v decembri 2007.Vysoka nakladovost’ tohto
sposobu marketingu, nedovoluje spolocnosti z ddvodu silného finanéného zat'azenia jeho
vyuzivanie Castejsie ako dva krat rocne.

Clensky Klub SONA sa stal pre firmu Jaspol s.r.o. dal$im spdsobom rozsirenia
marketingovej ¢innosti, ktorti predstavuje komunikécia so zakaznikmi ¢lenského klubu
SONA, prostrednictvom mailovej zakaznickej databazy, ktort prikladam ako prilohu V.
Pre zefektivnenie komunikacie so zakaznikmi, firma zriadila bezplatnti zakaznicku linku,
prostrednictvom ktorej su prislusnymi pracovnikmi rieSené podnety, staznosti, ale aj
pochvaly zakaznikov.
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3.10 SWOT analyza

Podniku nestaci len konstatovat, Ze existuju len silné aslabé stranky, prileZitosti
a ohrozenia pri uskutoctiovani aktivit. Je dolezité, ked’ nie pravidelne, tak aspon do urci-
tej miery systematicky skumat’ silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia, prevadzat’
ich hodnotenie so zrejmym zdmerom pouzit’ zistené vysledky pre docielenie vysSej
prosperity [2].

Silné stranky Slabé stranky
dlhoro¢na skiisenost’ — obuvnicka tradicia | nizka marketingova sila firmy

kvalitny produkt neexistencia web stranok
pomer cena’kvalita neschopnost’ konkurencie v skupine tovarov
detska obuv
dobr¢ vzt'ahy s obchodnymi partnermi
nedostatocna kvalifikacia pracovnikov na
vyskoleny predajny personal na dolezitych pracovnych poziciach
pracovna moralka nedostatocné jazykové znalosti
nizky pocet reklamacii
tradicia znacky
kvalita sluzieb
Prilezitosti Hrozby
stabilita trhu zvysujuca sa sila konkurentov
existencia tl'in},’Ch medzier nahly pokles zivotnej trovne
zvySeny zaujem o pontkané sluzby ,
zakaznikom vol'ny vstup konkurentov z Europskej Unie
prechod na EURO menu prechod na EURO menu

rastuci dopyt po kvalitnych produktoch
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Qor. 4. SWOT analyza firmy Jaspol export —import spol. s r.0.

[Vlastné spracovanie]

3.10.1 Silné stranky firmy

Vedenie firmy Jaspol export — import spol. st o. vyuziva svoje dlhorocné skusenosti
vyplyvajlice z podnikania v obuvnickom priemysle. Tieto st ziro¢ené pri rozhodovani
0 tovarovom portfoliu, ktor¢ho odborny vyber je predpokladom spokojnych zakaznikov.
Firma kladie tiez velky doraz, na dobré vzt'ahy s obchodnymi partnermi, ktoré st zarukou
dlhodobej spoluprace. Dolezitym faktorom prispievajiicim k silnym strankam spolo¢nosti
je rovnovaha kvality a ceny. Produkty st k pomeru cena /kvalita, na vel'mi dobrej Grovni.
Stabilnti poziciu buduje na dalsej zo silnych stranok, ktorou je kvalita poskytovanych
sluzieb, komunikac¢nych zrucnosti personalu a jeho odbornosti.

NajsilnejSou strankou spolocnosti je predaj kvalitného produktu, tispech vlastnej znacky

maloobchodnych predajcov obuvi.
Firma kladie vysoky doraz na dodrziavanie pracovnej moralky, z ktorej pravidlami st
stotozneni vSetci pracovnici tejto firmy.

3.10.2 Slabé stranky firmy

Ako prva slabll stranku firmy som uviedla jej nizku marketingovll silu. Napriek
marketingovym aktivitdm, ktoré doposial’ uskutoCnila, tieto boli pod ocfakavania
manazmentu firmy. Nespravne nacasované propagacné akcie a direct maily nepriniesli
firme zisky, ktoré ocakavala. Domnievam sa, ze znacny vplyv na tito skutocnost’ malo
absentujiice marketingové oddelenie, ktor¢ firma sprevadzkovala prijatim pracovnika
zaciatkom tohto roka.

Dalsou slabou strankou spolocnosti je doposial’ neaktivovana web stranka. Moznosti, kto-
1é by internetova stranka zakaznikovi poskytovala v podobe objednavok tovaru, ziskania
aktualnych informécii o prebiehajucich a pripravovanych akciach, o novych kolekciach
a vyhodach vernostného systému, by znacne zvysila konkurencieschopnost’ spolo¢nosti.
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Napriek presvedceniu firmy o nizkom nakupnom potencidly v segmente detska obuv, som
presvedCena, Ze chybajica detska obuv v ponukovom portfoliu, je jednou zo slabych
stranok, ktora moze ohrozovat’ jej konkurencieschopnost’.

