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Abstrakt

Piedmétem této bakalarské prace je charakteristika podniku Tvin CZ, s.r.o. a jeho
nejvétSich konkurentll. Cilem bakalarské prace je identifikace silnych a slabych stranek
konkuren¢nich subjektli s naslednym vyhodnocenim zavéra a jejich duasledkt
vyplyvajicich pro podnik. V prvni ¢asti jsou teoreticky popsany metody analyzy vnéjSiho a
vnitiniho prostfedi podniku a v dalsi ¢asti jsou tyto metody aplikovany. V zavéru se prace

vénuje zhodnoceni téchto analyz a doporuceni k posileni konkurenceschopnosti podniku.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, PEST analyza, Porterova analyza 5ti sil,

SWOT analyza

Abstract

The subject of the bachelor thesis is characteristic of company Tvin CZ, s.r.o and its
biggest competitors. Aim of this thesis is to identify the strengths and weaknesses of
competitors with subsequent evaluation conclusions and their consequences for the
company. The first part describes the theoretical methods for the analysis of internal and
external environment and in the second part, these methods are applied. In conclusion, the
thesis present an evaluation of these analyzes and recommendations to strenghten the

company’s competitiveness.

Key words: competition, competitiveness, PEST analysis, Porter’s five forces analysis,
SWOT analysis
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1 Uved

V trzni ekonomice hraje velkou roli konkurenc¢ni prostfedi. V dobach hospodaiské
krize, zvySovani dani ¢i oslabovani kurzii mén, je pro podnik velice t€zké si udrzet svou
pozici ¢i ji posilovat. Podnik, jenz chce svou pozici na trhu utuzit ¢i vylepSovat, si musi
uvédomit v ¢em je lepsi nez konkuren¢ni podniky, ¢ili kde je jeho konkurenéni vyhoda.
K tomu podnik potfebuje znat podminky prostfedi, ve kterém se pohybuje, stejné jako
vSechny konkurenéni sily, jenz na podnik plsobi, a v neposledni fad¢ i své schopnosti a
zdroje. Znalost chovani a reakci konkurence je dilezita, jelikoz podnik je GspéSny praveé
tehdy, kdyz konkurence neni schopna splnit zakaznikovo ptani stejnym nebo lepSim
zpusobem.

Pro zpracovani mé bakalaiské prace jsem si vybral téma analyza konkurence
spole¢nosti Tvin CZ s.r.0. Tato spolecnost plisobi na ¢eském trhu vice nez dvé desitky let a
usp&$né expanduje na trhy Slovenské republiky a Némecka.
povazuji pisobeni mého otce ve spolecnosti Tvin CZ s.r.0. na pozici obchodniho feditele.
Dal$im diivodem jsou mé pracovni zkusenosti z podnikil v zahrani¢i pisobicich ve stejném
oboru jako spole¢nost Tvin. Diky témto zkuSenostem mohu posoudit konkurenceschopnost
v odvétvi jak z hlediska konkurence, tak z hlediska vnitiniho fizeni spole¢nosti.

Préce je rozdélena na dvé Casti, piicemz v teoretické ¢asti provedu reSerSi odborné
literatury, ktera se tyka dané problematiky. V prvni kapitole se zaméfim na okoli podniku a
jeho situacni analyzu, kapitola druhd pojednavd o vnitinim a vnéjSim prostiedi, které
pusobi na konkurenceschopnost podniku. V dalsi kapitole jsou rozebrany metody situaéni
analyzy, do které patii PEST analyza, Porterova analyza 5ti konkurencnich sil, sumar
téchto analyz SWOT analyza, dale GAP analyza a Benchmarking.

V druhé ¢asti aplikuji vySe zminéné analyzy na spole¢nost Tvin CZ s.r.o. a uvedu
srovnani s hlavnim konkurentem na trhu, jimZ je spole¢nost Suncone s.r.o Na zakladé
téchto analyz se pokusim najit konkuren¢ni vyhodu podniku. Poznatky ze spole¢nosti budu
ziskéavat predevSim strukturovanymi rozhovory s fidicimi pracovniky podniku. Dale budu
vyuZzivat dokument ziskanych od analyzovaného podniku.

Doby, kdy na trhu neexistovalo velké mnozstvi konkurentd a trh nebyl globaln¢
propojen, jsou jiz nenavratné pry¢. Podniku jiz nestaci jen drzet krok, ten kdo chce uspét
v konkurenénim boji, je povinen stale nachazet, nova nestandardni feseni, myslet kreativné

a hledat novatorské ptistupy.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakaléiské prace je analyza konkurence podniku Tvin CZ, s.r.o., jelikoz
v dnesni dob¢ probiha velky konkuren¢ni boj je dulezité, aby podniky nabizeli kvalitni
produkty a rozmanity sortiment, jenz uspokoji poptavku po zmrzlinovych kornoutech.
Podnik musi znat dokonale trh a svého hlavniho konkurenta jenz na trhu piisobi, proto
cilem bakalarské prace je urceni a analyza konkurence na trhu a nésledné vyvozeni zavéra
a doporuceni, jez z analyzy vyplynou.

Cilem teoretické Casti bakalatské prace je vymezit zakladni ekonomické pojmy,
dale detailnéji vymezit metody situacni analyzy se zaméfenim na konkurenceschopnost
podniku a zjisténi silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.

Informace pro vypracovani teoretick¢ c¢asti budou ziskdny ze sekundarnich
informacnich zdrojl, které poskytl management podniku, jako i ze zdroji védecké a
odborné literatury domdcich a zahrani¢nich podniki. Soucasné jsou podkladové informace
ziskavany z internetovych zdroji a od manazert sledovaného podniku.

Zdroje pro praktickou ¢ast budou ziskavany z internich zdroji spolecnosti a také
z informacnich zdrojl vetejné dostupnych. Dal$im zdrojem informaci budou strukturované
rozhovory s manazery spole¢nosti. Nahromadéné informace budu dale tfidit, zpracovavat a

v posledni fadé vyhodnocovat.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Situacni analyza a okoli podniku

Vse, co stoji mimo podnik jako organizaci muzeme podle Dvotacka povazovat za
okoli. Podnik je otevieny systém ¢i jednotka, jenz ma vztahy k okoli, ve kterém plisobi.
Vneéjsi faktory vystupujici jako ptilezitosti ¢i hrozby, ve zna¢né mife ovliviiuji a zavisi na
nich vysledky podniku. Podnikové okoli je zasadni pro podnik a je dulezité, aby si podnik

uvédomil nékolik nésledujicich fakta:

1. Podnik musi pochopit své vztahy s okolim
2. Musi byt schopen adaptace na okoli

7 ~r v . . ~ r r r 1
3. Musi vyuzit moznosti pro ovlivilovani okoli

Okoli podniku a jeho jednotlivé faktory jsou v dnesni dobé velice tézko
predpovidatelné a vysoce proménlivé, jejich tempo a frekvence zmén se znacné urychluji,
a proto je t€z8i pro podnik na tyto zmény reagovat. V takovém prostiedi je vyznam i rozsah
jednotlivych faktori ¢asto proménlivy, popifipadé se mohou objevit faktory zcela nové,
takové prostfedi miizeme nazvat turbulentnim a vyznamnou roli v ném hraje negativni
vztah Cloveka ke zménam. Turbulentni okoli, ve kterém se podniky nachdzeji, je pro
manazery, jenZ vénuji svou pozornost pouze vZzitym paradigmatim na zakladé historicky
dilezitych zkuSenosti, velice narocné, protoZe se nezabyvaji tim, co se mize ukazat jako
zasadné vyznamné pro budouci chod podniku. Podle Sedlackové se troven turbulence stala
jakousi hnaci silou urcujici strategické reakce nezbytné pro dosaZeni uspéchu a okoli ma
soucasné velmi komplexni charakter. Tato komplexnost je ddna mnoZstvim a rozmanitosti
vnéjsich faktort.?

Situaéni analyza podniku cili pfedevS§im na zkoumani jednotlivych slozek a
vlastnosti vnéjsiho prostredi, ve kterém firma podnika ¢i ve kterém piisobi nebo ovliviiuje
jeji Cinnost. Vnéjsi prostiedi mizeme rozdélit na makroprostfedi a mikroprostfedi. Ve
vnitinim prostfedi se podnik zabyvd zkoumanim kvality managementu a zaméstnanct,

strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenosti, historie, umisténim, organiza¢ni kulturou,

! DVORACEK, Jifi. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck,
2012, xvii, 173 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3., str. 3

2 SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s.
ISBN 80-717-9367-1., str. 14-15
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image atd. Situacni analyza se taktéz zabyva tim, jakym zpusobem je podnik schopen

vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat a financovat programy.®

Smyslem provadéni situaéni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi

prilezitostmi. Tyto pfilezitosti pfichazeji v ivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné

zejména pro schopnosti a zdroje firmy.

,,Obsah situacni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5C:

Company — podnik;

Collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
Customers — zékaznici;

Competitors — konkurenti;

Climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST).

Analyza prostiedi firmy miize byt provedena metodou 4C:

Customer — zakaznik;
Country — narodni specifika;
Cost — naklady;

Competitors — konkurence.

V dobé€ internacionalizace a globalizace trhli 1 podnikdni by méla byt situacni analyza

provedena pomoci 7C:

Country — narodni specifika;

Climate/context — makroekonomické faktory;
Company — podnik, spolupracujici firmy a osoby;
Customers — zakaznici;

Competitors — konkurenti;

Cost — néklady;

Change — zména.«*

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013, 362
s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8., str. 94
* Tamtéz.
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Podle Jakubikové je situacni analyza komplexni pfistup, ktery slouzi k zachyceni
podstatnych faktorti, ovliviiujicich ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Vysledky
tohoto pfistupu slouzi jako podklad pro tvorbu navrhi moznych strategii budouciho
chovani firmy.

Prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje, je neurcité, resp. nestabilni a velice slozité
prostiedi a tim, jak se zvySuje tato neurcitost ¢i nestabilita, roste i vyznam situacni analyzy,
proto musi situacni analyza poskytovat vSechny podstatné, relevantni informace ovliviiujici
fungovani podniku. Velice dulezitym faktorem situacni analyzy jsou zavéry, které z ni
plynou. Pokud by se stalo, ze zavéry analyzy by byly povrchni, nepiesné ¢i jinak zkreslené,
podnik by pfiijal strategicka opatieni orientovdna jinym smérem, nez by bylo zadouci a

situaéni analyza by pozbyvala smyslu.’

Shrnuti

Situacni analyza je dulezita pro budouci rozvoj podniku, jelikoz bez znalosti trhu a
svého postaveni na ném podnik neni schopen prijimat strategickda rozhodnuti, ktera
povedou k ekonomickému riistu podniku. Diky situacni analyze, jez je provdadéna pomoci
7C, poskytujici informace o faktorech, ovliviiujicich chod podniku, je pro podnik
jednodussi naplanovat koncepcni strategii rozvoje spolecnosti a dosazeni stabilniho

postaveni na trhu.

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, 362
s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8., str. 94-95
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3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Dvotacek cleni vnéjsi prostfedi firmy na mezindrodni a domaci prostiedi.
Makroprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které ptisobi na mikroprostredi
viech aktivnich u&astniki trhu oviem s riiznou intenzitou a mirou dopadu.®

Touto analyzou ziskavame informace pattici do sféry vlivii, jenz maji co doCinéni
s podnikem. Ziskdvame tedy vstupy a vystupy, které ma podnik vici trhu. Cilem analyzy
je eliminovat negativni vlivy vnéjsiho prostiedi a oteviit podnik pozitivnim piilezitostem,
které se na trhu nabizeji. Dostaneme se k informacim o zékaznicich a konkurenci podniku,

coz nam pfinese dulezité tdaje pro rozvoj podniku a hospodatskou stabilitu.

