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1 UVOD

V poslednich deseti letech doslo takika ve vSech oborech lidské ¢innosti k velmi
dramatickému vyvoji. Mnohem vice spolecnosti pfichazi na nepopiratelny fakt, Ze je
pro jejich dobré fungovani na trhu nutnosti mit vlastni marketingové odd¢leni
s kvalitnimi zaméstnanci a zabyvat se veSkerymi marketingovymi aktivitami. Na
podniky ma vliv cela fada vnéjSich a vnitinich vlivii. K odhaleni vSech téchto faktort je
potiebné vypracovavat specifické metody a postupy, které tyto faktory odkryji. Diky
témto metodam pak lze ur€it, jakym smérem by se dale mé¢la firma ubirat a jaké kroky

by méla pouzit pro upevnéni své pozice na trhu.

V této hektické dobé je pro kazdou spoleCnost nezbytné zjisStovat vSechny
dostupné informace o trhu a piedevsim o konkurencnich spolecnostech, které na tomto
trhu pasobi. V praxi to znamena disledné se zabyvat informacemi o strategiich
konkurenti, o jejich vyrobcich a sluzbach, o jejich vyzkumu a vyvoji a dal§imi
dilezitymi informacemi nezbytnymi k ur€eni stavu konkurence na trhu. Zjistovani
informaci o konkurentech, jejich analyza, urceni jejich silnych a slabych stranek,
nasledné ohodnocovani konkurentii a vyvozeni zavérd, o tom vSem je analyza
konkurence. Diky ni je mozné urcit, jak si dana spolecnost na trhu stoji a nasledné se

muze pfipravit a predvidat reakce konkurenta.

Jak je jiz z nazvu ziejmé, tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu
konkurence vybrané spolecnosti, kterou je Zeelandia spol. s r. 0. V této praci se budu na
zaklad¢ prostudované a prectené odborné literatury a také s pouzitim jinych prameni
snazit o priblizeni problematiky tykajici se analyzy konkurence, s tim souvisejicimi

situacni analyzy, kde je jeji soucasti praveé analyza konkurence. Déle se budu zabyvat



vysvétlenim pojmu konkurence. Jak jiz bylo feceno vyse, nejvice se budu vénovat
problematice analyzy konkurence jednak v obecné roviné, ale také se zminim o
jednotlivych metodach, které lze vyuzit pro sestaveni této analyzy. Jedna se jednak o
SW analyzu a také o Porteriv model péti konkurencnich sil. V zavéru literarniho
prehledu, pro doplnéni a uceleni celé problematiky, zminim strategie zamétené na

konkurenci.

Nasledné budou vybrany metody a postupy, které se vyuziji pro vypracovani
analyzy konkurence. Poté budou tyto metody a postupy uplatnény a vypracovany
v praktické Casti prace. Nejdiive bude zachycena konkurence, jez na trhu plsobi a
konkurenti. Po vypracovani jednotlivych krokii dojde ke zhodnoceni vybranych
konkuren¢nich spolecnosti, urceni silnych a slabych stranek samotné firmy diky
porovnani téchto stranek s ostatnimi konkurenty. Poslednim krokem bude vyvozeni
zaveérl, ze kterych bude mozné vycist, jakym smérem by se mél vybrany podnik

v nadchazejicim obdobi dale ubirat.



2  LITERARNI PREHLED

2.1 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické a ditkladné, kritické a nezaujaté
zkoumani a vyhodnoceni vnitini situace podniku s dirazem na jeho marketingové
¢innosti, postaveni podniku ve vnéj$im prostiedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence (Bouckova, J., 2003; Horakova, H., 2003).

Situacni analyza se zaobira prostfedim spolecnosti, segmenty trhu, konkurenci a
odhadnutim budouci poptavky a budoucich prodejii. Smyslem je objeveni spravného
pomeéru mezi ptilezitostmi, jeZ ptichazeji v uvahu ve vnéj$im prostredi a jsou pro firmu

prospesné, a mezi moznostmi a zdroji firmy (Jakubikova, D., 2008).

V pribéhu marketingové situacni analyzy spolecnost proSetiuje makro sily
(ekonomické, politicko-pravni, socidlné-kulturni, technologické) a vSechny hrace
(spolecnost, konkurenty, dodavatele a distributory), jenz okolo sebe ma (Kotler, P.,
2005).

Horakova uvadi, ze situacni analyza sestava z analyzy konkurence, analyzy

faktord vnéjsiho prostiedi, analyzy prodejti a analyzy trhu (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1: Marketingova situacni analyza

Analvza konkurence Analiza faktoni vnéjétho prostredi

\‘ (

SITUACNI ANALYZA

—V ¥

Analyza prodefi Analyza trhu

Zdroj: Horakova, H., 2003, upraveno

Situacni analyza se provadi ve tfech Casovych intervalech (viz Tabulka 1) a
zaobira se minulym vyvojem, soucasnym vyvojem a moznym budoucim vyvojem -

odhad pravdépodobného budouciho vyvoje.

Tabulka 1: Casové intervaly marketingové situacni analyzy

Marketingova situa¢ni analyza * kde jsme se nachazeli
* kde se nachazime
* kam mutzeme na zaklad¢ soucasnych

plani dospét (odhad budouciho vyvoje)

Zdroj: Bouckova, J., 2003
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Kvalitn¢ a dtikladné provedena situacni analyza predstavuje pro firmu dobré
znalosti okolnosti, jeZ znacnou meérou piisobi na moznosti uspokojovani potieb trhu.
Vysledky analyzy umoziuji posoudit vnitini marketingové kvality podniku ve spojitosti
s veskerou podnikovou ¢innosti (strojni vybaveni, vhodnost investic, vyrobni kapacity,
technické postupy). Napomahaji nam také k urceni jeho umisténi v prostfedi, v némz
funguje, a nalézt realné ptedpoklady pro vyvoj pfistich budoucich aktivit. Situacni
analyza by méla byt integralni soucasti marketingové cinnosti podniku, kterd je
provadéna pravidelné a systematicky v poZzadovaném obsahu, a nejméné jedenkrat za

rok na pocatku planovaciho cyklu (Bouckova, J., 2003).

S marketingovou situa¢ni analyzou je spojeno znatné mnozstvi dat jak
z vnéjsiho, tak i z vnitiniho prostiedi, ktera se shromazd’uji, analyzuji, tfidi a interpretuji
pro praktické vyuziti. K interpretaci dat vyuZzivaji firmy rozmanité postupy operacni
analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace ¢i rozhodovaci analyzy

(Jakubikova, D., 2008).

2.2 Konkurence

Konkurence se neodehrdava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovdrnach, ale
mezi tim, co k tomu dodaji formou obalii, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi,

moznosti financovani, zpusobu dodavek, uskladneéni a dalsich véci, jichz si lidé cent.

(Theodore, L., 1969, s. )

Konkurenci je mozno chapat jako neuzavienou skupinu subjektt (firem)

pusobicich v ur¢itém case a teritoriu, které spoluvytvareji tzv. konkuren¢ni prostredi a
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snazi se zde ziskat rozhodujici vliv oproti ostatnim subjektiim v tomto konkuren¢nim

prostiedi (Cichovsky, L., 2001).

Konkurence je velmi dulezitym faktorem, podminujicim marketingové
moznosti firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl
stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile,

strategie, silné a slabé stranky aj. (Jakubikova, D., 2008).

Konkurence nejsou jen firmy, jez vyrabéji ¢i poskytuji stejné vyrobky nebo

sluZby pod jinou znackou.

Pro poteby sledovani konkuren¢nich firem je nezbytné mit ve firmé systém pro
ziskavani dat o téchto konkurentech. Dale je zapotiebi jmenovat odpovédné pracovniky
nebo celé oddéleni, které tyto informace bude shromazd’ovat a také vyhodnocovat.
Dalsi moznosti je pfijmout do firmy za své zaméstnance z konkuren¢ni firmy anebo
firem, to je totiz vyznamny zdroj informaci, jez lze vyuzit v boji proti konkurenci

(Kotler, P., 2005).

Ma-li byt podnik na trhu Uspésny, musi své konkurenty dobie znat a snazit se,
aby pozadavky a potieby zakaznikl uspokojoval 1épe nez oni. Faktor konkurence je
nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi). Konkurencni prostfedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na
sniZzovani nakladi, na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyuziti; dosazené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Déale umoznuje, aby se odbératel spolupodilel na

usporach, ke kterym vede snizeni nékterych nakladovych polozek (Bouckova, J., 2003).

Spolecnost by se neméla zamétovat pouze na konkuren¢ni firmy ptsobici v jeji
blizkosti, také by méla vyhledavat ,,vzdalengjsi* konkurencni firmy, které by ji mohly

ohrozit (Jakubikova, D., 2008).
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Zajimava je otazka — Jak ziskat informace o cenach konkurence? Odpovéd na
tuto otdzku hledali autofi Alsbury a Jay. Zjistili, Ze 78 % zastupct vyrobnich firem
tvrdi, ze byli informovani od zékaznik. Dokonce v maloobchodu, kde jsou ceny
zjevné, se 33 % firem spoléhd na informace od zdkaznikli. Maloobchodnici a
velkoobchodnici ziskédvaji informace od svych dodavateli - 37 %. Ceny monitoruji také

obchodni zastupci (Alsbury, A., Jay, R., 2002).

Podle nahraditelnosti produktu lze rozliSovat ¢tyfi irovné konkurence (Kozel,

R., 2006).

1. Konkurenéni varianty vyrobku v ramci znacky — vyrobce vyrabi a poskytuje pod

jednou znackou vice variant daného vyrobku

2. Konkuren¢ni znacky vramci vyrobkové formy — firma povazuje za své

konkurenty vSechny firmy nabizejici stejny produkt

3. Konkuren¢ni formy vyrobku v ramci vyrobkové tiidy — zpravidla se jedna o

alternativy, které ma spotiebitel k dispozici pii uspokojeni potieby

4. Konkuren¢ni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potfeby — spottebitelé nakupuji

produkty, aby uspokojili své potieby)

Konkurenci lze ¢lenit podle raznych hledisek (Jakubikova, D., 2008):

e podle teritorialniho hlediska;
® 7 hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi;
e dle hlediska poctu vyrobcti (prodejcit) a stupné diferenciace produkce;

® a dle hlediska organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci.

14



Nejcastéjsimi otazkami, které si manazefi pokladaji ohledné konkurence a na které

hledaji odpovéd, jsou (Cooper, J., Lane, P., 1999):

® (o vime o nasi konkurenci?
e Kdo jsou nasi konkurenti?
e (Cim se zabyvaji?

e Jaké jsou jejich ceny?

® Jaké jsou jejich naklady?

e Jak své zbozi distribuuji a jak ho propaguji?

Pro realné zhodnoceni umisténi podniku na trhu je nezbytné znat konkurenci,

resp. je nutno védét (Tomek, J., 2001):

® kdo jsou nasi hlavni konkurenti;

® jakd je jejich strategie;

® jakeé jsou jejich cile;

e v ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny;

e jakou podobu muze mit jejich reakce na nase aktivity, jakoz i zmény v trznim

makro i mikroprostredi.
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2.3 Analyza konkurence

Zhodnotit konkurenci firmy je podstatnou soucasti marketingového planovani.
Pro spravné zhodnoceni je potieba ziskat o konkurenci vSechny potiebné informace.

K ziskani téchto informaci se uziva analyza konkurence.

Analyza konkurence se uziva pro sbér a vyhodnoceni co nejvice spolehlivych,
presnych a pravdivych informaci o nejvyznamnéjSich konkurentech (Kalka, R., Massen,

A., 2003).

Pro marketingovy uspéch na definovaném relevantnim trhu je rozhodujici
uspokojit potreby spotrebitelii lépe, nez to deéla konkurence. Konkurencni analyza se
musi zabyvat srovnanim nasi pozice vzhledem k relativni konkurenci. Poznatek, Ze
uspech je zajisten teprve tehdy, kdyz konkurent nezajisti zdkaznikovo prani stejnym
zpiisobem jako my (Be different or die), musi vést k intenzivnéjsi implementaci analyzy

konkurence do marketingové koncepce. (Zamazalova, M., 2010, s. 55)

Aby mohla byt firma na daném relevantnim trhu marketingoveé Gsp€Sna, musi
uspokojovat potfeby zakaznikli lepSim zptisobem, nez je tomu u konkurencnich firem.
K témto uceltiim slouzi analyza konkurence, diky které¢ je mozné zjistit mnoho informaci
o konkurentech a nasem postaveni vii¢i t¢émto konkurentim. Nespornym poznatkem je,
ze uspech firmy je zajistén, az kdyz konkurenéni firma nezajisti zakaznikova ptani a
pozadavky stejnym zplsobem jako naSe firma. Proto by m¢la byt analyza konkurence

nedilnou soucasti marketingové koncepce a mél by na ni byt kladen velky daraz.

Cilem analyzy konkurence by mélo byt uspésné pripravit soubor informaci o
vSech konkurentech a neustale tento soubor dat dopliiovat, poopravovat tak, aby bylo

mozné predpoveédét chovani jednotlivych konkurentii na trhu. Diky tomuto predvidani
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pak lze na takové chovani vcas a efektivné reagovat. Sledovani konkurenti je také
dalezité pro pouceni se z vlastnich chyb a hledani novych feSeni, novych postupti, jak

témto chybam zabranit (Zamazalova, M., 2010).

V ramci konkuren¢ni analyzy se zjistuji a vyhodnocuji vSechny informace o
konkuren¢ni firmé, jez jsou podstatné pro vlastni rozhodnuti v rdmci strategického

planovani.

S analyzou konkurence je spojovan termin Competitive Intelligence, do ¢eského
jazyka pielozeno jako védomosti o konkurenci, pouziva se zkratka CI. Jedna se o
védomosti, jez byly shromézdény a zhodnoceny etickym a legalnim zptsobem. Jsou to
informace pro vysvétleni, prognézu a ovlivnéni akci a reakci konkurencnich firem.
Jednim zprvki CI je kuptikladu konkurentovo uletnictvi. To obsahuje analyzy a
srovnavani vlastnich informaci s informacemi o konkuren¢nich firmach diky

ptichazejicim datiim z oblasti Gicetnictvi.

Pro potfeby analyzy konkurence je zapotiebi jasn¢é definovat relevantni data o
silnych a slabych strankach konkurence. Je tfeba neopomenout informace také o
konkurentech malych a slabych, nejen o nejsilngjSich konkurentech. K praktickému
vyuziti analyzy konkurence je vymyslena celd fada postupti a pomicek (Zamazalova,
M., 2010).

Analyza konkurence sestava ze dvou krok (Kalka, R., Massen, A., 2003):

1. identifikace nejvyznamnéjSich konkurenti a jejich porovnavani na zakladé

vybranych kritérii
a. vybrana kritéria analyzy konkurence:
e financni zdroje a ziskovost
e strategicke cile

e celkové disponibilni zdroje
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® marketingové koncepce
® trzni pozice

® trzni podil

® rist firmy

e zakaznici

® obory podnikani

e vyrobni kapacity

® inovacni schopnost

e flexibilita

e kvalifikace pracovniki

2. srovnani jednotlivych konkurenti s vlastnim podnikem, je potfeba zjistit - Je

konkurence lepsi, stejné dobra anebo horsi nez nase vlastni firma?

Konkuren¢ni analyza muze také sestdvat ze Ctyf Casti a obsahovat analyzu
budoucich cilii, soucasné strategie, minéni a schopnosti konkurenti. Diky poznani
téchto casti (prvkl) je mozné urit podle Portera predpovédi o reaktivnim profilu

konkurentt, z n¢hoz je mozné odvodit:
® Do jaké miry je konkurent spokojen se svou nynéjsi situaci?
® Jaké budouci zmény v chovani Ize od néj ocekavat?

® Ve kterych oblastech vykazuje konkurent slabiny?
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® S jakymi reakcemi konkurentti na vlastni opatfeni lze pocitat?

Abychom mohli formulovat vyroky o tom, jak dalece je konkurent spokojen se
svymi dosazenymi vysledky, museji byt budouci cile konkurent srovnavany s jejich
strategickou pozici. Toto poukazuje na fakt, jak pravdépodobna je zmeéna strategie a
s jakou intenzitou bude prosazovana. Patfi sem finanéni 1 kvalitativni cile

(marketingové cile).

Minéni konkurenta je dvojiho druhu. Prvni je minéni o vlastni situaci - jedna se
o odhad sily. A druhé je minéni o odvétvi - trendy. Pokud jsou minéni konkurentt
napiikladu na zéklad¢ historickych podminek vézana na urCity typ chovani anebo
tradi¢ni pfedstavy o tvorbé hodnot, nejsou raciondlni a ani realné, mohou tak vzniknout

urcité Sance pro vlastni podnik.