Medzi nezanedbatelné slabé stranky spolocnosti patri aj nedostatocna kvalifikacia
niektorych pracovnikov a absencia jazykovych znalosti.

3.10.3 Prilezitosti

Stabilita trhu a existujice trzné medzery st pre firmu prilezitost'ou rozsirovat’ svoju siet’
0 nové predajne. Najvacsou prileZitostou pre firmu Jaspol export —import spol.sro. je
zvySujuci sa zaujem  slovenskych spotrebitel'ov o kvalitny produkt a ¢oraz vyssie klade-
né naroky na poskytované sluzby.

Jednou z prilezitosti pre slovenskych podnikatel'ov a teda aj pre firmu Jaspol s.r.o., sa od
1.1.2009 stava zavedenie EURA na Slovensku. Stabilita kurzu tak umozije dlhodobé
planovanie (vydajov, zisku, marze), ktoré nie su ohrozené kurzovymi zmenami. Naopak,
pre malych zahrani¢nych dodavatel'ov obuvi sa tak export stane nevyhodnym. Posilnenie
meny spdsobi rast cien tovarov predovsetkym z Pol'ska a Madarska, ¢o moze spdsobit’
pokles dopytu po tomto tovare a zvyseny dopyt po tovare obuvnickych ret’azcov.

3.104 Hrozby

Velkou hrozbou pre spoloCnost’ je zvySuyjica sa sila konkurentov spolocnosti
DEICHMANN, HUMANIC, Reno a IMBIZ, ktori ponukou zdanlivo kvalitného tovaru
anaslednymi  vyhodnymi vypredajmi (1+1), evokuji u zakaznikov pocit vyhodného
nakupu. Takéto obchodné praktiky maji pre mnohé spoloCnosti vyznam, pretoze po
zlikvidovani slabsej konkurencie, ziskaja vyhradné postavenie na trhu, ¢o im umoziuje
urcovanie cien na trhu. Jednou z hrozieb pre firmu Jaspol export —import spol. s r.o., mo-
7e byt’ aj nahly pokles zivotnej tirovne obyvatelov.

Ako jednu z hrozieb uvadzam zavedenie EURA na Slovensku, ktoré som sice uviedla aj
ako prilezitost’, avSak so zafixovanim SKK na EURO mdze nastat’ hrozba v podobe straty
vyhod s posiliiovania SKK (pri priamych importoch posilfovanim meny firmy dosahovali
znaéne dostatoény zisk, ked’ze posiltiovanim meny sa import zlactiuje). Dalsia z hrozieb
moze byt vpodobe psychologického Soku na T'udi a s nasledkom poklesu docasného
dopytu.
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3.11 Dotaznikovy prieskum

K analyze konkurencieschopnosti firmy Jaspol export — import spol. sr.o., som vyuzila
aj nazory zakaznikov predajni ,,SONA®, vo forme dotaznikového prieskumu na vzorke
120 respondentov. Dotazniky boli rozmiestnené vo vSetkych predajniach, nasledne po ich
vyplneni mi boli zaslané k spracovaniu. Cielom dotaznikového prieskumu bolo ziskat’

informacie oveku, pohlavi, vzdelani zdkaznikov, spokojnosti resp. nespokojnosti
S ponukou, znackami, kvalitou, obsluhou, sluzbami, propagaciou, novou predstavitelkou
resp. novym maskotom atd’. Vysledky prieskumu st nasledovné [priloha IV]:

1.

Koncepcia predstavitelky SONA - sa pagi 88 % zakaznikom, 15 % zakaznikom je
to jedno a 7 % sa nepaci.

V predajniach ,,SONA“ — vi&inou nakupuje 78 % zakaznikov, 34 % nakupuje
v 1dznych predajniach, 8 % zikaznikov nakupuju v predajni ,, SONA® mélo.
Informéacie o novinkach, akciach — st pre 31 % zakaznikov postacujuce, 35 % by
privitalo viac informécii na web strankach firmy a 54 % zakaznikov by privitalo
viac informacii v inzercii, letakoch a pod.

Vpripade zriadenia web stranky - by mala obsahovat’ pre 59 % zikaznikov
informacie otovare, novinkdch a nowych kolekciach, pre 25 % zakaznikov
informacie o akciach a zl'avach, 14 % by rado ziskalo informécie o vernostnom
programe, 12 % zakaznikov by uvitalo rady na oSetrovanie obuvi , ale aj noh, pre
8 % zakaznikov by mala obsahovat’ informécie o vetkych predajniach , SONA®, 2
% by uvitalo nakup prostrednictvom internetu.

Rozhodujtice pre opakovany nakup V predajniach ,.SONA® - je U 69 % zékaznikov
siroky sortiment, velky vyber a rozne znacky, pre 66 % zakaznikov je dovodom
spokojnost’ s kvalitou apre 30 % spokojnost’ s modelmi obuvi. Respondenti
uviedli viac dovodov.