3.2.1 Analyza meziniarodniho prostiedi

V dobach globalizace ma mezinarodni okoli velky vliv na mnoho organizaci, proto
by se organizace méli touto otazkou zabyvat. VSechny domaci sektory mohou byt
ovliviiovany mezinarodnimi udalostmi, coz v rtiznych situacich mtze znamenat velkou
ptilezitost a zaroven i hrozbu. Pfi soufasném vyvoji trhu, kdy jakékoliv zahrani¢ni
spole¢nost mize koupit firmu, ktera podnika pouze v lokalnim métitku, je dulezité, aby si
podniky uvédomily vyznam mezinarodnich udalosti pro dnesni organizace.’

Mezinarodni okoli muze na podnik pusobit jak v oblasti nakladovosti, tak v oblasti
odbytu, i lokalni podnik, ktery se soustfedi pouze na malou oblast v ramci CR, miiZe najit
dodavatele za hranicemi svého pole pusobnosti a zarovenn mize byt osloven odbérateli,

ktefi nejsou obeznameni s historii a chodem podniku.

3.2.2 Analyza domaciho prostiedi

Kazdy stat ma sviij ekonomicky systém, jehoZz soucésti je podnik, ktery v tomto
prostiedi pusobi. Do domaciho prostiedi patii nékolik zasadnich faktort, ovliviiujicich jeho
stabilitu. Za tyto faktory povaZujeme charakter vlady, jeji stabilitu, pravni prostiedi,
socialné-ekonomicky charakter spolec¢nosti, ekonomickou situaci, charakter produkti a
pouzivané technologie. Veskerym témto faktortim se podrobné vénuje PEST analyza. 8

Podle Mallya by tato analyza m¢la déle iniciovat nasledujici a jim podobné otazky

® Businessinfo.cz [online]. [cit. 2013-11-12]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-
situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html#b11
! MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s. ISBN
978-80-247-1911-5., str. 41
8 DVORACEK, Jifi. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurenénim prostiedi. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck,
2012, xvii, 173 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3., str. 5
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a hledat na né odpovédi:

- ,,Jaké jsou mozné vyvojové trendy vyznamnych faktori zadkladnich oblasti prostredi
v budoucnosti?

- Co jsou zdkladni impulsy zmény, tzn. jaké faktory vyvolavaji zménu?

- Jaky vliv budou mit v budoucnu?

- Jaky lze ocekavat mozny dopad téchto zmén na organizaci?

- Jak ovlivni konkuren¢ni pozici?

- Jaky bude dopad ocekavanych zmén na strategii podniku; jak je co nejlépe

zohlednit pfi formulovani s‘trategie?“9

Shrnuti

Do vnéjstho prostredi mizeme zahrnout prostiedi mezinarodni a domdaci, kazdé
prostredi je specifické a proto je diilezité ho od sebe rozlisit. V mezindrodnim prostiedi je
nezbytné, aby podnik byl pozorny a analyzoval prileZitosti a hrozby (napriklad koupi
konkurenta nadndrodni spolecnosti, jez disponuje kapitilem), ale také je dilezité si
uvedomit, ze se nemusi zamérovat pouze na lokalni trh, ale miize najit dodavatele za

hranicemi CR.

o MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s. ISBN
978-80-247-1911-5., str. 42
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3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini okoli je povazovano za souhrn sil, které se vyskytuji uvnitt podniku a jez
udrzeni podniku jako celku. Podnik pfi svém ptisobeni ¢eli riiznym vyzvam a pro udrzené
své konkurenceschopnosti musi analyzovat své silné a slabé stranky podniku ve vztahu ke
konkurenci. Aby mohl podnik celit témto vyzvam, je nezbytné spravné identifikovat
klicové proménné podniku. Veskeré vnéjsi faktory, kterymi se podnik zabyva, se odrazeji
Vv internich funkcich, moznych cilech a strategiich. Do internich funkci mizeme zatadit
napt. marketingové, vyrobni, finan¢ni, personalni, vyzkumné funkce a vyvoj tizeni.™

Vsechny podniky, které operuji na trhu, disponuji silnymi a slabymi strankami,
cilem podniku je eliminovat ty slabé a silnych stranek naopak vyuzit pro svij prospéch a
prosperitu. Kazdy podnik je specificky svymi strdnkami, napt. velky podnik je obvykle
finan¢né siln€jsi nez podnik maly, na druhé strané ma vsak tendenci k pomalejSim zménam
a mén¢ efektivnéji slouzi malym trznim segmentim. Pro identifikaci silnych a slabych
stranek podniku je nezbytné analyzovat jeho vnitini faktory, mezi tyto faktory fadime napf.
faktory technického rozvoje, marketingové a distribucni faktory, vyrobni faktory a fizeni

vyroby, faktory podnikovych a pracovnich zdroji, faktory finanéni a rozpodtové.**

3.3.1 Faktory technického rozvoje

Podle Mallya védeckotechnicky rozvoj velmi intenzivné pfispiva k vytvareni
konkurenénich vyhod podniku a pomaha vytvofit nebo zlepsit soucasny vyrobek, ktery
bude vice vyhovovat zdkaznikovi. Védeckotechnicky rozvoj mize také vést k lepSimu
servisu a nasledné péci o zakaznika, ktery podnik poskytuje. V neposledni fad€ zlepSuje
vyrobni proces, coz vede ke snizovani vyrobnich nakladii a pomaha tak firm¢ stanovit

’ vivr oo v . s ’ 12
vyhodnéj$i cenovou politiku a vétsi prostor pro vyjednavani o cenéch.

10 DVORACEK, Jiti. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck,
2012, xvii, 173 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3., str. 3-4
1 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5., str. 53
12 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5., str. 53
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3.3.2 Marketingové a distribuc¢ni faktory

Kazdy podnik si urcuje své vlastni priority ve faktorech, jenz ho ovliviiuji, a proto
dilezitost marketingovych faktort pro jednotlivé podniky muze byt rozdilna. Na trhu jsou
podniky, dodavajici své vyrobky pouze nékolika malo zakazniktum, ktefi detailné
specifikuji své pozadavky. Tato cilova skupina nepotiebuje slozité¢ marketingové kampang,
jelikoz produkt zna do posledniho detailu a vi, co od n¢j mize ¢ekat. Na druhé stran¢ stoji
podniky, které dodavaji své spotfebni zbozi na trh, kde maji vysoky podil. V tomto ptipade

vvvvv

spektrum zakaznika.'®

3.3.3 Vyrobni faktory a Fizeni vyroby
Vyrobni faktory jsou zdroje pouzivané v procesu vyroby. Obvykle se rozliSuji Ctyfi

hlavni skupiny vyrobnich faktort:

Ptirodni zdroje (ptida)

- Prace

Kapital

Informace

Kerkovsky vysvétluje pojem pida jako veskeré prirodni zdroje, ornou ptdu, lesy,
zdroje nerostnych surovin, vodu, vzduch. Prace ptedstavuje veskeré lidské zdroje,
uplatnitelné ve vyrobnim procesu, z nichz nejvyznamnéjsi roli hraje kvalita jednotlivych
ptislusniki managementu. Kapitdl zahrnuje vyrobni faktory, které vznikaji v pribéhu
vyroby a jsou dale jako vstupy uplatiiovany v dalsi vyrob¢ diky ¢emuz se kapital podstatné
li8i od pldy a prace, o nichz se piedpoklada, ze nemohou byt pfedmétem vyroby. Na
zakladé tohoto popisu kapitdlu ho miZeme rozdélit na tzv. redlny kapital a vedle n&j ve
smyslu finan¢nich aktiv je pouZivan termin financni kapital. Pojem informace, jakoZto
vyrobni faktor je velmi dilezity pifi hodnoceni navratnosti prostfedkli vynakladanych na
informacni systémy a informace obecné. Diky analyzdm vime, Ze na$i manazZeti v téchto
oblastech maji vétSinou znacné rezervy.

DalSim vyznamnym faktorem je faktor fizeni vyroby, ktery je zaméten na dosazeni
optimalniho fungovani vyrobnich systémui s ohledem na vytycené cile. Vyrobni systém

obsahuje vSechny Cinitele ucastnici se procesu vyroby: provozni prostory, nezbytna

13 HANZELKOVA, Alena. Business strategie: krok za krokem. Viyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2013, xv, 159
s. C. H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-455-1., str. 108
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technicka zafizeni, suroviny, polotovary, energie, informace, pracovniky podilejici se na
vyrobé, rozpracované a hotové vyrobky a odpady. V otdzkach fizeni vyroby je podstatné
veécné, prostorové a casové sladéni, pripadné koordinace Cinitelli ucastnicich se vyrobnich
procest, dale je dulezit¢ neopomenout vyrobni procesy, které ovliviuji pracovniky
podilejici se na vyrob¢, provozni prostory, nezbytné vyrobni a dopravni zatizeni, suroviny,
polotovary, energie, rozpracované vyrobky, finan¢ni prostiedky, informace a v neposledni

rad¢ 0dpady.14

3.3.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Pokud podnik analyzuje faktory podnikovych a pracovnich zdroji, je klicové, aby
management organizace zjistil, jestli ma organizace spravné lidi s potfebnymi znalostmi na
spravném misté, také zda poskytuje piitazlivé pracovni podminky, jaké byly a jsou vztahy
se vzdélavacimi institucemi a jestli management pracovniky pribézné informuje o rozvoji
uvniti organizace. V dnesni dobé¢, kdy je velice kritickd hospodaiska situace podnik musi
vice pfemyslet o své personalni politice. Diive byly organizace zvyklé na hierarchii
podfizenosti a nadfizenosti, dnes je to spiSe komplexni sit’ lidi, ktefi spolu navzajem
komunikuji. Pro spravné fungovani personalnich systémil je zasadni, aby kazdy pracovnik
byl loajalni k vedeni organizace, aby byl dobfe vySkolen a stale pfipraven ucit se, byl
vysoce motivovan a aby byl dobfe informovan o tom, co se v podniku déje, tzn. aby byla
oteviend komunikace ve vSech oblastech organizace.

Mnohé organizace maji pro persondlni zaleZitosti zfizené¢ samostatné¢ oddéleni
fizeni lidskych zdroji — Human Resource Management, které se snazi dostat Cleny
organizace do stfedu aktivit organizace s cilem dosahnout natrvalo vyhod soutéZivosti
mezi spolupracovniky. Oddé&leni fizeni lidskych zdroji je v podniku proto, aby novy
spolupracovnik mél v organizaci pocit, ze je uZziteCny a Ze vytvafi vyznamny piinos
k tspéchu organizace. Tento zptsob fizeni je urcitou formou motivace, ktera je podstatna
pro produktivitu pracovnikll. Velice dilezité je, aby se pracovnici dokéazali umét

identifikovat s podnikem a byli hrdi na to, Ze pro tuto organizaci pracuji.™

4 KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 20086, xiv, 206 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8., str. 3
15 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5., str. 63
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3.3.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové
Smyslem analyzy finan¢nich a rozpoc¢tovych faktori je feSeni dvou problémovych
okruhti:
- Posouzeni ,.finan¢niho zdravi“ firmy, tj. zhodnoceni soucasného stavu, resp.
vychodisek formulace nové strategie, z finan¢nich hledisek.
- Posouzeni toho, zda je wuvazovany/navrhovany strategicky rozvoj redlny
Z finan¢nich hledisek, pfipadné¢ jaké financni zdroje by musely byt na zajisténi
uvazované strategie k dispozici.'®
Ukazatele uzivané v naSich podnicich jsou dostatecné znamy. Financni poméry
nejsou nahradou ktistalové koule, ale je to pouze vyhodny zpiisob, jak shrnout velké

v ’ v o , ‘o rooror ’ ’ 17
mnozstvi finan¢nich udaji porovnavanim vykonnosti firem.

