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1 Uvod

V dne$ni dob¢ je marketing nepostradatelnou soucasti ¢innosti vSech podnikil
zajistujicich vyrobni, prodejni a jiné Cinnosti. Protoze v soucasné dob¢ nestaci jen
vyrabét a prodavat kvalitni produkty nebo nabizet potiebné sluzby, firmy také museji
zakazniky o svych kvalitdch informovat, snazit se je udrzet a dale Sifit dobré renomé
spolecnosti. Marketing neslouzi jen ke komunikaci se zakazniky, ale snazi se odhalovat
jejich prani a potfeby, které napomahaji spole¢nosti pruzné reagovat a upravovat svou
nabidku. Dale je pak marketing vyuzivan pro vybirdni dodavatell a poznavani
konkurence. Je uCinny pii zjiStovani silnych stranek spolecnosti a pomahd pfi
identifikaci nejlepsi marketingové strategie, kterd zlepsi podniku postaveni na trhu.

Pisobeni marketingu a jeho aktivni zapojeni do Cinnosti firmy mé presvédcil k
volbé tématu této bakalafské prace. Tématem mé prace je ,,Analyza mikroprostiedi
vybrané firmy*.

Firmou, kterou jsem se rozhodl analyzovat, je Zaruba food a.s. v Ceskych
Bud¢jovicich. Jednd se o vyznamnou spole¢nost v JihoCeském kraji a také jejich ochota
pro poskytovani informaci pro mou bakalaiskou préaci byly diivodem, pro¢ jsem si tuto
firmu vybral.

Firma Zaruba food a.s. se zabyvd vyrobou majonéz a tatarskych omacek.
Spotieba tdchto vyrobkl je v Ceské republice nejvyssi z celé Evropy, proto se mi toto
odvétvi zda atrraktivni.

Tato prace by mé¢la pomoci analyzovat prostfedi firmy Zaruba food a.s., kterd se
svou dlouholetou tradici fadi mezi vyznamné vyrobce. Blize se budu zabyvat
prostiedim v potravinaiském primyslu, analyzou odbérateli a dodavateli, vlastni

vyrobou firmy a jejim postavenim na trhu.



2 Literarni reserse

2.1 Definice marketingu
Podstatu marketingu se snazi vystihnout rizné definice. Diametralni rozdil v

jeho pojeti je vSak vidét mezi socidlnim a manazerskym ptistupem.

Socialni marketing poukazuje na jeho roli ve spoleCnosti a fika, Ze tlohou
definici toto: ,, Marketing je spolecensky proces, pri kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 1997)

V manazerskych definicich byvd marketing vniman jako uméni prodéavat
produkty. Je vSak nutné pochopit, ze prodej neni nejdulezitéjsi casti marketingu.
Podstatné je porozumét pranim a potfebam zakaznikli a najit zptsob, jak tyto potieby
uspokojit a pritom dosdhnout zisku. K tomu je nezbytné vyuzivat velké mnozstvi
marketingovych nastrojt.

Americkd marketingovd asociace uvedla nasledujici definici marketingu:
,,Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokoji cile
Jjednotlivcii a organizaci.” (Kotler, 2001). Podle této definice zahrnuje marketing
analyzy, planovani, implementaci a kontrolu. Proto ho mizeme chapat jako uméni a
védu vybéru cilovych trhii, ziskavani a udrZzovani rostouciho poctu zakazniki pomoci

vytvareni a dodavani vysoké spotiebitelské hodnoty.

2.2 Vyznam marketingu

Dale Kotler (1997) uvadi, ze marketing je vyuZzivan v kazdé zemi s rozvinutym
trznim hospodaistvim, kde se vyskytuje velké mnozstvi producenti i spotiebiteli zbozi
a sluzeb. Vyroba vSak sama o sob¢ bohatstvi zemé nevytvari, bohatstvi zemé pochazi az

z prodeje zbozi a poskytovani sluzeb.

2.3 Zakladni pojmy marketingu
Definice marketingu, kterou uvadi Kotler (1997), spo¢ivd na nasledujicich

zékladnich pojmech: potieby, pfani a touhy, poptavka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti,



hodnoty pro zakaznika, uspokojeni a kvalita, sména, transakce a marketingové vztahy.
Tyto pojmy jsou znazornény na obrazku 1, ktery ukazuje, jak jsou jednotlivé prvky

marketingové koncepce propojeny a jak na sebe vzajemné navazuji.
Obrazek 1: Zakladni marketingové koncepce
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Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

2.3.1 Potreby, prani a poptavka
Potieby se daji definovat jako pocit nedostatku. Tyto pocity nedostatku ¢loveéka

motivuji ke spotfebnimu chovani, které uspokoji jejich potfeby. V rtznych
spolecnostech jsou potieby riizné a také u jednotlivych lidi se odliSuji. VSichni vSak
mame zakladni fyziologické potieby, které souviseji s piezitim.

Pfani mizeme vnimat jako touhu po uspokojeni specifické potieby. Lidskych
pfani je v porovnani s potfebami mnoho a jsou neustale formovany spoleCenskymi
silami a institucemi. S ohledem na své touhy a pfani i na vlastni zdroje zadaji lidé
vyrobky s vlastnostmi, které¢ je maximalné uspokoji. Pokud je pfani podlozeno kupni
silou stava se tak poptavkou.

Zakladem vytvaieni marketingovych strategii je dokonalé porozuméni potiebam

zékaznik, jejich pfanim i1 pozadavkim ¢i jejich poptavce.

2.3.2 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Kotler (1997) tika, ze vyrobky jsou vyrabény za ucelem uspokojeni lidskych
potieb a pozadavkii. V marketingu mizeme vyrobkem chapat cokoliv, co mize byt
nabidnuto v procesu smény se zdmérem uspokojeni potieby ¢i pozadavku zdkaznika.

Vyrobky mohou byt bud’ hmotného ¢i nehmotného charakteru.
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Vyznam fyzickych vyrobki spociva v tom, ze prostfednictvim jejich uzivani
uspokojujeme nase pozadavky.

Produkty nehmotného charakteru miizeme oznacit jako sluzby. Muzeme tedy
fici, Ze sluzby mohou byt poskytovany prostfednictvim fyzickych pfedmétii a jednak

jako statky nehmotné - myslenky, napady.

2.3.3 Hodnota pro zakaznika
Kotler (1997) uvadi, ze hodnota produktu miize byt vniména jako rozdil mezi

uspokojenim, které ziskéd zadkaznik jeho vlastnictvim a uzivanim, a ndklady, které bude
muset vynalozit na jeho ziskani. Zakaznik v§ak musi zvazovat hodnotu vyrobku a jeho
cenu pied tim, nez uskutecni volbu, protoze vysoké naklady znamenaji, ze se bude
muset vzdat vice ostatnich véci.

Zakaznik je soucasn¢ schopen posoudit piinosy a hodnotu nabidky, kterd je pro
ruzné zakazniky riizna. Spokojenost zékaznika je tedy dana mirou naplnéni ocekavani,
ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnimé a hodnoti zakoupeny produkt.

Vliv na funkci vyrobku ¢i poskytnuti sluzby ma kvalita. Kvalita je Gzce spjata s
hodnotou pro zdkaznika a s uspokojenim jeho potieb. Miizeme ji definovat jako absenci

vad a nedostatkd u vyrobku ¢i sluzeb.

2.3.4 Sména, transakce a vztahy
Jak uvadi Kotler (1997), sména je aktem ziskdvani zadouciho vyrobku od

nekoho nabidnutim néceho jiného na oplatku. Sména je pojmem, ktery tvoii zaklad
marketingu. K uskute¢néni smény je nutno splnit téchto pét podminek:
e musi byt alespon dv¢ strany
e kazdé strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu
e kazdé strana je schopna komunikace a dodani
e kazda strana ma svobodu ptijmout nebo odmitnout nabidku
e kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici anebo Zadouci jednat s druhou
stranou
Pokud dojde k dohodgé, fikame, ze se uskuteciiuje transakce. Transakce mize byt
penézni, kdy jednou z hodnot jsou penize ¢i naturalni transakce, kde se méni zbozi za
zbozi, zbozi za sluzbu nebo sluzba za sluzbu. Aby dochazelo k GspéSnym transakcim, je
nutné vybudovat dlouhodobé, divémé vztahy se zakazniky, dodavateli, distributory a
obchodniky. Vysledkem je marketingova sit, ktera se sklada ze spole¢nosti a firem, s

nimiz jsou vytvoreny solidni a spolehlivé obchodni vztahy.

11



2.3.5 Trhy

Dle Kotlera (1997) se trh sklada ze vSech potenciondlnich zakazniki sdilejicich
zvlastni potiebu nebo pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se zlcastnit
smény, aby uspokojili tuto potiebu ¢i pozadavek. RozliSujeme pét zékladnich typi trhii:

e vladni trhy

e trhy vyrobcil

e trhy zdroja

e spotiebitelské trhy

e trhy obchodnich zprostfedkovatela

2.3.6 Marketing a obchodnici

Marketing je chapan jako lidska ¢innost, kterd je uskutecnovana ve vztahu k
trhu, kde je zddouci realizovat smény s cilem uspokojeni lidskych potieb a pozadavki.

Pokud se jedna ze stran snazi o sménu aktivnéji nez druhd strana, oznacujeme
prvni stranu obchodnikem a druhou stranu zakaznikem. Obchodnikem je tedy ten, kdo
hleda néco potiebného, n¢koho jiného a je ochoten nabidnout ve sméné néco s

hodnotou.

2.4 Marketingové prostredi

Firmy se nachazeji v uritém prostiedi, které na né¢ ptisobi a do jisté miry i
ovlivituje. Na firmu ma vliv mnoho faktorti, které pfichazeji zevnitt firmy, z
bezprostiedniho okoli a z prostiedi, které firma nemulze ovlivnit. Toto prostredi
oznacujeme prostfedim marketingovym.

Kotler s Armstrongem (2004) tikaji, ze marketingové prostiedi firmy je slozeno
z vné¢jSich faktorti, které maji vliv na realizaci marketingovych aktivit zamétenych na
cilové zakazniky. Vytvareji jak pfilezitosti, tak i rizika. Pro Gspéch firmy je nutné
neustale vnéjsi prostiedi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj.

Horakova (2003) uvadi, Ze podnik jako zivy ekonomicky organismus nemtize
existovat osamocen¢. Prosttedi, které¢ ho obklopuje, na podnikovy organismus ptisobi a
ovlivituje jeho reakce. Jednd se o fadu Ciniteld z vnéjSiho svéta, které svym plisobenim
predstavuji jak pifinosy, tak i vystrahy nebo oboji. Autorka déle uvadi, Ze ovliviuji
volbu vyrobkt, které¢ budou na trhu podnikem nabizeny, na ceny, které muze pro
vyrobky stanovit, na distribu¢ni cesty, které pouzije k pfemisténi vyrobkd ke

spottebitelim a také na zpisob komunikace se zdkazniky. Prostfedi mé vliv i na volbu
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marketingovych cili a vybér strategii. Marketingové managementy kategorizuji
prostiedi podle jeho chovéani nasledovné:
o stalé
e mirn¢ dynamické
e dynamické
e turbulentni
e turbulentni se vzristajicim podilem zmén
Soucasné prosttedi, ve kterém se podniky pohybuji, se neustale méni, a proto je
nutné byt flexibilngjsi a byt schopny rychle reagovat na zmény.
Marketingové prostiedi podniku se vyskytuje ve dvou urovnich: jako
makroprostiedi a mikroprosttedi. Jako celek zobrazuje marketingové prostiedi viz.

obrazek 2.

Obrazek 2: Marketingové prostiedi

technické
a technologické

demografické |« »  ekonomické |«

Y

pfirodni - > kulturnf <« i -politicko-pravni

Zdroj: Horakova (2003)
Dle Bouckova a kolektiv (2003) je marketingové prostfedi tvofeno mnoho

faktory, které jsou Casto vzajemné zdvislé. Tyto faktory jsou charakterizovany znacnym
stupném nejistoty a jsou zpravidla velice dynamické, z hlediska jejich vyvoje. Maji
velky vliv na soucasny stav podniku 1 na jeho dalsi vyvoj. Je tedy dualezité¢, ma-li byt
organizace UspeSna, analyzovat tyto faktory, poznat jejich smér piisobeni a vyuzivat je k
pfizplsobeni svého chovani jak soucasnému, tak i o¢ekdvanému vyvoji prostiedi, v
némz existuje.
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Jak jiz bylo zminéno, marketingové prostiedi délime do dvou urovni, na
mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi zahrnuje podnik a  jeho
nejbezprosttednéjs$i okoli, se kterym je v kontaktu. Makroprostiedi je tvofeno SirSim

okolim podniku a vnéj§imi vlivy, které na podnik a jeho okoli piisobi.

2.4.1 Makroprostredi

Kotler s Armstrongem (2004) oznacuji makroprostiedi jako soucast vnéjsi
prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a které nemuze ovlivnit. Faktory, ze kterych se
sklada, mohou firmé nabidnout nové ptilezitosti, ale mohou ji i ohrozit. Makroprostiedi
tvoti Sest zékladnich faktort: demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, ptirodni
prostiedi, technologické prostiedi, politické prostfedi a kulturni prostiedi.

Obrazek 3: Marketingové makroprosttedi firmy
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Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Horakova (2003) uvadi, ze makroprosttedi tvoii Sirsi prostiedi podniku a do jisté

miry urcuje podniktim, co a jak mohou ¢i nemohou provozovat. Mimo dosah podnikové
kontroly se vyskytuji makroelementy, které ovliviiuji postaveni i chovani podniku.
Pisobi na vyrobni a obchodni tspéchy ¢i netispéchy podniku a na efektivnost jeho
podnikatelskych aktivit. Jednd se o ekonomické Ccinitele, demografické Ccinitele,
politickou situaci 1 jeji predpoklddany vyvoj a legislativni podminky a kulturni a

socialni podminky.

Demografické prostredi
Demografické faktory jsou spojené s populaci a zvyklostmi v rdmci spolecnosti.

Miuize se jednat o pocet obyvatelstva, veékovou strukturu, velikost rodin, velikost
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domdcnosti, hustoty osidleni, rozdéleni prijmi a majetku, vzdélani ci etnického slozeni.
Tyto faktory je mozno pomérné spolehliveé statisticky predvidat a maji vyrazny vliv na
velikost a povahu poptavky vétSiny druht produktt. Jde o dilezité prosttedi pro
marketing, protoze spottebitelé, ktefi tvoii jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi.
Kotler (1998) uvadi, Zze je v demografickém prostfedi velky duiraz kladen
predevsim na lidi, ktefi vytvareji trh. Manazeti se zaméfuji zejména na demografii

populace, jako jsou zajmy, potfeby, nové technologie a trendy.

Ekonomické prostredi

V ekonomickém prostiedi se vyskytuji Cinitelé, kteti ovliviluji kupni silu
spotrebitelt a strukturu jejich vydajt. Jde zejména o piijmy spotiebitelii, cenovou vysi,
vysi uspor nebo uvéri. Je nutné, aby si obchodnici byli védomi hlavnich trenda v
ptijmech obyvatelstva a zmén ve struktuie jejich vydaji.

McCarthy, Perreault (1995) uvadéji, ze na ekonomické prostiedi ma vliv
vzajemné pusobeni dvou Ci vice Ciniteld, které pfifazujeme do makroekonomického
prostiedi. Ovliviiuji naptiklad narodni diichod, ekonomicky riist a inflaci. Ke zménam v
ekonomickém prostiedi mize dochazet pomérné rychle, coz Casto vyzaduje i zmény v

marketingové strategii.

Prirodni prostredi
Bouckova a kol. (2003) uvadéji, ze jde o prirodni a ekologické faktory, které

zahrnuji v§echny prirodni zdroje, jenz vstupuji do vyrobniho procesu.

Kotler s Armstrongem (2004) rozdéluji problematiku Zivotniho prostiedi do
ttech trendii: nedostatek surovin, znecisteni a uloha vlady pri ochranné Zivotniho
prostiredi. Ubyvani ptirodnich zdrojl, rostouci nadklady na energii, zvySujici se hladina
zneCisténi zivotniho prostifedi a ménici se legislativni opatieni predstavuji nejen

potenciondlni hrozby, ale i nové pfilezitosti.