Pre znacku ,,SONA“ sa zda rozhodujucim benefitom — u43 % zakaznikov
obuvnicka tradicia, U69 % Siroky sortiment, 4 % rdzne znacky a4 % ochotny
personal.

Priestor na zlepsenie — vidi 12 % v rozsireni doplnkového tovaru, 11 % zakazni-
kom chyba vacsi vyber okrajovych ¢isiel, 9 % by rozsirilo ponuku, 9 % chyba det-
ska obuv, 15 % by uvitalo vacSie zl'avy, 8 % zakaznikov by upravilo alebo zmeni-
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lo interiér, 8 % by rado nakupilo Sportovi obuv a 48 % zakaznikov je spo-
kojnych.

8. Na otazku o zikaznici ocefijii v predajniach ,,SONA“ — 68 % ocetiuje dobrti
obsluhu a ochotu predavaciek, 27 % odbornost” personalu, 31 % mily personél,
16 % Siroky sortiment, 11 % Ustretovost’, 10 % estetiku predaja. Aj pri tejto otaz-
ke  zdkaznici uviedli viac odpoved.

9. Vek respondentov — do 30 rokov 19 %, od 30 — 40 rokov 33 %, od 40 — 50 rokov
43 %, nad 50 rokov 25 %.

10. Vzdelanie respondentov — so zakladnym vzdelanim 8 %, so stredoskolskym 53 %
a 59 %'s vysokoskolskym vzdelanim.
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4 NAVRH NA ZVYSENIE KONKURENCIESCHOPNOSTI FIRMY
JASPOL EXPORT — IMPORT SPOL. SR.O.

Pri spracovavani navrhu na zvysenie konkurencieschopnosti firmy Jaspol export — import
spol. sr.o., som vychadzala nielen zinformacii poskytnutych samotnou firmou
a z dotaznikoveého prieskumu, ale aj z osobného prieskumu konkurenénych predajni
a predajni ,,SONA“. Nawvrhy na zvySenie konkurencieschopnosti by som uviedla
V nasledovnom poradi:

Zefektivnenie marketingovej ¢innosti.

Zriadenie vlastnych web stranok.

Spracovanie datab4zy konkurentov.

Upevitovanie pozicii na odbornosti personalu.

o &~ w D P

Otvorenie predajni v ekonomicky stabilnych regionoch.

1. Zefektivnenie marketingovej cinnosti

Spravne nacasovanie akejkol'vek z marketingovych Cinnosti, je zakladom pre jej Gspech.
Velké mnozstvo firiem uskuto¢tiuje marketingové ¢innosti spontanne, ¢asto krat na poc-
net uz prebiehajtcich konkurenc¢nych aktivit, bez akéhokol'vek nacasovania, ¢i planova-
nia. Zabudajii vSak na to, Ze najvécSia Cast’ kipyschopnych zikaznikov uz nakuipila
u konkurentov. V takom pripade je uz vel'mi t'azké motivovat’ zakaznika k nakupu tovaru,
ktory uz vlastne nepotrebuje. Firmy s t'azkostou dosiahnu  ofakavané zvysenie trzieb, ¢i
zvysenia dopytu po produkte, alebo vypredanie zasob.

Firma Jaspol export — import spol. sr.0., je stcastou tohto silného konkurenéného boja,
Vv ktorom vedtice postavenie vlastnia velké zahrani¢né ret'azce s dokonale nacasovanymi
akciami a prepracovanou marketingovou ¢innostou. Pre posilnenie pozicie firmy, by
som odporucila vypracovanie marketingového planu, ktory by mal cerpat’ z poznatkov
uskutodiovanych marketingovych ¢innosti vlastnou ale i konkurenénou firmou. Casovy
harmonogram by mal byt’ vypracovany, na zaklade podrobného prieskumu marketingo-
vych ¢innosti konkurentov. Tento prehlad je velmi dolezity hlavne pre predajne
Vv obchodnych centrach. Tymto by firma mohla ziskat’ znacni konkurencnt1 vyhodu. Preto
povazyjem za velmi dolezité, aby marketingové oddelenie zameralo svoju ¢innost’ na
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sledovanie konkurencie, s cielom poznat’ ju a ucit’ sa od nej. Odhalenie toho, ¢o robi
dobre a ¢o Zle, totiz mdze pre firmu znamenat’ vyhodu, poskytovat’ potencidlnemu zakaz-
nikovi lepsie sluzby a vywzit’ tak strategickych prilezitosti na trhu.