Shrnuti

V' této kapitole je vysvétlen pojem vnitinihO prostredi podniku. Ve vnitinim
prostredi se podnik snazi identifikovat své silné a slabé stranky ve vztahu ke konkurenci.
Pro spravné identifikovani silnych a slabych stranek je dilezité, aby podnik analyzoval své
vnitini faktory, kterymi jsou faktory technického rozvoje, marketingové a distribucni
faktory, vyrobni faktory a rizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich zdroju, faktory
financni a rozpoctové. \ praktické casti se budu zabyvat marketingovymi a distribucnimi

faktory, jelikoz dalsi faktory si spolecnost nepreje zverejnovat.

16 KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xiv, 206 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8., str. 103
17 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5., str. 64
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3.4 Metody situa¢ni analyzy
3.4.1 PEST analyza

Kli¢ovou soucasti makrookoli oznacuje Sedlackova faktory politické a legislativni,
ekonomické, socialni a kulturni a technologické. D¢leni na tyto Ctyii zakladni skupiny
faktort se oznacuje PEST analyza.

Tyto skupiny zahrnuji fadu faktor makrookoli, které rtiznou mérou ovliviuji
podnik. Dulezitost téchto faktort se pro riznéa odvétvi, podniky a riizné situace muize lisit.
Ne kazdy investor zohlediiuje v dané dob¢ stejné kritéria, pro nékterého investora mize byt
podstatnym kritériem napf. politicka stabilita a nikoliv napf. dafiové zvyhodnéni, proto se
zatatkem 90. let stala Ceska republika zajimavou pro velké mnozstvi zahraniénich
investori. V poslednich letech, kdy je politicka stabilita v Ceské republice stejnd jako
Vv okolnich statech, se investofi spiSe obraceji na Slovensko, které jim z finan¢niho pohledu

, VP |
dokazalo vytvofit zajimavéjsi nabidku.™®

Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory vyznamné ovlivituji svym vyvojem marketingova
rozhodnuti v podnicich. Do politického prostiedi zahrnujeme zakony, vladni ufady a
zdjmové skupiny, které maji vliv a omezuji nejriiznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé
spole¢nosti.

Ve vSech trznich ekonomikach je potfeba urcitd mira regulace, uznéavaji to 1 ti
nejliberalnéjsi zastanci volného trhu. Systém se spravnou mirou regulace mize podpofit
konkurenéni prostedi a zajistit rovné podminky na trhu zboZzi ¢i sluzeb. Postoje vlady
k témto skutecnostem je takovy, Ze vytvafi politiku, ktera podnikani fidi, stanovuje zakony
a nafizeni, jenz omezuji podnikéni pro dobro celé spolecnosti. Zakony a natfizeni plisobi
téméeft na kazdou marketingovou aktivitu.™

Diky existenci fady zdkond, pravnich norem a vyhlasek je vymezeny prostor pro
podnikdni. Muzeme tvrdit, Ze rozhodovani o budoucnosti podniku je vyznamné

ovlivitovano skrze tyto zakony, normy a Vyhleiéky.20

18 SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s.
ISBN 80-717-9367-1., str. 16
19 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 154
20 SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s.
ISBN 80-717-9367-1., str. 17
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Ekonomické faktory
»Situace podnikl predevsim siln€ ovliviiuje soucasny i budouci stav ekonomiky.
Strategie v tomto ohledu musi analyzovat zejména nasledujici faktory:

- Stadium hospodaiského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika
(ptipadné ,jeji“ odvétvi ¢i trh) je ve stadiu deprese, recese, oziveni nebo
konjunktury

- Politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku

- Hospodatskou politiku vlady (napiiklad regulace, podpora podnikéni, ochrana
investic)

- Monetarni politiku statu (nabidka penéz, urokové sazby, vyvoj kurzt k jinym
ménam atd.)

- Fiskalni politiku (danové zatizeni podnikt a jednotlivci, vladni vydaje atd.),

- Stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzeni,

- Miru inflace (pfipadné deflace)

- Situaci na kapitadlovém trhu“?*

Podle Dvotacka se ekonomické faktory méni v pribéhu cCasu, a to ve fazi
ekonomického cyklu, ve vyvoji cen a koupéschopné poptavky a v hospodaiské politice
vlady. Naopak stabilni jsou v charakteru ekonomiky (trzni, centralné tizend), v urovni

ekonomiky, konkurenceschopnosti ekonomiky, disponibilnich zdrojich ekonomiky.22

Socialni faktory

Podle Zamazalové socidlni faktory délime na dva druhy: kulturni a demografické.
Kulturni faktory jsou soucasti ur¢itych vlastnosti danych trht, jejich subjekti a lze je
chépat jako soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postoji skupiny osob nebo subjektii.
Kultura se nezabyva pouze témito duSevnimi strankami, ale mize se tykat i materidlnich
faktordi. Pokud si podnik vytvoti kulturu, kterd vyhovuje vSem subjektiim, je predavana
mezigeneraén¢ a zastava v podniku po dlouho dobu po jejim zavedeni. Kultura hraje
v marketingu velice vyznamnou roli a to jednak pro jeji obsah tykajici se zdkladnich
hodnot a spotiebniho chovani, ale také pro jeji vyvoj.

Podle Zamazalové demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek a

2t KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xiv, 206 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8., str. 43-44
22 DVORACEK, Jifi. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck,
2012, xvii, 173 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3., str. 11
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sleduji tedy velikost, slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny.
Slozeni celku se mize tykat napfiklad pohlavi, v€ku, zamé&stnani ¢i vzdélanosti. Tyto
udaje, které ma podnik k dispozici, jsou velice dilezité pro marketingové pracovniky
z divodu segmentace zédkaznikd, kdy musi byt sledovan historicky a ptedpokladany vyvoj
pozadovanych kategorii obyvatelstva, a to i z geografického hlediska. Veskeré zminéné
pojmy jsou klicové pro spravné a efektivni nastaveni nabidky a marketingové komunikace,
tedy 1 pro uspésné fungovani ﬁrmy.23

Pokud ma podnik v umyslu efektivné zacilit jeho marketingové aktivity, musi

doptedu promyslet jaka je jeho hlavni cilova skupina zédkaznikd.

Technologické faktory

Podnik, ktery chce drzet technicky a technologicky krok se svym okolim, musi
vyvijet takova opatfeni, jenz mu pokrok zajisti. Zakladnim faktorem rozvoje je vCasna
informovanost o zménach, probihajicich v okoli. Zmény v této oblasti mohou nahle a
velmi dramaticky ovlivnit prosttedi, v némz se podnik pohybuje.

Pokud chce byt podnik uspé€Snym, musi spravné piedpovidat vyvoj sméru
technického rozvoje. Cestou Kk uspésnému vysledku Vv této oblasti je ptresné predvidani
budoucich schopnosti a pravdépodobnych vlivii. Pod pojmem souhrnna analyza vliva
technickych a technologickych zmén si pfedstavujeme studii ocekavanych vlivii novych

technologii, které pusobi jak na stav okoli, tak na konkuren¢ni pozice.24

3.4.2 Porterova analyza 5ti sil

Podle Portera intenzita konkurence v daném odvétvi neni véci nahody ani smuly,
spiSe je mozné fici, ze konkurence v odvétvi vyrlsta z podhoubi jeho ekonomické
struktury a piesahuje chovani dosavadnich konkurentd. Uroveii konkurence v odvétvi
zavisi na nasledujicich péti zakladnich konkurenc¢nich silach, jsou to: noveé vstupujici
firmy, nebezpec¢i substitucnich vyrobki, vyjednavaci vliv odbératelti, vyjednavaci vliv
dodavateli a soupefeni stavajicich konkurent. Pisobeni téchto péti sil urcuje potencial
konecného zisku v odvétvi, ve kterém se potencial zisku méfi z hlediska dlouhodobé

navratnosti investovaného kapitdlu. Plsobeni konkurenénich sil znazornuje nésledujici

2 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4., str. 106 - 107

* SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s.
ISBN 80-717-9367-1., str. 18
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obrazek 1.

Obrazek 1: Porteriv model 5 sil

Potencidln{
novi
konkurenti
Hrozba vstupu novych
konkurent
Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
dodavatelti kupujicich
Dodavatelé R \/l - Kupujicl
Soupefeni mezi
stavajicimi podniky
Hrozba nahradnich
(novych) vyrobkl
Néhradni
(mové)
vyrobky

Zdroj: PORTER Michael. Konkurencni strategie. (1994, str.4)

V konkurencni strategii je cilem nalézt pro podnikatelsky subjekt v odvétvi takové
postaveni, kdy podnik mize nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jejich pisobeni obratit
ve svij prospéch. VSech pét vyse zminénych sil dohromady urcuje intenzitu odvétvové
konkurence a ziskovost. I podnik se silnym postavenim na trhu a v odvétvi bude mit nizké
vynosy, pokud celi silnéjSimu vyrobci levnéjSich substitutd. Taktéz pfi neexistenci
substitucnich produktli a zablokovéani pfistupu novych konkurentli bude soupeteni mezi

stavajicimi konkurenty omezovat potencialni vynosy.

Nebezpecdi ze strany nové vstupujicich firem

Firmy, které nové vstupuji do odvétvi, S sebou pfinaseji novou kapacitu, snahu
ziskat podil na trhu a Casto zna¢né zdroje. Tyto aktivity vedou ke stlaceni cen nebo k rustu
nakladli, coZz ma za nasledek sniZeni ziskovosti jednotlivych podnikil, jenZz v daném

odvétvi ptsobi. Velkou hrozbou pro podniky mize byt vstup do odvétvi prostfednictvim
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akvizic, vyvolavajici velké otfesy. Proto by akvizice vstupujici do odvétvi s cilem
vybudovat si pozici na trhu mély byt hodnoceny jako vstup nového konkurenta, prestoze
nevznikne zadny novy subjekt. Hrozby novych vstupt firem do odvétvi jsou ovlivnény
existenci prekazek vstupu v kombinaci s reakci stavajicich subjekta, které muze vstupujici
firma ocekavat. Pokud jsou prekazky vysoké nebo pokud novy ucastnik ocekava ostrou

reakci od jiz fungujicich konkurentt, je hrozba novych vstupt mala.

Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

V oblasti soupeteni mezi stavajicimi konkurenty se podniky snazi ziskat pomoci
obratného manévrovani vyhodné postaveni na trhu. Pouzivanymi metodami jsou cenova
konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu a zlepSeny servis zdkaznikiim nebo
zaruky. Spolec¢nosti mezi sebou soupefi z divodu, protoze jeden nebo vice konkurentl
pocituje tlak, anebo vidi ptilezitost k vylepseni své pozice. Skoro ve vSech odvétvich maji
konkurenéni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupetici organizace a mohou zapficini
odvetu nebo snahu o kompenzaci, z ¢ehoz vyplyva, Ze firmy jsou na sob& vzajemné
zavislé.

Nekteré formy soupefeni mohou mit za nésledek snizeni ziskovosti, patii sem
napiiklad cenova konkurence, ktera je vysoce nejista a snizuje zisk celého odvétvi. Pokud
cenu snizi jedna spole¢nost, ostatni konkurenti na to reaguji také snizenim cen a jakmile
k nému dojde, klesne ziskovost celého odvétvi, neni-li cenova elasticita poptavky v odvétvi
dost vysoka. Oproti tomu stoji reklamni kampang, které v nékterych ptipadech maji za
nasledek vyss$i poptavku nebo vy$si miru diferenciace produkce v odvétvi, coz piinasi

uzitek vSem firmam.