Check list s informacemi o konkurenci obsahuje nésledujici vycet faktu:

® Marketingové zdroje a schopnosti - druh a kvalita produkce, podil novych

vyrobki;

® Vyrobni zdroje a vyzkumny potencial - synergické efekty ve vyrobé, stupné

automatizace vyroby, ovladnuti procesu rozvoje vyrobku;

e Finanéni sila a rentabilita - cash-flow a zdanéni investovaného kapitalu, stupen

zadluZeni;

® Manazersky potencial a schopnosti - stav a kvalita fidicich systémiu, kvalita

informacnich systémd.
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2.3.1 Pochybeni pri provadéni konkurenc¢ni analyzy v praxi

Procesni pochybeni:

Nedostatecné relevantni data pro nositele rozhodnuti. Velké mnozstvi

dat, aniz by byly oddé€leny podstatné od méné podstatnych.

® Chybné predstavy o konkurené¢nim chovani. Pfili§ nizce ohodnocena

vyrobni kapacita a pfili§ kladné ohodnocena vlastni pozice.

® Nedostacujici znalost metod u pracovnikd ziskavajicich informace.
Nutné jsou podrobné znalosti bilan¢ni politiky a vytvareni hodnotovych

fetézcu u konkurentu.

e Nedostate¢né pochopeni analyz o konkurenci.

2.3.2 Zdroje analyzy konkurence

Informacni zdroje konkurencni analyzy jsou velmi rozli¢né:

e vyhledavaci - noviny, ¢asopisy, rizné zpravy o sledovani rtiznych objektt i

subjektu;

® interview - sobchodnimi partnery, zdkazniky, dodavateli, vedoucimi

pracovniky;

® navstévy - dotazovani spolupracovniklt béhem prohlidky vyroby.
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Sekundarni zdroje analyzy konkurence:

® Archivy a biblioteky - pfipadové studie zekonomickych univerzit, knihy
s relevantnimi  pfipadovymi studiemi, firemni biografie a biografie top

managementu, studie odveétvi.

e Databanky - celosvétoveé existuje kolem 5000 online databank a zhruba 2000
offline databank, které poskytuji extrémn¢ Siroky tematicky zabér a umoziuji

rychly vybér aktualnich a obsahlych informaci.

e [nternetové zdroje.

2.3.3 Informace o konkurenci

Soubor informaci o konkurenci, ktery ma v informacnim systému firmy
specifické misto, charakter i vyznam.

Harvardsky profesor Michael Porter poukazal ve svych knihach ,,Konkurencni
strategie” a ,,Konkuren¢ni vyhoda“ na tzv. ,mySleni v konkuren¢nich vyhodach®.
V praxi se toto mysleni bohuzel redukuje pouze na srovnavani silnych a slabych stranek
v zé&vislosti na vyrobku ¢i sluzbé.

Mnohdy je velmi slozité a pracné vypracovat vyzkum konkurence, analyzovat
konkuren¢ni prostredi a vitbec zjistit potfebné informace pro vypracovani konkurencni
analyzy. Konkuren¢ni firmy nejsou sdilné a kooperativni, jak je tomu u spotiebiteld.
Konkurenti se chovaji konjunkturdlné a antagonisticky. Klam, lest a pfedstirani jsou
obvyklymi prostiedky, jimiz zakryvaji a maskuji své strategie, strategické plany a také

zjist'uji informace o strategiich, strategickych planech konkurenénich firem.

Aby mohl podnik rozhodovat na trhu adekvatnim zplsobem, je nutné, aby
neustale zjistoval informace o svych konkurentech, jakym zptisobem se chovaji, jaké

jsou jejich strategie, atd.
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Z nasledujicich divodt je chovani konkuren¢nich firem vyznamnym prvkem

v rozhodovacim procesu podniku:

® Aby byly vyuzity informacni vyhody podniku, je dtlezité védét, zda konkurence

se odvazi Celit vlastnimi akcemi, ¢imz by snizila jeho potencionalni tispéchy.

e Jednotlivé ekonomické konkurencni vyhody svych konkurenti musi znat

podnik, aby mohl odhadnout svou vlastni nabidku.

® Pro zjisténi svych individualnich konkurencnich vyhod je nutné, aby povéteny
pracovnik podniku zkoumal, jakym zplGsobem budou konkurenti reagovat na

jeho akce.

Z vySe uvedeného je jasné patrné, Ze informace o konkurencnich firmach jsou
pro podnik velmi dtlezité. Lze diky tomu porovnavat svou konkuren¢ni pozici vuci
pozici svych konkurentli, posoudit konkurenéni schopnosti a dovednosti a diky tomu
své moznosti, pfilezitosti a rizika v trznim procesu. S jistou mirou piesnosti 1ze taktéz

zhodnotit pfedpokladana rozhodnuti konkurence.

2.3.3.1 Cile chovani konkurenénich firem

Vrcholnym cilem vyzkumu konkurenéniho prosttedi a jednotlivych
konkurencnich firem je pro spole¢nost podpora pii tvofeni a rozvoji prodejnich strategii

a operaci. Tento cil je uzite¢né dale strukturalizovat.

22



Rozeznévame tyto cile:

e Ofenzivni — zjisténi pfilezitosti. Prilezitosti pro firmu vznikaji rovnéz jako
vysledek analyzy konkurence, nejen diky piedpovédim a analyze poptavky
anebo z analyzy zmén v okoli firmy. Dobrym piikladem jsou mezery na trhu, jez

nejsou konkurencnimi spole¢nostmi vyplnény.

e Defenzivni — vyvarovani se piekvapeni. Chybné predpoklady budouciho
chovani konkurenénich firem mohou vést ke snizeni pocétu dosazenych
konkuren¢nich vyhod, to znamena k neziskani vyhod novych. Za dlouhé casové
obdobi mize kvili tomu podnik opustit trh. Z tohoto diivodu mé konkurenéni
analyza umoznit vytvofeni odpovidajicich a spolehlivych predpovédi o pfistich

akcich a reakcich konkurence.

® Pasivni — tvorba méfitek. U firmy lze jeji silné a slabé stranky zhodnotit pouze,
pokud jsou v porovnani s konkuren¢nimi firmami. Zanalyzovani konkurence
umozni jasn¢ stanovit vlastni umisténi v celé Siii konkurenti a na tomto poté

postavit své vlastni silné stranky a obracen¢ zmirnit slabé stranky.

2.3.4 Odhalovani konkurené¢nich vyhod pomoci benchmarkingu

Jestlize je naSe spoleCnost spolecnosti s nejvetSim trznim podilem, rostouci
efektivitou prace a spliiuje naroky spotiebiteli lepSim zplsobem nez je tomu u

konkurence, je potieba se zeptat:

e Je zapotiebi u této spolecnosti jednat s ohledem na zlepSeni svych procesi a

funkei?

® Jestlize je odpovéd ano, jakym zplisobem pak maji byt vyvijeny myslenky

vedouci ke zlepSeni?
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Pokud ale nase spole¢nost trznim viidcem neni ve vySe uvedeném smyslu, pak

jsou otazky vyplyvajici z benchmarkingu nésledujici:
® Jakeé jsou divody pro a proti takovymto porovnavani?
e Jakymi prostfedky zkusime naSe silnéj$i konkurenty predcit?

® Je pro nas vubec porovnani mezi spoleCnostmi na trhu, tykajicich se

srovnatelnych podnikil a procest, prospésné?

2.3.5 Metody zjistovani informaci o konkurenci

2.3.5.1Profil konkurenta a zavaznost informaci

Jedna se o pomocny nastroj (viz Tabulka 2), ktery kombinuje konkurené¢ni profil
a dulezitost informaci méfenych pomoci vah, jez jsou stanoveny kritérii. Vztah kritérii
1ze konstruovat riznymi zptisoby.

Tabulka 2: Profil konkurenta a zavaznost informaci

+1]|+2]+3]+4 ] +5

Celkova strategie podniku
Kvalita vyrobki

Ceny a platebni podminky
Prodej a prodejni sluzby
Segmenty, pozice v nich, image
Strategie vyzkumu a vyvoje
Nakladova situace

Uroven vyrobkovych technologii

Uroven managementu a jeho slozeni
(osobnosti)

Uroven technologickych procesi
Financni sila
Zdroj: Zamazalova, M., 2010
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2.3.5.2Check list konkurenta

Tato technika zahrnuje rozsahlou paletu udaji (viz Tabulka 3), kterou se snazi
podnik o svych konkurentech zjistit. Informace i1 kritéria jsou podfizena neustalé
kontrole zahmnujici vyménu kritérii, které jiz nejsou relevantni souCasnym, ale i
budoucim pottebam firmy.

Tabulka 3: Priklad check-listu konkurenta

Podnikové planovani Jméno Datum: 1.1.2000
Ukazatele konkurenta
XYZ
1. Vseobecné udaje
Pravni forma a.s.
Sidlo firmy Diisseldorf
Rok zalozZeni 1928
Predseda predstavenstva Dr. Giesen
Pocet zaméstnanct 20 650

2. Cile
Trzby, naklady
Angazovanost, pozice

Do roku 2005 zvysit trzby dvakrat a soucasné snizit
naklady o 50 %. V kazdé¢ zemi, kde se firma
angazuje, dosdhnout at’ jiz vlastni vyrobou, anebo
prodejem postaveni nejhtife trzni 3.

3. Strategie

Vybudovat nové podniky, resp. ptizpisobovaci
vyrobu (projekce, montaz, marketing, prode;j)

v Evropé 3, v Jizni Americe 4. Zavést novou formu
zasobovani pobocek v regionech, vybudovat
centralni sklady pro Evropu, Sev. a Jiz. Ameriku a
Asii.

4. Silné a slabé stranky

Silné:

Nejvétsi svetovy vyrobee malych pneumatickych
valct a ventild.

Vlastnik technologie vyroby spec. valcii, pracujicich
bez upravy vzduchu.

Silné postaveni v oblasti bezpistnicovych valcl
predevsim v Asii.

Slabé:

Dosud slabé postaveni v Evrope.

Jednotné zaméteni na elektromagnetické ventily.
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5. Organizace a Fizeni

Oblasti vyroby (vyrobni divize)

Predstavenstvo: 1. vyroba stavebnich prvki

8 pracovnikt 2. vyrobky pro hydrauliku

4vykonni feditelé (teditelé | 3. slitiny kova

divizi) 4. fluidni tidici technika

4 teditelé odb. oblasti

6. Zaméstnanci 1995 1996 1997 1998 1999

(1 000 pracovnikit) 18000 |19200 [20150 |20850 |20550

7. Vyzkum a vyvoj 1995 — vybudovani testovaci laboratofe pro ventily
1998 — ukonfen vyvoj novych materidli pro
bezpistnicové valce

8. Vyrobni zavody Velka Britanie 3
USA 1

Ostatni Evropa 1
+ montdz + projekce + prodej viadé zemi
(prizpiisobovaci vyroba)

Rentabilita trzeb

9. Marketing 1997 1998 1999
9.1 Trzby (v mil. DEM) 2750 2900 3 000
celkem

Trzby dle divizi - % z trzeb 10 % 12 % 12 %
Vyroba stavebnich prvki 25% 21 % 24 %
Vyrobky pro hydrauliku 19 % 22 % 24 %
Slitiny kovi 46 % 45 % 40 %
Fluidni fidici technika

9.2 Trzby, trzni podily (%) 25% 28 % 29 %
Velka Britanie 15 % 16 % 18 %
Némecko

10. Finance

Zakladni kapital

Vlastni kapital

Kapital celkem

11. Vybrané ukazatele

Napt. 6,1 %

Zdroj: Zamazalova, M., 2010

2.3.5.3 Listina konkuren¢nich vyhod

Listina konkurenc¢nich vyhod slouZzi k pfezkouméani soucasnych konkuren¢nich
vyhod, které jsou zde piikladné sefazeny:

® Jsou predpokladané konkurencni vyhody opravdu hodnovérné a dosazitelné?
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® Jsou konkuren¢ni vyhody zméfitelné, operativni a vyuzitelné?
e Panuje ve firm¢ spolecny postoj o konkuren¢nich vyhodach?
® Je nase spolecnost v této konkuren¢ni vyhodé Cislo 1 na trhu?
® Je nas seznam uplny?

e Neni tato listina pfili§ obsahla, a proto neni mozné, aby byla uskutecnéna, anebo
vede k vytvoreni neurcitého profilu firmy?

e Jsou predpokladané vyhody opravdu relevantni vyhody?

2.3.5.4 Polaritni profil konkurenta

Abychom zjistili konkuren¢ni vyhody, lze pro tyto tcely vypracovat polaritni
profil konkurentli (viz Tabulka 4), pficemz se soustfedujeme hlavné na tii nejvetsi
konkurenty. Zde uvedena metoda umoziuje sledovat vlastnosti a Groven vybranych
¢innosti téch nejvyznamnéjsich konkurentd. Pro ziskani grafického vyjadreni je treba
spojit body, pomoci nichZ vyhodnotime silné a slabé stranky konkurencnich firem.

Tabulka 4: Polaritni profil konkurenta

Konkurent Ohodnoceni - Tmistna

hodnotici §kala

31-21-110]|+1 |+2 |+3

Jakou pozici mé vyrobek v jeho segmentu

Jakou §itku a hloubku vykazuje vyrobni program

Jaké odbytové cesty vyuziva

Jak dobr¢ jsou vztahy k obchodnim organizacim

Jak 1ze hodnotit jeho prodejni know-how,

prodejni systém a ¢innost prodejcti

Jaky je stupen vyuziti kapacit a moznosti jejich

roz§ifeni
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Jak se dovede vyroba i prodej prizpusobit

zménam

Jaky je jeho vztah k riziku

Jak 1ze hodnotit jeho vyzkum a vyvoj

Jaka je jeho licencni a patentova politika

Jaka je dostupnost surovin

Jak 1ze hodnotit finanéni silu konkurenta

Jaka je troveil managementu

Jak Ize hodnotit podnikové klima

Jaka je image firmy u dodavatelt

Jaka je image firmy na kapitdlovém trhu

Jaka je image firmy na trhu prace

Zdroj: Zamazalova, M., 2010

2.4 Analyza konkurence pomoci SW analyzy

2.4.1 Analyza SWOT

SWOT - to jsou zacatecni pismena odpovidajicich anglickych termina

(Horakova, H., 2003):

STRENGTHS — znamena silné stranky
WEAKNESSES — vyjadiuje slabé stranky
OPPORTUNITIES — je vyrazem pro piilezitosti

THREATS — znamena ohrozeni
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SWOT analyza je marketingovy analyticky nastroj slouZici k posouzeni
souCasného postaveni firmy a k identifikovani potencidlnich pftilezitosti a hrozeb

(Cooper, J., Lane, P., 1999).

Analyza SWOT je uziteCnou soucasti situacni analyzy. Podniky ji vétSinou
umist'uji na jeji zavér. Muze byt provadéna taktéz samostatné v ramci marketingového

procesu (Horakova, H., 2003).

SWOT analyza by spravné¢ méla byt pojmenovana TOWS analyza, jelikoz

usporadani by mélo smétovat spise zvnéjsku dovnitf nez zevnitt ven (Kotler, P., 2005).

Cilem SWOT analyzy je urCovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy
a jeji specificka silna a slab4 mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi (Jakubikova, D., 2008).

2.4.2 SW analyza

Analyza SWOT slouzi k zékladni identifikaci soucasného stavu podniku —
sumarizuje zdkladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a
ovlivituyjici dosazeni vytyCenych cilii. Pokud se bude podnik zabyvat jen rozborem
svych vnitinich stranek - silné a slabé stranky, potom budeme hovoftit o S - W analyze.

(Horakova, H., 2003)

Analyza SW se zabyva vnitinim prostiedim firmy (cile, systémy, procedury,
firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni

struktura, kvalita managementu, aj.) (Jakubikova, D., 2008).

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspésné podnikové
¢innosti a vyrazné ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to schopnosti, dovednosti ¢i zdroje,
jez podnik zvyhodiuji vzhledem k trhu a konkurenci. Nejcennéj$imi silnymi strankami
jsou ty, které lze jen téZko okopirovat a kde je predpoklad, ze budou dlouhou dobu

prinaset zisk. Znamenaji tedy konkuren¢ni vyhodu (Hordkova, H., 2003).
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Silnou strankou jsou naptiklad (Horakova, H., 2003):

e kvalitni vyrobky;

e tradice znacky;

e vysoka uroven vyzkumu a vyvoje;

® nizké vyrobni naklady;

e dobra financ¢ni situace;

® pruzna organizacni struktura;

e kvalifikovana pracovni sila;

e kvalitni marketingovy management;
® pfiznivé dopravni spojeni;

e vysoka uroven marketingové komunikace;
e tadné vyskoleny prodejni personal;

e dobie zajistény a funguyjici servis apod.

Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji jakasi omezeni C¢i

nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu (Horakova, H., 2003).

Slabymi strankami mohou byt (Horakova, H., 2003):

e piili§ dlouha doba potiebna pro vyzkum a vyvoj;
e konzervativni pfistup k inovacnimu procesu;

e nekvalitni vyrobky;

e zastaraly strojni park;

® omezené vyrobni kapacity;

e vysoka zadluzenost;
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® absence motivace systému odménovani;

e nedostate¢na uroven informacniho systému;

® nizky prodejni obrat;

® podnik je novackem na zavedeném trhu;

e velka vzdalenost trhu;

® Spatna povést podniku;

® velmi obtizna diferenciace od konkuren¢nich vyrobkii;

® chybna propagacni kampan (neni ani napadita ani podnétnd);

® nizka marketingova sila podniku apod.