Technologické prostredi

Kotler s Armstrongem (2004) uvadéji, ze je technologické prostfedi v soucasné
dobé ziejmé nejrychleji se ménicim faktorem. Kazdy podnikatel by mél pozorné
sledovat nasledujici trendy v technologii: zrychlujici se tempo technologickych zmén,
neomezené prilezitosti pro inovace, zmény ve vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci

regulaci technologickych zmén.
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Politické prostredi a legislativa

Na marketingova rozhodnuti velice vyznamné pusobi vyvoj politického a
legislativniho prostfedi. To obsahuje zdkony, vladni organizace a natlakové skupiny,
které omezuji a maji vliv na rizné organizace a jednotlivce. Nékdy mohou zdkony

vytvaret pro organizace nové prilezitosti.

Spolecenské prostredi

Jak uvadi Kotler s Armstrongem (2004) kulturni prostfedi se sklada z faktort,
které ovliviiuji zékladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani
spolecnosti. Néekteré zakladni hodnoty a néazory jsou v lidech velmi zakofenény,
vetSinou dédéné z generace na generaci, jsou stalé a je tézké je ménit. Zakladni hodnoty
jsou upevnovany Skolstvim, cirkvemi, podnikanim i statnimi institucemi a posiluji

konkrétni postoje a chovani ¢loveéka v kazdodennim zivoté.

2.4.2 Mikroprostredi

Dle Kotlera (2004) mikroprostredi tvoti faktory, které bezprostredné souviseji s
moznostmi firmy uspokojovat potieby a pfani zdkaznikl. Jednd se o firemni prostredi,
dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy k
vefejnosti.

Obrazek 4: Mikroprostiedi

Konkurence
¢ vnitfni prostredi
; Firma Marketingovi Zakaznici
Dodavatelé | > ) g , >
zprostiedkovatelé
4
Vetejnost o
vnéjsi prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle Heskova a kol. (2003) je mikroprostiedi tvofeno ,,oborovym okolim
podniku“ a podnik na né¢j mize mit v rizné mite vliv. Jeho soucésti jsou ty nejblizsi
subjekty, se kterymi je podnik v kontaktu a jez ptsobi na schopnost podniku obsluhovat
své trhy. K hlavnim ucCastnikim patii samotny podnik, jeho zakaznici, dodavatelé,

marketingovi zprostiedkovatel¢, konkurence podniku a vetejnost.
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Jak uvadi Hordkova (2003) podnik se musi se svym mikroprostiedim vyrovnat,
protoze se jedna o nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho zakladnim
prvkem. K tuspéchu je nutné mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd zde
podniku ndlezi. Tyto role v mikroprostiedi zavisi predevSim na vy$i zdrojii, na
schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat, a to podle potieb
zakaznikd a zarovenn se reprodukovat a rozvijet jako podnik. Kromé podniku do
mikroprostiedi dale néalezi dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, zakaznici, konkurence a

vefejnost.

Podnik

Pokud budeme hodnotit roli podniku v rdmci marketingového mikroprostredi je
nutno zminit, ze pokud je podnik povazovan za zivy a neustéle se vyvijejici organismus,
pak i jeho existence a vyvoj, jako kazdého jiného organismu, jsou zavislé na souhie
vSech jeho organu a jejich spravné funkci. Zahrnuje napiiklad vrcholovy management,
finan¢ni oddé¢leni, ucetni oddéleni, nakupni oddéleni nebo oddéleni vyroby. VSechna
uvedena oddéleni piisobi na ¢innost marketingovych pracovnikti. Podnikovy marketing
ovSem musi brat v uvahu moznosti vyroby, finan¢ni, technické a dalsi podminky, které
v daném obdobi ovliviiuji dany podnik a do jisté miry urcuji meze, v nichz by se firma
méla pohybovat.

Obrazek 5: Vnitrofiremni prostredi

WWZKUM 8 wivo)

finance
\ /‘

Ill

| v /

I 4
L

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

vrcholowy

management Udetnictvl

Kotler a Armstrong (2004) uvadéji, ze pii piipravé marketingovych plana je
nezbytné brat v Gvahu vnitrofiremni prostfedi. Vnitrofiremni prostfedi se sklada ze

skupin (viz. obr. 5). Vrcholovy management urcuje globalni cile, strategie a politiky
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firmy. Marketingové oddéleni musi uzce spolupracovat i s ostatnimi oddélenimi firmy.
Jednim z ukold marketingového oddéleni je zajistit, aby vSechny slozky mély na mysli

uzitek zédkaznika a aby dochézelo ke spolupréci s cilem uspokojit jeho pfani a potieby.

Dodavatelé

Kotler (1997) uvadi, ze dodavatelé jsou obchodni firmy nebo jednotlivci, ktefi
poskytuji potfebné zdroje pro spolecnost i jejich konkurenty, aby byli schopni vyrabét
zbozi nebo poskytovat sluzby. Pfi rozhodovani o volb¢ vhodného dodavatele je dilezité
vybrat nejvyhodnéjsi kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek, platebnich podminek,
zaruéni doby a nizké ceny. Marketingovi manazeti museji sledovat zmény v
dodavatelském prostiedi, protoZze mohou vyznamné ovliviiovat marketingové ¢innosti

firmy.

Distribu€ni mezi¢lanky

Jednd se o zprostfedkovatelské firmy, které pomahaji spolecnosti pfi prodeji a
distribuci zboZi k cilovym zakaznikim. Radime mezi n& zprostiedkovatele, firmy pro
fyzickou distribuci, agentury pro obchodni sluzby a propagaci a finanéni
zprostiedkovatelé.

Zprostiedkovatelé jsou obchodni firmy, které pomadhaji vyhledat zdkazniky,
nebo s nimi uzaviit obchod. Mizeme je rozdélit do dvou skupin a to na
zprostiedkovatelské agenty a obchodni zprostiedkovatele.

Firmy pro fyzickou distribuci zajiStuji skladovani zbozi a pomahaji pii jeho
pfepravé na misto urcent.

Do agentur pro obchodni sluzby muzeme zahrnout firmy zabyvajici se
marketingovym vyzkumem, reklamni agentury, firmy sdélovacich prostiedki ¢i
marketingové poradenské firmy. Jejich sluzby jsou ndpomocné spole€nosti pfii
vyhledavani a vyhodnocovani trhii a pti zavadéni a propagovani vyrobkll na cilovych
trzich.

Prostfednictvim finan¢nich zprostiedkovateli je mozné financovat nebo jistit
finan¢ni rizika spojena s ndkupem a prodejem zbozi. Zahrnuji banky, uvérové

spolecnosti a dalsi firmy. ( Kotler, 1997)
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Zakaznici
mikroprostiedi. Dle Kotlera (1998) je dulezité, aby spolecnost dikladné sledovala trhy
svych zakaznikt. Cilové trhy rozd€lil na Sest zakladnich typt:
e spotiebitelsky trh - zde vystupuji jednotlivci a domacnosti, nakupujici zbozi
nebo sluzby pro osobni potiebu
e primyslovy trh - slouzi k ndkupu zbozi a sluzeb urenych k dalSimu
zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem
e trh obchodnich mezi¢lanku - je urcen k nakupu sluzeb a zbozi za ucelem
dalsiho prodeje se ziskem
e institucionalni trh - tvoii ho Skoly, nemocnice, peCovatelské domy, vézeni a
dalsi instituce, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci
e trh statnich zakazek - je tvofen vladnimi institucemi, které kupuji sluzby a
zbozi za ucelem vyprodukovat vetejnou sluzbu nebo ptresunout sluzbu a zbozi
potfebnym lidem
e mezinarodni trh - je sloZen z kupujicich, ktefi jsou v zahrani¢i a mezi néz patii

spotrebitelé, pramyslovi vyrobci, meziclanky a vlady

Konkurence

24

orientovanych firem je pochopit konkurenci a predikovat jeji akce. Konkuren¢ni
prostiedi je to nejdynamictejsi, ve kterém firma piisobi. Pro marketingova rozhodnuti je
tedy nutné pochopit povahu konkurence na trzich, na kterych podnik operuje, chovani a
strategie konkrétnich konkurentt, peclivé analyzovat konkuren¢ni produkty a snazit se o
ziskani konkurenc¢ni vyhody.

Chce-li byt firma uspésna, musi dle Kotlera (2004) uspokojovat pifani a potieby
zékaznikti 1épe, nez jejich konkurence. Obvykle soupefi firma na trhu s velkym
mnozstvim konkurentl. Je nutné kazdého konkurenta identifikovat, sledovat a porazit
ho lepsi taktikou.

Podle Kotlerova (1998) rozdéleni konkurence na ¢tyfi irovné konkurence podle
nahraditelnosti vyrobku rozeznavame tyto typy:

e konkurence znacek - za konkurenci jsou povazovany ty firmy, které nabizeji

podobné vyrobky za podobné ceny a to stejnym zakaznikim
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odvétvova konkurence - odvétvova konkurence vznikd tehdy, pokud fima
povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobkl

konkurence forem - jako konkurence jsou vnimany vSechny firmy, které
poskytuji stejnou sluzbu

konkurence rodu - za konkurenci jsou povazovany vSechny ostatni firmy, které

soupeti o stejné zakaznikovi penize

Kotler dale uvadi rozde€leni podle poctu prodejcii a stupné diferenciace. Znovu rozlisuje

Ctyti riizné typy odvétvi, které déli podle jejich struktury:

ryzi monopolie - o monopol se jednd, pokud jen jedna firma nabizi urcity
produkt v jedné zemi ¢i oblasti

oligopolie - n¢kolik velkych firem v rdmci jednoho odvétvi nabizi vyrobky,
které mohou byt znacné diferencované i standardizované. Oligopol miize byt
ryzi ¢i diferencovany.

monopolisticka konkurence - pfedstavuje mnoho konkurentti, pficemz je kazdy
z nich schopen odlisit své nabidky od ostatnich

dokonala konkurence - je tvofena mnoha konkurenty, ktefi nabizeji v podstaté

stejny vyrobek a sluzby

Verejnost

Kotler (2007) charakterizuje vetejnost jako skupinu, kterd ma skute¢ny nebo

potencionalni zajem i vliv na schopnost spolecnosti dosahovat svych cilt, pfi¢emz muize

toto dosahovani cilii usnadnit ¢i ztizit. Autor dale rozliSuje n€kolik vyznamnych skupin

vetejnosti:

financni instituce - maji vliv na schopnost ziskdvani finan¢nich prostredka
média - je nutné, aby si spolecnost péstovala dobré jméno i u hromadnych
sd€lovacich prostfedki - noviny, ¢asopisy, rozhlasové a televizni stanice

vladni instituce - je nezbytné brat v uvahu vladni rozhodnuti, zakony a natizeni
obc¢anské iniciativy - marketingové rozhodnuti firmy se mohou stat stfedem
pozornosti spotiebitelskych organizaci, ekologickych skupin, menSin a jinych
zajmovych skupin

mistni komunita a obCané - na kazdou spoleCnost pusobi jeji sousedstvi,

obcané a mistni organizace
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e Sirsi verejnost - spoleCnost musi vnimat postoje Siroké vetejnosti vii€i svym
produktiim a aktivitam

e zaméstnanci - zahrnujeme sem délniky, manazery, brigddniky i pfedstavenstvo
spolecnosti. Pokud vnimaji zaméstnanci svou firmu pozitivné, mohou své

pozitivni pocity pfenéset i na SirSi vefejnost.

2.5 Analyza prostredi

Pro zhodnoceni soucasné pozice podniku na trhu se pouzivéa analyza prostredi.
Vystupy z analyz makroprostiedi a mikroprostiedi se stdvaji podkladem pro swot
analyzu. Vétsi pozornost je vénovana analyze mikroprostiedi, jelikoz je pfedmétem této

prace.

2. 5. 1 Analyza makroprostredi
Kotler (2001) uvadi, ze Uspésné firmy vénuji velkou pozornost internim i

externim strankdm svého podnikani. VEdi, ze marketingové prostiedi se neustale méni a
vytvaii nejen nové prilezitosti, ale i hrozby. Proto u téchto uspésnych firem dochazi k
nepietrzitému sledovani vnéjsiho prostiedi a pfizptisobovani se jeho charakteru. Mnoho
firem vSak nevnima zménu jako pfilezitost. Zmény cCasto ignoruji nebo jim nevénuji

pozornost, dokud neni pozdé.

2. 5. 2 Analyza mikroprostredi

Napomaha k identifikovani silnych a slabych stranek podniku a k volbé vhodné
podnikové strategie. Cast analyzy, ktera se vénuje blizkému okoli firmy, identifikuje
hrozby, které na nas maji v odvétvi vliv.

Svétlik (2005) uvadi, ze podnik je pfi své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovan
prostfedim, ve kterém pusobi. Kazdy z faktord, ktery na podnik piisobi, ho ovliviiuje

jinym zpisobem. Avsak silu téchto vlivii neni snadné predpovidat a odhadnout.

Porterdv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je jednim z nejoblibenéjSich modelt
pouzivanych k analyze mikroprostfedi. Tento model je pojmenovan po svém autorovi,
americkém ekonomovi a profesorovi na Harvard Business School, Michaeli E.

Porterovi.
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Jak Porter (1994) uvadi, cilem konkuren¢ni strategie pro podnikatelsky subjekt
je objevit v odvétvi takové postaveni, kdy bude podnik nejlépe celit konkurencnim
silam nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch. Uroveit konkurence v odvétvi
zalezi na péti zakladnich konkurencnich silach:

e konkurenti v odvétvi

e dodavatelé

e odbératelé

e substituty

e potencionalni nové vstupujici firmy

Obrazek 6: Portertiv model péti konkurencnich sil

-

Potencidlni
mowi
konkurenti

Hrozba vstapu novych

konkurenti
Dohadovaci Honkurenti Dohadovaci
schopnost ¥ odwitvi schopnost
dodavatell kupujicich

Dodavatels - V Kupujici

Soupetfeni mezi
stavaliciomm podndky

Hrozba nahradnich
(novych) vyroblol

Nihradni
(mowE)
vyrobky

Zdroj: Porter (1997)

Spolecné plisobeni téchto péti sil stanovi potencial konecného zisku v odvétvi,
kde se potencial zisku méti z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu.