Vliv substitu¢nich vyrobki

Podle Portera vsechny firmy v odvétvi soutézi v $irS§im smyslu s odvétvimi, ktera
vyrab¢ji substituty, tyto substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, ze urcuji
cenové stropy, jez si mohou firmy v odvétvi se ziskem wdtovat. Cim vétsi je cenova
dostupnost substitutd, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi.

Spravna identifikace substituti znamend vyhledavani jinych produktd, pomoci
kterych miZeme splnit tutéZ funkci jako produkt daného odvétvi. Stava se, Ze tento ukol
vede do obort zdanlivé velice vzdalenych od ptivodniho odvétvi.

Substitu¢ni produkty jsou podle Portera produkty, jenz si zasluhuji nejvétsi
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pozornost, jsou to ty, kterym jejich zlepSujici se cenovd pozice umoziuje pfiblizit se

produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény odvétvimi, jez dosahuji vysokého zisku.

Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbératelé v odvétvi soutézi tak, ze tlac¢i ceny dold, usiluji o dosazeni nejvyssi
kvality nebo lepsich sluzeb a proti sobé stavi konkurenty, aby v disledku toho snizili
ziskovost odvétvi. Jak dualezité skupiny odbératell ovliviuji celé odvétvi, zavisi na
nekolika charakteristickych rysech jejich trzni situace a také na relativni dilezitosti jejich
nakupli v odvétvi v porovnani s jejich celkovym objemem prodeje. Skupina odbérateld je
silnd, pokud plati nasledujici okolnosti:

- Jsou koncentrované nebo nakupuji velké mnozstvi

Produkty, které nakupuje v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou Cast
odbératelovych nakladli nebo nakupt

- Produkty jsou standardni nebo nediferencované; nehrozi prechodné naklady

dociluje nizkého zisku, odbératelé vytvareji znatelnou hrozbu zpétné integrace

Produkt odvétvi neni dulezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo jeho

sluzby; odbératel je pln¢ informovan

Vyjednavaci vliv dodavateli
Dodavatelé mohou vyuzit svého postaveni na trhu tim, Ze pohrozi pfi vyjednavani s
ostatnimi ucastniky zvySenim ceny nebo snizenim kvality nakupovanych statkli a sluzeb.
Vlivni dodavatelé timto zpisobem mohou z odvétvi, které je neschopné kompenzovat rist
nakladi, zvySenim svych vlastnich cen vytlacit ziskovost.
Ty podminky, které posiluji postaveni dodavatele, jsou obdobné tém, jez Cini vlivné
odbératele. Pfevahu dodavatelti ovliviiuji nasledujici podminky:
- Nabidku ovliviiuje jen mald ¢ast spoleCnosti a je koncentrovanéj$i nez odveétvi,
jemuz dodava
- Nabidka nemusi celit jinym substituénim produktim pii dodavkach danému
odvétvi
- Odvétvi neni pro dodavatelské skupiny diilezitym zakaznikem
- Dodavatel mé produkt, ktery je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani

- Dodavatelé maji diferencovanou produkci nebo vytvofili pfechodné naklady
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- Skupina dodavatell se miiZe perspektivné integrovat do odvétvi odbératelti®

3.4.3 Analyza konkurené¢ni vyhody

Firma pohybujici se v konkuren¢nim prostiedi potfebuje zjistit potiebné informace
o své konkurenci, aby mohla efektivné naplanovat své konkuren¢ni strategie a mohla se
stat konkurenceschopnéjsi. Pro firmu to znamend, Zze stale musi srovnavat své produkty,
ceny, distribu¢ni kanaly a zpisoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Pokud
firma vychazi ze spravnych dat, méla by byt schopna najit potiebné konkuren¢ni vyhody a
nevyhody, které ji pomohou v dalSim rozvoji, jako naptiklad G¢inné&jsi marketingové
kampané proti konkurenci a moznost pfipravit si siln€j§i obranu proti jedndni
konkurence.?

V uréovani, kdo jsou nasi piimi ¢i nepiimi konkurenti, se podnik snazi predejit tzv.
zaslepenosti, a proto je tfeba uvazovat i o budoucich konkurentech dodévajicich vyrobky ¢i
sluzby, které zakaznici povazuji za substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby, a o dodavatelich vyrobk
a sluzeb na trzich, které jsou pro podnik potencidlnimi trhy. Pro urceni pfimych a

neptimych konkurentti, 1ze pouzit matici pfedstavenou na obrazku 2.

Obrazek 2: Matice identifikace konkurentu

Hodneé
f Potencialni konkurenti PFimi konkurenti
= @
5 = 5
]
£z T
ry Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti
Zdroj: DOOLE Isobel, LOWE Robin (2004, str. 63)

25 PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha: Victoria
Publishing, 1994, xv, 403 s. ISBN 80-856-0511-2., str. 4-29
26 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 568
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»Matice je zaloZena na dvou faktorech:

- Spole¢ny trh — tento faktor znamena, do jaké miry si konkurenti konkuruji na
spolecnych trzich, tzn. nakolik se piekryvaji trhy, na nichz podnikaji jednotlivi
konkurenti, z hlediska uspokojeni zadkaznickych potieb. Pifi definovani trhu
z hlediska zakaznickych potieb dostaneme Sirsi trh nez pfi vyrobkovém definovani
trhu, jak bylo zminéno dfive. Tento faktor nam fika, kdo je na$ piimy ¢i nepfimy
konkurent.

- Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem. Vyjadiuje, nakolik je pfisluSny konkurent schopen uspokojit

potieby daného trhu, a to v soudasnosti i v budoucnosti.*“*’

Podle Blazkové jsou piimi konkurenti takové firmy, které boduji vysoko na obou
osach, zatimco firmy, které maji podobné schopnosti, a neoperuji na stejném trhu, jsou
oznacovany za potencialni konkurenty. Potencidlni konkurenti nejsou nasi konkurenti
V soucasnosti, ale m¢li bychom monitorovat jejich piipadné zmény v jejich aktivité ¢i
schopnostech v budoucnu, jelikoz se mohou stat naSimi pfimymi konkurenty. DalSim
typem konkurentti, ktefi diky napf. technologické zméné se stali naSimi piimymi
konkurenty, jsou nepiimi konkurenti. Tito konkurenti v soucasnosti nejsou pro nas velkou

hrozbou, jejich skoére v podobnosti je malé. 28

3.4.4 Benchmarking

Pojem ,,benchmark® v pfekladu znamena ,,staly bod potfebny jako zaklad pro
méfeni®. Dalsim vyznamem tohoto slova je ,,standard“, ,vzor“, ,,norma‘“, podle niz je
mozné hodnotit vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivé Einnosti véetné
¢innosti marketingovych.

Benchmarking je podle Jakubikové dlouhodoby trvaly proces vzajemného
sledovani a porovnavani vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska kvality a
efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postupt,
pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. Benchmarking nemusi byt omezen pouze
na bezprostfedni konkurenci nebo na ramec daného odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale

predstavuje vybér a porovnavani vhodnych myslenek, metod ¢i ptistupu, které jsou pro

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3., str. 61

28 Taméz,
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podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality.
Muizeme ho rozdélit na nékolik zakladnich typi: interni, konkurenc¢ni, funkciondlni,
genericky, spolupracujici. Tento typ analyzy slouzi podniku jako systém vcasného

varovani, ktery orientuje pozornost manazera na objektivni nutnost zmén.?

3.45 GAP analyza

Analyza trznich mezer, které¢ se fikda GAP analyza je jednoduchym néstrojem, jenz
pii volbé marketingovych strategii usnadiiuje manazerim rozhodovani. Tato analyza ma za
ukol identifikovat nesrovnalosti mezi predpokladanymi a dosazenymi cili, v pripadech kdy
b&zné aktivity nejsou piizpiisobeny dosazeni vyty&enych cilt. *°

Pti feSeni problému tykajicich se analyzy trznich mezer si podnik musi polozit dvé
zakladni otdzky:

1. Jak nahlizet na mezeru, kterd vznikla mezi deklarovanymi a skute¢né

dosazenymi cili?

2. Jak piekonat vzniklou mezeru?*!

3.4.6 SWOT analyza

Na zaklad¢ strategického auditu analyza SWOT zjistuje klicové silné (Strengths) a
slabé (Weaknesses) stranky podniku, pftilezitosti (Oppertunities) a hrozby (Threats)
podniku. Diky tomuto auditu podnik ziskd nepteberné mnozstvi riznych dat rozdilného
vyznamu a spolehlivosti. VSechna tato data analyza SWOT zpracovava a zduraznuje
klicové polozky vyplyvajici z interniho i1 externiho auditu. V rdmci vétSiho dirazu a
efektivnosti vyhodnoceni se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik
upfit svou pozornost.32

Je spousta technik, jejichz pomoci lze shromazdit fakta pro SWOT analyzu,
jmenovat smime naptiklad prevzeti zjiz uskutecnénych dil¢ich analyz, porovnani
s konkurenty benchmarking, metodu interview, pfipadné fizené diskuse expertl

(brainstorming). Jako dalsi inspirace pro podnik je jiz dfive zpracovana SWOT analyza,

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8., str. 123

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8., str. 119

31 Businessinfo.cz [online]. [cit. 2013-11-12]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/metody-
marketingove-situacni-analyzy-2-2808.html

%2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 97

28



pfipadné zavér vyzkumi z této oblasti.

SWOT analyzu lze pouzit i pfi analyze historického vyvoje podniku. Pokud
analyzu subjekt zpracovava periodicky v del$im ¢asovém horizontu, pak Ize vyhodnocovat,
zda slabiny a hrozby v zasadé ubyvaji nebo pfibyvaji, a z toho Ize usuzovat negativni nebo
pozitivni vyvoj firmy.

Pokud podnik formuluje strategie, SWOT analyza mu je velmi cennym
informacnim zdrojem, z jeji podstaty totiz vyplyva zakladni logika strategického navrhu.
Podle Ketkovského by tento navrh mél byt zaméfen na eliminaci slabin a hrozeb vyuzitim
silnych stranek a strategickych prilezitosti. Pokud pouZijeme tento pfistup v navrhu, je
dulezité, abychom definovali u kazdé slabiny ¢i hrozby jeji protéjsek, nebo opatieni, které
ji eliminuje.®®

Vyraznou nevyhodou SWOT analyzy podle Jakubikové je jeji pfiliSnd statiCnost a
navic velkd subjektivita. Pro tvorbu marketingovych strategii neni nijak podstatna.
V dnesni dobé je Casto SWOT analyza nahrazovana jeji metodickou variantou, a to
kvantitativni O-T analyzou, coz je analyza strategickych scénari.>

Na obrazku 3 je SWOT analyza zobrazena v grafickém zpracovani:

Obrazek 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) {weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniko

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
(2008, str. 103)

3 KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xiv, 206 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8., str. 104
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Shrnuti

Metody situacni analyzy shromazduji velké mnozstvi dat, které je generovano z
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti, je dilezité, aby tato data byla shromdzdena a
analyzovana, dadle tridéna a interpretovina pro praktické vyuziti. Pro tyto ucely jsou
zvoleny vyse uvedené analyzy. \ praktické casti se budu detailné zabyvat analyzou PEST,
Porterovou analyzou 5ti konkurencnich a GAP analyzou. Analyzu konkurencnich sil budu
rozebirat v textu napvic praktickou casti a Benchmarking bude obsazen v posledni casti, ve

ktere budu porovnavat vychozi spolecnost s hlavnim konkurentem na trhu.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Predstaveni spole¢nosti Tvin CZ, s.r.o.