Zjisténé silné stranky by se mély pln¢ vyuzit a naopak slabé stranky chapeme

jako problémy a méli bychom se je snazit negovat (Horakova, H., 2003).

2.4.3 Realné provedeni SW analyzy

Tato analyza vyzaduje, aby ji vypracoval zkuSeny manazZer, nejlépe
z marketingového oddéleni firmy. Aby vysledkem analyzy nebyl jen dlouhy seznam
silnych a slabych stranek nejasnych a problematickych stranek, které nesmétuji
k objasnéni situace, je zapotiebi sofistikovaného manazera, ktery nabyl zkuSenosti a

znalosti a Ize o ném fici, Ze je odbornikem v tomto smyslu slova.

V podnikové praxi se pouziva pro provedeni SW analyzy, tedy posouzeni
silnych a slabych stranek, mnoho zptisobt. Nize jsou nejcastéjSi a nejpouzivanéjsi

techniky posuzovani téchto faktord uvedeny a podrobné popsany.
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Bé¢zné verze dotaznikt (tabulek s hodnocenim):

¢ jednoducha verze (viz Tabulka 5)

vvvvvv

promyslenym uspotfadanim ¢initeld, které jsou hodnoceny (viz Tabulka 6

anebo Tabulka 7)

Postup zpracovani hodnoticich tabulek je nasledovny:
e vymezeni a vytipovani silnych a slabych stranek;
e urceny faktor bude bran jako sledovany faktor;

e urceny faktor bude zhodnocen podle dopadu na podnik.

Sledované faktory (Cinitele) je mozné usporadat dle urcenych kritérii, naptiklad
dle funkci — marketing, finance, vyroba nebo je lze pouze vymezit bez znacného tfidéni,
jako kuptikladu dostupnost kapitalu, efektivnost reklamy, kvalita vyrobku, vyrobni
kapacity, distribu¢ni naklady a dalsi... Co se tyCe stupnice hodnoceni, mlize byt jen
tfistupniova — ¢Cinitel je klasifikovan jako dobry, Spatny anebo prumérny. Pro
podrobnéjsi hodnoceni se pouziva viceuroviiové hodnoceni slovni a ¢iselné zaroven,
tedy vyborny, velmi dobry, dobry... nebo 1, 2, 3... Nasledn¢ jsou zjisténé informace
zaneseny do hodnotici tabulky. Poté je dle provedeného ohodnoceni tabulka vyplnéna.
Pak uz se jen faktory vyhodnocuji a popisuje se dana situace. Také lze vertikalné spojit
umisténi Cinitelt v dotazniku, toto se pouziva pfedevsim za situace, kdy podnik nema

dostacujici informace o konkurencnich podnicich (Hordkova, H., 2003).
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Tabulka 5: Jednoduché zpracovani SW analyzy

Hodnocené

faktory

Posouzeni stavu

dobry

primérny

Spatny

-Efektivnost
reklamy
-Dostupnost
kapitalu
-Distribu¢ni
naklady

a dalsi

-Vyrobni kapacity
-Kvalita vyrobku

Zdroj: Horakova, H., 2003

Tabulka 6: Podrobné zpracovani SW analyzy - verze 1

Hodnocené

faktory

Posouzeni stavu

(velmi

dobry)

(dobry)

3

(primérny)

(Spatny)

(velmi

Spatny)

Marketing
-povést
podniku
-trzni podil
-kvalita

sluzeb

Vyroba
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-vyrobni

kapacity

Finance

-ziskovost

Zdroj: Horakova, H., 2003

Tabulka 7: Podrobna zpracovani SW analyzy - verze 2

Hodnocené faktory Posouzeni stavu

Silné slabé

-3 -2 -1 0 1 2 3

Marketing

Vyroba

Zdroj: Horakova, H., 2003

Dulezitost jednotlivych Cinitell neni totozna, ztohoto divodu se vypracovava

zhodnoceni podle zavaznosti (dilezitosti) pro firmu (viz Tabulka 8).
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Tabulka 8: Zhodnoceni zavaznosti

Hodnocené Posouzeni stavu Zavaznost
faktory (vykonnost)
1 2 3 4 5 vysoka | primérna | nizka

Zdroj: Horakova, H., 2003

Abychom zhodnotili vykonnost a zavaznost v jejich souvislostech, je potieba

vytvofit tabulku (viz Tabulka 9) se zachycenim celkové situace.

Tabulka 9: Vykonnost a zavaznost

Vykonnost
1 2 3 4 5

Zavazinost priamérna

Zdroj: Horakova, H., 2003
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2.5 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

2.5.1 Michael Porter

Celym jménem Michael Eugene Porter se narodil vroce 1947. Jednd se o

amerického ekonoma a profesora Harvard Business School.

Roku 1969 dostudoval Princeton University a jeho hlavnim doménou se stalo to,
jak firmy nebo regiony mohou ziskavat konkurencni vyhody a vytvaret strategie pro
svou lepsi konkurenceschopnost. Stal se clenem Spolecnosti pro strategicky
management (Strategic Management Society). V roce 1983 byl jednim ze zakladatelt

konzulta¢ni firmy pro oblast managementu Monitor Group.

Michael Porter je dobre znamy predstavitel strategie. Je nejmladsim doZivotnim
profesorem na Hardvardské univerzite. Kazdy student strategie je schopen vyjmenovat

jeho ,,pét sil“ modelu konkurenceschopnosti. (Kermally, S., 2005, s. 39)

Za svij dosavadni zivot napsal 18 knih, mnoho pfispévkl a ¢lankt a je to
Sestinasobny drzitel McKinsey Award za ¢lanek roku v magazinu Harvard Business
Review. Zalozil taktéz 3 neziskové organizace, které se soustiedi napiiklad na feseni
ekonomickych otdzek v zemich tietiho svéta a dalsi. Nekdy je také tato analyza v

odborné literatufe nazyvana jako Porteriv model.

Jeho povést je zaloZzena hlavné psanim o strategii. Mezi jeho nejvyznamné;jsi
knihy patfi: Competitive Strategy: techniques for Analysing industries and Competitors

(1980); Competitive Advantage: Creating and Sustaining superior performance (1985);
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Competitive Advantage of Nations (1990) a spousta prispévkit v Harvard Business

Review. Mnoho prezidentii spolecnosti, politikli, védeckych pracovnikli a studentli ma

jeho tituly ve své knihovné.

Kniha Competitive Strategy: Techniques for Analyzing industriews and

Competitors se povazuje za historické dilo o konkurenci a strategii spolecnosti.

Profesor Porter patii mezi nejvice uznavané osobnosti v oblasti obchodu a ekonomie.

Zde je zachycena Cast z jeho bibliografie:

1979 - How competitive forces shape strategy, Harvard business Review
1980 - Competitive Strategy, Free Press, New York

1985 - Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance,

Free Press, New York

1987 - From Competitive Advantage to Corporate Strategy, Harvard Business

Review

1990 - The Competitive Advantage of Nations, Free Press

1995 — The Competitive Advantage of the Inner City, Harvard business Review
1996 - What is Strategy?, Harvard Business Review

1998 - On Competition, Boston: Harvard Business School

2000 — Can Japane Compete?

2001 - Strategy and the Internet, Harvard Business Review

2006 - (s Elizabeth Olmsted Teisberg) Redefining Health Care: Creating Value-

Based Competition On Results, Harvard Business School Press
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2.5.2 Pét konkurencnich sil

Porteriv model nebo jinymi slovy feceno analyza konkurence v odvétvi, je
analyza vngjsiho prostiedi firmy (Ticha, 1., Hron, J., 2003). Tento model je také znamy

pod ndzvem analyza odvétvi (Blazkova, M., 2007).

Kazdé odvétvi lze charakterizovat pomoci mnoha ekonomickych a technickych
faktort, které jsou zakladnim kamenem konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi je
odvisly od plsobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spole¢ného piisobeni je

ziskovy potencial odvétvi (Ticha, 1., Hron, J., 2003).

Michael Eugene Porter je autorem modelu (viz Obrazek 2 anebo Obrazek 3),
ktery znazornuje plisobeni a charakteristiky téchto zakladnich péti sil (Blazkova, M.,

2007).

Obrazek 2: Porteritv model péti konkurencnich sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluwvni sila
kupujicich

Smluvni sila
dodavatell

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookol

Hrozba substitudnich
vyrobk{/sluzeb

Zdroj: Blazkova, M., 2007
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Obrazek 3: Porterova teorie konkurencnich sil

POTENCLALNI
ROV KONELURENTI

Hrozsa vabapi
novwych kankurenti

v

STAVAJIC] KONKURENTI
V ODVETVI
DODAVATELE > M KuPUJici
Intenzita
soupafoni
Wypethinde i sdla EEE A Wypednavac sila
doday ated Rupujicich
Hraaa
EATIELE T I Y]
SUBSTITUTY
[Mihradni wyrobky)

Zdroj: SYNEXT. Porteriiv model péti konkurencnich sil. [online]. 2011 [cit. 2010-05-20]. Dostupné z
WWWw: <http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-kroku-jejiho-

potencialu.html>.

Abychom mohli analyzovat konkurencni prosttedi je potfeba zhodnotit vSech pét
konkurenénich sil. Celkovy dopad pusobicich sil ovliviiuje vznik specifického druhu
konkurence na trhu a v konecném efektu determinuje zisky, kterych mohou spole¢nosti

dosahnout (Ticha, 1., Hron, J., 2003).

Nezalezi na tom, v jakém primyslovém oboru se sledovana firma pohybuje,
pravidla konkurence jsou pokazdé fizena témito péti konkurencnimi silami (Kermally,

S., 2000).
1. potencialni konkurenti
2. sila prodavajiciho (dodavatele) pfi vyjednavani
3. sila kupujiciho (odbératele) pii vyjednavani

4. substitucni vyrobky (substituty)
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5. konkurencni rivalita (ring)

Tyto sily odpovidaji na otdzku: Proc jsou nékteré trhy atraktivnéjsi nez jiné?

2.5.2.1Potencialni konkurenti

Vaznost hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi zavisi pfedevsim na:

P bariérach vstupu do odvétvi;

P negativni reakci zavedenych podnikii na vstup nového konkurenta.

Bariéry vstupu do odvétvi nejcasteji zavisi na existenci a pisobeni téchto faktort:

® Uspory z rozsahu,

e kapitalova naroc¢nost;

e diferenciace vyrobki;

e nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti;
e pristup k distribu¢nim kanaliim;

® vladni politika.

Negativni reakce zavedenych podnikti Ize predpokladat, jestlize:

e Zavedené podniky maji dostatecné zdroje (prebytecna hotovost, té€sné vazby
s distributory ¢i odbérateli, aj.), aby mohly odvratit hrozici vstup novych

konkurentu.
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e Zavedené podniky mohou docCasné snizit ceny svych produktd, aby neztratily
svij trzni podil.
e Mira rustu odvétvi je nizkd a dodatecny konkurent by zhorsil finan¢ni situaci

vSech podnikti v odvétvi.

2.5.2.2Vyjednavaci sila ze strany dodavateli

Dodavatelé mohou vyjednavat a demonstrovat tak svou silu:

® zvySenim cen;

® snizenim kvality dodavanych vyrobk.

Dodavatelé¢ jsou silni, pokud:

® Jsou koncentrovani.

® Dodavany produkt je jedinecny nebo jednozna¢né odlisitelny nebo s sebou nese

vysoké naklady na ptipadnou zménu dodavatele.
® Dodavky jejich produktti nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

® Maji moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli.

vvvvvv
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2.5.2.3Vyjednavaci sila ze strany odbérateli

Odbératelé jsou silni, pokud:

® Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém.

® Maji moZnost zménit dodavatelé kvili  standardizovanému  nebo

nediferencovanému nakupovanému produktu.

® Nakupovany produkt je vyznamny pro odbératele — odbératelé mohou
vyhledavat vyhodnéjsi podminky.

e Zisk dosahovany odbérateli je nizky.

e Nakupovany vyrobek se bohat¢ zaplati — odbératelé se spise orientuji na kvalitu

nez na cenu.

2.5.2.4Hrozba substitu¢nich vyrobku

v

Lze tici, ze ¢im snadné&jsi je nahradit stavajici vyrobky substituty, tak tim méné

vvvvvv

které:

® Nabizeji lepsi uspokojeni potieb diky technologickym inovacim.

® Jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskd.
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2.5.2.5 Rivalita mezi konkurenty

Pficinou rivality mezi existujicimi podniky je snaha kazdého z nich vylepSit si svou

pozici. Rivalita se zvySuje za téchto podminek:

253

Konkurujici si firmy jsou pocetné a pfiblizné stejné velké a silné.

Mira rtstu odvétvi je nizkd a zvysSeni trzniho podilu Ize dosédhnout jen na ukor
konkurenta.

Fixni nebo skladovaci naklady jsou vysokeé.

Poskytované vyrobky ¢i sluzby jsou nediferencované.

Vystupni bariéry jsou vysoké — patfi sem napft.: loajalita managementu k urcité
¢innosti, vlastnictvi vysoce specializovanych aktiv apod.

Rivalové sleduji rizné cile, neshodnou se na zpusobech konkurence a tak

dochazi k neustalému stetavani.

Kritické nazory na Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Porter ptiklada vétsi vyznam konkurenci a to na tkor spoluprace.
Strukturu primyslu taktéz ovliviiuje dynamické povaha konkurence.

Konstrukce Porterova modelu péti konkurencnich sil je svou povahou nehybna,
nahlizi na strukturu primyslu jako na neménnou a z vnéjSiho pohledu jasné

vymezenou.

Odlisna ziskovost v primyslovém odvétvi neurcuje nutné ziskovost spolecnosti

v tomto odveétvi.
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2.5.4 VSeobecné platné teorie dle Portera

® Vedouci postaveni z hlediska nakladi — spolecnost usiluje o to ziskat
vyhradni postaveni diky nizkym vyrobnim nakladim, pokud néktera
spole¢nost je schopna dosahnout a ponechat si vedouci postaveni z hlediska
celkovych nakladd, docili lepSiho postaveni a to diky zaméieni se na

velkovyrobu a controlling naklada.

e Strategie diferenciace — spadaji sem spolecnosti, jez svym zdkaznikim
nabizeji produkty ¢i sluzby surcitou diferenci, nemusi se jednat jen o
produkty a sluzby, ale i o cokoliv, co zakaznika upoutava jako naptiklad

oznaceni, obal vyrobku, dilezita je jedine¢nost v tomto ohledu.

e Strategie hledani mezery na trhu — na spolecnost se klade narok obsluhy
urcitych vybranych segmentll na ukor ostatnich segmentdi, v ramci této

strategie se spolecnost zaméiuje bud’ na naklady anebo na odliseni se.

Udrzitelnost vSeobecné platné strategie je odvisla od toho, jakym zplsobem
bude konkurence aktivni, je nutné, aby spolecnost byla vzdy o krok napied pfed svymi

konkurenty.

Vseobecné platné strategie ovliviiuji tyto prvky marketingu:
e naklady a tvorba cen
® navrh vyrobku

® marketingovy mix
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e distribucni kanaly

® propagaci

® segmentaci

e znaceni vyrobkl

e marketingovou komunikaci
® marketingové informace

® ziskovost

2.6 Strategie zamérené na konkurenci

Strategie je jedind véc, ktera vam bude poskytovat jasny smer. Kdyz budete na

pochybach, pak cokoli, co budete chtit délat, ovérte vzhledem ke strategii.

(Zyman, S., 2005, s. 50)

Slovo strategie pochazi z fectiny. V piekladu znamena uméni vidce, velitele,
generala ¢i uméni vést boj. V odborném nazvoslovi obchodnikl nejdiive tento termin

znamenal ur¢ity um rozhodnout se podle odbornosti a profesionality.

Obecné je strategie chapana jako urcity smér ¢i schéma postupu, ktery nastinuje,
jakym zptsobem za urcitych pfedpokladti je dosazeno vytyCenych cild. Jedna se o
pravdépodobné postupy a aktivity, jez jsou pfijaty ,,védome™ pfi CasteCné neznalosti
veskerych budoucich podminek, pfedpokladi a souvislosti, kdy nejsou znamy veskeré
moznosti volby a neni mozné zcela urcit jednotlivé vyhody ¢i nevyhody z divodu

ptistiho rozhodovani.
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Pro marketingové ucely se strategie zaméfuje na splnéni marketingovych cila

s dobrymi vyhlidkami v urcitém daném marketingovém prostredi.

vvvvvv

e promyslené zaméieni na trh a zakaznika a plné uspokojovani jeho pozadavkii

a potreb,

¢ nyng&jsi zhodnoceni eventuality a schopnosti se zietelem na jeho cile.

Diky analyze konkurence ziskame velmi cenné a divémné informace, s kterymi
je treba nakladat velmi opatrné. Tyto informace slouzi firmé pro vytvoreni

konkuren¢nich strategii.