Grosova (2004) uvadi, ze konkurence uvnitf odvétvi nemusi vzdy piedstavovat
vazné problémy pii plnéni zékladnich podnikatelskych cilidi, zisku a ristu, v daném
odvétvi jako celku. Cenové paky mohou cCasto vést k poklesu zisku vSech ¢lenti oboru,
kdezto konkurovani prostfednictvim reklamy mtize zvysit poptavku a prospét témert

vSem firmam v odvétvi.
Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem
Dle Portera (1997) firmy, které nove vstupuji do odvétvi, pifinaseji novou

kapacitu, touhu ziskat podil na trhu a mnohdy znacné zdroje. Hrozba vstupu novych
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firem do odvétvi je zavisla na prekazkach vstupu, které v odvétvi existuji v kombinaci s

reakci stavajicich ucastniki, kterou mize nové vstupujici firma ocekavat. Pokud jsou

ptekazky vstupu vysoké, nebo kdyZz novy tucastnik piedvidad silnou reakci od jiz

zavedenych konkurentli, je hrozba novych vstupti mald. Bariéry vstupu Porter fadi

takto:

uspory z rozsahu - nuti nové vstupujici ucastniky, aby bud’ vstoupili na trh s
velkym rozsahem vyroby a riskovali ostrou reakci ze strany stavajicich firem,
anebo s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenové znevyhodnéni
Diferenciaci produktu totiz chapeme, ze zavedené firmy maji své zavedené
znacky a duvéra zakaznikli vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zakazniktim,
rozdilnosti v produkci nebo z toho, Ze byly v odvétvi mezi prvnimi.

kapitalova naro¢nost - potieba investovat velké finan¢ni ¢astky jako podminka
konkurenceschopnosti znamena vstupni piekazku, predevsim pokud je nezbytné
investovat do riskantni a nenavratné pocate¢ni reklamy nebo do vyzkumu a
vyvoje. Kapital mize byt vyuzit nejen na nakup vyrobnich zafizeni, ale také na
ziskani daveéry zédkaznika, na ndkup zasob nebo na kryti pocatecnich ztrat.
pirechodné naklady - jsou jednorazové naklady kupujiciho, které vynalozi pii
zmén¢ dodavatele. Jsou-li tyto prechodné naklady vysoké, museji nové
vstupujici pro presvédceni zakaznikd nabidnout vyznamné zlepSeni v cené nebo
kvalité vyrobkd.

pristup k distribuénim kanalim - dalsi prekézkou vstupu pro nove vstupujici
muze byt i potieba zajistit distribuci vlastni produkce. Mlzou nastat piipady,
kdy bude pfistup k distribu¢nim kandliim obtizny vzhledem k jiz zavedenym
firmam. Né¢kdy je tato bariéra vstupu tak vysokd, Ze je nova firma pfinucena
vytvofit zcela novy distribu¢ni kanal.

nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu - firmy, které jsou na trhu jiz
zavedené mohou mit oproti nové vstupujicim firmam nakladové zvyhodnéni bez
ohledu na jejich velikost. Faktory, které predstavuji rozhodujici vyhody mohou
byt naptiklad vyhodna poloha, vyhodny pfistup k surovinam ¢i vladni subvence.
vladni politika - pomoci riznych nastrojli, jako jsou udélovani licenci nebo
pristup k surovinam, mize dochazet k limitovani ¢i iplnému uzavieni vstupu do

odvétvi
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Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

Pfi soupeteni konkurentli v odvétvi jsou casto dle Portera (1997) pouzivany
nejruznéjsi metody, jako cenova konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu a
zlepseny servis zakaznikiim nebo zaruky. Ve vétsiné odvétvi maji konkurencni kroky
jedné firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou zpusobit snahu o kompenzaci
nebo odvetu. Z toho vyplyva, ze firmy jsou na sobé vzajemné zavislé. Atraktivita
odvétvi je dana nékolika faktory:

e pocet a velikost konkurentti - pokud je na trhu méné¢ konkurentii, jedna se o
vysokou koncentraci s vysokou mirou konkurence a naopak vysoky pocet
konkurentii znamena nizky stupen koncentrace s nizs$i mirou konkurence

e mira ristu odvétvi - rychly rast odvétvi poskytuje firmam pftilezitosti ke
zlepseni svych vysledkil za pfitomnosti mensi rivality mezi konkurenty

e diferenciace produkti - pokud vyrobci nabizejici vyrobky ¢i sluzby s odliSnou
produkei nedochazi k tak velkému konkuren¢nimu boji

e vystupni bariéry z odvétvi - jsou-li vystupni piekdzky vysoké, nadbytecna
kapacita z odvétvi nezmizi a firmy, které v soupeteni prohravaji, se nevzdavaji a
vzhledem k jejich slabému postaveni se uchyluji ke krajnim praktikdm. V
diisledku tohoto mtize dochdzet k trvale nizké ziskovosti odvéetvi.

e struktura naklada - vysoké fixni naklady vytvareji velky tlak na vSechny

firmy, co ma ¢asto za nasledek cenovou konkurenci

Horakova (2003) uvadi, ze konkuren¢ni postaveni odpovida v podstaté mire
uspokojeni zakaznika urCitym vyrobkem nebo sluzbou na urcitém trhu. Pro Setfeni
konkuren¢niho postaveni podniku je potifeba vypracovat seznam faktord, které méii
konkurenéni silu. DalSim krokem je posouzeni Setfeného podniku a vyznamnych
konkurentli podle zvolenych faktort. Na zavér je nutné vyrazné interpretovat vysledné
hodnoty. Moznym zplsobem pro Setieni konkuren¢niho postaveni je vlastni hodnoceni
faktort bez pouziti vah (viz. obr. 6). Soucet odhadovanych hodnot, ptidélenych
jednotlivym faktort, pfedstavuje celkovy odhad konkurencni sily. Ziskané poznatky

jsou vyznamné pro volbu marketingovych strategii.
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Tabulka 1: Proces hodnoceni konkurenta

Klidové faktory pro hodnoceni | Setfeny podnik Konkurenti
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hodnoticd stupnice: 1 = nejniESl hodnocend,
10 = nejvySSE hodnoceni

Zdroj: Horakova (2003)

Tlak ze strany nahradnich vyrobkt - substitutu

Porter (1997) uvadi, ze vSechny firmy v odvétvi soupefi v SirSim smyslu s
odvétvimi, kterd vyrabéji substituty. Substituty omezuji potencionalni vynosy v odvétvi
tim, Ze stanovuji cenové stropy, jez si mohou firmy v odvétvi uctovat se ziskem. Autor
také predstavuje tii rozhodujici Cinitele pro ohrozeni ze strany substitutii:

e relativni vySe cen docilenych substituty
e ndaklady pfechodu z vyrobku na substitut
e ochota kupujicich piejit na novy vyrobek

Kotler (1998) dopliuje, ze je v z4jmu firmy sledovat vyvoj cen substitu¢nich
vyrobkli. Pokud konkurencni spolecnosti, které produkuji substitucni vyrobky,
dosdhnou technologické vyhody, ceny a zisky obvykle rychle klesaji.

Tich4, Hron (2002) souhlasi s tim, Zze ¢im jednodussi je zameénit stdvajici
produkty za substituty, tim se stavad odvétvi méné atraktivnim. Také uvadéji, ze ze
strategického hlediska jsou nejvyznamnéjsi ty substituty, které poskytuji lepsi
uspokojeni potieb pomoci technologickych inovaci stavajicich vyrobkt a ty, které jsou

vyrabény v odvétvich s vys$simi zisky.

Vyjednavaci vliv odbératelt
Dle Kotlera (2001) se stava segment nepfitazlivym, pokud jsou v ném zdkaznici

s vysokou nebo rostouci kupni silou. Pokouseji se stlacovat ceny, pozaduji kvalitngjsi
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vyrobky a sluzby. Svym chovanim dohangji konkurenty k vzajemnym stfetim a snizuji
tak efektivitu podnikani. Kompetence zdékaznikti je tim vétsi, ¢im  vice jsou
koncentrovani a organizovani. KdyZz cena produktli pfedstavuje znacnou cast jejich
vydaji, mohou se snadnéji uchylit k pouziti substitu¢nich vyrobki, jsou-li citlivi na
ceny a mohou tak mit zna¢ny vliv na podnikani dodavateltl. K ochrané firmy proti jejich
nadmérné kompetenci muze pomoci vybér takovych zakaznikl, jejichz sila pro
vyjednavani je pomérné mald, a ktefi nemaji ani dostatek sil piejit ke konkurenci.
Mnohem lepsi obranou je vcas poskytnout Spickovou nabidku, kterou ani silni zakaznici
nebudou schopni odmitnout.
Porter (1997) predstavuje tyto rozhodujici Cinitele pro dohadovaci sily

kupujicich:

e koncentrace kupujicich v porovnéni s koncentraci firem

e objem nakupt odbératelt

e naklady piechodu u kupujicich proti nakladim piechodu u firem

e informovanost kupujicich

e schopnost spoluprace s prodavajicimi

e substituty

e schopnost prosadit své
Autor dale uvadi rozhodujici Cinitele pro citlivost na ceny:

e cena v porovnani s celkovymi naklady

rozdily ve vyrobcich

dopad na kvalitu a vykon

zisky kupujicich

e motivace téch, kteti rozhoduji

Vyjednavaci vliv dodavatelt

Dle Kotlera (2001) se stava segment nepfitazlivym, pokud mohou dodavatelé
zvySovat ceny nebo omezovat objem dodavek. Sila dodavatelii je tim vétsi, ¢im jsou
koncentrovanéj$i nebo organizovanéjsi, je-li malo substitut, jsou-li dodavky pro
odbératele vyznamné, zda-li je zména dodavatelti financné ndkladna a jsou-li dodavatelé
schopni ziskat snadno jiné odbératele. U¢innym opatienim pro obranu je vybudovani

integracnich vztahti s dodavateli a spoléhani se na vétsi mnozstvi dodavatell.
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Porter (1994) uvadi podminky, které¢ posiluji postaveni dodavatele:

¢ nabidka je ovlidana malym poétem firem - maji rozhodujici vliv na cenu,
kvalitu a terminy

e nemusi Celit jinym substitu¢nim produktim - ma-li dodavatelem nabizené
zbozi specialni vlastnosti, které konkurence neni schopna zajistit

o odvétvi neni dilezitym zikaznikem pro dodavatele - pokud dané odvétvi
nema pro dodavatele vyznamny podil na jejich prodeji, jsou dodavatelé nachylni
k vyvijeni tlaku

o dodavateliv produkt je dulezitym vstupem do odvétvi - u odbératele je
takovy vstup dulezity pro jeho tspéSnost nebo kvalitu dodavaného zbozi. Pokud
neni dany produkt skladovatelny nebo odbératel nema dostatecnou skladovaci
kapacitu, je vliv dodavatele jeSté vetsi.

e skupina dodavateli ma diferenciovanou produkeci - maji-li dodavatelé
rozdilnou produkci, neni v moznostech odbératele stavét dodavatele navzajem
proti sobé

o dodavatelé predstavuji hrozbu perspektivni integraci - jedna se o situaci, ve

které je odvétvi zabranovano ve zlepSeni nakupnich podminek

2. 6 Vystupy z ekonomicko-finan€ni analyzy

Dle Synka (2003) lze ekonomickou analyzu chapat jako sledovani urcitého
ekonomického celku, jeho rozklad na dil¢i slozky a jejich detailnéjsi zkouméni a
hodnoceni s cilem stanoveni zpusobl jejich zlepSeni a jejich opétovnou skladbu do
upraven¢ho celku, a to za Ucelem zlepSeni jeho fungovani a zvySeni vykonnosti.
Ekonomickou analyzu mulze pouzit v podnicich, zavodech, ale 1 dalSich
vnitropodnikovych ttvarech.

Valach a kol. (1999) zminuji, Ze financni analyza poskytuje uplny obraz o
hospodareni a finan¢ni situaci podniku, o jeho silnych a slabych strankach, nebezpecich,
trendech a celkové kvalité hospodafeni. Vyznamnymi prvky takto pojaté ekonomické
analyzy jsou hodnoceni a navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu. Ekonomickou analyzu
je mozné rozdélit do dvou €ésti, na analyzu finan¢ni a analyzu kvalitativni.

Z pohledu finan¢ni analyzy, na kterou se pfedevSim zaméiuji Veber a kol.
(2000), jsou podstatné vypocty ukazateli, které maji dobrou vypovidajici schopnost

vzhledem ke zkoumané ekonomické realité.
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Dle Knéapkové, Pavelkova (2010) pomdhd financni analyza k celkovému
zhodnoceni finanéni situace podniku. Zkoumad, zda je podnik ziskovy, ma vyhovujici
kapitalové slozeni, ucCelné vyuziva sva aktiva nebo schopnost vcasného splaceni
zévazkl. Vytvafi moznost porovnavat minulé obdobi se soucasnym, planované
vysledky se skutecnymi. Finan¢ni analyza také mimo jiné zahrnuje pomérové ukazatele,
které se ¢leni do téchto zékladnich skupin:

e Ukazatelé rentability - méti celkovou efektivitu fizeni podniku, poskytuji
informace o tom, jestli je efektivnéjsi pracovat s vlastnim nebo cizim kapitalem.

Mezi zékladni pomérové ukazatele fadime:

o rentabilita aktiv

o rentabilita vlastniho kapitalu

o rentabilita trzeb

o rentabilita nakladt

o rentabilita dlouhodobého kapitalu

e Ukazatelé likvidity - poskytuji informace o tom, jak rychle je podnik schopen
splacet své kratkodobé zavazky. Mezi nejpouzivanéjsi ukazatele likvidity patii:
o Bézna likvidita - informuje o tom, kolikrat je firma schopna

uspokojit své kratkodobé véfitele. Doporucené rozmezi je 1,8 - 2,5.

Obézna aktiva

Bé&zn4 likvidita =
Kratkodobé zavazky
o Pohotova likvidita - znazornuje okamzitou platebni schopnost,
zasoby vyrobka a materialu do této likvidity nejsou zhrnuty, protoze nemusi byt
vibec pfeménitelné na penézni prostiedky. Za optimalni hodnotu mizeme

povazovat rozmezi 1 - 1,5.

o ObézZna aktiva — zasoby
Pohotova likvidita =

Kratkodobé zavazky
o Hotovostni likvidita - chapeme ji jako vSechny pohotové platebni

prostiedky na bézném nebo jiném uctu, v pokladné, Seky, atd. Doporucend

hodnota ukazatele je 0,2 - 0,5.
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e Penézni prostiedky
Hotovostni likvidita =

Kratkodobé¢ zavazky

Ukazatelé aktivity - davaji informace podniku o tom, jak efektivné hospodati se
svymi aktivy, tj. napfiklad majetkem, zdsobami, pohledavkami. Mezi ukazatele
aktivity patfi:

o Obrat celkovych aktiv - poskytuje informaci o tom, kolikrat se

obrati celkova aktiva za rok. Doporucend hodnota je vétsi nez 1.

Obrat aktiy = 22
rataktilv= Aktiva
o Obrat zasob - udava, kolikrat se kazda polozka zasob proda a opét
naskladni.
Trzby
Obrat zasob = —
Zasoby
o Doba obratu zasob - zaznamenavéa rychlost/dobu s jakou
spolecnost primérné prodava své zasoby.
Doba obratu zdsob = ~—o
oba obratu zasob = Traby/ 360
o Doba splatnosti pohledavek - podavéa informaci o tom, za jak

dlouhou dobu zaplati zakaznik za odebrané zbozi ¢i poskytnuté sluzby.

Doba splatnosti pohledavek = —omeoary
oba splatnosti pohledavek = Triby/360
o Doba splatnosti kratkodobych zavazkl - jednd se o dobu, ktera

uplyne do uhrazeni kratkodobych zavazkd.
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Kratkodobé zavazky
Trzby/360

Doba splatnosti kratkodobych zavazki =

Ukazatelé zadluZenosti - jejich ukolem je sledovat optimalni pomér mezi
vlastnimi a cizimi zdroji. Cizi zdroje mohou pro podnik predstavovat riziko, ze
se stane zadluzenym, ale také neni vhodné zakladat podnik jen z vlastnich zdroja
a to z davodu snizeni vynosnosti vlozené¢ho kapitalu. Mezi ukazatele
zadluzenosti patfi:

o Celkova zadluzenost - predstavuje, jak velky podil cizich zdroji

kryje celkovy majetek.

Celkové cizi zdroje

kazatel vétitelského rizika =
Ukazatel véfitelskeho rizika Celkova aktiva

o Zadluzenost vlastniho kapitdlu - charakterizuje vztah cizich
zdroji a vlastniho kapitalu. Cizi zdroje by nemély dosdhnout jeden a pil
nasobku hodnoty vlastniho jméni. Optimalni situace je niz$i hodnota cizich

zdrojii nez vlastniho kapitalu.

Cizi zdroje

Zadluz t vlastniho kapitalu =
adluzenost vlastniho kapitalu = &Z-—— kapital

o Urokové kryti - jedna se o ukazatel, ktery poskytuje informace o

tom, jak je podnik schopen hradit Giroky ze svého hospodéiského vysledku.

EBIT
Nakladové uroky

Urokové kryti =
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace na téma ,,Analyza mikroprostiedi vybrané spole¢nosti*
je posouzeni postaveni vybrané spoleCnosti se zaméfenim na specifika daného odvétvi
na C¢eském trhu a navrZeni eventudlnich moznosti na zlepsSeni. Analyza bude provedena
dle Porterova modelu péti sil, ktery se zamétfuje na oblast zédkaznikli, dodavateld,
konkurence a substituti. Vystupem Porterovy analyzy by mélo byt rozpoznani
potencialnich hrozeb, kterym miize podnik celit nebo také prilezitosti, které miizou byt
vyuzity k odstranéni ptisobicich hrozeb. Zaroven bude provedeno ekonomicko-finanéni
zhodnoceni spole¢nosti za pouziti vybranych a pomérovych ukazatelti. Také bude

stru¢né charakterizovana vybrana firma.

3. 2 Metodika

Teoretickd Cast byla vypracovdna za pouziti odborné literatury, kterd byla
zaptjéena v Jihodeské védecké knihovné v Ceskych Budgjovicich a z internetu. V této
¢asti je upfesnéno vymezeni a vysvétleni zékladnich dilezitych pojmi, které se vztahuji
k oblasti marketingu a analyze vnéj$iho a vnitiniho prostiedi firmy.