V prostriedkoch marketingu firmy Jaspol s.r.o., by nemali chybat’ katalogy pontikanych
produktov, ktoré by zakaznika informovali 0 aktualnych, ¢i pripravovanych kolekciach,
ktoré by mali byt’ k dispozicii zakaznikom predajni ,,SONA®, Firma mé tak moznost’
ziskat’ novych zakaznikov bez toho, aby tito ich predajiiu navstivili. Napadité spracovanie
katalogu, novinky, trendy, odporGicania, ¢i prehlad o pripravovanych akcidch pre
zdkaznika, sa mozu stat’ neocakavanym podnetom k nakupu nielen u stalych zakazni-
kov, ale aj ich rodinnych prislusnikov, ¢i priatel’ov.

2. Zriadenie viastnych web strdanok

Vstcasne] dobe povazujem zriadenie webovych stranok za nutnost. Ten kto nema
internetové stranky otvara dvere konkurencii a zbyto¢ne prichadza o znacné mnozstvo
potencidlnych zdkaznikov. Je vSak velké mnozstvo firiem, ktoré sice webové stranky
maj(, ale ich kvalita nezodpoveda sticasnym trendom. Neprehl'adnost” a neaktualizované
informacie, st Casto charakteristické pre web stranky mnohych firiem. Zrejme si
neuvedomujy, ze nekvalitnymi webovymi strankami dokazu odradit’ zakaznika viac, ako
firmy ktoré ziadnu stranku na internete nemaju.

Pre firmu Jaspol export — import spol. sr.0., tato skutocnost’ znamena prilezitost’
vytvorenia webove] prezenticie s tym, Ze sa moze vyvarovat’ chyb inych a tak dokaze
uspesne oslovit’ ¢o najvacsie mnozstvo zakaznikov. Firma pre Cast’ marketingovych akti-
Vit vyuZiva outsourcing marketingovou agenttirou, ktora by sa mala v ¢o najkratSom Case
zamerat' na vypracovanie kvalitnych webovych stranok. Webova stranka by mala
poskytovat’ zakaznikom informacie o produktoch, znackach, novych kolekciach, sucas-
nych ale 1 pripravovanych akciach, informécie o vernostnom systéme, moznost’ stat’ sa
¢lenom klubu elektronickym prihlasenim, moznost’ skontrolovania si bodov zakaznikom,
moznost’”  zistit’ v ktorej z predajni sa dany produkt zakaznikovho zaujmu nachadza, in-
forméacie o predajniach, informécie o spdsobe a pravidlach reklamovania, rady pre oSet-
rovanie obuwvi, zriadenie poradenského okienka, ¢i okienka pre podnety, staznosti a pod.
Sticastou by mali byt’ aj kontakty a e-mailové adresy kompetentnych pracovnikov.

3. Spracovanie databazy konkurentov
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Aj ked’ firma Jaspol export- import spol. st 0., pozna svojich konkurentov, odporicam
pre ich lepSiu a U¢innejsiu identifikéciu, vypracovat’ databazu konkurentov, ktora by
obsahovala faktory podla ktorych by bolo mozné porovnavat’ a hodnotit” jednotlivé
konkurentné spolocnosti medzi sebou, ale 1s firmou Jaspol s.r.o. Databdza by mala
obsahovat’ ako sticasnych, tak i potencialnych konkurentov. Jej obsahom by mali byt
z&kladn¢ Udaje o spoloCnosti  (nazov, ICO, sidlo, charakteristika), informacie
0 predajniach, ich rozmiestneni, vel’kost’ a ich trzny podiel by mal byt” vyjadreny bodo-
vou Skalou, silné a slab¢ stranky a moznost’ ohrozenia tieZ vyjadrené bodovou skalou. In-
formacie by mali byt’ pravidelne aktualizované a preto by firma zhromazd'ovaniu infor-
macii o konkurencii mala venovat’ velky doraz.

V zahrani¢i firmy mozu ziskavat’ informacie o konkurencii systémom on — line spétne;
vazby zakaznikov. Tieto systémy (nezavislé fora) umoziiuji zber dat a Sirenie informacii
Vv globalnom meradle. Pomocou diskusnych skupin zdkaznikov na internete moze byt
hodnotenie vyrobku urcitym zakaznikom poskytnuté velkému mnozstvu inych
potencidlnych zakaznikov a samozrejme aj konkurencnym firmém, ktoré ziskavaj
informacie takmer zadarmo .K najznamejSim foram patria: Rateital.com, Bizrate.com,
Consumenreview.com a Epinions.com.