V kazdé spolecnosti by se mély jasn€ urcit konkurencni strategie, nez zacne boj
s konkurenci. Tyto strategie by mély byt sledovany, popiipad¢ upravovany dle situace
na trhu. Takovouto strategii se rozumi dlouhodobé pojeti a smérovani Cinnosti
podniku. Smyslem takového pojeti je smysluplné, cilen¢ a jasné rozdélit zdroje firmy
takovym zplsobem, aby bylo mozné splnit dva zasadni cile - spokojeny zakaznik a
ziskani vyhody v konkurenénim boji. Zalezi na tom, zda se podnik nachazi v jednom
ze dvou extrémnich konkurencnich prostiedi, tedy bud’ v podminkach ¢isté konkurence,
kde je nutnosti nasledovat strategii ostatnich konkuren¢nich firem. Nebo v podminkach
¢istého monopolu, kde se naopak rozhoduje na zédkladé¢ neomezeného vlivu. Jestlize se
firma nenachdzi ani v jednom z téchto extrémil, mize se spolehnout, Zze konkuren¢ni
firmy budou s velkou pravdépodobnosti konat, reagovat a ¢init ve svij prospéch bez

ohledu na prospéch nasi firmy.
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Mezi nejcastéjsi konkurencni strategie patii:

e strategie diferenciace produktu;

® strategie minimalnich nakladu;

® strategie trzni orientace.

V soutézeni s konkuren¢nimi spolec¢nostmi na trhu se vyuzivd mnoho metod
kuptikladu reklamni kampané, uvedeni nového produktu na trh, cenové metody,

rozsiteny zakaznicky servis €i zaruky.
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3 METODIKA

Cilem préce je analyza konkuren¢nich firem spole¢nosti Zeelandia. Cilovy trh je
v Ceské republice. Prace by méla vybrat nejvétsi konkurenty (obratové, objemové) na

ceském trhu a analyzovat firmy po strance slabych a silnych stranek.

Dil¢i cile prace:

e zjisténi hlavnich konkurentt

e srovnani finan¢nich ukazateld s konkurenty
e 7jisténi silnych a slabych stranek

e vysledky analyzy konkurence

e vytvoreni nového konceptu analyzy konkurence

Pouzité zdroje informaci:

e odborna literatura
e clektronické zdroje informaci
e vyrocni zpravy spolecnosti

e interni zdroje spolecnosti Zeelandia

Prace se zamétuje na analyzu konkurence spolecnosti Zeelandia na ¢eském trhu.
Byly vybrany konkurencni spolecnosti, které¢ splituji stanovena kritéria a predpoklady
jako je vyroba a prodej obdobnych vyrobkl, u kterych je mozné zjistit potiebné
informace z vyroCnich zprdv anebo zjinych elektronickych zdroji a také takové
spole¢nosti, u nichz nedochazi ke zkresleni finanénich ukazatel z divodu prodeje

jinych vyrobkd.
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Pro analyzu konkurence byla vybrana SW analyza, spocivajici ve zjisténi silnych
a slabych stranek. Nicméné jako prvni je uveden seznam konkurenti, z nichz je vybrano
nékolik hlavnich konkurentl. Zjistovani konkurencnich spolecnosti bylo provadéno
prosttednictvim vybranych internetovych stranek, diky nimz lze vyhledat obdobné
vyrobce a dodavatele, jakym je spolecnost Zeelandia. Hlavni konkurencni spole¢nosti
byly také odhaleny diky osobni navstéve autora této diplomové prace na mezindrodnim
potravinatském veletrhu Salima, ktery se konal v Brné ve dnech 2.-5. bfezna 2010. Dale
bylo provedeno srovnani vybranych finan¢nich ukazatela - trzby, vysledek hospodateni,
rentabilita trzeb a celkova zadluZzenost. Informace potfebné pro stanoveni prislusnych
hodnot téchto financnich ukazatelli byly ziskany z internetovych stranek Obchodniho
rejstiiku, kam vybrané spolecnosti zvetejiuji své vyrocni zpravy, vykazy zisku a ztraty
a také rozvahy za jednotlivé roky. Pro ucely této diplomové prace byly také zjistény
trzni podily jednotlivych zkoumanych podnikii, aby tedy bylo mozné zjistit, jaky
procentualni podil (jakou ¢ast trhu) kazda z vybranych firem obsluhuje svymi vyrobky.
Pro ucely stanoveni trznich podili vybranych spolecnosti byly vyuzity hodnoty trzeb
téchto spolecnosti a odhad zbyvajici hodnoty trzeb ostatnich konkuren¢nich spolecnosti
na trhu. Po zjisténi trznich podild nasleduje vlastni analyza konkurence spocivajici
v ohodnoceni vybranych faktorti z oblasti marketingu, vyroby, financi a dalSich pro
podnik dilezitych oblasti. Diky ohodnoceni bylo mozné urcit vysledné poradi
vybranych firem a predevsim urcit jejich klicové silné a slabé stranky. Posledni
dalezitou soucasti prace jsou vysledky, kde jsou prehledné vypsany a shrnuty zavéry ze

vSech vyse jmenovanych dil¢ich ¢asti diplomové prace.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
Zeelandia spol. sr. o.

4.1 Profil spoleCnosti

Zeelandia spol. s . 0. vznikla dne 20. ¢ervence 1990 zapisem do obchodniho
rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Ceskych Budgjovicich, oddil C, vlozka 5 pod
nazvem Lactoprot Bohemia spol. st. 0. Dne 16. srpna 2005 bylo jménem spolecnosti
zménéno na Zeelandia spol. s 1. o. Sidlo spole¢nosti je: Malsice &.p. 267, PSC 391 75,

okres Tabor.

Informace tykajici se spolecnosti Zeelandia jsou z pfevazné casti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v piehledu literatury, ptfedevsim z internetovych

stranek spole¢nosti Zeelandia a také z jejich vyrocnich zprav.

Piredmét podnikani:
e vyroba potravinatskych vyrobkd,
e velkoobchod,
e zprostiedkovani obchodu,
e zprostiedkovani sluzeb,

e ¢innost technickych poradcti v oblasti potravinarstvi.

Spole¢nost Zeelandia spol. s r. 0. (pivodné¢ Lactoprot Bohemia) se béhem let

vypracovala mezi nejvyznamnéjs$i dodavatele surovin a piipravka pro pekare a cukrare
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na nasem trhu. Neomezila se vSak pouze na pekate a cukrafe, v roce 1993 svou cinnost
roz§ifila jeSt€ o oblast gastronomie. Ambici této spoleCnosti je stat se silnou
potravinaiskou firmou nejen v ramci Ceské republiky, ale také v celé stiedni Evropé.
Nekteré vyrobky jako napiiklad ovocné naplné, ofechové smesi a tekuté kvasy se vyrabi

pro cely koncern Zeelandia ve svéte.

Svym zdkazniklim se snazi dodavat ty nejkvalitnéj$i vyrobky a poskytovat jim
co nejlepsi servis. Suroviny, ze kterych se v této spoleCnosti vyrabi, jsou peclivé
kontrolovany a vybirany. Samotny proces vyroby je podroben velmi piisné kontrole.
Jeji vyrobky se k zakazniklim dostavaji pfevazné prostfednictvim jeji vlastni logistické

sité. V soucasnosti ma 6 skladi, ze kterych vyrobky putuji pfimo az k zakaznikiim.

Ve spolecnosti se nepfetrzit¢ pracuje na vyvoji novych vyrobkd. Diky
spoleénému Usili vyvojovych tymi v Ceské republice a taktéz v zahrani¢i zakaznikim
muze nabidnout produkty, jez uspokoji jejich skutecné potieby a prani. Sleduji se

spotiebitelské trendy a existuje snaha o poskytnuti vSeho, ¢eho si zakaznik zada.

Cilem firmy je usnadnit svym zakaznikiim jejich praci, poskytovat jim co
nejlepsi a nejkvalitn€j§i suroviny a nabidnout jim téz pomoc pii zavadéni novych
vyrobkll na trh. Svym sortimentem je firma schopna uspokojit jak velké zadkazniky -

produkty vyrabénymi ,,na miru®, tak i malé vyrobce.

Na naésledujici stran¢ (viz Tabulka 10) je zachycen vyvoj trzeb a vydaji na
vyzkum a vyvoj za obdobi 2006 - 2009. Jak je ztabulky patrné, nejvétSich trzeb
spolec¢nost dosahla v roce 2008. Co se tyce vydaji na vyzkum a vyvoj, ty se v celém

obdobi v kazdém roce navySovaly.
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Tabulka 10: Vyvoj celkového obratu a vydajii na vyzkum a vyvoj spolecnosti Zeelandia v letech

2006 - 2009
Rok | Celkovy | Nartst ¢i | Oduvodnéni Vydaje na Narist ¢i
obrat pokles v % vyzkum a pokles v %
v mil. vyvoj v mil.
K¢ K¢
2006 | 781,55 9.4 Vyssi aktivita 7,13 Neni znamo
obchodniho oddéleni,
rozsiteni obchodu se
stavajicimi
obchodnimi partnery,
nové obchodni vztahy
2007 | 972,18 | 24,4 Vyssi aktivita 8,17 14,7
obchodniho oddéleni,
rozsiteni obchodu se
stavajicimi
obchodnimi partnery,
nové obchodni vztahy
2008 | 744,50 -23.4 Ekonomicka recese, 8,62 5,4
(Zkresleny | optimalizace internich
udaj procest pro posileni
z divodu konkurenceschopnosti
faze se spole¢nosti
spole¢nosti
KWAS)
2009 | 720,47 | -3,2 Ekonomicka recese, 8,87 2.9
optimalizace internich
procest pro posileni
konkurenceschopnosti
spole¢nosti

Zdroj: vlastni prace

V tabulce 11 (na nasledujici stran¢) je zachycen vyvoj poctu zaméstnancu za
obdobi 2006 - 2009. V roce 2008 doslo k nejvétsimu nartistu poctu zaméstnanci
v ramci celého obdobi.
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Tabulka 11: Vyvoj poctu zaméstnancu ve spolecnosti Zeelandia za obdobi 2006-2009

Rok Primérny prepocteny Narust v %
pocet zaméstnancu

2006 105 Neni zndmo

2007 106 1

2008 133 27

2009 134 1

Zdroj: vlastni prace

4.2

Historie spole¢nosti v letech

1990: Zalozeni spolecnosti Lactoprot Bohemia (50 % Lactoprot Milch
Industrie, 50 % Jihoc¢eské mlékarny)

1990: Vstup, profilovani a specializovani se na pekatsky trh, budovani vlastni

distribucni sité (11 stiedisek), vlastni vyroba
1993: Zména vlastnikd spolec¢nosti (100 % Lactoprot)

1993: Zahajeni vlastni vyroby pekatskych piipravki, vlastni vyroba ovocnych

naplni, rozsifeni sortimentu o vajecné polotovary, vstup na trh gastronomie

1998: Zmeéna vlastnikli a nazvu spole¢nosti na Lactoprot Zeelandia (50 %

Lactoprot, 50 % Zeelandia)

2001: Premisténi sidla spolecnosti do MalSic

2004: Zména vlastnikll a nazvu spolecnosti na Zeelandia (100 % Zeelandia)
2005: Zména vlastnikti spolecnosti (67 % Zeelandia, 33 % Ing. Radovan Smrz)
2007: Vystavba nového regionalniho skladu v Kozlanech

2008: Vybudovani skoliciho stfediska v MalSicich
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4.3 Organizacni struktura

Vlastnici spoleénosti

e Zeelandia International Holding B.V., Nizozemské kralovstvi obchodni
podil 2/3

e Ing. Radovan Smrz obchodni
podil 1/3

Statutarni organ - jednatelé spole¢nosti

e Ing. Radovan Smrz
e Jan Zuilhof

e Roelof Krist

Organizaéni struktura do roku 2007

o feditel

e utvar prodeje - pekafi a cukrari

e utvar prodeje - gastronomie a catering
e utvar prodeje - potravinaisky pramysl
e Utvar marketingu

e utvar logistiky

e 1tvar vyvoje a vyroby

e Utvar finan¢ni

e Utvar fizeni jakosti
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Organizaéni struktura 2008

e generalni feditel
e (tvar obchodni
e utvar finan¢ni

e utvar sluzeb

e utvar fizeni jakosti

Organizacni struktura od roku 2009

e generalni feditel

e utvar obchodni

e utvar finan¢ni

e qtvar sluzeb

e Utvar fizeni jakosti

e Utvar vyrobni

4.4 Kvalita

Zeelandia spol. s r. 0. je dodavatelem vyrobkl a sluzeb pro pekate, cukrare a
pfi posuzovani kvality vyrobkti na trhu. Zeelandia je firmou, pro kterou je
samoziejmosti dodavat svym zakaznikiim bezpecné a nezavadné suroviny. Dodavatelé
jsou opravdu peclivé vybirani, testuji se nejen vstupni suroviny, ale taktéz finalni
vyrobky. Jen diky tomuto opatieni je zajiSténa kvalita produktii. Ve své Cinnosti se

firma snazi respektovat ochranu Zivotniho prostiedi.
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Zeelandia spol. s r.0. je, stejné¢ jako vyrobni zavod v ChelCicich, drzitelem
certifikatu ISO 22000:2006. Tento certifikat obsahuje principy HACCP a cCastecné
zahrnuje také IFS a BRC. Systém kritickych bodd HACCP je zaveden ve vSech jejich
vyrobach. Jeho cilem je odstranéni vSech faktorl, které phsobi na bezpecnost a
zdravotni nezavadnost potravin, od samotného prvniho zpracovani suroviny az po

kone¢ny prodej vyrobkl odbératelim.

4.5 Skolici stiedisko

Nové vzdélavaci stiedisko spolecnosti Zeelandia bylo vybudovano v roce 2008.
Vzdélavaci stiedisko mé kapacitu 40 mist a od svého uvedeni do provozu je velmi
intenzivné vyuzivano. Pouziva se pro zvyseni odborné urovné a jazykovych znalosti jak
vlastnich zaméstnanci, tak i externich posluchaci a zajemct z fad odbérateld. Fotky

dokumentujici skolici stiedisko naleznete v piiloze 1.

Vybudovani skoliciho stiediska navazovalo na Operacni program podnikani a
inovace realizované EU, prostfednictvim MPO a agentury Czechlnvest. Na tento

projekt byla v roce 2009 obdrzena dotace.

Spolec¢nost usiluje o to, aby svym zakaznikiim nabizela vyrobky nejvyssi kvality
a poskytovala jim co nejlepsi pé¢i a servis. Ve firm¢ existuje davéra ve fakt, ze k
dosazeni téchto cilii je zapottebi upfit pozornost na systém vzdélavani svych vlastnich
pracovnikl. Ve firmé je snaha o zvySovani kvalifikace zaméstnanct a rozsifovani jejich
znalosti, schopnosti a dovednosti. Stejnou moznost vSak nabizeji i svym odbérateltim,
svym zakaznikim. Vzdé€lavani je cestou k celkovému a spolecnému tspéchu vsech

zucastnénych stran — spole¢nost Zeelandia, jeji dodavatelé a odbératelé.

Firma chce predavat znalosti a také zkuSenosti svych pracovnikl a lidi z oboru,
zapojuje rovnéz odborniky, ktefi se se zakazniky firmy dé€li o své védomosti z oblasti

obchodu, marketingu, logistiky nebo prava a seznamuji je s nejnovejSimi trendy z
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oboru. Existuje zde tedy moznost dozvédet se néco nového a konzultovat své otazky a

problémy se specialisty v oboru.

Soucasti Skoleni neni pouze teoreticka stranka. Informace, které se b&hem
Skoleni ziskavaji, se mohou prakticky ovétit v demonstracni pekarné a cukrarné, ktera je

po celou dobu skoleni a vzdélavani k dispozici.

4.6 Zeelandia ve svété

Mezinarodni  koncern Koninklijke Zeelandia Groep b.v. pisobi
prostfednictvim svych dcefinnych spolecnosti a joint ventures ve vice jak 20 zemich
svéta. Klicovymi aktivitami Zeelandie jsou vyvoj, vyroba, prodej a distribuce ptipravkil
pro pekaisky a cukratsky trh. Za vice nez 100 let si Zeelandia zaslouzen¢ ziskala povest
spolehlivého dodavatele produktii vysoké kvality. Mapu zastoupeni mezinarodniho

koncernu Zeelandia ve svéte naleznete v ptiloze 2.

Znalosti o trhu jsou zdrojem inspirace a informaci pro nasledny vyvoj vyrobku a

konceptii. Odtud motto Zeelandie: "Vytvateni ptilezitosti".

Zeelandia vytvari rocni obrat ve vysi cca 300 mil. EUR a celkem zaméstnava

odhadem ptes 1500 pracovnikd.
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5 ANALYZA KONKURENCE

5.1 Seznam konkurenti

Nejprve v ramci analyzy konkurence bude uveden soupis (seznam) konkurenti
spole¢nosti Zeelandia spol. s r. 0. (dale jen Zeelandia). Konkurenéni spole¢nosti budou
rozdeleny do ¢ty skupin, podle toho, jakou casti svého portfolia vyrobkti konkuruji nasi
vybrané firmé&. Jak jiz bylo uvedeno vyse, lze fici, ze portfolio vyrobkl nasi firmy je
mozné rozdélit do tiech skupin — pekatské vyrobky, cukratské vyrobky a vyrobky pro

gastronomii (dale jen pekatské vyrobky, cukratské vyrobky, gastronomie).