Prakticka Cast je vénovana historii a charakteristice spolecnosti Zaruba food a.s.
Nejvetsi ¢ast ziskd firmy je tvofena prodejem majonéz a tatarskych omacek, z tohoto
divodu je analyza zaméfena na tyto vyrobky. Poté bude provedena analyza
mikroprostiedi vybrané spolec¢nosti dle Porterova modelu péti sil a ekonomicko-
finan¢ni hodnoceni. Dtlezité informace souvisejici s uvedenou analyzou byly ziskavany
z vnitropodnikovych materidlti spolecnosti, které firma poskytla, anebo byly pfistupné
na portdlu www.justice.cz, formou osobnich rozhovorii se zaméstnanci a z
internetovych servertl zabyvajicich se statistikou pramyslu. Udaje k provedeni finanéni
analyzy byly pouzity z vykazii Gcetni zaveérky za roky 2007 az 2013. Dalsi dulezité

informace jsem cerpal také z webovych stranek spolecnosti.
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4 Charakteristika firmy

Pro analyzu mikroprostedi povazuji za dilezité charakterizovat odvétvi, ve kterém tato

spolecnost plisobi na trhu.

4. 1 Charakteristika odveéetvi

V Ceské republice, stejné tak jako v celé EU, je vyroba potravin vyznamnym
odvétvim zpracovatelského primyslu. Potravinaiska vyroba je dulezita predevsim
zabezpeCovanim vyzivy obyvatelstva - vyrobou a prodejem zdravotné¢ nezavadnych,
bezpecnych a kvalitnich potravin. Nékteré potravinarské firmy maji pfimou vazbu na
zemédelskou prvovyrobu, jiné se zabyvaji az vyssi fazi zpracovani agrarnich produkta.
Firemni struktura vyrobcli potravin je obsahld a riiznoroda jak co do vlastnickych a
pravnich forem, tak také co do jejich velikosti. Oddil vyroby potravinaiskych vyrobki a
vyroby napoju pro svou produkci vyuziva také vstupy z dalSich primyslovych oddili a
skupin, jako je potravinarské strojirenstvi, primysl produkujici obaly, pohonné hmoty a
energie aj. V roce 2013, se vyroba potravin, napoji a tabakovych vyrobkt v CR
podilela na hrubé ptidané hodnoté v zakladnich b.c. 2,44 %, stejn¢ jako v roce 2012. Na
zaméstnanosti v CR se tento oddil podilel 2,73 % (2013), coZ je meziroéné méné, nebot’
v roce 2012 tento podil &inil 2,75 %. Podobné jako v EU, tak i v CR je tento sektor
vyznamnym zamestnavatelem.

V roce 2013 probihala propagace prodeje potravindiskych vyrobkl na celostatni
urovni s vyuzitim narodni znacky KLASA, kterd je znama $ir$i vefejnosti. Byl vyuzit
také systém kvality s oznaenim ,,Regionalni potravina®, ktery se v jednotlivych krajich
vénoval pfedevSim na propagaci jedine¢né produkce od malych a stiednich podnikatelt.
Za ulelem podpory &eské produkce se uplatiovala téz znadka Cesky vyrobek
— garantovano Potravinaiskou komorou CR. Vyrobky, které jsou oznadeny touto
garanci, vyuzivaji v pozadované vysi domadci agrarni suroviny.

Vyroba potravinaiskych vyrobki a vyroba napoji podle systému CZ-NACE je z
oborového hlediska velmi €lenitd, protoze zpracovava mnohé agrarni komodity. Jedna
se o agrarni komodity rostlinného, tak i zivo¢isného ptivodu a uspokojuje rizné cilové

skupiny spottebitelt.
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Graf 1: Podily skupin CZ-NACE 10 na trzbach za prodej vlastnich vyrobkd a sluzeb v roce
2013
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Zdroj: Panorama potravinaiského primyslu 2013

Z grafu 1 je zfejmé, ze z hlediska produkcéni vykonnosti bylo v uvedeném roce
2013, obdobn¢ jako v roce 2012, pét klicovych skupin vyrob s podilem nad 10 %. Jsou
to sestupné: CZ-NACE 10.1 Vyroba, zpracovani a konzervovani masa a vyroba
masnych vyrobkt,, 10.8 Vyroba ostatnich potravinatskych vyrobkid, 10.5 Vyroba
mlécnych vyrobka, 10.9 Vyroba primyslovych krmiv a 10.7 Vyroba pekaiskych,
cukraiskych, a jinych moucnych vyrobkii. Podily ostatnich vyrob byly na trzbach za
prodej jiz niz8i, dohromady ptedstavovaly zhruba 12,4 % z této struktury, coZ znamena

meziro¢n¢ snizeni vykonnosti téchto dalSich vyrob o 3,2 p.b.

4.1.1 Pocet podnikatelskych subjekti ve vyrobé
potravinarskych vyrobka a vyroby napoju

Pocet podnikatelskych subjekti ve vyrobé potravinaiskych vyrobkli a vyroby
napoji v roce 2013 zaznamenava trend rozSifovani podnikatelské baze u vyroby
potravinaiskych vyrobki. Jednd se o souvislost se zvySenim firem u skupin vyroby
pekaiskych, cukratskych a jinych moucnych vyrobkt, zpracovani a konzervovani masa
a vyroby masnych vyrobkl. V téchto skupindch jsou zakladany mensi podnikatelské
subjekty, které maji za cil predev§im produkci specialit a tradi¢niho sortimentu vyrobkt

spojenych s pfisluSnym regionem.
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Tabulka 2: Pocet podnikl v ramci CZ-NACE 10 v letech 2007 - 2013

CZ-NACE 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
10.1 1057 1198 1240 1 440 1 691 1718 2127
10.2 24 20 21 22 22 24 24
10.3 216 140 140 166 162 145 115
10.4 20 20 23 24 21 19 17
10.5 188 159 165 207 199 188 156
10.6 147 130 146 159 178 207 253
10.7 2 666 2311 2 548 2712 2974 2972 3544
10.8 992 1096 1151 1401 1442 1630 1360
10.9 249 243 280 377 410 402 435

10 5559 5317 5714 6 508 7 099 7 305 8 031

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z panorama potravinarského primyslu 2013

4. 1. 2 Vybrané ukazatele konkurenceschopnosti

potravinarskych vyrobku

Zakladni produkcni charakteristiky za CZ-NACE 10 uvadi tabulky 3 a 4. Trzby
za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb v roce 2013 zaznamenaly jen mirny nartst o 0,8
%. Vyznamnéj$i mezirocni rist v roce 2013 doséhly ptredev§im skupiny vyroby
primyslovych krmiv, vyroby mlécnych vyrobkll a vyroby rostlinnych a ZivocisSnych
oleji a tukl. Vyrazného propadu u tohoto ukazatele dosdhly skupiny vyroby
pekatskych, cukrarskych

a jinych mouc¢nych vyrobkli a vyroby ostatnich

potravinatskych vyrobk.

Tabulka 3: Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb v letech 2007 - 2013 (tis. K<)

CZ-
NACE 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
10 231873065 | 227097979 | 213370523 | 210322823 | 221372930 | 226255026 | 228088456
Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z panorama potravinaiského prumyslu 2013
Tabulka 4: Uetni ptidana hodnota v letech 2007 - 2013 (tis. K&)
CZ- 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
NACE
10 59428705 | 48151990 | 53039624 | 49783848 | 50367926 | 48017522 | 46692890

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z panorama potravinatského pramyslu 2013

U vyvoje zaméstnanosti, ktery uvadi graf 2, se projevuje v letech 2007 — 2013
trend ve snizovani po¢tu zaméstnanych osob. Zminény trend nastal u vSech potravi-

narskych skupin. V hodnoceném roce 2013 z tohoto trendu vybocuje vyroba mlynskych
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a Skrobarenskych vyrobku, vyroba mléénych vyrobki, vyroba rostlinnych a zivocisnych
oleju a tukt, kde doslo k ur¢itému oziveni.

Graf 2: Pocet zaméstnanych osob v letech 2007 - 2013 CZ-NACE 10

105 000

100 000 ~_

95 000 \0\

90 000 \o— N

85000

80000

75000

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

== Pocet zaméstnanych osob| 102 690 | 98751 96529 92559 90170 89672 87435

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z panorama potravinarského primyslu 2013

4. 1. 3 Zahrani¢ni obchod
Tabulka 5: Zahrani¢ni obchod s vyrobky CZ-NACE 10 v letech 2012 —2013

Zahrani¢ni obchod s 2012 2013
vyrobky/ v mil. K¢ Dovoz Vyvoz Dovoz Vyvoz
CZ-NACE 10 116 294,0 88 254,7 123 747,3 95 600,3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z panorama potravinarského primyslu 2013
Z teritoridlniho pohledu patfily k hlavnim vyvoznim destinacim u potravin v
roce 2013 zemé sousedici s CR, které jsou &leny EU. Nejvétsi podil vyvozu sméfoval na
Slovensko s podilem 29 %. Druhym vyvoznim stitem se stalo Némecko s 15 % a treti
vyvozni zemi se stalo Polsko s podilem 12 %.
Graf 3: Vyvozni teritoria v roce 2013 - CZ-NACE 10
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Zdroj: Panorama potravinaiského primyslu 2013
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Z hlediska dovozu do Ceské republiky z teritoridlniho pohledu piipadl u
potravinatskych vyrobkll v roce 2013 nejvétsi podil na Némecko s 28 %. Nasleduje

Polsko s podilem 19 % a tieti v potadi je Slovensko s podilem 8§ %.

Graf 4: Dovozni teritoria v roce 2013 - CZ-NACE 10
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Zdroj: Panorama potravinatského pramyslu 2013

4. 2 Charakteristika firmy Zaruba food a.s.
Firma Zaruba food a.s. sidli v Ceskych Bud&jovicich v Jiho¢eském kraji. Jedna

se o tradicniho jihoCeského vyrobce majonéz, tatarskych omacek, lahtidek, pochutin
a vajecnych polotovard.

Historie podniku zacind v sedmdesatych letech, kdy byly vybudovany prvni
objekty byvalého statniho podniku, ktery byl zaméfen na tfidéni a prodej vajec. Tento
podnik se nésledné rozsitil o vyrobu majonéz, tatarskych omécek a soubor vaje¢nych
polotovart. Dnesni podoby dosahl po privatizaci v roce 1992, kdy doslo k dokonceni
vystavby velkokapacitnich skladovacich chladirenskych a mrazirenskych prostor.
Po privatizaci byla postupné zmeénéna pravni forma spolecnosti z fyzické osoby
na spolecnost s ru¢enim omezenym (1994) a poté na akciovou spolecnost (1996). V
téchto letech doslo také k ziskani prvnich velkych zakazek. Jednou z nich byla statni
zakazka pro dodavani potravin pro Armadu Ceské republiky. Dal§im vyznamnym
milnikem v historii firmy Zaruba food a.s. je rok 2006, kdy se stava pro rakouskou
firmu Frisch&Frost, vyrobce mrazenych bramborovych vyrobkl a sladkych specialit,
zéstupcem pro Ceskou republiku. V nasledujicich letech se stavé zastupcem pro Ceskou
republiku pro holandskou firmu Egga food a lotySskou firmu Balticovo.

Zkusenosti, které firma ziskala z vice nez 30-ti leté vyroby spolu s inovaci

vyrobkl a technologii, pfi udrzeni tradi¢nich receptur zajist'uji spolecnosti pevné misto
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na trhu téchto vyrobkd. Znadmkou toho, ze firma Zaruba food a. s. déld svou praci
spravné a Ze je uspesna, jsou mnoha ziskana ocenéni:
e 1999 — ocenéni zlaty Embax-Print za obal na majonézu a tatarskou omacku
ve skle
e 1999 — ocenéni Obal roku za sklenicky MAJO 185, 245 a 325 ml
e 2004 — ocenéni Klasa— Zarubova jogurtovd majonéza a Zarubova jihocCeska
majonéza
e 2006 — ocenéni Klasa — Zarubova jihoceska tatarka a Zarubova jihoceska tatarka
s feferony
e 2006 — ocenéni jako nejlepsi dodavatel v oblasti kvality zarok 2006 pro
spolecnost Tesco

V soucasné dob& ma spolecnost jeden vyrobni zavod a zaméstnava 45 pracovniki.

4. 2. 1 Zakladni udaje spolec¢nosti
Spolecnost je zapsdna v obchodnim rejstiiku vedené¢ho u Krajského soudu v

Ceskych Budgjovicich, oddil B, vlozka 796. Datum zapisu a vzniku spole¢nosti byl 23.
zaii 1996.

Obchodni firma: Zaruba Food a.s.

Sidlo: Vrbenska 27, 370 21 Ceské Budgjovice
Identifikacni ¢islo: 25154371

Pravni forma: Akciova spolecnost

Ptedmét podnikani: Vyroba potravinarskych vyrobku

Balici ¢innost
Velkoobchod
Maloobchod provozovany mimo fadné
provozovny
MIékérenstvi
Realitni ¢innost
Silni¢ni motorové doprava ndkladni
Zasilatelstvi
Hostinska ¢innost
Telefon: 387411 996
Fax: 387411 839
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Web: www.zarubafood.cz

Pocet zaméstnanci: 45
Zakladni kapital: 160 734 000,- K¢
Akcie: 160 734 ks kmenové akcie na jméno v listinné

podobé ve jmenovité hodnoté 1 000, 00 K¢

4. 2. 2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Uspésné zavedeni strategie podniku je podminéno spravnym vybérem
organizacni struktury a fidiciho systému. Jediné tehdy lze ocekavat, Ze se podafi
dosdhnout stanovenych strategickych cil.

Obrazek 7: Organizacni struktura Zaruba food a.s.
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Zdroj:Vlastni zpracovani na zakladé vyro¢ni zpravy Zaruba food a.s. za rok 2013
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4. 2. 3 Struktura vyrobniho sortimentu
Vyrobni sortiment Ize rozdélit do nékolika skupin:

1. Majonézy

Pro vyrobu majonéz je vyuzivano klasické receptury. Je pouzit tekuty
pasterizovany vajec¢ny Zloutek, fepkovy olej, ocet, stl, voda, pfisady a koteni. K vyrobé
je vyuzivano nejmodernéjSich technologii. Jako findlni baleni je pouzivano sklo,
plastova vanic¢ka durofol, jednoporcovy sacek, kbelik nebo karton. Datum spotieby se
odviji od typu pouzitého obalu, pohybuje se v rozmezi 2 - 7 mésict. Firma Zaruba food
a.s. ma v nabidce pro maloobchod tyto majonézy:
Zarubova majonéza
Tato majonéza je husta, mirné nakysld nazloutlé nebo bilé¢ barvy, kterd se vyrabi z
kvalitniho fepkové oleje a zloutkl. Je ocenéna znackou Klasa a je bezlepkova.
Baleni: Sklo, PVC vanicka, Dvousackové baleni

Hmotnost: 225 ml, 100 ml, 2x50 ml

Vyizivové hodnoty na 100g

Bilkoviny 1.7¢g
Energetickd hodnota (kJ/ kcal) 2638/628 kJ/ kcal

Sacharidy 59¢g

z toho cukry 48 g

Tuky 67.8 g

z toho nasvcené masmeé
kyseliny B
Sal lg

Zarubova majonéza s jogurtem

Majonéza z fady majonéz s jogurtem je bezlepkova a je vhodna predevsim pro vyrobu
salatt, dipt a pomazanek. Tato majonéza je ocenéna znackou Klasa.

Baleni: Sklo, Dvousackové baleni

Hmotnost: 225 ml, 2x50 ml

Vvimvove hodnoty na 100g

Eilkovmy 22 g
Energeticka hodnota (k] keal) 1507/33% kJ/ keal
Sacharidy Te
z toho cukry 38g
Tuky EL
z tohe nasyesns masme
Eyssliny Sle
Sl 15g
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Firma Zaruba food a.s. ma v nabidce pro food servis tyto majonézy:

Zarubova majonéza GASTRO

Baleni ve form¢ Skg a 10kg kybliku je vhodné piredevsim pro lahtdkarské firmy, Skoly,
nemocnice a dal$i potravinové provozy, dale potom pro vyrobu salatd, dipt a
pomazanek. Tato majonéza je bezlepkova.