4. Upeviovanie pozicii na odbornosti persondlu

Prieskumom konkuren¢nych predajni a predajni firmy Jaspol export — import spol. sr o.,
0 prevladajucej forme predaja som zistila, ze samoobsluzny sposob predaja je typickym
pre siet’ predajni zahrani¢nych obchodnych ret'azcov DEICHMANN, HUMANIC, ¢i RE-
NO, alebo doméaci IMBIZ Shoes. K tejto forme predaja je prisposobené aj dispozicné rie-
Senie predajni, kde sa zakaznik obsluhuje prakticky sam. Persondl takychto predajni plni
skor tlohu dopliovania tovaru. Domnievam sa vsak, Ze rastiicim narokom na poskytova-
nie informéacii aj v oblasti maloobchodnych sluzieb, bude tento sposob predaja Coraz
mene] vyhovovat azakaznik bude vyhladavat’ prijemné prostredie, ochotny
akvalifikovany  personal. Prikladom su rastiice poziadavky spotrebitelov na informo-
vanost’ prostrednictvom mailu, ¢i webovej stranky.

Na vymoZenosti sicasnej doby by nemali zabudat’ ani predajcovia, ktori s presvedéeny,
ze ich pozicia je neotrasitelnd. Ako priklad uvadzam :zvySujici sa pocet nikupov
prostrednictvom internetu. Tento priklad by mohol byt’ hrozbou mnohych predajcov
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Vv budutcnosti. Preco sa stava hrozbou? Ak predajca dostatocne nemotivuje zakaznika
K navsteve svojej predajne a sluzby poskytuje len v podobe cenovo vyhodného produk-
tu, I'ahko sa moze stat’, ze zakaznik si rovnaky alebo podobny produkt nakupi z pohodlia
svojej obyvacky. Zdanlivo ni¢ hrozné, nezabudajme vsak, Ze cielom predajcov nie je
motivovat’ zakaznika len pre siicasnost’ ale aj pre budtcnost’.

Kvalitny obsluhujtci personal je budiicnost'ou moderného obchodu, ktory sa v 21. storoci
stava ¢oraz vacSou realitou. Preto odporticam firme Jaspol s.r.o., aby nastipent stratégiu
budovania  konkurencieschopnosti na vysokokvalifikovanom personali, Coraz viac
rozvijala Skoleniami predajnych zrucnosti, komunika¢nych schopnosti, odbornych zna-
losti a pod.

5. Owvorenie predajni v ekonomicky stabilnych regionoch.

Ciel'om kazdého podnikatel’ského subjektu je budovat’ a rozvijat’ predmet svojej Cinnosti.
Takyto ciel’ ma samozrejme aj firma Jaspol export — import spol. sr.0.. S pribidanim
velkych obchodnych centier sa poet predajni konkurencnych spolo¢nosti Coraz zvacSuje
atym sa oslabuje postavenie niektorych firiem na trhu. Poslednym navrhom na zvysenie
konkurencieschopnosti firmy Jaspol s.r.o., je otvorenie predajni v ekonomicky stabilnych
regionoch. Podkladom k vypracovaniu tohto navrhu boli udaje Statistického tradu o:
nezamestnanosti, priemernej mesacnej mzde, mnozstve obyvatel'ov a trzbach za vlastné
vykony a v maloobchode v jednotlivych krajoch Slovenska [19].

Jednotlivé kraje som hodnotila pridelenim cisla od 1 do 8, v zavislosti na hodnotenych
ukazovatel'och. Ich sictom som dostala hodnoty, ktoré som zoradila od najmensej po
najvacsiu a nasledne som ich priradila k jednotlivym krajom. Kraj s najnizsim poctom
bodov je na mieste prvom a kraj s najvyssim poctom bodov je na mieste poslednom. Pod-
I'a hodnotenych ukazovatel'ov som ziskala nasledujtice vysledky, ktoré st vyjadrené aj na
obrazku mapy, s rozmiestnenim sti¢asnych predajni ,,SONA™:

» 1. Bratislavsky kraj.
> 2. Zilinsky kraj.
» 3. Trmavsky a PreSovsky kraj.

> Nitriansky a Kosicky kraj.
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» 5. TrenCiansky a Banskobystricky kraj.

Qbr. 5. Mapa krajov Slovenska podla ekonomickej stability, s YOzmiestnenim predajni
,,SONA** [Vlastné spracovanie]

Na ziklade tohto obrazového vyhodnotenia mézem odporucit’ firme Jaspol spol. s T. 0,.
otvorenie predajni: v Bratislavskom kraji, Zilinskom kraji, PreSovskom a Kogickom kraji.
Ukazovatel’ miery nezamestnanosti posunul Banskobystricky kraj na posledné miesto,
napriek tomu by som odporucila firme sprevadzkovat’ predajiu aj v tomto kraji, nakolko
V trzbach za vlastné vykony a v maloobchode, sa umiestnil na druhom mieste.
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ZAVER

V mojej bakalarskej praci som sa zaoberala analyzovanim konkurencieschopnosti firmy
Jaspol export — import spol. sr.0. Téma konkurencieschopnosti je v sicasnosti dolezita
niclen pre vSetky manazmenty podnikov, ale aj manaZmenty Statov, pretoZe
konkurencieschopnost’ je podmienkou prosperity a niekedy aj obycajného prezitia.