Obriazek 4: Logo Tvin CZ, s.r.o.

TVIN

Zdroj: www.tvin-cones.com

Nazev spolecnosti: Tvin CZ, s.r.o0.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku spole¢nosti: ~ 25. listopadu 1991

Sidlo firmy: Brandys nad Labem — Stara Boleslav,
Na Skalkéch 1779, PSC 2501

Pfedmét Cinnosti: Prodej zmrzlinovych kornouti

ICO: 27220575

Zakladni kapital: 200.000 K¢

Pocet zaméstnancti: 12 osob

Historie spolecnosti

Spole¢nost Tvin vznikla jako rodinna firma v roce 1991. Spole¢nost byla zaloZena,
aby pokryla poptavku po zmrzlinovych kornoutech v okoli Prahy a blizkém okoli.

Firma od samého zacatku kladla diiraz na nejvyssi moznou kvalitu, coz ji zajistilo
rist a mohla vstoupit i do jinych lokalit nez je jen blizké okoli Prahy. Diky rychlému rtstu
a ziskavani novych klicovych zakaznikii se spole¢nost rozhodla pro rozsifeni vyrobnich
prostor. Pro tento ucel vznikla nova spolecnost Rootvin s.r.o., ktera je z poloviny
vlastnéna spole¢nosti Tvin s.r.o a z poloviny vlastnéna belgickym investorem, jenz do
podniku pfistoupil, jelikoz spole¢nost Tvin neméla dostatek finanénich prostiedku, aby

rozsifeni podniku financovala ze svych vlastnich zdroja.
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Soucasna situace spole¢nosti

V soucasnosti se spolecnost soustfedi na prodej zmrzlinovych kornoutkt, jenz tvori
70 % trzeb spolecnosti. Do zbylych 30 % ftadi trubi¢ky a dopliky do pohart, primyslové
kornouty a doplnkovy prodej dekorativnich predmétu pro pohary a zmrzliny, topingy,
zmrzlinové smeési.

Ustiednim trhem ptisobnosti je trh v Ceské republice, kde spoleénost Tvin vyuZiva
piimého kontaktu s velkoobchody a vyrobci zmrzlin, pravidelny kontakt a servis smérem
Kk nejvétsim odbératelim zajist'uje pfimo obchodni feditel. Spole¢nost se také zaméfuje na
prodej v men$im mnozstvi pomoci svych obchodnich zastupcti. Ambice spolecnosti
presahuji ¢esky trh a odbératele firma nachazi i na Slovensku a v Némecku. Slovensky trh
je odbavovéan prostfednictvim vyhradniho zastoupeni spole¢nosti Tvin SK s.r.o. Ve
spole¢nosti Tvin SK s.r.0. podnik Tvin CZ s.r.o. nema majetkovy podil. Pro trh némecky je
zvolen prodej prostfednictvim velkoskladu, ktery si distribuci, prodej a propagaci tidi ze
svych vlastnich finan¢nich zdrojt.

Spole¢nost Tvin se zamétfuje na prodej vyrobki velkoodbératelim, ale i malym
prodejcim. Tito odbératelé zabezpecuji prodej cilovému spotiebiteli. Do cilové skupiny
muzeme zafadit jak malého zmrzlinafe, ktery kornouty odebira pouze v letnich mésicich a

odbér je v fadu stovek kust, az po velkoobchod, ktery odebira nékolik palet tydné.

Financ¢ni situace

Spolecnost Tvin hospodati s kladnym hospodaiskym vysledkem, ktery byl nejvyssi v roce
2010 a dosahoval vyse 1.362.000 K¢. Od roku 2007 bylo dosazeno nejnizSiho
hospodarského vysledku pravé vroce 2007, kdy hospodaisky vysledek mél hodnotu
66.000 K¢. Diky rozsifeni vyrobnich kapacit spolecnosti Rootvin planuje v roce 2014
spole¢nost Tvin dosahnout zisku v hodnoté 2.000.000 K¢. Na nasledujicim Grafu 1 jsou
zobrazeny hospodaiské vysledky od roku 2007 do roku 2012:

32



Graf 1: Obrat v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyrobky
Zmrzlinové kornouty a dopliiky

Hlavnim pfedmétem podnikdni spolecnosti je prodej zmrzlinovych kornoutd.
Spole¢nost Tvin nabizi velké mnozstvi zmrzlinovych kornoutli rozdélenych do nékolika
skupin, které se urcuji podle vyroby, tvaru a slozeni. Kornouty spole¢nost déli do dvou
zékladnich skupin a to na lité kornouty a krouzené neboli cukrové kornouty. Do kategorie
krouzenych kornoutii spolecnost fadi i kornouty luxusni, které jsou po okrajich obaleny

mlécnou ¢okoladou.

Lité kornouty

Nejprodavanéjsim kornoutem v této kategorie je kornout EWA 48. Kornout
s obrovskou tradici v Ceské republice, jelikoz se zde prodava vice nez 30 let. Je
nejlevnéjsi, nejbéZnéjsi a nejzajimavejsi svou chuti, tvarem a kiehkosti. Tohoto faktu si je
védoma 1 konkurence, jenz tento kornout ma také v nabidce, odchylka ve tvaru je mirna, a
proto miizeme tvrdit, Ze kornout je identicky. VyuZiti tento kornout nachéazi jak pro

kopeckovou zmrzlinu, tak i pro tocenou.
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Obriazek 5: Lity kornou EWA 48

Zdroj: www.tvin-cones.com

KrouZené kornouty

V poslednich 10ti letech spole¢nost pozoruje trend rostouciho zdjmu o krouzené
kornouty, jenz jsou specifické vys§im obsahem cukru. Nejzadanéjsim kornoutem v této
skupin€ je kornout Berta, ktery pojme vEtsi mnozstvi zmrzliny, a také kornout Vera 130,
jako luxusnéjsi varianta kornoutu EWA 48 z kategorie litych kornoutt.

Vroce 2012 firma Tvin zaCala dodavat kornouty spole¢nosti Fruitisimo, jenz

odebira pouze krouzené kornouty jako jedina v CR.

Obrazek 6: KrouZeny kornout Berta

Zdroj: www.tvin-cones.com

Obrazek 7: Luxusni kornout maceny v ¢okoladé

Zdroj: www.tvin-cones.com
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Trubicky a dopliiky do pohdri

Dalsi velice vyraznym produktem v nabidce spolecnosti Tvin jsou trubi¢ky a
dopliiky do pohart. Trubi¢ky jsou nabizeny v n¢kolika variantach, rozdil je ve velikostech
a zpusobu provedeni. Mezi doplitkky do poharti spolecnost fadi vyrobky ve tvaru srdicek,

trojuhelnikti a medvidk.

Obrazek 8: Trubi¢ka macena v ¢okoladé

Zdroj: www.tvin-cones.com

Obrazek 9: Medvidek do zmrzlinového poharu

Zdroj: www.tvin-cones.com

Hygienické navleky

V roce 2008 se firma Tvin na zakladé¢ prizkumu a znalosti trhu zaala zabyvat
prodejem hygienickych navleki na kornouty pro kopeckovou a tocenou zmrzlinu.
V prvnim roce se podafilo umistit na trh cca 50 000 kust univerzélnich jednobarevnych
hygienickych navlek. Vzhledem k neznalosti materiali a nedostatecnému provéteni
materidlovych moznosti na Evropském trhu byla cena ndvleku pro zdkazniky velmi
nevyhodna. Atraktivita a hygienicka pfednost navleku §la diky vysoké cené stranou.

V néasledujicim roce 2009 spolecnost vyzkouSela nékolik druhti materidli od
ruznych dodavatelli, aby docilila sniZzeni ceny, coZ se podafilo a Vv kratké dobé doslo

k obrovskému narustu prodejt kornoutt s hygienickym navlekem (o 600%).
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V roce 2010 se po dvouletych jednanich s firmou NOWACO, podatilo management
této firmy presvédCit o zafazeni do gastro sortimentu kornout s navlekem a logem PRIMA.
Navlek byl jiz specificky, jelikoz nesl prvni privatni znacku na kornoutech spolecnosti
Tvin. Tato skutecnost podpofila prodeje a zajem o hygienické navleky a pro spolecnost to
byla velice dobra reklama.

Od roku 2011 vykazuje spole¢nost neustaly meziro¢ni narust. Privatnich znacek
nabizi jiz 6 druhli, a mnoZzstvi vyrobenych a prodanych hygienickych navleki v roce 2013
se jiz vySplhalo na 4,5 milionu ve tiech riznych rozmérech.

V soucasné dob¢ spolecnost pracuje na rozsifeni sortimentniho portfolia o novy

rozmér, aby hygienicky navlek mohl byt soucasti vice druhii kornouti.

Obrazek 10: Hygienicky navlek

Zdroj: www.tvin-cones.com

Vyvoj prodejit kornoutii

Pro analyzu prodeji jsem pouzil roky 2011, 2012 a 2013. Vyvoj prodeji budu
demonstrovat na litych, krouzenych a dopliicich do pohéru spole¢né s trubi¢kami, dale pak
na hygienickych navlecich a luxusnich kornoutech macenych v ¢okoladé. Veskeré udaje
jsou udévany v mnozstvi prodanych kartonti.

Prvni Graf 2 jasné znazornuje, ze nejveétsi podil na prodejich zaujimaji kornouty
lité, které jsou nejpopularnéjsi a nejprodavangjsi. V mnou zkoumaném obdobi se objem
prodeji pohybuje kolem 73 000 kartont, pfi¢emz nejsiln€j$im rokem byl rok 2011, kdy se
prodalo 73 801 kartont, v roce 2012 se prodalo 73 250 a rok 2013 byl nejslabsi, kdy objem
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¢inil 72 559 kartont. V nami sledovaném obdobi je nejslabsi rok 2013. V tomto roce
spole¢nost Rootvin st€hovala svoji vyrobni linku do nové vybudované haly a tim omezila
vyrobu sortimentu, coz se promitlo do celkovych prodeji spol¢enost Tvin. V roce 2014
spole¢nost Tvin planuje diky témto vyrobnim prostorim navysit sviij prodej o 15 %.

Vyvoj prodeji hygienickych névlekii se vyvijel pfesné opaénym smeérem nez
zbytek sortimentu, jelikoz vyroba hygienickych navlekt ztistala ve staré vyrobni hale, ¢imz
nebyla narusena vyroba. Objem prodanych vyrobki v kartonech je zobrazen na

nasledujicim grafu 1.

Graf 2: Objem prodeji v kartonech
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Zdroj: data spole¢nosti Tvin

Certifikaty

V ramci uspésného rozvoje puisobeni na potravinarském prumyslu je dulezité, aby
byla zajisténa kvalita a bezpe¢nost potravin. Posileni konkurenceschopnosti je mozné
docilit zvySenim kvality a bezpe¢nosti potravin. Pokud podnik nebude vniman jako
spolehlivy z hlediska kvality, hygieny a bezpe€nosti potravin, mize to zplsobit vazné
zhorseni image spole¢nosti a 0hrozit jeji dalsi piisobeni na trhu.

Spolecnost Tvin si je védoma, Ze pokud jeji sortiment nebude spliiovat hygienické a

bezpecnostni standardy, jeji konkurenceschopnost na trzich potravindiského primyslu
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bude velice oslabena a mohlo by to vést k zaniku spolecnosti. Proto nabizeny sortiment

spole¢nosti disponuje nasledujicimi certifikaty a osvédcenimi.