Baleni: Plastovy kbelik

Hmotnost: 5 kg, 10 kg

Vyzivové hodnoty na 100g

Bilkoviny 1.7¢g
Energetickd hodnota (kJ/ kcal) 2638/628 kJ/ kcal
Sacharidy 59¢g i
z toho cukry 48¢g Mﬂl'ﬂ”EI—'
3 -
Tuky 67.8 g -E OASTY
z toho nasvcené masmé = H
58¢g
kyseliny
- = —
sal lg

Majonézy balené v kartonu nabizené v ramci food servis:
e Budéjovicka zakladni majonéza
o Jihoceska zdkladni majonéza
® Majonéza vyrobni
e Lahidkova majonéza
e Majonéza special
e Majonéza Barbeque
e Majonéza s petrzeli
o  Majonéza s bylinkami
e Majonéza Jogurtové tzatziki
e Majonéza s jogurtem

e Majonéza s kienem

2. Tatarské omacky

Tatarska oméacka je ochucena majonéza s niz§im obsahem oleje. Jsou vyrobené z
pasterované vajecné hmoty. Kvalitniho rostlinného oleje, octa, soli, cukru, sterilované

zeleniny, Skrobu, kofeni a konzervanti. Jako finalni baleni je vyuZzivano sklo, plastova
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vaniC¢ka durofol, jednoporcovy sacek, kbelik ¢i karton. Datum spotieby je zavislé na
typu obalu, je v rozmezi od 2 do 5 mésicti.

Firma Zaruba food a.s. ma v nabidce pro maloobchod tyto tatarské omacky:

Zarubova tatarka

Tatarskd omacka se stala nedilnou soucasti veskerych smazenych pokrmi, a to
predevsim pro své chut'ové kvality a konzistenci, kterd je oproti klasické majonéze tidsi.
Tato tatarka je bezlepkova a je ocenéna znackou Klasa.

Baleni: Sklo, PVC vanicka, Dvousackové baleni

Hmotnost: 225 ml, 100 ml, 2x50 ml

Vyzvove hodnoty na 100g
Bilkoviny 1% g
Energeticka hodnota (kJ/ keal) 1741/415 kI kecal
Sacharidy 10g
z toho cukry T8
Tuky 4l6g
z toho nasyosné masms
kyseliny 3te
Sal 1l3g

Zarubova tatarka s feferony
Tato tatarka je ochucena feferonkami, diky nimz se stava pikantni.
Baleni: Dvousackové balent

Hmotnost: 2x50 ml I

Vyzivove hodnoty na 100g

Bilkowviny 0T e
Energeticka hodnota (kI keal) 1731412 kI keal

Sacharidy 32¢g

z teho cukay i46g

Tuky 43g

z teho nasyosné masms 27

Eyseliny ST

Sil 12g
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Firma Zaruba food a.s. ma v nabidce pro food servis tyto tatarské omacky:

Zarubova tatarka GASTRO

Baleni 10kg a Skg ve form¢ plastového kbeliku je ureno zejména pro vyrobny a
gastroprovozy. Baleni 1 300 ml ve form¢ plastové tuby je urceno zejména pro nakupni
fetézce a gastroprovozy. Tato tatarka je bezlepkova.

Baleni: Plastovy kbelik, Plastova tuba

Hmotnost: 10 kg, Skg, 1 300 ml

Vvizvews hodnoty na 100g
Bilkowviny 1.9 e
Ensrgeticka hodnota (kI keal) 1741/415 kX keal
Sachzridy 10g it
z toho cukry 18g T L
atark
Tuley 4l6g iy GASTRAD
z toho nasycené masma n
. 36g :
kvselmy
Sal 1.3 g =
e —

3. Vajeéné produkty

Vsechny vajecné polotovary jsou vyrdbény z Cerstvych vajec veterinarné
sledovanych chovii slepic. VeSkeré produkty této skupiny jsou pod piisnym
hygienickym a veterinarnim dozorem. Ve vyrobé funguje piisny systém vnitini
kontroly, na kterém se podili vlastni laboratof. Produkty jsou dvakrat pasterované.
Vyrabi vajecny zZloutek slazeny a soleny, bilek slazeny, vaje¢nou melanz slazenou a
pekaiskou. Od néapln¢ 4,3kg do Skg se pouziva plechovy obal. Datum spotieby se
pohybuje v rozmezi 3 - 4 mésict. U vyrobkl balenych do plastovych obalt je datum
spotfeby nizsi, pohybuje se od 14 do 28 dni.

Firma Zaruba food a.s. ma v nabidce pro food servis tyto vaje¢né produkty:

e Varena vejce loupana v nalevu

e Varena vejce loupana

e Vajecny bilek vareny

o Vajecna melanz 10! box

o Vajecnd melanz tekuta PET 10 a 5 |
o Vajecnd melanz tekuta 5 11

o Vajecny bilek tekuty 5a 11
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o Vajecny zloutek tekuty 5 a 11

e Vajecnd melanz Cistd pasterovand
e Vajecnd melanz tekuta tank

e Vajecnd melanz pekarska

o Vajecnd melanz slazena 48%

e Vajecny zloutek soleny 6%

e  Mrazena vajecna melanz

o  Mrazeny vajecny bilek

o SuSend vajecna melanz, zloutek a bilek

Jako ostatni sortiment firma Zaruba food a.s. nabizi:
o JVejce cerstva L 360 ks
o JVejce cerstva M 360 ks, 10 ks, 6 ks

o Olej repkovy

e QOcetl0!
e QOcet
e Kecup

e Horcice plnotucna
e FEidam 30% - blok
e Hermelin nestandart

e yrobni salam

Oznaceni Klasa

JiZz od roku 2003 je znacka KLASA udélovana ministrem zemédélstvi. Dostanou
ji jen ty nejkvalitnéjsi potravinaiské a zemedélské vyrobky. Umisténé logo KLASA na
obalech vyrobkll pomahd zakaznikim v orientaci pifi jejich ndkupu. Diky tomuto
oznaceni maji zékaznici jistotu, ze vybrali spravné.

Obrazek 8: Oznaceni Klasa

<

KLASEY

Zdroj: Internetové stranky Klasa - narodni znacka kvality
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5 Reseni a vysledky
5. 1 Mikroprostredi

5.1.1 Charakteristika mikroprostredi firmy Zaruba food a.s.

Statutdrni organ spolecnosti Zaruba food a.s. je slozen z dvou clent: Petr
Hrdlicka a Miroslav Zaruba, ktefi jednaji za spole¢nost. Statutarnim orgdnem firmy je
jeji predstavenstvo. Predstavenstvo zastupuje firmu vici tietim osobam, pred soudy a
pied jinymi organy. Za piedstavenstvo jedna kazdy jeho Clen samostatné. Podepisovani
za spoleCnost se provadi tak, ze k napsanému, otiSténému nebo jinak zobrazenému
obchodnimu jménu spolecnosti ptipoji svij podpis bud’ ptedseda nebo povéieny ¢len
predstavenstva. Podepisovani za firmu je omezeno tak, ze pokud obchodni piipad
presahne ¢astku 1 000 000 K¢, pripoji svilj podpis predseda piedstavenstva samostatné
nebo dalsi dva ¢lenové predstavenstva spolecné.

V ramci dlouhodobého planu rozvoje spolecnosti doslo v roce 2013 k realizaci
modernizace technického tseku. Vyrobni zatizeni BTK 10 bylo doplnéno o nové
elektronické zafizeni pro piesnou detekci a fizeni fotobunék pii odvinu hlinikovych
folii. Michaci zatizeni UM 130 bylo vybaveno novym fidicim systémem SIMATIC SS5.
Doslo k rozsifeni salu pro staCeni vajeCnych hmot a rekonstrukci chladirenského
komplexu. Tato opatfeni vedla k sniZzeni naklada na elektrické energie a vody.

Vlastni vyvoj a nasledné zavedeni do vyroby vytvaii portfolio vice nez 50 vyrobkl. K
zajiSténi kvality vyroby a zdravotni nezévadnosti vyrobkl jsou vSichni zaméstnanci
vyroby pravidelné Skoleni v dodrzovani pravidel HACCP, spravné vyrobni a hygienické
praxe. Firma v soucasné¢ dobé zaméstnava 45 pracovnikii a mé certifikovany systém

tfizeni jakosti ISO 22000:2006, IFS Food na vyssi arovni.

HACCP

Zkratka anglického Hazard Analysis and Critical Points, v pfekladu znamena
analyza nebezpeci a kritické kontrolni body. Jedna se o preventivni piistup k zajisténi
bezpecnosti a zdravotni nezavadnosti potravin. Systétm HACCP je urCen k ovladani

biologickych, chemickych nebo fyzikdlnich Cinitelt, které plsobi na potravinu a mohou
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porusit jeji nezadvadnost. Soucasna legislativa natizuje zavedeni systému HACCP vSem

provozovateliim potravinatskych podnikd.

ISO 22000

Jedna se o mezinarodni normu CSN EN ISO 22000:2006 ,Systémy
managementu bezpecnosti potravin — Pozadavky na organizaci v potravinovém fetézci®.
Tato norma je uzplsobena pro organizace v potravinovém fetézci, které chtéji
garantovat svym zakaznikim, Ze jejich produkty jsou vyrobeny s nadstandardnimi

pozadavky na bezpecnost potravin.

Certifikace IFS

Jednd se o mezindrodni potravinarskou normu pro zajisténi kvality a pro
bezpec¢nost potravin pro vlastni obchodni znacky. Napomaha a usnadiiuje jednotnou
kontrolu bezpec€nosti potravin a urovné kvality producentii. Norma miize byt pouzita
pro vSechny stupné vyroby, které navazuji na zemédélskou produkci a ve kterych jsou
Zpracovavany potraviny.

Obchodnici z Rakouska, Polska, Spanélska a Svycarska normu IFS podporuji a
pouzivaji ji jako svou normu pro bezpecnost potravin. Je cilena na organizace, které
vyrabi a zpracovavaji potraviny. Standard IFS Food byl vytvofen z pozadavku
némeckych a francouzskych obchodnich fetézcii jako vSeobecny standard na bezpecnost
potravin v obchodnich fetézcich. IFS Food je ur¢eno spolecnostem, které zpracovavaji

potraviny a nebalené produkty.

Vybrané ukazatele finanéni analyzy
Trzby
Trzby a zisky za ptedchozi roky zndzornuje nasledujici tabulka a graf:

Tabulka 6: Trzby a zisky firmy Zaruba food a.s za roky 2007 - 2013 ( v celych tisicich K<)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Trzby 142247 | 175385 | 239557 | 152536 163 600 195 391 190 627
Zisk po zdanéni -11790 | 1402 5098 1699 2131 739 - 1435

Zdroj:Vlastni zpracovani na zaklad€ vyro¢ni zpravy firmy Zaruba food a.s. 2007 - 2013
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Graf 5: Trzby a zisky firmy Zaruba food a.s. za roky 2007 - 2013
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Zdroj:Vlastni zpracovani na zakladé vyrocni zpravy firmy Zaruba food a.s. 2007 - 2013

V letech 2005 - 2008 doslo k nejsilngjsi konjunkture ¢eské ekonomiky v novodobé

historii. Méla za nasledek rychly rast bohatstvi ¢eskych domacnosti a ovlivnila rist

trzeb firmy v roce 2009. V roce 2010 trzby firmy prudce klesly v souvislosti s

americkou uvérovou krizi. V roce 2013 dosahla firma Zaruba food a.s. trzeb ve vysi 190

627 tis K¢. Oproti roku 2012 jejich trzby poklesly o 2, 44%. Ztrata po zdanéni Cinila 1

435 tis K¢. Pokles trzeb a nasledna vykazana ztrata je diisledkem poklesu pohledavek a

vysokymi naklady na modernizaci.

Ukazatelé likvidity

Informuji nas o tom, jak si firma stoji ve vztahu ke svym kratkodobym zavazktm.

Tabulka 7: Ukazatelé likvidity ( v celych tisicich K<)

Pomocné udaje 2013 2012 2011
Kratodobé zavazky 26 243 29716 29 825
Obézna aktiva 36951 33208 33579
Zasoby 13 049 14 480 14 295
Finan¢ni majetek 1368 122 183
Vypocet ukazatelt 2013 2012 2011
Bézna likvidita 1, 40 1,11 1,12
Pohotova likvidita 0,91 0,63 0, 64
Hotovostni likvidita 0, 05 0, 00 0, 00

Zdroj:Vlastni zpracovani na zaklad€ vyro¢ni zpravy firmy Zaruba food a.s. 2011, 2012, 2013
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Doporuc¢ené hodnoty, kterych by méla bézna likvidita dosahovat jsou 1,8 - 2,5. Téchto
hodnot nebylo v zadném ze sledovanych obdobi dosazeno. To mohlo mit za nasledek
zhorSené uspokojovani zadvazkl spolecnosti. Pohotova likvidita ma optimélné dosahovat
hodnot v rozmezi od 1 - 1,5 a téchto hodnot nebylo opét dosazeno v zadném ze
sledovanych obdobi. Bohuzel i vysledky ukazatele hotovostni likvidity jsou Spatné a
svéd¢i o velmi nizké aktudlni hodnoté penéznich prostiedkd. V souhrnném vysledku
podaly ukazatelé likvidity vymluvné informace, ze spolecnost ma pftili§ nizkou penézni

likviditu.

Ukazatelé aktivity

Podavaji informace o tom, jak podnik pouziva sva aktiva, kterymi disponuje.

Tabulka 8: Ukazatelé aktivity ( v celych tisicich K¢)

Pomocné tdaje

Trzby 190 627 195 391 163 600
Celkova aktiva 160 078 172 846 174 287
Zasoby 13 049 14 480 14 295
Pohledavky 22 534 18 606 19 101
Kratkodobé zavazky 26 243 29716 29 825
Vypocet ukazatelti 2013 2012 2011
Obrat celkovych aktiv 1,19 1,13 0,93
Obrat zasob 14, 60 13,49 11,44
Doba obratu zasob 24, 64 26, 67 31,45
Doba inkasa pohledavek 42,55 34,28 42,03
Doba splatnosti KZ 49, 56 54,75 65, 62

Zdroj:Vlastni zpracovani na zaklad€ vyro¢ni zpravy firmy Zaruba food a.s. 2011, 2012, 2013

Obrat celkovych aktiv ma zvySujici se tendenci. Jejich hodnota se stile piiblizuje
optimalni hodnoté, kterd je dana 1. Muzeme tedy fici, Ze podnik disponuje s dostatkem
produktivnich aktiv. Doba obratu zasob se pohybuje v rozmezi od 24, 64 do 31, 45 dnt.

Nizka doba obratu zasob predstavuje vyssi riziko z nedostatku zadsob a opacna hodnota
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znamena, ze podnik ma v zasobach ulozeno velké mnozstvi kapitalu. Doba splatnosti
pohledavek se pohybuje v piijatelném casovém rozmezi, kde velkou roli hraji spolehlivi
odbératelé s dobrou platebni mordlkou. Doba splatnosti kratkodobych zavazki se

zkracuje, to svédci o dobré stale se zlepSujici platebni morélce firmy.

Ukazatelé zadluzenosti

Poskytuje informace o tom, jaké ma firma uvérové zatiZeni.

Tabulka 9: Ukazatelé zadluzenosti ( v celych tisicich K¢)

Pomocné tdaje 2013 2012 2011
Cizi zdroje 47 569 47 826 49 904
Celkova aktiva 160 078 172 846 174 287
Vlastni kapital 112 136 124 436 123 698
EBIT 487 2 604 3762
Nakladové troky 948 1741 1474
Vypocet ukazatelt 2013 2012 2011
Celkova zadluZenost 29,71 27, 66 28, 63
Zadluzenost vlastniho kapitalu 0,42 0, 38 0,40
Urokové kryti 0,51 1,49 2,55

Zdroj:Vlastni zpracovani na zakald€ vyro¢ni zpravy firmy Zaruba food a.s. 2011, 2012, 2013

Ukazatel celkové zadluzenosti poskytuje informaci o tom, do jaké vySe podnik vyuziva
cizi zdroje. Ve sledovaném obdobi se vyuziti cizich zdroji téméf neméni. Ukazatel
zadluzenosti vlastniho kapitadlu dosahuje nizkych hodnot. Vyplyva z toho tedy, ze firma
Zaruba food a.s. vyuzivd ke svému financovani vlastni kapital. Hodnoty ukazatele
urokového kryti jsou velmi nizké a poukazuji na témef neschopnost platit naklady

spojené s vyuzivanim ciziho kapitalu.