Na zdklade poznatkov ziskanych prestudovanim odbornej literatiry som spracovala
teoreticka Cast” bakaldrskej prace zamerant na tému konkurencia, konkurencné stratégie
a konkurencieschopnost’.

Analyticka Cast’ mojej prace sa sklada z popisu firmy vratane finannych ukazovatel'ov,
charakteristiky predajni a klticovych dodavatel'ov, zhodnotenia trhového prostredia,
Identifikacie najddlezitejSich konkurentov a vypracovanie marketingového mixu a SWOT
analyzy. Kvypracovaniu marketingového mixu a SWOT analyzy, mi v znacnej miere
prispeli  osobné navitevy predajni ,,SONA®, konkurenénych predajni a dotaznikovy
prieskum, ktory som uskutocnila za podpory manazmentu firmy Jaspol s.r.o.

Firma Jaspol export — import spol. s.r.0., svojimi produktmi v prevaznej miere oslovuje
zakaznikov s vy$$im nakupnym potencialom strednej vekovej kategorie. Cena produktov
zodpoveda ich kvalite. Distribicia je flexibilnd ako vrovine expedicii tovarov
Z centralneho skladu, tak i v ramci siete predajni. Propagacna Cinnost’ je na vel'mi dobrej
urovni, firma vyvija aktivity vo vSetkych nastrojoch propagacie, avSak nespravnym
nacasovanim marketingovych ¢innosti, tieto nespifiaji o¢akavania manazmentu. Ob-
zvl4st by som vyzdvihla charitativiu pomoc detskym domovom a Cervenému krizu.
Analyzou silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni mozem skonstatovat’, ze jed-
Nou Z najsilnejSich stranok firmy Jaspol export — import spol. S r.0., je nesporne kvalitny
produkt a doraz na kvalitu personalu predajni. Slabymi strankami je doposial’ neaktivo-
vand web stranka firmy, absencia jazykovych znalosti v useku obchodného Utvaru
anedostatocné znalosti, ¢i vedomosti pracovnika oddelenia spravy pocitaove] siete
a marketingového oddelenia. Prilezitostami firmy st existujuce medzery v trhu, rastdci
dopyt po znacke a kvalite, narocnost’ zakaznika a ekonomicka stabilita trhu. Hrozbou pre
firmu mdze byt cenova politika velkych zahrani¢nych spolocnosti a vstup novych
konkurentov vzhl'adom k priaznivému vyvoju ekonomiky.

Vysledky dotaznikového prieskumu st pre firmu Jaspol export — import spol. s r. o,
priaznive. Zakaznici st spokojny so sicasnou koncepciou, s kvalitou personalu, Sirokym
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sortimentom a znackami, uvitali by vSak zriadenie web stranok a vacSiu propagaciu
formou letakov a inzercie.

Na zvySenie konkurencieschopnosti som firme odporucila zefektivnenie marketingovej
¢innosti, ktord spociva predovsetkym v kvalifikovanom personali avo vypracovani
marketingového planu, ktory bude vysledkom predoslych vlastnych —skisenosti
a prieskumu marketingovych aktivit konkurencie. Zriadenie web stranok, by firme znacne
zjednodusilo evidovanie novych ¢lenov vernostného systému, ziskanie potencialnych z4-

kaznikov a motivovanie k nakupom prezentovanymi produktmi. Ako dalsi navrh
som uviedla spracovanie databazy konkurentov, ktorych podrobnou identifikaciou
a pravidelnou aktualizaciou, by firma zskala prehlad o moznych hrozbach
a prilezitostiach.

Dal$im navrhom je Upevitovanie pozicii firmy na odbornosti persondlu. Odbornost’
personalu je jednym z najdoleZitejsich faktorov, ktorym moze firma uspiet’ proti takym
silnym hra¢om na trhu ako st Bata, Reno, ¢i Humanic. Neocenitelnost’ kvalitného
personalu potvrdi kazdy manazér ispesnej firmy. Na kvalitnom persondli budoval svoje
pozicie na trhu aj Tomas Bata. Vkazdom pripade orientacia na odbornost” personalu,
znamena stotoznit’ sa s potrebami a o¢akavaniami cielenych zakaznikov, na ktora by sa
mali podniky spolichat’ v budiicnosti, aby si zakaznika nielen udrzali ale aj ziskali
Poslednym navrhom na zvySenie konkurencieschopnosti firmy, je upeviiovanie si pozicii
sprevadzkovanim predajni v ekonomicky stabilnych krajoch Slovenska, akymi sa
Bratislavsky kraj, Zilinsky kraj, PreSovsky kraj, Kosicky kraj a Banskobystricky kraj.
Verim, ze navrhy ktoré¢ uvadzam vmojej bakalarskej praci buda pre firmu prinosom
a zéaroven aj prostriedkami dosahovania dlhodobych Uspechov, stability a dostatocnej
konkurencieschopnosti.
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INTERIER PREDAJNE ,,SONA* V POPRADE

PRILOHA 1




PRILOHA P I1: PRIHLASKA PRE CLENOV KLUBU ,,SONA*

priastaiks vale] rodiny

KLUB SONA - Prihlaska pre novych élenov

- - Karm Vim bode dodand pofiou do 14 dal.
o g 2 Vo viastnom Zefme sisloorokite meno 3 adres o, aby Vim mobla byt lkarma dspelne dorulend.