Certifikovany system HACCP

Zkratka HACCP vychazi z anglického terminu Hazard Analysis Critical Control
Points a znamena Analyzu kritickych kontrolnich bodd. Tato norma se zaméfuje na
vyty¢eni nastroju, které vedou ke kvalité a bezpecnosti potravin tak, aby neohrozily zdravi
spottebitele. Zavedeni systému kritickych boda a také jeho funkéniho provozovani je pro
vyrobce potravin v CR povinné od 1.1. 2000. Sortiment spole¢nosti Tvin certifikatem
HACCP disponuje pravé od roku 2000. Pii kazdé zméné sortimentu ¢i zméné pracovniho
postupu je potieba tento certifikat aktualizovat, a proto spole¢nost Tvin ma k dispozici

kazdé 3 roky novy certifikat.

1SO 9001

Sortiment nabizeny spole¢nosti Tvin spliiuje také nejnovéjsi normu ISO 9001:2008,
ktera byla ziskdna v roce 2008. Oproti normé¢ HACCP, ktery se zabyva bezpe€nosti a
hygienou potravin, se systém ISO zaméfuje na fizeni procest v ramci organizace. Princip
normy spoc¢iva ve stanoveni cilti a plant v oblasti kvality produkce a tyto jsou postupné
pomoci nastavenych procesti realizovany. Usp&snost téchto procesii je priibézné

monitorovana, aby spolec¢nost pfipadné mohla pfijmout opatfeni na zménu.

Teémito normami spole¢nost Tvin disponuje do 15.4.2014. Od 15.4.2014 spole¢nost
pfejde na novy, kvalitnéjsi a konkurenceschopnéjsi certifikacni systém a to FSSC 22000.
Jelikoz certifikaty ISO a HACCP na sob¢ nebyly nijak zavislé, mohlo se stat, Ze spole¢nost
pouzivala pouze standard HACCP a nikoliv 1SO.

FSSC 22000

Systém FSSC 22000 predstavuje uceleny systém managementu a bezpecnosti
potravin. Vychézi z nejnovéjSich standardd, jako jsou certifikdity HACCP a ISO, a také
jsou vni obsazeny i prvky BRC (sdruzuje obchodni spolec¢nosti) a IFS (systém pro
kvalifikaci a vybér dodavatelil). Audity jsou provadény na zéklad¢é procesniho piistupu a
porovnavaji, jak se jednotlivé procesy navzajem ovliviiuji, a jestli funguji jako systém nebo

jako sit’ vzajemnych interakci. Mezi zdkladni poZadavky patii existence efektivniho
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systému managementu. Diky tomuto systému, ktery sdruzuje nékolik standardii, spole¢nost
ziska vétsi kontrolu svymi procesy a lepsi pohled na vlastni organizaci. Diky auditim
spolecnost také ziska zaklad pro neustale zlepSovani a benchmarking na globalni Grovni.

Tato standardizace usnadiiuje prodej na novych trzich a novym zakazniktim.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostredi
4.2.1 Analyza mezinarodniho prostiedi

Jelikoz trh pisobnosti spolecnosti Tvin neni pouze tuzemsky, ale ptesahuje za
hranice Ceské republiky, spole¢nost je ovlivnéna globalizaci a internacionalizaci.
Spolecnost vyvazi své vyrobky na Slovensko a do Némecka, kde nachazi své odbératele
diky kvalité¢ svych vyrobku a proaktivnimu piistupu k zakaznikovi. V této oblasti by se
spolecnost chté¢la dale vyvijet. Nové vyrobni prostory spolecnosti Rootvin zajisti
spolecnosti Tvin moznost vétsitho odbéru zbozi a nasledné uspokojeni vétsiho poctu
zdkaznikd mimo CR. V konkurenénim prostfedi Evropské unie je velmi duleZité, aby
spole¢nost poskytujici zmrzlinové kornouty, méla dostate€nou zasobu a mohla efektivné

zasobovat své odbératele v hlavni sezoné, ktera je od kvétna do konce srpna.

Zmrzlinové kornouty jsou uzce spjaty se spotiebou zmrzliny, jelikoz jsou jeji
soucasti a spotiebitel, ktery by si koupil kornout bez zmrzliny, v podstaté neexistuje. Ve
spotiebé zmrzliny je CR a Slovensko v porovnani se staty stiedni Evropy. Spotieba
zmrzliny ¢ini roéné 6 litrd na osobu, coz je o tietinu méné nez ve statech zapadni Evropy.
Paradoxné nejvyssi spotfeba zmrzliny je v severskych zemich, jako je Finsko a Svédsko
kde spotieba na jednoho clovéka je 13 a 11 litrti. I tato ¢isla vSak ptsobi fadné v porovnani
s USA ¢i Austrélii, kde primérny obcan zvladne zkonzumovat 20 litri za rok. Je vidét, Ze
v CR a na Slovensku je stale velky potencial riistu.

Tyto fakta jasné dokazuji, Ze trh se zmrzlinovymi kornouty je v Cesku ovlivnén
pocasim a zmrzlina je pouze sezoénnim artiklem s oblibenosti v letnich mésicich. V zimnich
obdobich je spotifeba zmrzliny v kornoutech nahrazovana rodinnymi balenimi, ktera si lidé

kupuji pro spotfebu v domacnostech.

4.2.2 Analyza domaciho prostiedi

Potravinafsky  primysl Ceské republiky patii  k tradiénim  odvétvim
zpracovatelského prumyslu, jenz dosud nevyCerpal své moznosti dal§iho rozvoje. Podil
tohoto sektoru na HDP ptedstavuje 2,7 %. V oblasti pekarenskych a cukratskych vyrobki
se ocekava dynamického ristu. Progresivni trendy této skupiny mohou ovlivnit vyvoj
celého potravinatského primyslu.

K zakladnim ukazateliim potravindiského pramyslu, jez jej ovliviiuji, patii pocet

obyvatelstva. Obyvatelstvo piedstavuje koncovy &lanek potravinového fetézce. V CR se
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pocet obyvatelstva vyrazn¢ neméni a neptedpoklada se, ze se v budoucnu zasadné zméni.

Pro podnik z toho plyne, ze nabidka i poptavka je zna¢né limitovana.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této Casti se budu zabyvat pouze marketingovymi a distribuc¢nimi faktory, jelikoz

spolecnost Tvin si nepfeje zvetejnovat informace o zbylych faktorech.

4.3.1 Marketingové a distribuéni faktory

Spolec¢nost Tvin je v regionu jiz velmi dobie zavedenou firmou, a proto neni
dalezité¢ vyuzivat rozsahlé marketingové aktivity. Z vyuzivanych marketingovych nastroju
je opatfen velkym logem spoleCnosti Tvin. Kartony se objevuji v provozovnach
odbératelti, ¢imz se logo spole¢nosti dostavd do podvédomi mnoha spokojenych
zakaznikd. Velkou vyhodou pro podnik je umisténi sidla spolecnosti, jenZ je na hlavni
ptijezdové komunikaci v Brandyse nad Labem. Diky tomuto mistu spolecnosti oslovuje
velké mnozstvi potencidlnich zakaznikl projizdé€jicich kolem budov, na nichz je logo
spolecnosti.

Slabou strankou marketingové komunikace je V internetové prezentaci, jeZ je
nedostacujici pro zékazniky. Aktualizace internetovych stranek probé¢hla naposledy pred
dvéma lety. Design je neodpovidajici dnesni podob¢ konkuren¢nich webovych stranek. Na
strankach nejsou uvedeny vSechny informace o produktech a chybi aktualizované
informace o podniku. Spolec¢nost Tvin si je védoma tohoto nedostatku, nicméné nové
webove stranky nejsou prioritou spolecnosti.

Dillezitou soucasti marketingu je povést podniku. Dobrou povést podniku si
spolecnost vytvaii kvalitou svych vyrobkl, véasnymi doddavkami zbozi, rychlou
komunikaci se zakaznikem a péci o stavajici odbé&ratele. Spole¢nost dba na to, aby kazdy
kornout, které opusti podnik, byl v té nejlepsi kvalité a podle pfani zakaznika. Spole¢nost
ziskava své zakaznik diky dobrému doporuceni, popiipadé zkusenosti, a tak si nemiize
dovolit nevyhovét zdkaznikim (pokud je to v silach podniku) ¢i nedodat zbozi v té
nejvyssi kvalité. Podniku tuto povést utuzuje skrze slevy, jez jsou poskytovany
pravidelnym zakazniklim. Slevy nejsou soucasti zakladni nabidky, poskytovani slev je
v kompetenci obchodniho feditele.
stanovuje obchodni feditel. Cena se odviji od n€kolika hlavnich faktori ¢imz je objednané
mnozstvi, pravidelnost objednéavek, platebni moralka zdkaznika a termin dodani. Velkou

roli hraje v urovani ceny i nabidka konkurence.
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4.4  Metody situacni analyzy
4.4.1 PEST Analyza
Politické a legislativni faktory

Ceska republika je demokratickou, parlamentni zemi s piedsedou vlady v &ele
vlady naseho statu. Pro spole¢nost Tvin je zasadni soudasny datiovy systém CR. Jednou
DPH z 14 % na 15 % dle zakona o DPH. Pro spolecnost Tvin to mélo za nasledek mirné
zvySeni ndkladi. Cenova stabilita je pro spolecnost také dilezitym faktorem, v roce 2013
doslo k oslabeni koruny ze strany CNB, coz vedlo ke zdraZeni vstupli ze zahrani¢i a
nasledné zvednuti ceny sortimentu.

Do legislativnich faktorii miizeme zafadit mnoho zékond a norem nejen Ceské
republiky, ale i Evropské unie, podle kterych se museji spolecnosti u nas tidit. Zakont a

norem je nespocetné mnozstvi, a proto uvedu jen ty nejpodstatnéjsi:

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;

e zakon ¢.235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty;

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu;

e zékon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a dalsi.

Ekonomické faktory

vvvvvv

Inflace

Inflace v Ceské republice se dlouhodobé drzi na nizké Grovni, vyjimkou v této
charakteristické nizké inflaci je naptiklad rok 2008, kdy inflace vystoupila az na 6,3 %.
Primérna inflace v roce 2013 byla 1,4 %, coz pozitivné pusobi na finan¢ni sektor i na
investory. Naopak vysoka inflace zpiisobi znehodnoceni piijmt a tspor. Na nésledujicim

grafu 3 je znazornén vyvoj inflace od roku 2000 do roku 2013:

43



Graf 3: Mira inflace v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace

HDP

Tento ukazatel je pro wurCovani vykonnosti ekonomiky statu jednim
z nejvyznamngéjSich. Meziro¢ni ptirtstek od roku 2002 byl pomérné zrychlujici se. Rastové
tempo trvalo aZ do roku 2006. V tomto roce HDP Ceské republiky doséhlo svého maxima
ato 6,8 %. Rok 2007 zahrnujeme do obdobi silného rustu ekonomiky statu, i kdyz v druhé
poloviné doslo ke zpomaleni. Nasledujici rok pokra¢ovalo oslabovani meziro¢niho riistu
HDP. Strmy pad HDP ptisel v roce 2009, kdy HDP dosahoval -4,5 %, tato recese byla
zpusobena nedostate¢nym odbytem produktd na trhu. Rok 2010 byl v rytmu stoupajiciho
tempa az na 2,6 % a vroce 2011 byl zaznamenan pokles na 1,7 %. Nasledujici rok
pokracoval pokles HDP a to az na -1,2 %. V soucasné dob¢ se ekonomika po loniském
roce, kdy HDP mélo hodnotu -1,3 %, pohybuje v riistu. Prognéza CNB na rok 2014 je riist
v hodnoté 2,2 %, na piisti rok CNB predikuje riist v hodnoté 2.8 %. V grafu 4 je zobrazen
vyvoj HDP od roku 2002 do roku 2015:
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Graf 4:Vyvoj HDP
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Zdroj: vlastni zpracovani, data www.cszo.cz

Socialni faktory

Vyznamnym faktorem pro spole¢nost jsou demografick¢é ukazatele a
nezaméstnanost. Spole¢nost Tvin ma diky své geografické poloze dostatek uchazecli o
pracovni pozice, avsak je velice t¢zké v tomto oboru najit kvalifikované pracovniky, kteti
maji zkuSenosti s praci v potravinarském primyslu. Mnoho uchaze¢i o praci nema
zakladni pracovni schopnosti ¢i zdjem odvadét kvalitni praci. Pro spolecnost je velice
dalezité se dobfe starat o své pracovniky, ktefi ve firmé jsou v pruméru 11 let, coz je
pomeérné vysokeé Cislo a svéd¢i to o kvalité pracovniho prostredi.