Zakaznici

Veskeré aktivity spoleCnosti jsou cilené rozvijeny s jednoznacnou prioritou,
kterou je zacileni na zakaznika. Heslo ,,VSechno co délame, fidite vy‘‘ je pro vedeni
spolecnosti live-motto. Firma Zaruba food a.s. plisobi pfedev§im na tuzemském trhu.
Hlavnimi odbérateli vyrobkt jsou:

e obchodni fetézce
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e pekafstvi
e vyrobny lahiidek
e velkoobchody
V maloobchodni ¢asti jsou vyznamné dodavky privatnich znaéek ARO a
HORECA pro firmy Makro a Metro. Déle jsou dulezité¢ vyroba a dodavky privatnich
znacek pro Globus a Tesco.
V oblasti food servisu je dominantni spoluprace s firmou Lahtdky Cajthaml, pro
kterou jsou vyhradnim dodavatelem majonéz. DalSimi vyznamnymi odbérateli jsou

firma Crocodille ¢i Lahiidky Palma, kde se dosahuje az desetimilionovych obratt.

Vefejnost

Pro firmu Zaruba food a.s. je vnimani vefejnosti dalezitym aspektem. Je
pravidelnym tucastnikem potravinarskych veletrhi a ucastni se i1 veletrhu v ramci
expozice narodni znacky Klasa. Do podvédomi vetejnosti se dostava i pomoci drobnych
reklamnich pfedmétti jakou jsou propisky, stolni kalendafe, osobni diafe a taSky.
Upozoriiuje na sebe i reklamou na nakladnich autech, kde je mozné shlédnout sortiment
majonéz a tatarek pro spotifebitele. Na internetovych strankach jsou uvedeny veskeré
informace o firmé, jeji historii, sortiment a sluzby, které nabizi. Jsou zde uvedeny i
mnohé zajimavosti o firm¢, uziteCné recepty a soutéze o vyrobky firmy. Tyto kroky
napomahaji k ziskavani novych kontakti a potencionalnich zakaznikti. V dusledku
téchto aktivit doslo v roce 2014 k ziskani zvlastni ceny od poroty v rdmci udélovani cen

Cesky Goodwill pro podnikatele a spoleénosti, kterych si lidé vazi.

Konkurence

Z pohledu mezinarodni konkurence a mezinarodniho srovnani je trh v Ceské
republice nepfili§ velky. Hlavni roli v potravindiském primyslu v produkci majonéz a
tatarskych omacek hraji velké spolecnosti jako napt. Hellmann’s ¢i Boneco. Stfedni a
mensi vyrobci se snazi na trhu prosadit novymi druhy ochucenych majonéz. Jako
piiklad lze uvést majonézu s jogurtem, kterou jako jedinou na trhu vyréabi firma Zaruba
food a.s. s pfidavkem skute¢ného jogurtu, kdezto konkurence pouziva pouze jogurtové
aroma. Hlavnimi prodejnimi aspekty majonéz a tatarskych omacek jsou chut, ving,
konzistence, barva a samozfejm¢ cena. Déle detailnéji uvedu nejvyznamngjsi

konkurenty.

49



Hellmann's
Historie znacky Hellmann’s za¢ind v roce 1905 v New Yorku. Popularita této

znacky rostla a dostala se tak do celého svéta. V roce 1932 byla odkoupena firmou Best
foods. V roce 2000 ptevzala tehdy jiz nadndrodni firmu Best Foods britska narodni
korporace Unilever, kterda ma jedno z ptfednich mist nejen v potravinaiském primyslu.
K Ceskym spotiebitelim se vyrobky Hellmann’s dostali v roce 1992, kdy firma Best
Foods koupila od tehdejSich statnich Dribezatskych zavoda vyrobni zavod v Zabiehu
na Morav¢ a zacala tam vyrabét majonézu a tatarskou omacku Hellmann’s. V soucasné
dob¢ je Hellmann'd nejprodavanéjsi znackou majonézy, tatarské omacky a dresinkl
v Ceské republice. Zaujimaji pies 50% trhu.
V nabidce znacky Hellman's jsou tyto majonézy a tatarské omacky:

e Hellman’s majonéza original

e Hellman’s majonéza porcovana

e Hellman’s majonéza light

e Hellman’'s majonéza yofresh

e Hellman’s majonéza delikéatni

e Hellman’s majonéza na bagety

e Hellman’s majonéza s ptichuti ¢esneku

e Hellman’s majonéza s karamelizovanou cibulkou

e Hellman's tatarskd omacka original

e Hellman'’s tatarskd omacka porcovana

e Hellman's tatatrskd omacka light

e Hellman'’s tatarskd omacka na bagety

Tabulka 10: Trzby a zisky firmy Unilever CR, spol. s.r.o. za roky 2011 - 2013 (v celych

tisicich K¢)

Rok 2011 2012 2013
Triby 4 646 010 4278 396 4 350 542
Zisk po zdanéni 104 403 129 967 84 407

Zdroj: Vyroéni zpravy firmy Unilever CR, spol. s.r.0. 2011, 2012, 2013

Boneco a.s.
Tradice vyrobkli uvadénych pod znackou Boneco saha do zacatku 90. let 20.
stoleti. Nejvyznamnéj$im vyrobkem v sortimentu firmy je tradi¢ni klasickd majonéza
Majolka®. Nazev Majolka® je opatfen ochrannou znamkou vydanou Utadem

pramyslového vlastnictvi. Vybrané vyrobky jsou znacCeny znackou Klasa, Regionalni
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potravina ¢i Cesky vyrobek - garantovano Potravinaiskou komorou. Spole¢nost také
ziskala certifikat BIO a certifikaci IFS. Jednim ze slogani firmy je ,,...tak chutna

<

kvalita...”, ¢imZ upozoriuji na nadstandartni kvalitu vyrobkl z hlediska receptur, ale
také 1 vysoké urovné vyroby z hlediska bezpecnosti a standardnosti. Maji 1 vlastni
vyvojové centrum, kde vznikaji nové vyrobky a technologie. V nabidce firmy Boneco
a.s. jsou tyto majonézy a tatarské omacky:

e Majolka® - klasicka majonéza

e Majolka® jogurtové tzatziki

e Majolka® olivova

e Majolka® salsa

¢ Majolka® wasabi

e Majolka® exklusive

e Tatarskd omacka

e Tatarska omacka s feferony

Tabulka 11: Trzby a zisky firmy Boneco a.s. za roky 2011 - 2013 ( v celych tisicich K¢)

Rok 2011 2012 2013
Trzby 435 568 429 697 476 839
Zisk po zdanéni 13911 -4 305 2290

Zdroj: Vyro¢ni zpravy firmy Boneco a.s. 2011, 2012, 2013
Spak foods s.r.o.

Tato rakouska spolecnost vznikla v roce 1990. Jeji historie vSak saha az do roku

1935. Jedna se tedy o rodinny podnik s dlouholetou tradici. Vyrobni zdvod v Ceské
republice maji na Sumavé v Susici. Firma Spak food s.r.o. dodava své vyrobky do
malych obchodt, ale 1 do velkych hypermarketi. Dafi se ji i na mezinarodnich trzich
zépadni 1 vychodni Evropy. Jsou drziteli certifikatu IFS. V nabidce spolecnosti Spak
food s.r.o. jsou tyto majonézy a tatarské omacky:

e Spak majonéza

e Spak majonéza bez konzervantli

e Spak majonéza light

e Spak tatarska omacka

e Spak tatarskd omacka bez konzervanti

e Spak tatarska omacka pikant

e Spak tatarskd omacka pikant bez konzervanti
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Tabulka 12: Trzby a zisky firmy Spak foods s.r.o. za roky 2011 - 2013 ( v celych tisicich K¢)

Rok 2011 2012 2013
Trzby 419 601 384 194 392 094
Zisk po zdanéni -19 352 -5933 4541

Zdroj: Vyroéni zpravy firmy Spak foods s.r.0. 2011, 2012, 2013

Agricol s.r.o.

Tato spolecnost zahajila svou ¢innost v roce 1992 a sidlo firmy ma v Polic¢ce ve
vychodnich Cechach. Zaméieni firmy je na zpracovani vajec a mléka. DileZitou
komoditou v nabidce spolecnosti jsou majonézové vyrobky, kterych firma vyprodukuje
ve vysi 400 t mésicné. Je drzitelem certifikaitu HACCP. V nabidce firmy Agricol s.r.o.
jsou tyto majonézy a tatarské omacky:

e Majonéza Poli¢anka tradi¢ni eska
e Tatarska omacka
e Tatarska omacka s feferony

e Tatarska omacka na bagety

5. 2 Analyza mikroprostredi

5.2.1 Potencionalni novi konkurenti

Mezi vyznamné bariéry znesnadnujici vstup do odvétvi je vysoka kapitdlova
naro¢nost, souvisejici s vyrobni technologii, ale také se zavedenim technologii spliujici
normy a standardy EU. V rdmci konkurenceschopnosti miizeme povazovat za jednu z
hlavnich ptekazek vstupu pro nové ptichazejici firmy kapitalovou naro¢nost. Prvotni
investice se ocekavaji v fadech milionti korun. Dalsi bariéry vstupu mutze predstavovat
»diferenciace” produktu nebo legislativa. ,Diferenciace” produktu tkvi v tom, Ze
zavedené firmy maji své jiz zavedené vyrobky a znacky, které lidé dobie znaji a jsou
jim vérni. Legislativa na odvétvi plisobi prostfednictvim urCovani standardi jakosti,
znadeni a baleni majonéz a tatarskych omacek. Cesky trh je v ramci stiedni Evropy

nejvetsim konzumentem majonéz a tatarskych omacek.

5.2.2 Konkurenti v odvétvi

Mezi stavajicimi konkurenty je intenzita soupefeni velmi vysoka. I pfes stale
rostouci a vyvijejici se konkuren¢ni prostfedi, je na Ceském trhu jiz nckolik let
nejprodavanéjsi znackou majonéz a tatarskych omdacek Helmman’'s spolecnosti

Unilever. Spolecnost Unilever je nejvétSim prodejcem potravin na svété a diky své
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velikosti provadi masivni televizni reklamu, Casto vyhlasuje soutéze a uplatiiuje také
podporu v misté prodeje.

Velky trzni podil drzi firma Boneco a.s. Tato spolecnost ma rozsahlé obchodni
oddé€leni a bohaty sortiment vyrobka pod registrovanou znackou Majolka®, ktera se
uspésné vryla do podvédomi zakaznikii. Upozoriiuji na sebe prostfednictvim soutézi,
receptl a také aktivitou na socidlnich sitich.

Dalsim vyznamnym hra¢em na domacim trhu je Spak foods s.r.o0. s rozvinutym
sortimentem vyrobku a dlouholetou tradici. Tato spole¢nost v soucasnosti razi agresivni
strategii a planuje dale expandovat.

O zbyly trh se déli naptiklad spole¢nost Agricol s.r.o., kterd razi agresivni
cenovou strategii. Dale pak mensi a stfedni vyrobci, mezi néz patii napiiklad Neli a.s. ¢i
Delimax a.s.

Situaci na trhu ovliviuji stale popularnéjsi takzvané privatni znacky, které se
daji objevit v kazdém supermarketu. Jednd se o zbozi, na jehoz obalu neni uvedeno
jméno vyrobce, ale pouze ndzev firmy, pro niz bylo vyrobeno. Jsou to napiiklad
obchodni fetézce Albert (Euro shopper), Billa (Clever) ¢i Makro (Aro). Privatni znacky
predstavuji do urcité miry problém pro vSechny znackové vyrobce. Tyto produkty jsou
levnéj$i, protoze nevyzaduji velké vydaje na vyvoj ani na marketing. Jejich kvalita je
vsak zpochybnitelna.

Tabulka 13: Tabulka hodnoceni konkurentu

Setteny podnik Konkurenti
Klicové faktory pro hodnoceni
Zaruba food a.s. Hellmann’s Boneco a.s. Spak foods s.r.o.
1. Kvalita vyrobku 7 8 9 7
2. Image podniku 7 9 8 7
3. Design vyrobku 9 7 7 5
4. Uzita technologie 7 9 7 8
5. Finan¢ni situace podniku 5 10 7 7
6. Reklama 5 10 7 6
7. Distribu¢ni cesty 5 8 6 7
Celkem 45 61 51 47
Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni

10 = nejvyssi hodnoceni
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5.2.3 Substituéni vyrobky

Za substitu¢ni vyrobky majonéz a tatarskych omacek lze povazovat kecupy,

hotcice, salatové dresinky ¢i omacky k masim. Tyto substituty jsou na ¢eském trhu

snadno dostupné a jejich nabidka je Sirokd. Mnoho vyrobcli majonéz a tatarskych

omacek, predevSim vétsi spolecnosti, nabizeji ve svém portfoliu zaroven tyto jiz

zminéné substituty. Napiiklad znacka Hellmann’s nabizi pét druhd kecupt, dva druhy

hot¢ic, pét druhti saldtovych dresinkti a pét druhit omacek k masu. V soucasné dob¢ je u

spotfebiteli nastolen trend zdravého zivotniho stylu, do kterého pfiliS nezapada

konzumace majonéz ¢i tatarskych omacek. Proto dochdzi k omezeni spotieby nebo k

domaci vyrobé z cCerstvych ingredienci a biopotravin. Cestou pro vegany, kteti se

vzdéavaji konzumace masa, vajec a mléénych vyrobki je moznost nahradit majonézu a

tatarskou omacku sojanézou ¢i tofunézou. Tyto vyrobky jiz nejsou bézne dostupné a je

mozné je zakoupit ve specializovanych prodejnach nebo na internetu.

Tabulka 14: Hodnoceni substitut

Substituty
Klic¢ové faktory pro hodnoceni i Salatové Omacky k | Domaci
Kecup Hoft¢ice ; .
dresinky mastim vyroba
1. Relativni hodnota/cena stfedni sttedni sttedni sttedni vysoka
2. Néklady ptfechodu na dany substitut nizké nizké nizké nizké sttedni
3. Dotupnost substitutu vysoké vysoké vysoka vysoké vysoké

5.2.4 Odbeératelé

Zdroj: Vlastni vyzkum na zékladé udajti z CSU

Firma Zaruba food a.s. d€li své odbératele do ¢tyt cilovych skupin. Nésledujici

text je zaméfen na odbératele, ktefi odebiraji majonézy a tatarské omacky. Odbératelé

ostatnich vyrobku firmy jsou uvedeni v piiloze 1.

Prvni, v soucasné dob¢ nejdulezitéjsi a jisté 1 v budoucnu vyznamnou skupinou

s nejveétsi pravdépodobnosti prodeje spole¢nosti jsou obchodni fetézce. Spoluprace s

témito odbérateli je velice slozita, jelikoz jejich vyjednavaci sila je vysoka. Tlak je

pfedevS§im kladen na koncovou cenu produktu.

uzavirany dlouhodobé smlouvy.
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Tesco Stores CR a.s.

Spolec¢nost Tesco je jeden z nejvétsich maloobchodnikil a ¢eskym zakaznikiim
poskytuje Sirokou Skéalu zbozi a sluzeb prostfednictvim Siroké sit€¢ obchodl
nejriznéjSich formatd a prvni online obchod s potravinami a dalsim zbozim. V ¢lanku
zvefejnéném 5.3.2015 na webovych strankach Ceské televize v ekonomické rubrice je
uvedeno, Ze se obchodni fetézec Tesco potykd v soucasné dobé se ztratou, ktera Cini jiz

¢tyfi miliardy korun. Dale se spekuluju o0 mozném stazeni fetézce z tuzemského trhu.

Globus CR k.s.
V roce 1996 vstoupil Globus na Cesky trh coby viibec prvni hypermarket. V soucasné
dobé mé v Ceské republice 15 pobodek. Ve fiskalnim roce 2013/2014 dosahl Globus v

Cesku zisku 207 milionu korun. Meziro¢né tak zaznamenal narast o tfetinu.

Makro Cash & Carry CRs.r.o

V Ceské republice patii do sité Makro Cash & Carry CR tiinact
velkoobchodnich center. Vechna maji celkovou plochu pfiblizng 15.000 m®. Tato
centra jsou zaméfena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potravinarského i
nepotravinaiského spotfebniho zbozi registrovanym podnikatelim, obchodnikiim a
dalSim subjektim jako jsou nemocnice, Skoly, organy statni spravy apod. Vysoka
obratka zbozi, provozni vykonnost, omezeny pocet prodejen, vyspéla logistika a piimé
nakupy ve velkych objemech umoziuji Makru Cash & Carry CR prodavat zboZi za
nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny. Skupina Metro group, do které patii také Ceska sit’
Makro Cash & Carry CR zaznamenala v roce 2014 pozitivni vyvoj hospodafeni a rist

prodeji o 1,3 %.