Prave podle téchto tii skupin budou nejvyznamnéjsi konkurenti nachazejici se na

trhu roz¢lenéni a to do téchto ¢tyt skupin:

1. Pekarské vyrobky, cukrafské vyrobky a gastronomie,
2. Pekarské a cukraiské vyrobky,
3. Cukrarské vyrobky a gastronomie,

4. Pekaiské vyrobky.
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1. Pekarské vvrobky, cukrarské vvrobky a gastronomie

e JREKS ENZYMA s.r.o0. se sidlem spole¢nosti: Ksirova 257, 619 00 Brno
(dale jen Ireks)

e SEMIX PLUSQO, spol. s r. o. se sidlem spolecnosti: Rybni¢ky 338, 747 81

Otice (dale jen Semix)

e NOVICOM Praha s.r.o. se sidlem spolecnosti: Komoianska 326, 143 14

Praha 4 (dile jen Novicom)
e Omega CZ spol. s r.0. se sidlem spolec¢nosti: Nachodska 2552, 193 00 Praha 9
e NAPRO s.r.o. se sidlem spolecnosti: Tylova 383, 504 01 Novy Bydzov

e BRABEC, MLYN HORAZDOVICE — ZARECI s.r.o. se sidlem spole¢nosti:
Zarec¢ska 651, 341 01 Horazd'ovice

e JH GROUP, spol. s r.o. se sidlem spolecnosti: Jarosovska 1336, 377 01
Jindfichtiv Hradec 11

e BK Servis CZ s.r.o. se sidlem spolecnosti: Baltska 607/26, 460 14 Liberec XIV

e Tyrus spol. st. 0. se sidlem spolecnosti: Lukaveckd 1732, 193 00 Praha 9 -

Horni Pocernice
e Dr. Hlavac s.r.o. se sidlem spolecnosti: Sadova 904, 687 51 Nivnice

e ALIMPEK spol. s r.o. se sidlem spoleénosti: U Sirkarny 582, 370 04 Ceské

Budg¢jovice
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2. Pekarské a cukrarské vvrobky

o DIAMANT CZ, spol. s r.o. se sidlem spolecnosti: U Expertu 127, 250 69

Kli¢any (dale jen Diamant)

e ERPEKO a.s. se sidlem spolefnosti: TéSinska 3/991, 736 01 Havirov —
Bludovice (d4le jen Erpeko)

e backaldrin s.r.o. se sidlem spole¢nosti: Zitna 982, 272 01 Kladno (dile jen
Backaldrin)

e Allmond, s.r.0. se sidlem spole¢nosti: U Rakovky 29, 148 00 Praha 4
e HANA CZ s.r.o. se sidlem spole¢nosti: Tovarni 9, 370 01, Ceské Bud&jovice

e Polmarkus, s.r.o. se sidlem spole¢nosti: Veleslavinova 1022/4, 702 00 Ostrava,

Moravskéa Ostrava

e PESEK - RAMBOUSEK s.r.0. se sidlem spole¢nosti: Trojanova 1566, 274 01
Slany

o KONTINUA, spol. s r. 0. se sidlem spole¢nosti:Miranova 148/10, 102 00 Praha

10 Hostivar
o KaKa CZ s.r.o. se sidlem spolecnosti: Knézeves 185, 252 68 Stiedokluky
e Almeco, s.r.0. se sidlem spoleénosti: Skvorecka 1803, 250 82 Uvaly
e Master Martini CE spol. s r.0. se sidlem spolecnosti: Michalské 1, Praha
o Lesaffre Cesko, a.s. se sidlem spole¢nosti: Hodolanska 32, 772 00 Olomouc

e EXTRUDO Betice s.r.o. se sidlem spole¢nosti: Zimutice, Begice, 375 01 Tyn

nad Vltavou
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e Pfahnl Backmittel spol. s.r.o. se sidlem spolecnosti: Na Lanech 764, 570 01
Litomysl

3. Cukrarské vyrobky a gastronomie

e Hiigli Food s.r.o. se sidlem spolecnosti: Nadrazni 426, 281 44 Zasmuky u Kolina

e FANTASY FOOD s.r.o. se sidlem spole¢nosti: KozuSanska 61/26, 783 02,

Olomouc — Nemilany

e MONACO int. s.r.o. se sidlem spole¢nosti: Mladoboleslavska 209, 197 00 Praha
9

4. Pekarské vvrobky

e Impa spol. s r.0. se sidlem spolecnosti: Plzenska 358, 330 08 Zruc¢-Senec

Jak je jiz ze soupisu konkurentli roziazenych dle portfoliové podobnosti patmné,
bude vramci analyzy konkurence zkoumano a ohodnocovano celkem Sest
konkuren¢nich spole¢nosti. Jedna se o ty spolecnosti, které jsou zvyraznény tucné (viz

vyse).
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Zde je uveden soupis zkratek vybranvch spoleénosti, ktery je platny pro vSechny
tabulky pouzité v ramci analyzy konkurence:

7 — Zeelandia spol. s 1. 0.

K1 — konkurent IREKS ENZYMA s. r. o.

K2 — SEMIX PLUSO spol. s . o.
K3 —NOVICOM PRAHA s.r.0.

K4 — DIAMANT CZ, spol. s r.0.
K5 — ERPEKO a.s.

K6 — backaldrin s. r. 0.

5.2 Srovnani finan¢nich ukazatelu s konkurenci

V této podkapitole bude postupné¢ uvedeno srovnani vybranych financnich
ukazateli spolecnosti Zeelandia a jejich vybranych konkurentti. Nejdfive bude zachycen
vyvoj trzeb a vysledku hospodafeni. Neopomene se vyvoj rentability trzeb (ROS)

vybranych spole¢nosti a blize bude zachycen vyvoj celkové zadluzenosti.

Celkové¢ trzby (viz Tabulka 12 a Graf 1), stejn¢ jako ostatni financ¢ni ukazatele,
jsou vzaty a dale vypocteny z vyrocnich zprav firem, které tyto spolecnosti zvetejnuji
v obchodnim rejstriku, konkrétné celkové trzby jsou vzaty z vykazu zisku a ztraty.
Celkové trzby jsou brany jako soucet trzeb z prodeje zbozi, trZzeb za prodej vlastnich
vyrobkl a sluzeb a trzeb z prodeje materidlu. Pouze u firmy Novicom (K3) se celkové

trzby rovnaji trzbam z prodeje zbozi.
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Tabulka 12: Vyvoj trzeb za obdobi 2007-2009 a vysledné poradi

Spolecnost Trzby v mil. K¢ Pramér | Poradi
2007|2008 | 2009
% 972,18 | 744,50 | 720,47 | 812,39 1.
K1 407,57 | 44338 | 407,22 | 41939 2.
K2 189,61 | 171,01 | 182,67 | 181,10 3.
K3 70,55 | 76,60 | 7636| 74,51 6.
K4 88,06 | 8733 | 91,67 89,02 5,
K5 63,47 | 31.85| 2500| 40,14 1.
K6 137,86 | 14327 | 196,88 | 159,33 4.

Zdroj: vlastni prace

Graf'1: Vyvoj trzeb za obdobi 2007-2009 v mil. K¢
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Jak je ztabulky 12 a grafu 1 ziejmé, nejvySSich trzeb dosahla spole¢nost

v

spole¢nosti se trzby v prubéhu obdobi snizovaly. Jako u jediné zkoumané spole¢nosti se

trzby zvySovaly pouze u spole¢nosti Backaldrin (K6).

V tabulce 13 je zachycen vyvoj vysledku hospodateni vSech hodnocenych firem.
Vysledek hospodateni je pro tyto tcely stanoven jako Cisty zisk (disponibilni zisk),

ktery je mozné nalézt ve vyro¢nich zpravach ¢i vykazech zisku a ztraty.

Tabulka 13: Vyvoj vysledku hospodareni za obdobi 2007-2009 a vysledné poradi

Spole¢nost | Vysledek hospodaieni v mil. K¢ | Primér | Poiradi
2007 2008 2009
Z 20,87 25,67 40,96 29,17 2.
K1 29,15 29,19 30,42 29,59 1.
K2 3,67 -0,32 4,39 2,58 5.
K3 0,05 0,29 0,33 0,22 7.
K4 1,85 3,02 4,68 3,18 3.
K5 2,28 -0,60 3,00 1,56 6.
Ké 9,17 4,78 -5,19 2,92 4,

Zdroj: vlastni prace

Nejvyssich hodnot vysledku hospodaieni dosahla spolecnost Zeelandia (Z) a

T

T

(K6), ktera v roce 2009 vykazala Cistou ztratu 5,19 mil. K¢.
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V tabulce 14 je uvedena rentabilita trzeb zkoumanych firem za obdobi 2007-
2009. Rentabilita trzeb je urcena podilem cistého zisku a celkovych trzeb, oba tyto
udaje pro jednotlivé roky jsou uvedeny v predchazejicich tabulkach (viz Tabulka 12 a

Tabulka 13).

Tabulka 14: Rentabilita trzeb (ROS) za obdobi 2007-2009 a vysledné poradi

Spolecnost Rentabilita trzeb (ROS) v % Priameér Poradi
2007 2008 2009

Z 2,15 3,45 5,69 3,76 3.
K1 7,15 6,58 7,47 7,07 1.
K2 1,93 -0,19 2,40 1,38 6.
K3 0,07 0,38 0,43 0,29 7.
K4 2,10 3,46 5,10 3,56 4.
K5 3,59 -1,89 11,95 4,55 2.
Keé 6,65 3,33 -2,64 2,45 5.

Zdroj: vlastni prace

Nejlepsich hodnot rentability trzeb vykazala spolecnost Ireks (K1), u které se
tento financni ukazatel pohyboval primérné okolo 7 %. Ostatni spole¢nosti, v¢etné
Zeelandie (Z), byly na tom podstatné htite. Nejnizsi praimérné hodnoty za obdobi 2007-
2009 dosahla spolecnost Novicom (K3) a to 0,29 %.

Celkova zadluzenost a jeji vyvoj za obdobi 2007-2009 je v nasledujici tabulce

15. Celkova zadluzenost je pocitana jako podil cizich zdrojt a celkovych aktiv.
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Tabulka 15: Vyvoj celkové zadluzenosti za obdobi 2007-2009 a vysledné poradi

Spolecnost | Celkova zadluZenost v % | Prumér | Poradi
2007 2008 2009
Z 63,82 | 53,99 | 37,20 51,67 3.
K1 16,18 18,18 14,60 16,32 1.
K2 52,14 | 5048 53,76 52,12 4.
K3 67,41 70,44 | 66,34 68,06 5.
K4 65,12 | 73,88 69,32 69,44 6.
K5 46,53 | 46,54 | 3781 43,63 2.
K6 76,14 | 83,53 92,64 84,10 7.

Zdroj: vlastni prace

U vSech spolecnosti, kromé spolecnosti Ireks (K1), se celkova zadluzenost
pohybuje minimalné na hranici 37 %. Spolecnost Ireks (K1) je urcitou ,,vyjimkou*
v tomto oboru, kdy je potfeba neustale investovat do zafizeni. Nicméné je mozné, ze
v dalSich letech tento ukazatel né¢kolikandsobné vzroste. Ukazatel celkové zadluZenosti
u firmy Backaldrin (K6) z roku 2007 neni znam, proto je v tabulce uveden udaj z roku
2006. Co se tohoto ukazatele tyce, nejhlife dopadla spolecnost Backaldrin (K6), u které

v roce 2009 dosahla celkova zadluzenost téméf 93 %.

5.3 Trzni podily

Pro dokresleni situace na trhu je potfeba urcit trzni podily vybranych
spole¢nosti, aby tedy bylo mozné zjistit, jaky procentualni podil (jakou cast trhu) kazda

z vybranych firem obsluhuje svymi vyrobky.

Pro ucely stanoveni trznich podilti vybranych spolecnosti byly vyuzity hodnoty
trzeb téchto spolecnosti a odhad zbyvajici hodnoty trzeb ostatnich konkuren¢nich

spole¢nosti na trhu. Tento odhad je zaloZeny z Casti na skutecné hodnoté celkovych

66



trzeb ostatnich spolecnosti, které uvetejnily své vyro¢ni zpravy, vykazy zisku a ztraty a
také své rozvahy v Obchodnim rejstiiku. Zbyvajici hodnota je pouhy odhad, nelze totiz
zjistit skuteCnou hodnotu vsSech trzeb vSech spolecnosti na trhu, nékteré spolecnosti
nezvefejiuji své informace do Obchodniho rejstiiku anebo se také zcasti zabyvaji
prodejem odlisnych vyrobkt. Tudiz poté nelze zjistit, jaka hodnota z celkovych trzeb
pfipada na vyrobky, jimiZ se tato prace zabyva. Nicméné pro pfiblizné zachyceni
trznich podili vybranych podnikii na trhu je pro ucely této prace takovy odhad

dostacujici.

V tabulce 16 jsou zachyceny trzby spolec¢nosti na trhu za obdobi 2007-2009, ke
kazdému roku je jesté pfifazena hodnota (odhad) celkovych trzeb ostatnich konkurentti

na trhu.

Tabulka 16: Celkové trzby za obdobi 2007-2009

Spolecnost Trzby v mil. K¢
2007 2008 2009

V/ 972,18 744,50 720,47
K1 407,57 443,38 407,22
K2 189,61 171,01 182,67
K3 70,55 76,60 76,36
K4 88,06 87,33 91,67
KS 63,47 31,85 25,09
Ko 137,86 143,27 196,88
Ostatni 1900 1600 1800
Celkem 3829,30 3297,94 3500,36

Zdroj: vlastni prace
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V nasledujici tabulce (viz Tabulka 17) je uveden trzni podil kazdé zkoumané
spole¢nosti a také odhad celkového trzniho podilu ostatnich konkurenti pisobicich na

trhu za obdobi 2007-2009.

Tabulka 17: Trzni podily za obdobi 2007-2009

Spole¢nost Trzni podil v %
2007 2008 2009

z 25,39 21,28 20,58
K1 10,64 12,68 11,63
K2 4,95 4,89 5,22
K3 1,84 2,19 2,18
K4 2,30 2,50 2,62
K5 1,66 0,91 0,72
K6 3,60 4,34 5,62
Ostatni 49,62 48,52 51,42

Zdroj: vlastni prace
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Z grafu 2 je mozné vycist, Ze spolecnost Zeelandia v roce 2007 zaujimala 25%
trzni podil vramci trhu. Soucet trznich podild ostatnich zkoumanych spolecnosti

zaujimal 25 % a zbyvajicich 50 % trzni podil ndlezi ostatnim spole¢nostem na trhu.

Graf 2: Trzni podily 2007
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Zdroj: vlastni prace
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V nasledujicim roce 2008 (viz Graf 3) se trzni podil spole¢nosti Zeelandia snizil
z minulych 25 % na 23 %. Kromé& spolecnosti Ireks, ktera navysila sviyj trzni podil
z ptedchozich 11 % na 13 %, jsou ostatni podily obdobné jako v pfedchozim

sledovaném roce.

Graf 3: Trzni podily 2008
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Zdroj: vlastni prace
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V poslednim zkoumaném roce 2009 (viz Graf 4) doslo k vyznamné zméné
trzniho podilu pouze u spole¢nosti a Backaldrin. Backaldrin se zvysil trzni podil ze 4 %

na 6 %. Zeelandia se snizil trzni podil z 23 % na 21 %.

Graf 4: Trzni podily 2009

L V4

m K]

mK2

50% 12%

B Ostatni

Zdroj: vlastni prace
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5.4 SW analyza

5.4.1 Vlastni SW analyza

V nasledujici tabulce 18 jsou ohodnoceny vybrané faktory spole¢nosti Zeelandia
a stejné faktory jsou ohodnoceny také pro Sest jejich konkurent. U kazdé spolecnosti
jsou hodnocené faktory oznamkovany stupnici od 1 do 5 (znamka 1 znamena nejlepsi
ohodnoceni). V poslednim tadku tabulky je vysledny soucet bodii podle pravidla, kdy
znamka 1 znamena 1 bod (podle cislice znamky se pfid€li pfislusny pocet bodi).
Spolec¢nost, ktera ziska nejméné bodl, je nejlépe ohodnocenou spolecnosti. Podle

vysledného poctu bodil se sestavi poradi jednotlivych firem.

Tabulka 18: SW analyza

Hodnocené Z K1 K2 K3 K4 KS Ké
faktory

Celkova strategie | 2 1 2 1 2 3 1
podniku

Strategie vyzkumu | 1 1 1 2 1 3 1
a vyvoje

Kvalita vyrobkli 1 1 1 2 1 2 1
Ceny a platebni 1 2 3 2 2 3 1
podminky

Prodej a prodejni 1 1 2 1 2 3 2
sluzby

Tradice znacky 1 1 2 2 1 2 1
Vyzkum a vyvoj 1 2 2 1 1 3 1
Organizacni 2 2 3 2 2 3 2
struktura

Kvalita 1 1 1 1 2 3 1
marketingového

managementu
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Marketingova 1 1 2 1 2

komunikace

Marketingova sila | 1 1 2 2 2
podniku

Technologicky 2 1 3 3 3
servis

Urovett 1 2 2 3 1

diferenciace od

konkurenénich

vyrobkil

Urovei 1 1 2 2 1

vyrobkovych

technologii

Dopravni spojeni | 3 1 3 1 1 2
Ziskovost 2 1 4 5 2 2 3
Zadluzenost 2 1 2 3 3 2 4
Finanéni situace 1 1 2 3 2 2 3
Vysledny pocet 25 22 39 37 31 48 28
bodu

Vysledné pofadi [2. |1 | 6. | 5. | 4. [ 7. | 3.