V souvislosti s demografickymi ukazateli se jiz dlouho upozoriiuje na problém
starnuti obyvatelstva. V roce 2030 by podle odhadli mél byt primémy vék 45 let,
v souc¢asné dobé je praimérny vék obyvatelstva CR 40,6 let. Index ekonomického zatizeni
ma hodnotu B (porovnani poc¢tu ekonomicky neaktivniho obyvatelstva ve véku 0 — 19 a
65+ ku ekonomicky aktivnimu ve véku 20 — 64), tento index by mél ze soucasné hodnoty
55 wvzrtst na hodnotu 73 v roce 2030, tzn. podil ekonomicky aktivniho obyvatelstva ku
ekonomicky neaktivnim bude zhruba 4:3, a pocita se s tim, Ze index bude v roce 2065
dosahovat hodnoty 100.* Tyto udaje budou mit velké konsekvence predeviim

v dlouhodobém horizontu, avSak spole¢nost Tvin toto nevnima jako bezprostiedni hrozbu.

% http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/B60039E9C8/$File/402009u. pdf
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v lednu 2014 byla na Grovni 8,63 %, o praci se uchazelo celkem
629.654 osob, coz je o 32.821 nezaméstnanych vice nez v pfedchozim mésici a 0 43.845
osob vice nez v predchozim roce.

Pro spolecnost Tvin je tato situace vyhodna, jelikoz na jedno pracovni misto
pfipada vice uchazect a spolecnost si miize vybirat vhodné uchazece. V nésledujici tabulce

je zaznamenéana nezaméstnanost V CR za obdobi leden 2014:

Tabulka 1: Nezamé&stnanost v CR leden 2014

. " . Pocet uchazecii Mira
Kraj zl::;.‘:::;zi Poce;‘\:':)tlnych na 1 volné nezaméstnanosti
pracovni misto | leden 2014 v %

HI. M. Praha 46.990 7.579 6,2 5,36
Stredocesky 65.088 4.068 16 7,27
JihoCesky 35.114 2.601 13,5 7,91
Plzerisky 27.508 2.645 10,4 6,93
Karlovarsky 20.298 995 20,4 9,69
Ustecky 68.442 2.074 33 11,93
Liberecky 27.165 2.404 11,3 8,85
Kralovehradecky 29.056 1.816 16 7,7
Pardubicky 28.733 2.435 11,8 8,09
Kraj Vysocina 30.182 1.122 26,9 8,6
Jihomoravsky 75.473 3.068 24,6 9,37
Olomoucky 46.361 1.295 35,8 10,48
Zlinsky 35.492 1.485 23,9 8,75
Moravskoszlesky 93.754 2.807 33,4 10,92
Celkem 629.654 36.394 283,2 8,63

Zdroj: www.Czs0.cz

Technologické faktory

Spolecnost Tvin technologie jako takové nevyuziva, je zavisla na technologii, které
pouziva spolecnost Rootvin. Spole¢nost Rootvin vyuziva stroje na peceni zmrzlinovych
kornoutid od rakouské spolecnosti Haas Food Equipment GmbH. Pro pokryti rostouci
poptavky po zmrzlinovych kornoutech je potieba vyrobni kapacity rozsifit a modernizovat

stavajici technologické vybaveni.
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4.4.2 Portertv model 5ti konkurencnich sil
Vliv odvétvovych konkurenti

Konkurence v CR je jasné definovana a spole¢nost vi 0 svych konkurentech
maximum dostupnych informaci, se kterymi pracuje, a snazi se byt o krok napied. V oboru
prodeje zmrzlinovych kornoutkd je dilezitd predevSim kvalita, které vénuje podnik
znaénou pozornost. V soucasné dob¢ se spolecnost s 35% podilem na trhu, déli o prvni
pii¢ku v prodeji se spole¢nosti Suncone s.r.o. Spole¢nost chece do 3 let ovladnout 40 % trhu
a stat se jedni¢kou v CR. Na Slovensku a v Némecku je vyuZito vyhradniho zastoupeni, a
proto Vv téchto zemich se spolecnost Tvin konkurenci nezabyva. Jako dalsi konkurent na
Ceském trhu je potieba zminit spolecnost Rolnik vafle s.r.o, ktera ma 10% podil na trhu.
Dalsi prodejci jsou ze zahrani¢i a zaujimaji zbylych 20 % trhu, patfi mezi né spole¢nost
Kulich SK, AXA Madarsko, Grot Cono Polsko, Gotszlik Polsko a spolecnost Magnolia

Polsko. Nasledujici graf zobrazuje podil spoleénosti ptisobicim na trhu v CR:

Graf 5: Trh CR
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Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

OhroZeni ze strany novych konkurenti
Podnikani vtomto oboru je financné velice nakladné, investice je spojena

s nakupem mnoha vyrobnich stroji, skladovacich a vyrobni prostor a také s administrativni
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narocnosti, jelikoz je kladen diiraz na bezpecnost potravin. Diky témto aspektim neni
velkou hrozbou vstup novych konkurentii na trh ze strany ¢eskych podnikatelti. Spole¢nost
Tvin vidi hrozbu spiSe od vyrobcl ze zahranici, jelikoz v zdpadnich zemich ma vyroba
zmrzlinovych kornoutkl velkou tradici a mizeme zde najit mnoho velkych spolecnosti,

které disponuji jak potfebnym kapitalem, tak i odbornou znalosti problematiky.

Substitu¢ni vyrobky

Klasicky zmrzlinovy kornout, ma historickou tradici a malokdo si dokaze predstavit
zmrzlinu bez kornoutku. Mezi piimé substituty bych zatadil umélé obaly, jez jsou nejvice
rozsifeny v Italii, kde prodejci jsou zvykli svoji zmrzlinu podavat v plastovych ¢i
papirovych kelimcich. V Ceské republice oviem tento obal nema piili§ velkou oblibu, a
proto je zde ohrozeni nahrazeni timto produktem velice malé. Mezi nepiimé substituty,
kterymi lze nahrazovat kornout, je fadime naptiklad klasické diivko k nanuku, nahrazujici

kornout.

Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératele tvoii jak malé spolecnosti ¢i zivnostnici, tak i velké spolecnosti, jenz
maji veétsi vyjednavaci schopnost. Pro spolecnost je velice dulezité, jak Casto a v jakém
mnozstvi dany odbératel odebira sortiment. U novych odbérateli se cena odviji od ceny
jejich stavajicich dodavatelt. Mnozi odbératelé preferuji vyssi cenu, za kterou ocekavaji
zéaruku kvality u kazdé dodavky, v€asné a pravidelné dodavky, zarucujici plynulost vyroby
¢i prodejti a loajalnost zakaznik.

Vyjednavaci sila odbérateld v poslednich letech vzrostla, odbératelé jsou vice
informovani o cenach na trhu a tlak na snizeni ceny je rok od roku vyssi. Spole¢nost si je
tohoto aspektu védoma a snaZi se odbératelim vyjit maximalné vstiic, pokud je to finan¢né

unosné a ptinosné pro dalsi rozvoj firmy.

Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost Tvin mé pouze jednoho dodavatele a tim je spolecnost Rootvin,
zabezpecujici vyrobu zmrzlinovych kornoutkd, jez néasledné poskytuje k prodeji vyhradné
spole¢nosti Tvin. Cena, za kterou spole¢nost Rootvin nabizi sortiment, je ovlivnéna velkou

fadou dodavatela.
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443 SWOT analyza

Obrazek 11: SWOT analyza spolec¢nosti Tvin CZ, s.r.o.

S - Silné stranky (Strenghts) W - Slabé stranky (Weaknesses)
- velky dlraz na kvalitu - zastarald vyrobni technologie
- dodrzovani dodacich termin( - nevhodna poloha pro zadsobovani Moravy
- kratké dodaci terminy - nedostate¢nd marketingova komunikace

- systém bezpecnosti potravin FSSC 22000

- pfimé Fizeni podniku

- dodavky malého mnozstvi (mensi jak 1 paleta)
- vyhodnd poloha podniku v Cechach

- silnd vazba s odbérateli

- planovani vyroby, dle pozadavk( trhu

O - Prilezitosti (Opportunities) T - Hrozby (Threats)
- ndvrat do oblasti vyroby pramyslovych kornoutd | - zavedeni novych certifikacnich norem
- vymezeni se chuti vci konkurenci - vstup zahranicnich vyrobcl na ¢esky trh
- pfizplsobeni baleni kone¢nému zakaznikovi - chladné pocasi
- rozsiteni distribucni sité na Moravé - ndhrada umélych oball misto kornoutt
- vstup na nové trhy - odchod stézejnich pracovniki

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Kvalita zmrzlinovych kornoutil hraje nejvyznamngjsi roli pfi vybéru dodavatele, a
proto spole¢nost Tvin klade velky diiraz na kvalitu, kterou drzi na nejvyssi mozné irovni, a
fadi ji na prvni pfiCku v silnych strankach. DulezZitou roli hraje 1 dodrzovani dodacich
termind, jelikoz pro spoustu odbératelli by zpozdéna dodavka znamenala ztratu jak
finan¢ni, tak 1 odbératelskou. Spolecnost také disponuje skladovacimi prostory, jenZ maji
vzdy pottebnou rezervu pro co nejrychlejs§i dodavku po objednavce sortimentu pro
spokojenost odbératelti. Mezi silné stranky patii systém bezpecnosti potravin FSSC 22000,
ktery je mezindrodné¢ uzndvany a nejmodernéjSi funkcni systém bezpecnosti potravin.
Pfimé tizeni podniku, kde za vSe zodpovida pfimo obchodni majitel, zabezpecuje plynuly,
rychly a efektivni chod podniku. Sortiment je moZzné odebirat 1 v menSim mnoZstvi, coZ na
tak velkou spole¢nost je opravdu nezvyklé, ale velice dulezité v budovani dobrého jména a
vymezeni se oproti konkurenci, jez prodej v mensich mnozstvich neposkytuje. Dalsi silnou
strankou podniku je poloha, zabezpecujici rychlou dodavku v Cechach. Obchodni feditel
ma za ukol udrzovat vztahy s jednotlivymi odbérateli, jelikoz tuto pozici zastava jiz 12

rokem a ma velice Uzké vztahy s velkymi odbérateli, miiZzeme tuto skutecnost zatadit do
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silnych stranek. Spolecnost je velice flexibilni, co se tyce planovani vyroby, coz zajistuje

plnéni potieb v co nejkrat§im case.