Penny Market s.r.o

Spolecnost Penny Market s.r.o. plisobi na Ceském trhu od roku 1997 a
zaméstnava vice nez 7 tisic zaméstnanci. V Ceské republice je vice nez 350 prodejen
Penny Market. Nabizeji pfedevsim ceské znacky, zbozi od Ceskych vyrobct nebo podle
daného regionu zatrazuji regionalni speciality. Z vyro¢ni zpravy spolecnosti za rok 2013

vyplyva, ze klesl zisk o desetinu na 294 miliona korun.
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Tabulka 15: Tabulka hodnoceni odbératelu - obchodni fetézce

Odbératelé
Makro
. . Penny
Kli¢ové faktory pro hodnoceni Tesco Stores CR | Globus CR Cash & N
5 arket
a.s. k.s. Carry CR
S.I.0
S.I.0
1. Objem nakupt 7 6 9 7
2. Platebni moralka zakazniku 5 6 7 6
3. Finanéni zdravi zakaznikua 3 8 7 9
4. Image zakaznika 6 8 8 8
Celkem 21 28 31 30

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni
10 = nejvyssi hodnoceni

Zdroj:Vlastni vyzkum

Dalsi skupinou odbératelii jsou pekarny. Radi se hned za cilovou skupinu obchodni
fetézce. Nejvice odebiraji vaje¢né zloutky slazené a solené, bilek slazeny, vaje¢nou

melanz slazenou a pekatskou.

Pekarna Srnin s.r.o.

Pekarna Srnin s.r.o. se nachazi v Ceském Krumlové. Zaméstnavaji okolo 200
pracovnikd. Nabizeji Siroky sortiment vyrobkl. Zasobuji pies 500 stalych odbératelti
Serstvého petiva jak v okrese Cesky Krumlov, tak i v okrese Ceské Bud&jovice. Jejich

vyrobky se prodavaji i za hranicemi naseho statu.

PZP Merlin s.r.o

Spole¢nost PZP Merlin byla zaloZzena v roce 1991 a zacala podnikat v
pohostinstvi a potravinaistvi. Maji statut Chranénéa dilna. Firma PZP Merlin s.r.o. je
vedena jako vyrobce kvalitnich ceskych produkti bez chemickych piidavka,
vyrabénych pievazné z Ceskych surovin, Ceskymi zaméstnanci. Jsou drziteli certifikace

IFS a ziskali ocenéni znacky Klasa.
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Tabulka 16: Tabulka hodnoceni odbératelti - pekarny

Odbératelé
Kli¢ové faktory pro hodnoceni
Pekarna Srnin s.r.0. PZP Merlin s.r.o
1. Objem nakupt 5 6
2. Platebni moralka zakazniku 6 7
3. Finan¢ni zdravi zakazniku 7 7
4. Image zakaznika 6 5
Celkem 24 25

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni
10 = nejvyssi hodnoceni
Zdroj: Vlastni vyzkum
Treti skupinou odbérateli jsou vyrobci lahtdek. Tito odbératelé odebiraji
produkty v balenich po 5kg ¢i 10kg, které jsou v plastovych kbelicich nebo balené v
kartonu. Zastupci této skupiny jsou nejvétsimi odbérateli z nabidky ostatniho

sortimentu, kde firma Zaruba food a.s. nabizi vyrobky nezbytné pro vyrobny lahtidek.

Crocodille CR s.r.o.

Firma plisobi na trhu sendvict ve stfedni a vychodni Evropé¢ jiz po dobu 23 let.
Tesi se dobré poveésti a patii mezi nejveétsi evropské vyrobee sendvict. Hlavni vyrobni
zavod maji v Zizelicich nad Cidlinou, zbylé distribuéni centra jsou v Praze, Brné, Vidni

a Budapesti. Jsou drziteli certifikaci BRC a IFS. Celkové zaméstnavaji ptes 700 lidi.

Delika lahudky s.r.o

Spole¢nost Delika byla zalozena v roce 1992 a patii mezi nejvyznamnéjsi
vyrobee lahiidek a studené kuchyné v Ceské republice. Jejich produkty je mozné najit
na pultech velkych mezinarodnich fetézcli, velkoobchodnich siti a také na prodejnach
nezavislého trhu. Maji zavedeny systém HACCP, certifikat systému fizeni jakosti ISO
9001:2000 a certifikat dle standartu BRC.

Lahidky Palma s.r.o.
Historie firmy sahd do roku 1993, kdy byla zaloZzena. Zaméstnavaji pres 150
zaméstnancl. Nabizeji Sirokou Skdlu z fad uzenin, oblozenych chlebickl, oblozenych

mis ¢i salatd. Jsou drziteli certifikatt HACCP a IFS.
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Lahidky Cajthaml s.r.o
Jednd se o rodinnou firmu, kterd vznikla v roce 1992. Jedna se o vyznamného
vyrobce lahtidek a cukraiskych vyrobki v Ceské republice. Jsou drziteli certifikace

HACCP a IFS. Maji ptes 200 zaméstnanci, ktefi jsou pravidelné proskolovani.

Tabulka 17: Tabulka hodnoceni odbératelt - vyrobci lahiidek

Odbératelé
o _ Lahtdky
Klic¢ové faktory pro hodnoceni Crocodille CR Delika Lahtdky i
Cajthaml
S.I.0. lahiidky s.r.o | Palma s.r.o.
S.I.0

1. Objem nékupt 9 6 9 7

2. Platebni moralka zakaznikt 7 7 7 7

3. Finan¢ni zdravi zakaznikt 8 7 8 6

4. Image zakaznika 9 7 7 6

Celkem 33 27 31 26

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni

10 = nejvyssi hodnoceni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni skupinou odbératelti jsou velkoobchody, které nejcastéji odebiraji

vyrobky z nabidky food servis.

Madeta a.s.

Firma s vice jak stoletou tradici. Maji pét samostatnych zavodi, které jsou
vSechny v JihoCeském kraji. Nabizeji pfes 250 druht vyrobkli. Jsou nejvetSim
zpracovatelem mléka v Ceské republice. Piiblizné ¢tvrtina jejich produkce putuje do

zahrani¢i.

Essa, s.r.o.

Spolecnost ESSA, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1990 jako obchodni firma,
jejiz hlavni obchodni komoditou byly potraviny. Vyrobky pod znackou ESSA 1ze proto
najit téZ na Slovensku, Slovinsku, Mad’arsku, Polsku, Chorvatsku, Litvé, LotySsku a

Estonsku. Spole¢nost ESSA, spol. s r. 0. ma certifikovany systém jakosti IFS.
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Tabulka 18: Tabulka hodnoceni odbératelt - velkoobchody

Kli¢ové faktory pro hodnoceni Odberatele
Madeta a.s. Essa, s.r.o.
1. Objem nakupt 3 5
2. Platebni moralka zakaznikt 7 7
3. Finan¢ni zdravi zakaznikt 7 8
4. Image zakaznika 9 8
Celkem 26 28
Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni

10 = nejvyssi hodnoceni
Zdroj: Vlastni vyzkum

Firma segmentuje své odbératele do skupin podle jejich typu. V ramci této
segmentace bych se zaméfil na osloveni novych subjektii ze segmentu pekaren, které
zazivaji trend rozsitovani po celé Ceské republice. Jako nového mozného odbératele
bych doporucil rychle se rozrustajici sit’ pekaren Nas grunt s.r.o.

Dal$i moznosti jsou provozovatelé rychlého obcerstveni. Vyznamnym a velice
oblibenym fetézcem rychlého obcerstveni v JihoCeském kraji je Hladovy vokno.
Nabizeji Siroky sortiment baget a hamburgerd.

K zajimavému zjisténi jsem dospél v menze JihoCeské univerzity, kde jsem
objevil produkty firmy Zaruba food a.s., proto stoji za uvazeni nabidnout vyrobky firmy

provozovatelim jidelen.

Nas grunt s.r.o.
Jedna se o ryze Ceskou firmu s Ceskym kapitdlem. V roce 2010 oteviela svlij prvni
kamenny obchod farmarskych potravin. Jsou zaméfeni na prodej tradic¢nich ceskych

ey e

prodejen po celé Ceské republice a t&si se oblibé mezi zakazniky.

5.2.5 Dodavatelé

Nasledujici text je zaméfen na dodavatele strategickych surovin nutnych pro
vyrobu majonéz a tatarskych omacek. Dodavatelé ostatnich surovin jsou uvedeni v
ptiloze 2.

Suroviny pro vyrobu jsou odebirany od provérenych domécich i zahrani¢nich
dodavatelti. Dodané suroviny podléhaji vstupni kontrole a v ptipad¢ vajecnych produkta
dochazi navic ke kontrole KVS. Dodavateli vajec nebo vaje¢né melanze pro nasledné
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zpracovani jsou vyhradné¢ veterinarn¢ sledované chovy. Pravidelné jsou provadény
kontroly a audity u vSech dodavateli surovin. Mezi strategické suroviny se fadi vejce a

fepkovy olej.

Vejce

V ptedchozich letech zaznamenala tato komodita velké cenové vykyvy. Od roku
2013 vsak tyto vykyvy nezaznamenava a rozdily v cené mezi letnim a zimnim obdobim
byly minimalni. Primérna obchodni cena v Gervenci v roce 2013 v Ceské republice byla
1,77 K&/ks. Z hlediska zahrani¢niho obchodu CR se dovoz vajec ve skofapce a vajeéné
hmoty v roce 2013 proti roku ptedchozimu zvysil. Vyvoz téchto komodit v roce 2013
oproti roku predchozimu se snizil.

Diilezitym dodavatelem tekutych vajecnych polotovaru a varenych skordapkovych
vajec pro firmu Zaruba food a.s. je spolecnost z Lotysska Balticovo. Vyznamnym

dodavatelem melanze, zloutku, bilku a susené vaje¢né hmoty je italska firma Eurovo.

Dodavatelé susenych vajecnych Zloutkii:
SKM Europe B.V.

Tato firma ma své sidlo v holandském Utrechtu. Zabyvaji se skladovanim a
dovozem vajec a vajeénych vyrobkil. Zakazniky maji v Evropé€, Asii a v Japonsku.
Kazdoro¢né vyprodukuji pfes 6 500 tun suSenych vajec. Jejich zaméstnanci jsou
pravidelné¢ vzd€lavani a pracuji ve Spickovych laboratofich, které se fidi systémem
HACCP. Veskeré vajecné vyrobky jsou certifikovany pro ISO 22000, BRC, IFS a halal.
Dtraz kladou i na enviromentdrni politiku a za tyto snahy ziskali jiz mnoho

mezinarodnich ocenéni.

Bouwhuis Enthoven B.V.

Jednd se o firmu z Holandska s dlouholetou tradici se sidlem v Raalte. Svym
zakaznikiim nabizeji uceleny sortiment vajeénych produktl, u kterych je kvalita a
divéra podlozena dvéma certifikovanymi vyrobnimi zdvody. Zaméiuji se predevsim na
vyrobu suSenych vajeCnych bilki a zloutkl, které nabizeji v mnoha specialnich
variantach. Jejich podnikani je zalozeno na zékladnich principech zamétfenych na
bezuhonnost, spolehlivost a dlouhodobé obchodni vztahy. Zaméstnanci jsou vyskoleni a
bezpecnost jejich produkti a procest je pravidelné kontrolovdna nezavislymi tfetimi

stranami, v¢etn¢ zavedeného syst¢ému HACCP a certifikace BRC.

60



Eurovo

Eurovo je rodinnou firmou s dlouholetou tradici, kterd ma sidlo v italském
meésteCku Imola. V soucasné dobé se jedna o jednoho z nejvétSich evropskych vyrobceil
vajec a vajecnych produkti. Maji osm vyrobnich zavodi v Italii, dva ve Francii a po
jednom vyrobnim zavodé v Polsku a Spanélsku. Suroviny odebiraji od certifikovanych
dodavatelll a zpracovavaji je vyskoleni zaméstnanci. Jsou drziteli certifikaci ISO 9001,
HACCP, BRC, IFS, BIO, Kosher, Halal a KAT. Skrze enviromentarni politiku nasleduji
cestu udrzitelnosti zivotniho prostiedi. Prostfednictvim své mezinarodni sité ¢lenskych
asociaci se angazuji v charit¢ a ptredevSim v projektech podporujicich lidskd prava,

vzdélani a informovanost po celém svéte.

Mavela a.s. Dynin

Akciova spolecnost Mavela Dynin je vyznamnym prvovyrobcem
driibezaiskych vyrobki a chovatelem vepitt v Ceské republice. Nabizi Zivou jate¢nou
dritbez, jateCné vepie a v neposledni fad¢ také konzumni vejce. VSechny jejich vyrobky
jsou vyrabény pouze na uzemi JihoCeského kraje. Zaméstnavaji vysSkoleny personal a
jsou &leny Ceskomoravské driibezaiské unie. Jejich roéni produkce &ini vice jak 30
milionti kust vajec. Technologie chovnych hal spliiuje nejnovéjsi pozadavky smérnice
Rady Evropy ¢. 1999 / 74 / EC pro obohacen¢ klecové systémy.

Tabulka 19: Tabulka hodnoceni dodavateltl susenych vajecnych Zloutkt

Dodavatelé
Bouwhuis
Klicové faktory pro hodnoceni SKM Europe Mavela a.s.
Enthoven Eurovo
BV Dynin
B.V.

1. Kvalita 8 7 9 7
2. Cena 6 6 7 9
3. Termin dodani 7 7 8 9
4. Certifikace systémem fizeni jakosti 9 7 10 5
5. Image dodavatele 8 7 10 3
6. Spolehlivost 8 8 9 7
7. Vzdalenost dodavatele 4 4 6 10
Celkem 50 46 59 50

Hodnotici stupnice:

1 = nejnizsi hodnoceni

10 = nejvyssi hodnoceni
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V ramci analyzy dodavateli suSenych vaje¢nych zloutkli navrhuji moznost osloveni

nového dodavatele, kterym jsou Velkopavlovické drubezatské zavody a.s.

Velkopavlovické dribezarské zavody a.s.

Akciova spolecnost Velkopavlovické drabezaiské zavody, a.s. byla zaloZzena
v roce 1999 a navazuje na dlouholetou tradici zpracovani vajec ve Velkych Pavlovicich.
Provoz je schvalen Statni veterinarni spravou Ceské republiky. Spole¢nost je drzitelem
certifikatu IFS a ma certifikovan systém kritickych boda ve vyrobé HACCP. Spole¢nost
vyrabi Siroky sortiment suSenych a tekutych vajeénych vyrobkli pro dalsi
potravinaiskou vyrobu. Susené vajecné Zloutky dodava v papirovém pytli s PE vlozkou

o hmotnosti 15kg.

Dodavatelé tekutych Zloutkii a skordapkovych vajec:
Agropodnik Hodonin

Agropodnik Hodonin, a. s. vznikl v roce 1992. Sklada se ze Ctyt zavodi, ze
kterych jediny v RatiSkovicich je zaméfen svou ¢innosti na produkci vajec. Uskuteciuji
vyrobu a prodej vaje¢né melanze, bilku a Zloutku pasterované nebo nepasterované v
malo 1 velko spotiebitelském baleni. Jejich ro¢ni vyroba a prodej ¢ini 45 miliont kust

vajec.

MTD UstraSice

Jedna se o statni podnik, ktery se nachazi v Ustragicich v JihoGeském kraji.
Primarnim poslanim podniku je na zdkladé povéfeni Ministerstva zeméedélstvi
provadéni testli kontroly uzitkovosti dribeze v souladu se zdkonem ¢. 154/2000 Sb. o
Slechténi, plemenitbé a evidenci hospodaiskych zvirat. Mezi dalsi ¢innosti podniku patii
produkce nasadovych vajec dribeze, jednodennich a rozkrmenych mlad’at driibeze,

vyroba driibeziho masa a konzumnich vajec.

Balticovo

Balticovo je spolecnosti z LotySska, kterd ma vice ne 40 let zkuSenosti v oblasti
produkce vajec a vajeénych vyrobkul. Rizeni kvality spole¢nosti se provadi v kazdé fazi
vyroby. Balticovo ma vlastni akreditované laboratofe, kontrolu surovin a kvalitu
vyrobki. Proces vyroby funguje na zdkladé ziskanych certifikath HACCP a ISO 9001:
2000, ISO 22000: 2005, BRC a IFS Food. 40% své produkce prod4d v pobaltskych
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zemich, zbytek exportuje piedeviim do Ceské republiky, Némecka, Polska, Svédska,

Finska, Déanska a na Slovensko. Za rok vyprodukuji pies 600 milionti vajec.