Zdroj: vlastni prace

Vysledné potadi firem podle celkového poctu ziskanych bodu:

1.

2.

K1 - IREKS ENZYMA s.r.o0.

Z — Zeelandia spol. s r. 0.

K6 — backaldrin s.r.o.

K4 — DIAMANT CZ, spol. s . 0.
K3 —NOVICOM PRAHA s.r.o.
K2 — SEMIX PLUSO spol. s 1. 0.

K5 — ERPEKO as.
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5.4.2 Klicové silné a slabé stranky

Po provedené SW analyze je mozné vytipovat klicové silné a slabé stranky
konkurenc¢nich spolecnosti (viz Tabulka 19-25). Na ty je tfeba se z pohledu firmy
Zeelandia zaméfit a snazit se, pokud to bude mozné, porovnat tyto silné a slabé stranky
se svymi silnymi a slabymi strankami. Nasledné podle tohoto porovnani je mozné urcit,
v jaké oblasti je zapotiebi se zlepSit a v jaké naopak si snazit udrzet stavajici Groven,
popt. se snazit o lep§i Groven. Zasadnim problémem je snaha o ziskani konkurencni

vyhody, kterou je t€Zké napodobit konkurencnimi firmami.

Tabulka 19: Klicové stranky Zeelandia

Faktor Dodateéné informace

Silné stranky

Tradice zna¢ky Historie spolecnosti sah4 az do roku 1990,

kdy se jesté jednalo o spolecnost Lactoprot
Bohemia, ktera fungovala zpocatku i
ceskoslovenském trhu. Spolecnost ma
dlouholetou tradici, v minulém roce

oslavila 20 let piisobeni na ¢eském trhu.

Vysoka urovei marketingové | UCastni se mnoha veletrhli ve svété. Svym
komunikace odbératelim nabizi ucast ve vérnostnim
klubu, kde za nasbirané body ziskavaji

rizné odmeény.

Snadna diferenciace od konkurence

Dobra finanéni situace Spole¢nost dosahla za posledni 3 roky

nejvyssich obratt a slusné ziskovosti.

74



Slabé stranky

Rozsahla nabidka vyrobki

Muze se zdat, ze je toto silnou stranku,
nicméné pokud existuje mnoho
individualnich vyrobkd, pak je firma
zatézovana obrovskym poctem skladovych
polozek a je tedy tézké nasledné
rozhodnout, které polozky maji byt

odstranény.

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 20: Klicové stranky Ireks

Faktor

Dodate¢né informace

Silné stranky

Tradice zna¢ky

Jedna se o zavedenou spolecnost s dlouholetou tradici,
pocatek fungovani spolecnosti na Ceském (zezacatku i

ceskoslovenském) trhu je jiz od roku 1991.

Vysoka
marketingové

komunikace

uroven

Firma spolupracuje s projektem Peceni pro déti v Brné od
samého zacatku piisobnosti UNICEF na Moraveé. Je typem
spole¢nosti, jejiz produkty, nejsou primarné uréeny pro
konec¢né spotiebitele. Proto chybi zpétnd vazba od
zékazniki z maloobchodniho trhu. Tato spoluprace se
stala urcitou formou testu poptavky mezi findlnimi
spotiebiteli - prizkumem trhu. P#imy kontakt s
potencialnimi zdkazniky, je mozné ovéfit jejich preference
chuti a tvarG u mnoha druht chleba, peciva a dalSich

vyrobk.
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Dobra finan¢ni situace

Po provedeném srovnani financnich ukazatelt lze fici, ze
firma ma oproti ostatnim porovnavanym firmam velmi

nizkou celkovou zadluzenost a nejvyssi rentabilitu trzeb.

Ziskovost

V priméru okolo 7 % za posledni 3 roky. I kdyz tato
spole¢nost nedosahla takového obratu jako spolecnost
Zeelandia, ptesto dosdhla vysoké ziskovosti diky vysSim

hodnotam vysledkd hospodateni v poslednich 3 letech.

Technologicky servis

Od pocatku cinnosti firmy je technologicky servis
zajisStovan odborniky z pekatrského a cukrarského oboru.
Predvadéci centrum v sidle spolecnosti v Brné. Zde jsou
pekafsti a cukrafsti odbornici seznamovani s postupy
pouziti novych surovin a vyrobnich postupti. Tyto
seminafe jsou soucasné¢ moznosti k oboustrannému
predavani zkuSenosti a informaci z oboru. Technologicky
servis je zastieSen oddélenim vnitintho obchodu v
souCinnosti s vyvojovym oddélenim. Takto jsou
nejaktualn€jsi podnéty a piipominky z fad pekait a
cukrafit zaclenény do firemniho vyvojového programu.
Pak je mozné urychlen¢ a neprodlené¢ fteSit aktualni

pozadavky trhu.

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka 21: Klicové stranky Semix

Faktor

Dodatecné informace

Silné stranky

Vysoka uroven | Propracované internetové stranky firmy byly ocenény v
marketingové prestizni soutézi Zlaté stranky Zivnostnik roku 2010 a
komunikace Vodafone Firma roku 2010.

Slabé stranky

Ziskovost Za posledni 3 roky dosahla ziskovost v priméru 1,38 %.

Organiza¢ni struktura

Na vedoucich pozicich firmy se objevuji opakujici se
funkce — obchodni feditel, manazer pro obchod,
obchodné-marketingova feditelka, marketingova teditelka.
Muze dochazet k prekryvani odpoveédnosti a ptidélenych

pravomoci.

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 22: Klicové stranky Novicom

Faktor

Dodateéné informace

Silné stranky

komunikace

Vysoka  1rovein  marketingové | Firma se snazi vytvafet prodejni akce,

spolupracuje s Jedlickovym ustavem v
Praze pfti ptipravé Abilympiddy pro déti a
mladez a také od roku 2007 byla zahajena
spoluprace se zastupci firmy ,,SKOLA
CHUTI®, jejichz cukrafi profesionalné
vyuzivaji pii svych prezentacich celou

fadu surovin z firemniho sortimentu.
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Slabé stranky

Technologicky servis

Servis je zajiStovan pouze pro cukraiské

vyrobky.

Ziskovost

Za posledni 3 roky dosdhla ziskovost
v priméru hodnoty pouhych 0,29 %.

Rozsahla nabidka vyrobki

polozek a je tedy t¢zké nasledné

Muze se zdat, Zze je toto silnou stranku,
nicméné pokud existuje mnoho
individudlnich vyrobkd, pak je firma

zatéZzovana obrovskym poctem skladovych

rozhodnout, které polozky maji byt

odstranény.

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 23: Klicové stranky Diamant

Faktor

Dodatecné informace

Silné stranky

Propracovany management kvality

Prvni podnik v oboru, jehoz kvalita byla
potvrzena certifikatem ISO 9001 a je
pravidelné proveéfovana. Kladen velky
diraz na vysokou kvalitu produkti,
inovativni vyvoj produktl a pribézné
zlepsovani. Certifikaty - ISO 9001, IFS -
Mezinarodni  potravinaisky  standard
(nejvyssi stupeil), Bio, Ama Pecet’ kvality,
Bio Austria, Narodni Organicky Program
(potfebny pro vyvoz bio-vyrobku do
USA). Normativni  dokument  pro
potraviny, které lze podle islamského
prava oznacit za Cisté/povolené a

Rakousky statni znak.
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Vysoka troven vyzkumu a vyvoje

Snadna diferenciace od konkurence

Vlastni znacky Diamant, Original-Baker,

Nimm Natur, Backidee.

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 24: Klicové stranky Erpeko

Faktor Dodateéné informace

Slabé stranky

Nizka marketingova sila

Nizka uroven marketingové | Nizka uroven propracovanosti
komunikace internetovych stranek spolecnosti. Na

internetovych strankach jsou uvedeny
pouze zakladni informace, nebudi to

dobry dojem.

Organiza¢ni struktura

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 25: Klicové stranky Backaldrin

Faktor

Dodateéné informace

Silné stranky

Vysoka uroven marketingové
komunikace

Vydava ¢asopis backaldrin pro Vas jiz od
roku 2005, v tomto ¢asopise jsou informace
o peceni, peCivu a vyrobcich spolecnosti
Backaldrin. Ve svéte se tradicné zucastiuje
desitek pekaiskych a potravinaiskych
veletrhti rocné. Od roku 2003 podporuje
Nadaci Terezy Maxové. Snazi se také
podporovat nad¢jného motocrossového

zavodnika FrantiSka Smolu.
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Snadna diferenciace od konkurence

Nenapodobitelny produkt Top produkt celozrnny rohlik kornspitz.
Kornspitz® je nejuspésnéjsi  znackou
peciva v Evropé. Vyvinuty ptiblizné pied
20 lety v Rakousku, pece se tento kofenény
tmavy rohlik jiz v 50 zemich svéta - zhruba
4,5 milioni kusi denné. Kornspitz®

samoziejme existuje i v bio kvalit¢ - BIO-

Kornspitz®.

Slabé stranky

Vysoka zadluZenost Za posledni 3 roky se pohybovala
vpriméru nad hodnotou 80 % a
v poslednim  sledovaném roce 2009
dokonce doséhla trovné 93 %.

Spatna finanéni situace Jednak diky vysoké zadluZenosti a také

diky niz$i ziskovosti, kterd v priméru za
posledni 3 roky dosahla hodnoty 2,45 % a
posledni rok dosahla hodnoty -2,64 %.

Zdroj: vlastni prace

5.4.3 Vyhodnoceni

Poslednim krokem je vyhodnoceni situace spolecnosti Zeelandia. Po vlastni SW
analyze a vytipovani klicovych silnych a slabych stranek je mozné urcit, v jaké oblasti
je zapotiebi se zlepsit a v jaké naopak si snazit udrzet stdvajici uroven, popf. se snazit o

lepsi troven.

Diky vytipovani klic¢ovych silnych a slabych stranek vSech zkoumanych podnikt

lze konstatovat, ze u silnych stranek zkoumanych spolecnosti prevazovala tradice
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znacky, vysoka trovein marketingové komunikace a snadné diferenciace od konkurence.
U slabych stranek pievazovaly tyto — rozsahla nabidka vyrobk, ziskovost a organizacni
struktura. Podivame-li se na klicové silné a slabé stranky spolecnosti Zeelandia,
v mnohém se shoduji s konkurentem Ireks. Oproti Zeelandii ma Ireks Iépe ohodnoceny
technologicky servis a také tento konkurent dosahl lepsi ziskovosti a jeho financni
situace je leps$i diky mnohem niz$i zadluZenosti. Oproti ostatnim spolecnostem si
spole¢nost Zeelandia, jak je z SW analyzy patrné, vede velmi dobie. Jediné moznosti
zlepSeni se naskytaji pravé v oblasti financi, v oblasti marketingu a v dosaZeni jesté
znatelngj$iho odliSeni se od konkurence, s ¢imz souvisi vyzkum, vyvoj a nasledné
vytvofeni novych jedine¢nych produktt. Témto produktim je tfeba pfifadit snadno
zapamatovatelné oznaCeni, které bude spjato urCitym zplsobem se spolecnosti
Zeelandia. V oblasti financi je tieba snizit zadluzenost spole¢nosti a snazit se o zvyseni
rentability trzeb (ziskovosti) — naptiklad sniZenim nakladd, coz se, nutno fici, v roce
2009 povedlo, nicméné je nutné v tomto pokracovat. S financemi je spjata také rozsahla
nabidka vyrobkl, diky snaze o pfizplsobeni se zakaznikovi a vyhovéni jeho
specifickym potfebam. Nicméné toto zatéZuje podnik dodate¢nymi naklady, naptiklad
skladovacimi, apod. V oblasti marketingu je nutné jasné stanovit prodejni strategii
(ptipadné vice strategii podle oblasti ptisobeni), diky nizZ bude mozné vyjednat vice
zakazek a dosahnout tak vys$iho obratu. V ostatnich ohledech se vétSina hlavnich
konkuren¢nich spolecnosti pfili§ nelisi - kvalita je na prvnim misté, snaha o
prizptisobeni se zakaznikovi, odliSeni se od konkurence, zajisStovani technologického
servisu, vysoka uroven marketingové komunikace a také v oblasti distribuce, kdy je

vétSinou rozhodujicim faktorem cas dodani z pohledu zakaznika.
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6 CHARAKTERISTIKA KONKURENTU

6.1 IREKS ENZYMA s.r.o.

Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: IREKS ENZYMA s. r. o.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: Ksirova 257, 619 00 Brno

Datum vzniku: 30. ledna 1991, spolecnost je vedena u Krajského obchodniho soudu

v Brné v oddile C, vlozka 557.

Informace tykajici se spoleCnosti Ireks jsou zpfevazné <casti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v piehledu literatury, pfedevsim z internetovych

stranek spolec¢nosti Ireks a také z jejich vyrocnich zprav.

Pifedmeét ¢innosti:

e vyroba homogenizovanych potravinarskych vyrobki
e mlynarstvi, pekarenska vyroba, cukrarenska vyroba

e obchodni zivnost - koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej

Spole¢nost IREKS ENZYMA s.r.o. byla zalozena na pocatku roku 1991
takiikajic na zelené louce pod ndzvem ENZYMA, spol. s.r.o. Ve velmi kratké dobé
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dokazala obsadit vedouci pozici na trhu zlepsujicich pfipravkil, smési a specidlnich
surovin pro pekarny a cukrarny v byvalém Ceskoslovensku. Tuto pozici si udrzuje
dodnes v obou dnes rozdélenych zemich. V prvnich letech své existence ENZYMA
vyrabéla pouze licencni vyrobky, pozdéji se zacala orientovat na smési podle vlastnich
receptur. Tak, jak se rozSifoval sortiment vyrobkd, byly kladeny stale vétsi naroky na
pruznéji reagovat na pozadavky trhu. Téz v té dobé zacala IREKS ENZYMA usilovat o
rozsiteni trhli v zahrani¢i, konkrétn¢ v Polsku, Rusku a v Srbsku. V roce 1997 byl
vybudovan vyrobni zavod v dcetiné spolecnosti IREKS ENZYMA v Presové, nebot’ i
zde se obchodni aktivity IREKS ENZYMY rozristaly. Béhem uplynulého desetileti
trvani firmy se podafilo vybudovat velmi stabilni a kompaktni tym zaméstnanct
seminait a odbornych pekaisko — cukratfskych skoleni. Tym technologii se stale
rozrustd tak, jak se rozristd pocet zdkazniki IREKS ENZYMY a jak se rozSifuje
sortiment nabizenych vyrobku a sluzeb. V roce 1996 zacalo pracovat vlastni vyvojové
stiedisko v Rosicich. Zde byla i predvadéci a zkuSebni pekarna, kterd se vyuzivala k
»technologickym dniim®. Od roku 1999 patii IREKS ENZYMA k celosvétoveé aktivni
skupiné IREKS. Novi majitelé z bavorského mésta Kulmbach se staraji o trvaly rozvoj
spole¢nosti. Piivodni nazev ENZYMA byl zménén dle koncernového vzoru na IREKS

ENZYMA s.r.o. a firma se stala dilezitou soucasti koncernu.

V roce 2004 bylo diky §tédré investici z Kulmbachu postaveno nové (a soucasné
prvni v historii) sidlo firmy. Budova je rozd€lena na dvé ¢asti: prvni je administrativni a
druha slouzi jako zdkaznické a vyvojové technologické centrum. V prostorach
predvadéci pekdrny a cukrarny si zkuSeni mistfi pekafi a cukrafi vzajemné predavaji

zkuSenosti a jsou seznamovani s novinkami z oboru.

Soucasny nazev firmy je odvozen z rodinné tradice - IREKS = Johann
Ruckdeschel Et Séhne, Kulmbach. IREKS patfi mezi pfedni mezinarodni vyrobce

zlepsujicich pripravki, smési a pivovarnického sladu pro pekarny a cukrarny.
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Vyznamné historické mezniky v historii spolecnosti IREKS ENZYMA s.t.0.

leden 1991 - zaloZeni spole¢nosti

brezen 1993 - zalozeni spolecnosti ENZYMA, s. 1. o. se sidlem Pavla Horova

10, PreSov, Slovenska republika (60 % obchodniho podilu)
cerven 1994 - piestéhovani vyroby z Biestu do krométize

zati 1999 - novy vlastnik, 100 % obchodnich podill vlastni spole¢nost IREKS
Gmbh se sidlem v Kulmbachu, Lichtenfelser Strasse 20, Spolkova republika

Némecko

vvvvv

leden 2004 - zména obchodniho jména firmy. Vymazava se stary nazev

»ENZYMA spol. s. r.“. Novy nazev je ,,IREKS ENZYMA s. 1. 0.

leden 2004 - vystavba a zprovoznéni spravniho a vyvojového centra v Brné€ na

ulici Ksirova
prosinec 2005 - ro¢ni obrat piekrocil 300 miliont K¢
prosinec 2006 - ro¢ni obrat piekrocil 400 miliont K¢

prosinec 2008 - zapoceti stavby Vyrobna makovych naplni a rozsiteni

vvvvv

vvvvv
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Filozofie

Prvotfidni vyrobky a prvotfidni podpora — to jsou nejvyssi cile firemniho
uvazovani a obchodni ¢innosti. Pojem kvalita spojuji zakaznici se jménem spolecnosti,

znaCkovymi vyrobky a s jejim poradenstvim.