Slabé stranky

Do slabych stranek jsem zaradil zastaralou technologii, kterou vyuziva spolecnost
Rootvin. Diky zastaralé technologii je doba vyroby delsi a méné efektivngjsi nez u novych
technologii. Jedina pobocCka spolecnosti je v Brandyse nad Labem, a proto je casové
komunikace, kterd je nulovd. Webova prezentace spolecnosti je nedostacujici a propagacni

materialy v podstaté neexistuji.

PrileZitosti

V oblasti vyroby primyslovych kornoutd (kornout s hlinikovym obalem) se
spoleCnosti v minulosti nedafilo nejlépe. V roce 2006 se spole¢nost zacala zabyvat
prodejem pramyslovych kornoutt, av§ak diky vysoké cené neméla s produktem dostateény
uspéch na trhu. V roce 2014 spolec¢nost Rootvin bude zdokonalovat technologii pro vyrobu
vyrobku a spolecnost Tvin tento sortiment uvede na trh, kde ¢eka velky uspéch, jelikoz
konkurence vyrobek nenabizi a do CR se dovazi ze zahrani¢i. Dalii piilezitosti je
vymezeni se chuti vii¢i konkurenci, protoZe tento vyrobek ma velky potencial a jedine¢nost
z n¢j mize ud¢lat vyberovy sortiment, ktery si oblibi velké mnozZstvi spotiebitelt. Kone¢ny
zakaznik je zvykly pfijit do kontaktu s kornoutem pouze prostiednictvim jiz finalniho
produktu a to je spolu se zmrzlinou. Kornout jako takovy lze prodavat i samostatné pro
domaci tcely, coZ je velka piileZitost pro spolecnost. Pro lepsi kontakt s odbérateli by bylo
dobré vybudovat distribuéni sit’ na Moravé¢, aby odbératel nemusel pro zbozi jezdit az do
Brandysa nad Labem. Nové trhy predstavuji pro spole¢nost velkou prilezitost a do
budoucna si spolecnost klade velké cile v oblasti dobyvani novych trhi jako je Mad’arsko,

Polsko a Rakousko.

Hrozby

V oblasti potravinaiského primyslu je kladen velky diraz na kvalitu, bezpecnost a
hygienické normy, v disledku ¢ehoZ jsou vydavany normy a certifikaty jak ze strany CR,
tak ze strany EU. Zavedeni kazdého nového certifikatu je pro spolecnost financné

nakladnym procesem, avSak kdyby dany certifikat spolecnost neméla, byla by jeji
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konkurenceschopnost na velice nizké urovni. Jelikoz trh neni monopolni a panuje zde
velké konkurence, vstup novych vyrobct piedstavuje velkou hrozbu pro spole¢nost. Prodej
zmrzlinovych kornoutt je spjat s po¢asim, a pokud je v daném roce pocasi méné slunecné,
znamena to niz$i poptavku po kornoutech. V dnes$ni dobé€ je jiz mnoho umélych obald,
které mohou zastoupit klasicky zmrzlinovy kornout, ¢ehoz si je spole¢nost Tvin védoma.
Tento segment trhu je velice specificky a v CR neni mnoho odborniku, jeZ by rozuméli
problematice vyroby a technologii zmrzlinovych kornoutd, tudiz je pro spolecnost dilezité,

aby pracovnici, ktefi jsou ve firmé na vykonnych pozicich, zastali ve spole¢nosti i nadale.

444 GAP analyza

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost nasla mezeru na trhu, tykajici se
primyslovych kornouti (kornout s hlinfkovym obalem). Tento sortiment nachdzi
odbératele u spole¢nosti, jez vyrabi zmrzlinu pro prodej v Ssupermarketech a dalSich
fetézcich s potravinami jako jsou samoobsluhy, benzinové pumpy nebo cukrarny. Poptavka
po tomto produktu je zajistovana dodavateli ze zahraniéi, jelikoz v CR nikdo nedisponuje
stroji na vyrobu. Spole¢nost Tvin tuto trhlinu na trhu monitoruje a podnikla kroky, které
vedou ke zdokonaleni technologie ve spolecnosti Rootvin a od druhé poloviny roku 2014

zaéne tento produkt nabizet pro CR a Slovensko.

Obrizek 12: Primyslovy kornout

Zdroj: www.tvin-cones.com
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Vyrobky

Kvalita vyrobktll je v obou podnicich vysoka, a proto se podniky snazi odliSit své
vyrobky tvarem ¢i chuti. Podniky si stfezi postupy vyroby a recepturu kornoutu pied
konkurenci, aby nedochazelo ke kopirovani a nabizeni homogennich vyrobki.
Vyznamnym faktorem konkurencniho boje je cena, ktera je pro mnoho odbératelii
vyrobnimi naklady, za uc¢elem zisku co nejvétsino podilu na trhu, coZ se negativné promita
V hospodairském vysledku spolecnosti a zaroven znevyhodiuje konkurenci. V kategorii
litych kornoutt je pro vyrobek EWA 48 spole¢nosti Tvin nejvétsim konkurentem produkt
Lotusbecher vyrabény Suncone. I kdyz se tento produkt 1isi tvarem, konkuruje kornoutu
EWA 48 velikosti, cenou a chuti. Hlavni konkuren¢ni vyhodou jsou po podnik Tvin
hygienické navleky. Spolec¢nost Suncone tyto navleky nevyrabi ani nema ambice je

V budoucnu vyrabét.

Certifikaty

Spolecnost Tvin disponuje nejnovejsim certifikatem kvality a bezpecnosti potravin
FSSC 22000, coz ji zvyhodiuje u velkych nadnarodnich spole¢nosti, které tento certifikat
vyzaduji. Vyrobky firmy Suncone jsou vyrobeny pod certifikdty BRC, IFS a ISO 9001.

Finan¢ni situace

Hospodateni spole¢nosti Tvin je po celou dobu podnikani v kladnych hodnotach,
coz podniku umoziuje rozvijeni obchodnich aktivit a zaméfit se na pfeménu slabych
stranek v silné. Podnik Suncone v poslednich letech vykazoval ztratu, ktera v roce 2012
dosahla 2.481.000K¢. Jedinym rokem, v némz spoleénost byla v zisku, je rok 2011. Na
nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj hospodaiskych vysledkt od roku 2007 do roku 2012:
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Graf 6: Vysledky hospodaieni v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti komparace
Na nasledujicim obrazku 19 jsou zndzornény vyhody a nevyhody podniku vici

konkurenéni spolecnosti:

Obrazek 13: Hlavni vyhody a nevyhody hlavnich konkurenti

Tvin CZ, s.r.o. Suncone s.r.o.

+ certifikat FSSC 22000 + nizkd cena litych kornoutl
o | * hygienické navleky soucasti sortimentu + prapracovana webova prezentace
8 + kladny hospodarsky vysledek + nabidka malych baleni kornoutl
E + znalost eského trhu

+ prodej malého mnoZstvi zboZzi (mensi jak 1 paleta)

+ dodrzovani dodacich termin(
= |- nedostacujici marketingova komunikace - Spatna platebni moralka
g - mald nabidka sortimentu - zastaralé certifikaty 1ISO 9001, BRC, IFS
E - zastarald vyrobni technologie - nevyhodnd poloha pro CR
2 - zaporny hospodafrsky vysledek

Zdroj: vlastni zpracovani

445 Doporuceni

Spole¢nost Suncone znamena pro firmu Tvin velkou konkurenci na trhu s litymi
kornouty, kde se dokaze dostat diky objemu své produkce pod cenu vyrobkl nabizenych
spole¢nosti Tvin. Proto by se firma Tvin méla zaméfit na oblasti, ve Kterych neni
konkuren¢ni tlak vysoky. Tento prostor poskytuje trh s primyslovymi kornouty a
hygienickymi navleky. Primyslové kornouty jsou do Ceské republiky dovazené ze
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zahranici, ¢imz se zvedaji naklady na dopravu. Pokud by tedy spolecnost dokazala pokryt
poptavku po pramyslovych kornoutech v CR, mohla by nahradit stavajici dodavatele ze
zahrani¢i a stat se hlavnim dodavatelem pro Cesky trh. Trh s hygienickymi navleky na
kornouty je v pocatcich a spole¢nost Tvin stala u zrodu tohoto produktu, ¢imz se dostala do
podvédomi mnoha odbératelti. Tim, Ze se stala jedinym podnikem v CR, jenZ nabizi tento
produkt, o ktery je velky z4jem a mnoho spolecnosti oslovilo spolecnost s poptavkou, je
velkou prilezitosti zabezpecit jak dodavku hygienickych névleka, tak 1 dodavky
zmrzlinovych kornouti, bez kterych by hygienicky navlek pozbyval smyslu. Proto by se
spole¢nost méla zaméfit na pokryti této poptavky, jez skryva moznosti vyssiho odbytu
litych a sta¢enych kornoutt.

Na ceském trhu roste poptavka po mensich balenich pro kone¢ného zakaznika, a
proto by se spolecnosti Tvim méla zaméfit 1 na tento segment. Spole¢nost Suncone tuto
poptavku z &asti uspokojuje, aviak jeji hlavni odbératelé jsou z Némecka a Italie. V CR je
poptavka vétsi nez nabidka.

Marketingova komunikace je ve srovnani s konkurenci jednou z nejslabsich.
Webova prezentace je nedostacujici a postrada aktualni informace. Navrhuji aktualizaci
webovych stranek a jejich SEO optimalizaci, jez zabezpeci aktudlni informace pro
potencidlni zakazniky a stranka se bude po zadani kli¢ovych slov zobrazovat na prvnich

pozicich ve vyhledavacich.
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S  Zavér

Konkurenéni prostfedi v potravinaiském primyslu resp. ve vyrob&é a prodeji
zmrzlinovych kornoutli se neustédle ptiostfuje. Mnoho podnikil, jenz nové vstupuji na trh,
se stimto stavem neumi vypoiadat a musi ukoncit svoji ¢innost. Cestou, jak se tomuto
stavu vyhnout, je nalézt svou konkuren¢ni vyhodu na zéklad¢ analyzy svych nejvétSich
konkurentti na trhu.

Cilem této bakalaiské prace Analyza konkurence konkrétniho podniku bylo
charakterizovat a identifikovat nejvétSiho konkurenta spolecnosti Tvin CZ, s.r.o. a
vyhodnoceni zavérta s doporucenim pro podnik.

V prvni ¢asti prace zamétené na teorii jsem pomoci reSersSe literatury a ¢aste¢né i na
zaklad¢€ vlastnich znalosti ziskanych studiem na Soukromé vysoké Skole ekonomické ve
Znojmé rozebral metody pouzivané pro analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku.
Konkrétné se jednalo o PEST analyzu, Porterovu analyzu 5ti sil, Analyzu konkurencni
vyhody, Benechmarking a GAP analyzu.

Metody jsem nasledné¢ vyuzil pro analyzu spole¢nosti Tvin CZ, s.r.o. operujici
v Ceské republice, na Slovensku a Némecku. Vystupy z téchto analyz, tedy silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby, jsem shrnul do SWOT matice. Totéz jsem aplikoval i na
konkurenéni podnik Suncone s.r.o. a na zakladé komparace téchto vysledkt jsem
spolecnosti doporucil strategii a navrhy ke zvySeni konkurenceschopnosti na daném trhu.
Firmé jsem navrhl zaméfeni se na prodej primyslovych kornouti a hygienickych navlek,
jez spolecnosti zajisti odbyt i jinych produktii v nabidce spolecnosti. Pro zlepSeni
marketingové komunikace smérem k odbératelim a dodavatelim jsem podniku navrhl

aktualizaci webové prezentace spole¢nosti, ktera je nedostacujici.
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