Tabulka 20: Tabulka hodnoceni dodavatelt tekutych Zloutkt a skotfapkovych vajec

Dodavatelé
Klicove faktory pro hodnoceni Agropodnik MTD
Hodonin Ustragice Balticovo
1. Kvalita 7 9 9
2. Cena 8 8 5
3. Termin dodani 8 8 6
4. Certifikace systémem fizeni jakosti 6 7 10
5. Image dodavatele 6 7 10
6. Spolehlivost 7 8 9
7. Vzdalenost dodavatele 8 10 3
Celkem 50 59 52

v

Hodnotici stupnice: 1 = nejniz$i hodnoceni
10 = nejvyssi hodnoceni
Zdroj: Vlastni vyzkum

V réamci analyzy dodavatela tekutych zloutkl a skotfdpkovych vajec navrhuji moznost

osloveni nového dodavatele, kterym je Dribezarna Vejprnice spol. s.t.0.

Driibezarna Vejprnice spol. s.r.o.

Tato spolecnost ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992 a zabyva se chovem
driibeze, hospodafenim na zeméd¢lské ptidé a vyrobou Cerstvych konzumnich vajec a
vajecnych hmot. Jsou ¢lenem koncernu Agrofert. Jejich motto je zodpoveédna prace a
kvalitni vyrobek zarucuji spokojen¢ho zékaznika. Chov driitbeze, vyroba vajec a
vajeCnych smési je pod stdlou kontrolou veterinarni spravy a hygieny. Tyto vyrobky
jsou distribuovany upravenymi auty spole¢nosti po celé CR. Podstupuji pravidelné
audity celoevropsky uznavanych norem ISO.V oblasti marketingu je spolec¢nost

zafazena na seznam vyrobctl pro vyvoz do EU a je ji pfidélena znacka CZ.

%

Repkovy olej

Tato surovina v prvni poloviné roku 2013 zaznamenala vzestup, ale v druhé

poloviné¢ mirny pokles. Tento jev byl ovlivnhén nadstandartni sklizni fepkového
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seminka. Nejvétsim dodavatelem fepkového oleje pro firmu Zaruba food a.s. je

spole¢nost Comagrin a.s.

Dodavatelé iepkového oleje:
Comagrin a.s.

Comagrin a.s. je tradingova spolecnost zaméfena na zemédélské komodity,
obchodujici predevSim v ramci Evropské unie. Sidlo maji v Praze. Jsou drziteli
certifikat ISO 9001:2008, GMP + a ISCC. Usiluji o povést spolehlivych a stabilnich
obchodnik.

Glencore Grain Czech s.r.o.

Glencore je Svycarsky komoditni kolos. Zpracovéavaji minerdly, kovy a
zemd&délské produkty. Vyrobni zivod v Ceské republice je zaméfen na oblast
zpracovani olejnin a vyroby rostlinnych oleji. Spliiuji nejvyssi standardy kvality a

bezpecnosti v celém jejich provozu.

Tabulka 21: Tabulka hodnoceni dodavatelt fepkového oleje

Dodavatelé
Kli¢ové faktory pro hodnoceni ) Glencore Grain
Comagrin a.s.
Czech s.r.0.
1. Kvalita 7 9
2. Cena 8 6
3. Termin dodéni 7 7
4. Certifikace systémem fizeni jakosti 7 7
5. Image dodavatele 7 9
6. Spolehlivost 7 8
7. Vzdalenost dodavatele 10 10
Celkem 53 56

Hodnotici stupnice: 1 = nejnizsi hodnoceni
10 = nejvyssi hodnoceni
Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci analyzy dodavatel fepkového oleje navrhuji moznost osloveni nového

dodavatele, kterym je Agropodnik Jihlava.
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Agropodnik Jihlava
Tato spolecnost se zabyva lisovanim olejnatych rostlin vyhradné fepky olejné s
cilem efektivniho vyuziti technologie s maximalni vytizenosti. Nabizeji vysoce kvalitni

surovy fepkovy olej pro pouZiti v oblasti potravinatského 1 dopravniho vyuZiti.

5. 3 Vysledky

Mikroprostredi

Z pohledu zakaznika se spolecnost soustiedi predevSim na tuzemsky trh.
této skupiny je maloobchodni spole¢nost Tesco stores CR a.s., ktera se v souéasné dobé
potykd s poklesem trzeb a vykazuje ztratu. Vazné se tedy spekuluje o stazeni
spole¢nosti z Ceské i Slovenské republiky. Piipadny odchod tohoto vyznamného
odbératele z tuzemského trhu a zruSeni smlouvy tedy predstavuje velké riziko v podobé
poklesu vyroby a snizeni trzeb.

Pro zajiSténi vSech narokl souvisejicich se standarty ISO a HAACP a audity
vyznamnych odbératelti byla provedena fada technickych zmén a vylepSeni. Vysledkem
modernizace je zvySeni kvality pracovniho prostfedi, mikrobidlni Cistoty provozu a
zlepseni logistiky.

Kladné se da hodnotit pozitivni vnimani spolecnosti zdkazniky a jejich podpora,
ktera se projevila v ramci udélovani cen Cesky Goodwill pro podnikatele a spole¢nosti,
kterych si lidé vazi. Za vyznamné se da také povazovat oznaceni vybranych vyrobku
narodni znackou kvality Klasa.

Z pohledu konkurence je situace na ¢eském trhu jiz nékolik let neménna. Trh
ovladd predevsim spolecnost Unillever se svétoznamou znackou Hellmann's, ktera
zaujima pies 50% trhu. Za nejvétSiho konkurenta spole€nosti Zaruba Food a.s. 1ze vSak
povazovat spolecnost Spak foods s.r.o., ktera ma taktéz vyrobni zavod v Jihoceském
kraji a jejich strategie je expanzivni.

Rust bohatstvi ¢eskych domécnosti v letech 2005 - 2008 napomohl firmé k
dosazeni trzeb ve vysi 239 557 tis. K¢ v roce 2009. V nasledujicich letech doslo k
poklesu trzeb vlivem americké uvérove krize. Po obdobi americké tivérové krize, ktera
ovlivnila veskerd odvétvi primyslu a obchodu, se trzby spolecnosti zacaly postupné
zvySovat. Velky narlst se projevil hlavné mezi roky 2011-2012, kdy doslo k navyseni

trzeb cca. 30 mil. K¢. Tyto hospodaiské vysledky spolecnosti byly ovlivnény vySSim
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objemem prodeji vlastniho sortimentu a sortimentu vyrabéného pro ostatni obchodni
retézce.

Ukazatelé aktivity poukazuji na spravné fungujici systém, kdy doba splaceni
pohledéavek je krat§i nez doba splatnosti zdvazkl. V opaéném piipad¢ by mohlo dojit k
finan¢nimu naruseni rovnovahy firmy.

Hodnoty bézné a pohotovostni likvidity se postupem let piiblizuji k dosazeni
optimalnich hodnot.

U ukazatelii zadluzenosti se situace oproti minulym rokiim zvysuje. Protoze
celkova zadluzenost stoupd, snizuje se tak spole¢nosti schopnost pokryvat své naklady

spojené s vyuzitim Gvéru vyhodnéji.

Analyza mikroprostiedi

Po zpracovani analyzy dle Porterova modelu lze fici, Ze situace na ¢eském trhu
je jiz né€kolik let neménna a vstup novych konkurentl je nepravdépodobny. Pro
zavedené znacky miize do jisté miry predstavovat ohrozeni rozvoj privatnich znacek
maloobchodnikt, které si mohou ziskat své zakazniky pfedevSim nizkou cenou. Stale
vice prosazovany trend zdravého Zzivotniho stylu a vysokd dostupnost substitucnich
vyrobkli, mohou vyrazn¢ ohrozit prodeje majonéz a tatarskych omacek. Pozadavky
odbératelti na kvalitu a cenu vyrobka jsou vysoké, zarovenn maji velkou vyjedndvaci
silu. Firma cleni své odbératele do ctyt skupin podle jejich typu. Dodavatelé
strategickych surovin jsou spolehlivy, jednd se o velké mezinarodni spolecnosti, které
vak ve vétsing piipadii nesidli v Ceské republice. S tim jsou spojené vysoké néklady na
dopravu. Pozitivni zpravou jsou ceny strategickych surovin nutnych k vyrobé majonéz a

tatarskych omacek, které se ustalily.

5. 4 Navrh pripadnych zmén

Z uskutecnénych analyz mikroprostiedi vyplynulo n€kolik moznosti ke zlepSeni
situace na soucasném trhu.

Neni pochyb o tom, Ze firma Zaruba food a.s. vyrabi kvalitni vyrobky. Dikazem
toho je naptiklad oznaceni vyrobkl narodni znaCkou kvality Klasa, avSak stale zaostava
za trojici nejznaméjsich producentii majonézy a tatarskych omacek v Ceské republice.
Jejich sila tkvi pfedevS§im ve vétSim mnozstvi financnich prostfedkd a s tim spojené
reklamé. Prestoze firma Zaruba food a.s. disponuje menS$imi finan¢nimi prostiedky,

stalo by dle mého nazoru za uvazeni investovat do reklamy, ktera neni dostacujici. Mezi
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formy reklamy, které by mohly byti uspésné, navrhuji kratky reklamni spot v regionalni
televizi JihoCeska televize. Dale se miize jednat o reklamni sdéleni v rozhlase, tisku ¢i
billboardy umisténé na atraktivnim misté. Tyto reklamni prostfedky je nejvhodnéjsi
pouzit v obdobi Vénoc a Velikonoc, kdy dochédzi k nejvétsi spotfebé majonéz a
tatarskych omacek.

Nejvyznamnéjsi skupinou odbératelt firmy jsou obchodni fetézce, na kterych je
do jist¢ miry zavisla. Tato zavislost pfedstavuje riziko. Snizeni rizika vidim v
soucasném trendu navysSovani podnikatelskych subjektl, pfedevsim pekaren, kde se
otevira pfilezitost k navazani novych odbératelsko-dodavatelskych vztahi. Vhodnym
potencionalnim odbératelem by mohla byt rychle se rozristajici sit’ pekaren Nas grunt.

Analyzou jsem zjistil, ze nejvétsi dodavatelé strategickych surovin nutnych k
vyrobé majonéz a tatarskych omacek nesidli v Ceské republice. To ma za nasledek
vysoké ndklady na dopravu produktl. Za Gcelem sniZeni nakladl na dopravu a soucasné
podporu ceskych producent navrhuji k osloveni Velkopavlovické dribezarské zavody
a.s., Driabezarnu Vejprnice spol. s.r.o. a Agropodnik Jihlava.

Firma Zaruba food a.s. by také m¢la reagovat na zmény na trhu. V soucasné
dobé je popularni trend zdravého zivotniho stylu a zdravych potravin. Proto by bylo
vhodné, aby firma zaradila do svého sortimentu vyrobky se snizenym obsahem tuku tzv.
light produkty. Sortimentni rozsifeni nabidky firmy by bylo vhodné rozsitit o omacky k
mastim. Obliba omacek k masiim je na vzestupu, pfedevsim na trzich zapadni Evropy.
Zatazeni téchto vyrobkl do nabidky firmy by umoziovalo snadnéj$i proniknuti na

zahrani¢ni trhy.
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6 Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni analyzy mikroprostiedi spolecnosti
Zaruba food a.s., kterd se zabyva vyrobou majonéz a tatarskych omacek. Tato analyza
slouzila jako podklad pro navrhy na zlepseni prosperity a prostedi spolecnosti.

Teoretickd cast bakalarské prace se zabyva vyvojem a charakteristikou
marketingu, dale marketingovym prostfedim a ptedevsim pak funkci Porterova modelu
peti sil, dle kterého byla tato analyza mikroprostiedi vypracovéana. Tyto teoretické
informace byly Cerpany z odborné literatury a ¢lankd.

V praktické casti prace jsem vyuzil informace ziskané od managementu
spole¢nosti, které mi pomohly k podrobnému popisu firmy Zaruba food a.s., k finan¢ni
analyze a analyze pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Pro vypracovani
ekonomické analyzy byla vyuzita metoda pomérovych ukazatelii, kde jsem se zaméiil
na obdobi roku 2007 az 2013. Na zakladé provedenych analyz se mad doporuceni
soustfedi pfedevSim na oblast reklamy a rozsifeni nabizenych produktii. Zejména se
jedna o omacky k masiim, které se tési oblibé na zapadnich trzich Evropy.

Firma Zaruba food a.s. je Ceskym tradi¢nim vyrobcem majonéz a tatarskych
omacek s dlouholetou tradici. Mnoho ziskanych ocenéni svédci o kvalité jejich vyrobka

a m¢lo by to byt impulzem pro dalsi rozvoj a zkvalitiiovani vyrobkd.
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7 Summary

The main objective of my bachelor thesis is to conduct an analysis of the micro-
environment of the Zaruba food a.s. company in Ceské Bud&jovice. I decided to carry
out this analysis by means of the Five Forces Porter model.

The Zaruba food a.s. company currently concentrates on the domestic market.
The most important group of customers consists of retail chains. However, cooperating
with these customers is relatively complicated, due to their high bargaining power. I
positively evaluate the favourable perception of the company by customers, which is
supported by a number of awards and recognition. The Spak foods s.r.o. company,
which also possesses a manufacturing plant in South Bohemia, can be considered one of
the largest competitors of the Zaruba food a.s. company. The strategy of this company is
its further expansion.

Based on the above analysis, my recommendations are focused mainly on
advertising and expansion of products offered, especially in the range of sauces for
meat, which are popular on West European markets. My opinion is that in future,
Zaruba food a.s. will supply the Czech and foreign markets with its products, and its
incidence on foreign markets will be expanded and its popularity with customers will

increase.

KEYWORDS
Porter's five forces model, microenvironment, customers, competitors, suppliers,

distribution channels.
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Odbératel Mésto Typ odbératele
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Rollo Ceské Budgjovice s.r.o Ceské Budgjovice Vyrobna lahtidek
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COOP Terno Ceské Budgjovice Obch.tetézec
Tesco Stores CR a.s. Praha Obch.fetézec
Globus CR k.s. Praha Obch.fetézec
Penny Market s.r.o Praha Obch.tetézec
Makro Cash & Carry CR s.r.0 Praha Obch.fetézec

Coop Centrum druzstvo jednota

Ceské Budgjovice

Obch.fetézec

Madeta a.s. Ceské Budgjovice Velkoobchod
Alimpex Louny Velkoobchod
Essa, s.r.0. Ceské Budgjovice Velkoobchod
Schubert partner a.s. Praha Velkoobchod
Hruska s.r.0. Ostrava Velkoobchod
Anna Alblova Most Velkoobchod
Pesek-Rambousek s.r.o Slany Pekarstvi
Benea s.r.0. BeneSov Pekarstvi
Pekérna Srnin s.r.o. Cesky Krumlov Pekarstvi
PZP Merlin s.r.0 Hlinsko v Cechach Pekarstvi
Pekosa Chodov u Karl.Vart Pekarstvi
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Nazev firmy

Dodavana surovina

OKL Brzenec

Kvasny ocet lihovy 10%, vinny ocet 10%

Zabranska s.r.o.

Cukr bily krupice

Kerry Dress 6030 C, hoi¢icova mayo, zeleninové
aroma, emulze paprika$ risso, cuisine garlic,
feferonka kotreni

Frujo as. Zeleninova smés 5331, 6001, zeleninova smes
special, paprika feferonky

Salt Peter Jedla siil

Silesia Ceska republika s.r.o.

Jogurtové aroma, kfenové aroma

KUK Bohemia spol. s.r.o.

Suseny jogurt

Cervenka Jifi

Cesnek granulovany, petrzel list susena, kopr

suSeny, paprika sladka

Dynin

Nepasterovana tekuta vejce

Lyckeby culinar a.s.

Mayolys 066-N, paprika sladka, kopr suseny,
pept drceny, Maolys ZB 80- N, Mayolys 061-
N, Mayolys GX 031-N

Raps - CR s.1.0.

Peprové aroma, smazend cibule

Assa spol. s.r.0.

Rajcatovy protlak, kecup jemny, olivovy olej,

balzamico ocet

Univar Czech s.r.o.

Sorban  draselny,  kyselina  citronova

monohydrat

Hages spol s.r.o.

Kyselina vinna, betakaroten

Drana s.r.0. Cesnek granulovany, susené mléko
Aiva CZ Kien
Hobé Ocet kvasny lihovy