*V zmysle obc hodhjich podmienak povihné yblnenie pre registrdciu

Mui [ | Zena[ ] Cislo karty epwijawed [ [ [ [ [ [ [ [ 1]
Titul *Meno ® Priezvisko

*Ulica ®&islo

*psE [T 1 1 1] *Mesto Scat

E-mail Teleféon

Adresa dorudenia (ds sk = neshodue = srvalod)

Titul Meno Priexvisko

Ulica Cislo

PSC Mesto Seat

Déatum narodenia
*Den [ [ ] *Mesiac | ] *Rok[ [ [ 1]
Vzdelanie
z$ [ ovs[] vi[]
Stav
Slobodny/a[ | Zenatjivydati[ | Rozvedeny/a[ | Vdovec/vdova[ |
Poéet osdb v domacnosti [ | |
Predajita, v ktorej bola karta vydani

| Zigemcs o Sowwo v obe SONA”™ berle sa wedomis, T pravidi 3 podmieky Sensora ako o priva 8 poviescett
Senstva v obe _SONA" s riaci Vieobecnjm! praviclamd 3 podwiesiand Hensava v Mube SONA", keoré tvora
meodddicd nd sidast’ wiro plscowme) petidBcy

SONA KLUB
Jspol export-import, spol. s - a. R Jafda 15818, 958 01 Partizinske
ol 42 1-38-749 60 32-35, foc +221-38-749 43 74, ek ppol@ispol. 5 www.sona. sk




PRILOHA P III: ZIMNY DIRECT MAIL —1. STRANA

priatelka vasej rodiny

pre vSetkych!

Pri nikupe tovaru nad 3000,-Sk
v ktorejkolvek predajni obuv SONA
ziskate kozenu penazenku

len za 1,-Sk!

Poteste svojich blizkych
milym daréekom!

Stalym i novym zdkaznikom
poniikame médne trendy znadiek
Rieker, Ara, Respect, Bugatti

a Marco Tozzi, ktorych
kolekcie sa vyznaéuji
komfortom a kvalitou.

»Prijemné prostredie
a profesionalny pristup
pracovnikov Vas bude
sprevadzat’ pocas nakupu
/ vo vietkych naSich

e predajniach obuvi

SONA.“

= 0800-111 120

PRILOHA PIV: ZIMNY DIRECT MAIL — 2.STRANA



priatelka vasej rodiny

PREDAINE OBUY SONA.:

Dunajska Streda - ZOC MAX, Galantski cesta 5692/20
Trnava - ARKADIA SHOPPING PARK
Nitra-ZOC MAX i

Nitra - Stefinkova tr.¢. |14 /DOM MODY/
Bratislava - OD Saratov, Dibravia

Galanta - Hlavni 918/2

Komdrno - Nimestie generila Klapku 7

Kotice - Stirova 4

Nové Mesto nad Vahom - Csl Armady 15 /Makyta/
Nové Zamky - M.R Scefinika 2

Pregov - Hlawni 35

Prievidza - Pribinovo ndmestie

PRILOHA P V: DATABAZA CLENOV KLUBU ,,SONA“



Databaza clenov klubu Sona

Karta E- Stav
Pc.| & |Meno|Ulical Mesto| mail | détu Pohlavie | Poznamka| Kod zlavy
1| 103 2 VIP 30
2| 117 2 VIP 30
3| 151 1 ZAKAZNIK 2
4| 152 1 ZAKAZNIK 2
5| 153 1 ZAKAZNIK 2
6| 1%4 2 ZAKAZNIK 4
7| 155 2 ZAKAZNIK 2
8| 156 1 ZAKAZNIK 2
9| 157 1 ZAKAZNIK 2
10| 158 1 ZAKAZNIK 2
11] 159 1 ZAKAZNIK 4
12| 160 1 ZAKAZNIK 2
13| 161 1 ZAKAZNIK 2
14| 162 1 ZAKAZNIK 2
15| 163 1 ZAKAZNIK 2
16| 164 2 ZAKAZNIK 2
17| 165 1 ZAKAZNIK 2
18| 166 1 ZAKAZNIK 2
19| 167 2 ZAKAZNIK 2
20| 168 1 ZAKAZNIK 4
21| 169 1 ZAKAZNIK 4
22| 170 1 ZAKAZNIK 2
23| 171 2 ZAKAZNIK 2
24| 172 1 ZAKAZNIK 2
25| 173 1 ZAKAZNIK 2
26| 174 2 ZAKAZNIK 2
27| 175 1 ZAKAZNIK 4
28| 176 1 ZAKAZNIK 2
29| 177 2 ZAKAZNIK 4
30| 178 1 ZAKAZNIK 4
31| 179 1 ZAKAZNIK 2
32| 180 1 ZAKAZNIK 2
33| 181 1 ZAKAZNIK 2
34| 182 1 ZAKAZNIK 2
35| 183 1 ZAKAZNIK 4
36| 184 1 ZAKAZNIK 2
37| 185 1 ZAKAZNIK 2
38| 186 1 ZAKAZNIK 2
PRILLOHA P VI: DOTAZNIKOVY PRIESKUM




DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Obuv,, SONA "
1.  Koncepcia novej predstavitelky "SONA":
a/ | je miblizka, pdci sa mi, lebo: 88
b/ |jemitojedno 15
¢/ | nepdci samilebo. 7
2.  Ako casto nakupujete v predajniach Soria?
a/ vdcsinou uprednostriujem ndkup v predajini Soria 78
b/ | nakupujem v réznych predajniach 34
¢/ | vpredajni Soria nakupujem mdlokedy 8
3.  Informdde o novinkdch...
a/ | supostacujiice 31
b/ | privitala by som viac informdcii na webe 35
c/ privitala by som viac informdcii na v inzercii, letdkoch, ... 5
Ako by podla Vias mala vyzerat web strdnka So-
4. ni?
informdcie o tovare, novinkach a nowych kolekciach 59
informdcie o akciach a zlavach 25
informacie o vernostnom programe 14
starostlivost o nohy, obuv; praktické rady 12
zoznam predajni, kontakt, otvaracie hodiny 8
nakup cez internet 2
5. Co je rozhodujtice pre Vasu ndvstevu predajne Soria?
a/ siroky sortiment, velky vyber, rozne znacky 69
c/ som spokajnd s kvalitou obuvi 66
d/ som spokajnd s modelmi obuvi 30
6. Ktory z benefitov sa Vam zda rozhoduijtici pre znacku Sona:
a/ obuvnicka tradicia z Partizénskeho 43
b/ siroky sortiment+rézne znacky 69
c/ iné znacky dobrej kvality 4
d/ | ochotné a Usluzné predavacky 4
V dom vidite priestor na zlepsenie v predajni So-
7.  fa?
rozsirenie doplnkového tovaru 12
vacsi whber okrajovych Cisiel 11
rozsirenie ponuky 9
doplnit detskd obuv 9
som spokojna 48




poskytovanie wssich zliav

Sportova obuv

zmena interiéru

o o &G

8. (o oceriujete v predajni Soria:
dobra obsluha, ochota predavaciek 68
odbornost personalu 27
Siroky sortiment 16
mily a prijemny personal 31
Ustretovost 11
estetika predaja 10
9  \Vek
a/ do 30 19
b/ 3040 33
c/ 40-50 43
d/ nad 50 rokov 25
10. Vzdelanie
a/ |W 59
b/ |SS 53
o |Z5 8




PRILOHA P VII; DOVOZ OBUVI V ROKOCH 1997-2007

Dovozy obuvi do SR 1997-2005

25000
20000
_ m
Dovozy v tisicoch 12000 = —=
parov 10000 :
5000 +—5= -
—I - B i
= + ——— o s = -+ +
0
1 2 3 4 ) G 7 3 9
Roky
—+— Roky —s— Dovozy Cina Dovozy celkom
1 2 3 4 5 6 7 B 3
Roky 1397 1298 1299 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Dovozy Cina 4200 3400 3050 1000 2200 1600 13400 16E00 14300
Dovozy celkom 2900 7300 E300 5700 11300 18200 17600 21500 20700

Poznamka : VI stvrt'roku 2006 sa pri celkovom dovoze 13,3 mil. parov doviezlo z Ciny uz 11,3 mil. parov obuvi !

Imports of shoes to Slovakia in 2006

Country In Slovak crowns |In pairs

China 1747 983 128 32678734
Moldavia 595 419 374 1298 702
Vietnam 312 946 012 658 325
Austria 96 226 438 739 892
Macao 35089 898 1077 291
Others 2 245149 322 3 973 807
Together 5032814172 40 426 751




Dovozy obuvi na Slovensko za I.- IV.SIVITTOK 2007

Krajina V SKK V paroch
Cina 1220 822 299 10 717 650
Vietnam 707 521 411 2 092 064
Rumunsko 388 289 706 796 682
Taliansko 228 559 796 380 602
Nemecko 129 993 483 403 457
Rakusko 54 017 729 574 292
Ostatni 2050 521 403 2 780 851
Spolu 4779 725 827 17 745 598