Kvalita znamena rozsahlé plnéni pozadavkl zakaznikd. Jen diky nepfetrzitému
zaméieni se na prani odbérateli dosahne jejich naplnéni, které se od spolecnosti

ocekava.

Tymovy duch je zdkladem zakazniky oceniovanych sluzeb. Pod heslem
»dpole¢né jsme silni* jiz mnoho let a desetileti se v této spolecnosti pecuje o dobré

partnerské vztahy jak se zakazniky, tak i uvnitt koncernu.

Takto spole¢nost naplituje slogan, se kterym si ji spojuji zakaznici nejen v Ceské

republice, ale i v zahranici: ,,IREKS ENZYMA — Vas spolehlivy partner v podnikani®.

Zaméstnanci

V tabulce 26 je zachycen vyvoj poctu zaméstnancti a osobnich nakladii za

obdobi 2007-2009.

Tabulka 26: Vyvoj poctu zaméstnancii a osobnich nakladii ve spolecnosti Ireks za obdobi 2007-

2009

Rok Primérny prepocteny | Osobni naklady
pocet zaméstnancu v mil. K¢

2007 76 46,83

2008 &3 51,30

2009 80 46,40

Zdroj: vlastni prace
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Kvalita

Zamérem bylo v roce 2009 udrzet dobré postaveni na trhu v Ceské republice.
Jednalo se o dalsi rozsifeni skladovacich kapacit a investice do vyrobny makovych

naplni.

S ohledem na vysoké pozadavky na bezpecnost potravin zlstava trvalym cilem
¢init takova opatieni, aby veskeré uplatiované firemni postupy vyhovovaly norm¢ ISO
9001:2000 a podminkam systému kritickych bodi HACCP. Dil¢im cilem pro rok 2009

bylo uvést na jesté vyssi uroven evidenci a vysledovatelnost.

Vyraznym meznikem v rozhodnuti zajistit trvaly rozvoj vSech aktivit
sméfujicich ke stdlému zvySovani kvality veSkeré prace, vyrobkl a sluzeb s vyrobkem
poskytovanych se stal podzim 1997. V radmci spolecnosti se realizovaly zasady
stanovené mezinarodnimi normami pro management jakosti a od bfezna 1999 IREKS
ENZYMA prokazuje svou zpusobilost dodavat kvalitu svym partnerim vydanym
CERTIFIKATEM od svétové uznavané firmy BUREAU VERITAS, ktery potvrzuje
shodu se syst¢émovou normou kvality EN ISO 9001.

Politika kvality v IREKSu GmbH, Kulmbach

Certifikat ISO 9001, Certifikat IFS, HACCP systém.

Zakaznicky servis

Vyjadteno Cisly: vice nez 350 zaméstnancti v terénu z 25 stati svéta radi a stara

se o zakazniky po celém svéte.
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IREKS ve svété

Hlavni sidlo spole¢nosti je: IREKS GmbH, Lichtenfelser Str. 20, 95326 KULMBACH
DEUTSCHLAND

Zakaznici t€zi z vice jak 150letych zkuSenosti. V roce 1856 zalozil pekar a
sladek Johann Peter Ruckdeschel sladovnu v Kulmbachu. Brzy poté se stal slad z
IREKSu symbolem kvality. Néasledujici dé&jiny firmy jsou ve znameni uspécht diky
zkuSenostem se zakladni surovinou — obilim a diky pekatskému umu. V roce 1900 byl
vyvinut prvni diastaticky pfipravek na svété v praskové form€ na sladové bazi —
MILLIOSE. Roku 1930 zacala firma vyrabét prvni moderni zakyselujici piipravek do
chleba IREKS-FERTIGSAUER.

IREKS ma pifima zastoupeni a pekaiska centra v téchto statech: Brazilii,
Chorvatsku, Ceské republice, Dansku, Francii, Italii, Madarsku, Nizozemi, Polsku,

Rakousku, Rumunsku, Rusku, Srbsku, Slovensku, Spanélsku a Turecku

V koncernu IREKS pracuje asi dva tisice zaméstnanct, ktefi dodavaji vyrobky

do mezinarodni sit¢ zakaznikii a soucasné jim poskytuji efektivni servis.

Schopnosti koncernu na mezinarodni scéné zesilily v roce 2004, kdy byla
integrovana spolecnost Dreidoppel, lidr ve vyrobé aromat, zmrzlinovych zakladi a

dekorac¢nich cukratskych materiald.
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6.2 SEMIX PLUSO, spol.sr. o.

Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: SEMIX PLUSO spol. s . o.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: Rybnicky 338, 747 81 Otice

Datum vzniku: 10. bfezna 1995, spole¢nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném

u Krajského soudu v Ostrave, oddil C, vlozka 8082.

Informace tykajici se spolecnosti Semix jsou zpfevazné Ccasti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v prehledu literatury, pfedevsim z internetovych

stranek spole¢nosti Semix a také z jejich vyro¢nich zprav.

Ryze ceska spolecnost, vyrobce a prodejce potravinaiského sortimentu, ktery
tvoii BIO produkty, ceredlie, smési a napln¢ uréené na vyrobu chleba, peCiva a

moucnikl pro pekafte, cukrafe, gastro provozy i konecné spotiebitele.

Zaklady pro vznik spolecnosti byly polozeny na pocatku devadesatych let.
Problémy, které v té dobé pfinasela pekatska a cukrarska vyroba, vedly k myslence
vytvofit spolecnost, kterd se zaméii na vyrobu pekaiskych a cukraiskych smési a naplni
a pripravkl pro zlepSeni kvality chleba a peciva. Proto v r. 1995 zahajuje vyrobu
spole¢nost SEMIX PLUSO, spol. s r.o. Usp&snost prodeje u velkoodbératelti byla
podnétem pro vytvofeni vyrobkd specializujicich se na kone¢ného spotiebitele.
Piikladem jsou pudingy, kynuta tésta, bramborové vyrobky nebo hotova jidla a ceredlie,
které jsou dodavany do vyznamnych potravinaiskych ftetézcti, maloobchodl i

velkoobchodi.
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Sortiment byl rozsifen o skutecné celozrnné ceredlie pod znackou Zdravy Zivot,
které jsou pro firmu strategickym smérem, kterym se chce do budoucna ubirat a ke

kterému ji primélo ne€kolik zavaznych skutecnosti:
e vlna zmén ve stravovacich navycich
e omezena nabidka skutecné zdravych celozrnnych cerealii
e prvenstvi Ceské republiky ve vyskytu rakoviny tlustého stieva

Prvni vyrobce skuteéné celozrnnych cerealii v Ceské republice. Produkty jsou
vyrabény vyhradné z celych obilnych zrm a je v nich obsazeno né€kolik vyznamnych a
zdravi prospésnych slozek — vlaknina, vitaminy a mineraly. Diky specialni technologii —
procesu Setrného vafeni si zrno ponechdva vSechny dulezité vlastnosti a jeho konec¢na
podoba je vyZivoveé hodnotna, snadno stravitelna a velmi chutna. Ceredlie jsou nabizeny

také v kvalité¢ BIO a ptizpisobi se dle pfani a pozadavki zékaznikt.

Spolecnost v soucasné dobé zaméstnava vice nez 100 zaméstnanci ve 4
spole¢nostech na tizemi Ceské republiky, Slovenska, Polska a Mad’arska s ro¢nim

obratem 250 mil. K¢&.

Kvalita

Spolecnost Semix Pluso spol. s r.0. ziskala v listopadu 2006 celosvetove
uznavany certifikdt BRC Global standard, ktery provadéla kreditovana spolecnost
Bureau Veritas Certification Czech Republic, s.r.o. BRC je komplexni norma, ktera
zaruCuje vysoky standard kvality, hygieny, sledovani kritickych kontrolnich bodi
HACCP a zdravotni nezdvadnost produktii ve shodé s platnou legislativou. V ramci
BRC je nutné udrzovat spravnou vyrobni praxi a zajistit i dohledavatelnost vyrobki. V
roce 2004 SEMIX obdrzZel certifikat na produkci vyrobki v BIO kvalité, které spliuji
pozadavky Natizeni Rady (EHS) ¢. 2092/91 o kontrolovaném ekologickém zeméedélstvi
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a k nému se vztahujicimu oznacovani zemédé€lskych produktli a potravin jakoZz i
pozadavky zakona ¢. 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi. Kiupavé ovesné vlocky
vyhraly na mezinarodnim veletrhu Food & Drink Expo 2006 v Birminghamu ocenéni v

kategorii Nejlepsi snidaniové ceredlie.

ZvysSovani podilu BIO vyroby

Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost zabyva vyrobou snidanovych ceredlii, je
jejim velkym zavazkem zvySovat také podil vyrobkt v BIO kvalité. Jak je jiz znamo,
veskeré suroviny k produkci BIO vyrobkil pochazeji ze zemédélstvi, které je Setrné k

zivotnimu prostredi. Je tedy v zajmu firmy byt ohleduplnou k ptirodé i touto cestou.

6.3 NOVICOM Prahas.r. o.

Profil spolecnosti

Obchodni jméno: NOVICOM PRAHA s.r.o.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: Komoranska 326/63, 140 00 Praha 4

Datum vzniku: 15. dubna 1996, spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u

Meéstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 44571.

Predmét podnikani: Koupé zbozi za tcelem jeho dalsiho prodeje a prode;.

Informace tykajici se spolecnosti Novicom jsou zpfevazné cCasti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v piehledu literatury, ptfedevsim z internetovych

stranek spole¢nosti Novicom a také z jejich vyrocnich zprav.

90



NOVICOM Praha s.r.o. je obchodni spolecnost, ktera ptisobi na ¢eském trhu od
pekate, cukrafe a gastronomii. Snahou spolecnosti je pfinaset ¢eskym cukraitim,
pekaiim a kuchaiim novou inspiraci a tsporné technologické postupy, které ptinesou
kvalitni vysledky. Kompletni sortiment, ktery dodavaji, je vyrdbén renomovanymi
firmami vzdy z vysoce hodnotnych surovin, jez jsou zpracovavany nejmodernéjSimi
technologiemi pii dodrzeni vSech pravidel bezpecné vyroby. Pti vybéru zahrani¢nich
partnerskych firem je kladen diraz na sortiment, kvalitu a tradici vyrobci v jejich
matefskych zemich s pfihlédnutim k moznostem vyuziti téchto produkti v ¢eskych

podminkach.

Ptednosti vyrobku této firmy je jejich standardni kvalita, snadna zpracovatelnost,
vysoka tUspora casu a v neposledni fadé¢ neomezené moznosti fantazie pii tvorbé

findlnich vyrobkl v provozech zakaznikd.

NOVICOM Praha s.r.o. podporuje zavadéni novych vyrobki do praxe tymem
zkuSenych odborniki, ktefi pfinaseji kreativitu a fantazii do provozoven zakazniki.
Velkéd pozornost je vénovana téz odbornym skoldm a ucilistim, kde se organizuji pro

studenty prubézn¢ praktické seminare.
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Zaméstnanci

V tabulce 27 je zachycen vyvoj poctu zaméstnancti a osobnich nakladii za

obdobi 2007-20009.

Tabulka 27: Vyvoj poctu zaméstnancii a osobnich ndkladii ve spolecnosti Novicom za obdobi

2007-2010

Rok Priamérny Osobni naklady
prepocteny stav | v mil. K¢
zaméstnanci

2007 8 4,54

2008 8 4,64

2009 9 4,20

2010 9 4.46

Zdroj: vlastni prace

Prodavany sortiment spole¢nosti

e Cukraisky sortiment - aromata (emulze), ochucovaci pasty, fondy (ztuzovace),
dezertni krémy, rostlinné krémy, ovocné naplné, zelirujici ptipravky, decorgely
(lesky), toppingy, potravinaiska barviva, ostatni vyrobky, polevy, belgicka
cokolada, dekorativni vyrobky z cukru, DIA - line program, trezirovaci sacky,

formy a pomucky

e Pekarsky sortiment - koblihovy program, smeési sladkych tést, zlepSujici
ptipravky, specidlni smési, smes pro vyrobu listovych a plundrovych tést,

cerealni smési, termostabilni naplné
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e Cokoladové dekorace

e Margariny a tuky

e Separacni piipravky

e Trvanlivé pecivo k plnéni

e Tradi¢ni francouzské dezerty
e Sortiment pro kuchaie

e Stiikaci zafizeni

6.4 DIAMANT CZ, spol. s r.o.

Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: DIAMANT CZ, spol. s r.0.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: Prazska 180, 250 66, Zdiby

Datum vzniku: 1. prosince 1998, spolecnost je zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném

u Méstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 63682.

Informace tykajici se spoleCnosti Diamant jsou zpievazné casti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v ptehledu literatury, pfedev§im z internetovych
stranek spole¢nosti Diamant a také z jejich vyro¢nich zprav.

V tabulce 28 je zachycen vyvoj celkovych vynost a vysledku hospodateni za

obdobi 2007-20009.
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Tabulka 28: Vyvoj celkovych vynosii, nakladii a vysledku hospodareni spolecnosti Diamant za
obdobi 2007-2009

Rok Celkové vynosy Celkové naklady | VH - béZna ¢innost
v mil. K¢ v mil. K¢ v mil. K¢

2007 45,09 42,64 2,44

2008 89,71 86,68 3,02

2009 96,86 92,18 4,68

Zdroj: vlastni prace

Zaméstnanci

V tabulce 29 je zachycen vyvoj poctu zaméstnanct a osobnich nakladi za

obdobi 2006-2009.

Tabulka 29: Vyvoj poctu zaméstnancii a osobnich ndkladii ve spolecnosti Diamant za obdobi
2006-2009

Rok Priamérny Osobni naklady
pocet v mil. Ké
zaméstnancu

2006 12 8,27

2007 14 7,91

2008 16 8,2

2009 17 8,38

Zdroj: vlastni prace
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Historie mateiské spole¢nosti

1962 — zalozeni podniku

1972 — je uvedena do provozu nova budova urcena hlavné pro vyrobu 100%
pekaiskych smési, zavedeny vyrobni linky pro vyrobu makovych a

liskootiskovych naplni

1984 — pristavba zapadni casti a také rozsiteni skladu a provoznich budov, nové

vybudovana prazirna ofiski

1987 — instalovan vysoce vykonny homogenizator s pfidruzenou balici linkou a

paletovacim zafizenim, snizeni doby miseni a zvySeni pfesnosti miseni
1990 — Diamant se stal soucasti obchodni skupiny Werhahn
1992 — vystavena nova zkuSebni a vyvojova pekarna

1996 — instalace termické linky ke zpracovani surovin s extruderem a vlastnim

vyrobnikem pary
1997 — uvedeni bio znacky Nimm Natur

1998 — probiha vystavba vysokoregalového skladu vcetné stojanti

s automatickou spravou palet — doslo k navySeni kapacity skladu
2000 — uvedeni znacky Backidee

2002 — Heinrich Worenz a Martin Zwirzitz piebiraji vedeni podniku
2004 — uvedeni znacky Original Baker

2005 — rozsiteni znacky Original Baker na hlavni mezindrodni trhy
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Pisobnost materské spole¢nosti

Pobocky — Rakousko, Ceska republika, Polsko

Obchodni partneti v ostatnich zemich — Bosna/hercegovnia, Bulharsko, Chorvatsko,

Estonsko, Recko, Mad’arsko, Lotyssko, Litva, Rumunsko, Srbsko a Cerna hora,

Slovensko, Slovinsko, Italie — jizni Tyrolsko, Ukrajina

Vyrobni program
e Sladka kynuta té€sta — 100 % hotové smési
e Koncentraty na kynuta tésta
e Pikantni peceni
e Chleboveé smési
e Koncentraty pro chléb a pecivo
e Piisady na peceni a bobtnavé mouky pro chléb a pecivo
e Cukrarské mouky
e Zelé a zelirovaci piipravky
e Naplné a krémy
o Miécné a syrovatkové vyrobky

e Nimm Natur Bio-Produkte
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Znacky
e Diamant — znacka pekaiskych a cukratskych vyrobka
¢ Original-Baker — prémiova znacka
e Nimm Natur — znacka pro bio produkty

e Backidee — znacka piisad na peceni a naplni pro maloobchody

Kvalita

Diamant je prvni podnik v oboru, jehoZ kvalita byla potvrzena certifikatem ISO
9001 a je pravideln¢ provétovana. Je kladen velky diraz na vysokou kvalitu produktt,

inovativni vyvoj produktl a pribézné zlepSovani.

Certifikace

ISO 9001, IFS - Mezinarodni potravinaisky standard (nejvys$si stupen), Bio,
Ama Pecet’ kvality 10686630, Bio Austria, Narodni Organicky Program (je potiebny
pro vyvoz bio-vyrobku do USA), Normativni dokument pro potraviny, které lze podle

islamského prava oznacit za Cisté/povolené (halal), Rakousky statni znak.
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6.5 ERPEKO a.s.

Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: ERPEKO a.s.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: T€Sinska 3/991, 736 01 Havifov-Bludovice

Datum vzniku: 14. listopadu 1997, spolecnost je zapsand v obchodnim rejstiiku

vedeném u Krajského soudu v Ostrave, oddil B, vlozka 1738.

Informace tykajici se spolecnosti Erpeko jsou zpfevazné casti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v piehledu literatury, ptfedevsim z internetovych

stranek spole¢nosti Erpeko a také z jejich vyrocnich zprav.

Firma ERPEKO a.s. se zabyvd prodejem materiall, smési a zlepSujicich
pripravki pro pekarny a cukrarny. Siroky sortiment zboZi je doplnén nabidkou pomticek
a potteb pro pekare a cukrafe. Na zaklad¢ telefonickych objednavek je zbozi rozvazeno

firemnimi auty po celém tzemi Cech a Moravy.

Diulezitym meznikem v historii spolec¢nosti bylo v roce 2005. Byla provedena

rozsahla rekonstrukce a modernizace skladu v Olbramovicich.

Technologicky a poradensky servis

Technolog firmy neustile sleduje vyvoj novych vyrobkd a provadi
technologicky a poradensky servis. Za timto Ucelem ma firma k dispozici vlastni
pekarnu pro piedvadeéni vyroby. Na pozadani zdkaznika se technolog dostavi piimo do

firmy a pfedvede nové nabizeny vyrobek na misté soucasné se zaskolenim. Pracovnici
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firmy neustale sleduji nové trendy na trhu, zic€astnuji se odbornych akci zabyvajicich se

problematikou cukrarenskych a pekatskych provozii.

Zaméstnanci

V tabulce 30 je zachycen vyvoj poctu zaméstnancti a osobnich nakladii za

obdobi 2007-2009.

Tabulka 30: Vyvoj poctu zameéstnancii a osobnich nakladii ve spolecnosti Erpeko za obdobi

2007-2009

Rok Prumérny pi‘epocteny Osobni niklady v mil. Ké

stav zaméstnancu

2007 44 6,75
2008 44 7,63
2009 44 6,64

Zdroj: vlastni prace

6.6 backaldrin s.r.o.

Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: backaldrin s. r. 0.

Sidlo a vedeni spole¢nosti: Zitna 982, 272 01 Kladno

Datum vzniku: 1. bfezna 1995, spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném

Meéstskym soudem v Praze, oddil C, vlozka 45109.
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Informace tykajici se spolecnosti Backaldrin jsou zpfevazné cCasti Cerpany
z elektronickych zdroji uvedenych v ptehledu literatury, pfedev§im z internetovych

stranek spolecnosti Backaldrin a také z jejich vyro¢nich zprav.

V tabulce 31 je zachycen vyvoj obratu a vysledku hospodateni za obdobi 2007-
2010.

Tabulka 31: Vyvoj obratu a vysledku hospodareni spolecnosti Backaldrin za obdobi 2007-2010

Uketni obdobi | Obrat v mil. K¢ | Narust/pokles v % | VH p¥ed zdanénim
v mil. K¢

duben 2007/ 143,24 3,9 6,44

brezen 2008

duben 2008/ 196,88 37 -5,19

brezen 2009

duben 2009/ 217,76 10,6 8,79

brezen 2010

Zdroj: vlastni prace

Historie mateiské spole¢nosti

Spole¢nost Backaldrin byla zaloZena v roce 1964 ve Vidni panem Aloisem
Augendoplerem. Po 4 letech byla vyroba pfemist¢na do Astenu. Obchodni citéni
zakladatelll a angazované nasazeni nckolika pracovniki, ktetfi u toho byli od zacatku,

nechali obchod kvést.

V roce 1984 Backaldrin vyvinul nejznaméjsi vyrobek: Kormnspitz®. Pred
pfedanim podniku na svého syna Petera Augendoplera v roce 1993 zacal Alois

Augendopler vyrobky prodavat do sousednich stati. Uz v roce 1995 bylo zalozeno
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nékolik oddéleni vyvozu. V roce 2000 zasobuje Backaldrin ptes 50 zemi celého svéta a

dosahuje ro¢niho obratu vice nez 50 milionit EUR.

V roce 2003 bylo ziskdno vyznamenani Hospodaiskou komorou Rakouska
cenou za vyvoz. Na jafe 2003 bylo oslavovamo otevieni ,,Backakademie™ v ,,Domé
chleba“. Krom¢ toho bylo nové vyrobni zafizeni, které se tadi diky technologicky
vyspélému stavu za nejmodernéj$i v zemi, v podniku zprovoznéno. Na podzim roku
2003 se Backaldrin na veletrhu IBA prezentoval nejvétsim vystavnim stankem ze vSech

zucastnénych v oboru vyrobcti pekaiskych pripravk.

Backaldrin se ve svéte tradiéné zucastiuje desitek pekarskych a potravinatskych
veletrhi rocné. Zakaznici, at’ uz jde o veletrh Salima MBK Brno, Gastra Alimenta
Nitra, IBA Mnichov nebo Diisseldorf, Diegenuss ve Welsu, ale i Peking nebo Moskvu,
naleznou vzdy tradi¢ni dfevény stanek s Cerstvym pecivem, Spekem a vinnym mostem.

Vonici pecivo a pratelska atmosféra jsou tim nejlepsim lakadlem k navstéve stanku.

Poslani

Poslanim podniku je poskytnout pod znackou Backaldrin vSem zakazniklim
kvalitni, bezpecné a cenové dostupné pekarské smesi, které splituji vSechny legislativni

pozadavky v oblasti jakosti a bezpe¢nosti potravin.

Tato spolecnost si klade za cil udrzovat nasledujici hodnoty, které tvoti a budou

i nadale tvotit zaklad firemniho uspéchu:

e Nabidka dobrych, hodnotnych a bezpe¢nych vyrobkl svym zakazniktim.

e Pohotova péce o zakaznika.

e Inovace upeviujici silu firemni znacky.
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e Profesni rozvoj zaméstnancii, ucinné a dynamické spojeni svych aktivit.

Ochrana zivotniho prostfedi a bezpecnosti potravin se tyka kazdého pracovnika
bez ohledu na jeho postaveni a funkci ve spolecnosti. Proto spolecnost backaldrin s r.o.
zahrnuje ekologické a bezpec¢nostni hledisko do své personalni politiky (fizeni, Skoleni
a odborny riist pracovnikll). Zavazuje se vykondvat osvétu a vést vSechny zaméstnance
k tomu, aby tyto iniciativy realizovali a navrhovali novatorska feSeni. Posloucha mistni
i celostatni sdruzeni na ochranu Zivotniho prostiedi a bezpecnosti potravin. Taktéz
podnécuje jednotlivé ttvary feditelstvi a distribucnich center k i€asti na akcich s cilem

propagovat ochranu zivotniho prostiedi a zabezpecovat bezpe¢né potraviny.

Kvalita

Spolecnost je certifikovana podle téchto norem: ISO 9001:1996, ISO
14001:1996 a ISO 22000:2005. Dale jeji BIO vyrobky odpovidaji Natizeni EU 2092/01,
které se tyka BIO potravin. Kvalita je pribézné¢ kontrolovana laboratofi ,,Austra Bio

Garantie®.

Skolici a distribué¢ni centrum

Backaldrin s.r.o. oslavil v roce 2005 10 let své existence v Ceské republice
zprovoznénim $koliciho a distribu¢niho centra Kladno. Skolici stfedisko je vybavené
kompletnim zafizenim pekarny a poslucharnou pro 24 osob, ktera je taktéz vybavena
moderni audiovizualni technikou. Soucasti stavby je také moderni regalovy sklad,
odpovidajici nejptisn€j§im hygienickym narokiim, a kancelafské zazemi spolecnosti.
Odtud je dobré napojeni na viechny dilleZité silni¢ni tahy po celych Cechach a Moravé.

Piima cesta k zéakaznikovi je jednim ze zakladnich principd, na kterych stoji Backaldrin.

Prvni seminai probéhl 15. 3. 2006 a od tohoto data se ve stfedisku uskutecnilo

jen do konce roku 2006 téméer 130 semindil, demonstraci a predvadéciho peceni.
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Skolicim stiediskem proslo nékolik set &eskych pekait jak z vyrobnich provoza, tak i
Skol. Kromé seminaia se stfedisko také podilelo na testovani vyrobkl pro Cesky trh.
Stredisko je velice vyuZivané také pro peceni hotovych vzorkd peciva pro zakazniky,
ktefi z nejriznéjSich diivodid davaji pfednost piepravce hotového peciva pied

sledovanim vlastni vyroby.

Kornspitz®

Kornspitz® je top produktem této spolecnosti. Byl vynalezen v roce 1984 firmou
Backaldrin v Rakousku. Kornspitz® je podle piesn¢ definované receptury pecen po
celém svété denné tisici pekafi. Oblibené pecivo s pSeni¢nymi otrubami ma vysoky
podil obilného Srotu. Kornspitz® tak ma velmi vysoky podil balastnich latek (pies 6 %)

- tedy téméf totozné mnozstvi jako celozrnny chléb.

Jen skutecny Kornspitz® smi byt nazyvan Kornspitz®. Znamena to, ze tam, kde
se o tomto vyrobku hovofi, by se mélo jednat vzdy o vyrobek této spole¢nosti, vyrobeny
z originalnich surovin podle doporuc¢eného receptu, protoze je oznaceni Kornspitz®
jako znacka mezinarodné chranéno. Tak jako u vSech uspésnych znacek je i tento
vyrobek c¢asto napodobovan. Z divodu dodrzeni patentového zakona se smi znacka
Kornspitz pouzivat pfi vyrob€ pouze ze smési Kornmix, Kornmix direkt, Kornspitz plus

a pti dodrzeni doporucené receptury.

Komspitz® samoziejme existuje i v bio kvalit¢ - BIO-Kornspitz®. Tak jako u
klasického Kornspitzu, jsou i zde pouzivany jen nejlepsi pfisady z prevazné rakouské
vyroby. VSechny pouzit¢é suroviny (mouka, obilny Srot atd.) jsou pravidelné
kontrolovany statni zkusebnou a pochazeji tak zarucen¢ z ekologického zemédelstvi.
Nezaménitelnou chut’ zajist'uje nasledujici sloZeni: bio pSenicny, Zitny a sojovy Srot, bio
celozrnny zitny kvas, bio Inénd seminka, bio pSeni¢né otruby, n€kolik druht (¢aste¢né

dokonce toastovanych) bio mouk, stil a bio kofeni.
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7 VYSLEDKY

Prvni ¢asti vramci analyzy konkurentl spolecnosti Zeelandia byl soupis
konkurencnich spole¢nosti, které¢ byly rozfazeny do ¢tyt skupin podle toho, jakou ¢asti
svého portfolia konkuruji naSemu vybranému podniku. Bylo zjisténo, ze nejvéetsi podil
hlavnich konkurentl je z druhé skupiny (pekaiské a cukraiské vyrobky), dale z prvni
skupiny (pekaiské vyrobky, cukrafské vyrobky a gastronomie) a nejméné hlavnich
konkurentti je ze zbyvajicich skupin. Celkovy pocet hlavnich konkurentd, uvedenych
konkurentti z pohledu vybraného podniku (z kazdé skupiny 3 nejvyznamnéjsi), pricemz
bylo zohlednéno, zda lze o téchto konkuren¢nich spolecnostech ziskat potiebné
informace. Mezi 6 hlavnich konkurentii patfi tyto spolecnosti: IREKS ENZYMA s.r.o.,
SEMIX PLUSO, spol. s r. 0., NOVICOM Praha s.r.o., DIAMANT CZ, spol. s r.0.,
ERPEKO a.s. a backaldrin s.r.0.

V dalsi casti konkuren¢ni analyzy byly srovnavany vybrané finan¢ni ukazatele
spole¢nosti Zeelandia a jejich Sesti vybranych konkurentl. Nejdiive byl uveden vyvoj
trzeb a vysledku hospodafeni. Déle pak vyvoj rentability trzeb (ROS) vybranych
spole¢nosti a blize byl jesté zachycen vyvoj celkové zadluzenosti. Co se tyce finan¢niho
ukazatele trzeb, 1ze jednoznacné fici, Ze nejvyssich trzeb dosahla spole¢nost Zeelandia.
v prubéhu obdobi snizovaly. Jako u jediné zkoumané spolecnosti se v prubchu
zkoumaného obdobi trzby zvySovaly pouze u spolecnosti Backaldrin. Dal§im
ukazatelem byl vysledek hospodateni, ¢imz byl minén Cisty zisk nebo také disponibilni
zisk. Nejvyssich hodnot vysledku hospodafeni dosdhla spolecnost Zeelandia a také
Ireks. Naproti tomu nejnizSich vysledki hospodafeni dosahla spole¢nost Novicom,

Erpeko a Semix. Nejvyssi hodnoty €istého zisku dosahla Zeelandia v roce 2009 a to
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témer 41 mil. K¢. Nejnizsi hodnotu dosahla spolecnost Backaldrin, ktera v roce 2009
vykazala Cistou ztratu 5,19 mil. K¢&. Po téchto dvou finan¢nich ukazatelich nasleduje
rentabilita trzeb, jez souvisi prave s témito dvéma predeslymi financnimi udaji, je totiz
jejich podilem — podil Cistého zisku a celkovych trzeb. Nejlepsich hodnot rentability
trzeb vykazala spolecnost Irek, u které se tento finanéni ukazatel pohyboval primérné
okolo 7 %. Ostatni spolecnosti, véetné Zeelandie, byly na tom podstatné hiife. NejniZsi
pramérné hodnoty za obdobi 2007-2009 dosahla spole¢nost Novicom a to 0,29 %.
Poslednim finan¢nim ukazatelem, kterym se tato prace zabyvala, je celkova
zadluzenost. U vSech spole¢nosti, krom¢é spolecnosti Ireks, se celkova zadluzenost
pohybuje minimalné na hranici 37 %. Spolecnost Ireks je urcitou ,,vyjimkou“ v tomto
oboru, kdy je potfeba neustale investovat do zafizeni. Nicmén€ je mozné, Ze v dalSich
letech tento ukazatel n¢kolikandsobné vzroste. Ukazatel celkové zadluzenosti u firmy
Backaldrin z roku 2007 neni znam, proto je v tabulce uveden udaj z roku 2006. Co se
tohoto ukazatele tyce, nejhlife dopadla spolecnost Backaldrin, u které v roce 2009

dosahla celkova zadluzenost témér 93 %.

V nasledujici Casti této analyzy bylo cilem, pro dokresleni situace na trhu, urcit
trzni podily jednotlivych zkoumanych podnikli, aby tedy bylo mozné zjistit, jaky
procentudlni podil (jakou ¢ast trhu) kazda z vybranych firem obsluhuje svymi vyrobky.
Pro ucely stanoveni trznich podili vybranych spolecnosti byly vyuzity hodnoty trzeb
téchto spolecnosti a odhad zbyvajici hodnoty trzeb ostatnich konkurenénich spolec¢nosti
na trhu. Tento odhad byl zalozeny z ¢asti na skutecné hodnoté celkovych trzeb ostatnich
spolecnosti, které¢ uvetejnily své vyrocni zpravy, vykazy zisku a ztraty a také své
rozvahy v Obchodnim rejstiiku. Zbyvajici hodnota je pouhy odhad, nebylo mozné totiz
zjistit skutecnou hodnotu vsech trzeb vSech spolecnosti na trhu, nékteré spolecnosti totiz
nezvefejiuji své informace do Obchodniho rejstiiku anebo se také zcasti zabyvaji
prodejem odlisnych vyrobkt. Diky tomuto odhadu bylo mozné zachytit jednotlivé trzni
podily za roky 2007-2009. Ve vsSech tfech sledovanych letech dosahla nejvétSiho
trzniho podilu Zeelandia, v roce 2007 to bylo dokonce 25 %. Z pohledu hodnoty trzniho
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podilu se nejveétsim konkurentem stala spoleCnost Ireks, u které se v pruméru

pohybovala hodnota trzniho podilu okolo 12 %.

V posledni ¢asti analyzy konkurence byla provedena SW analyza spocivajici
v provedeni vlastni SW analyzy, bodovém ohodnoceni vybranych faktorti jednotlivych
spole¢nosti podle pravidla a urceni potfadi podle vysledného poctu bodii. Hodnocené
faktory byly oznamkovany stupnici od 1 do 5 (znamka 1 znamena nejlepsi ohodnocenti).
V poslednim tadku tabulky je vysledny soucet bodli podle pravidla, kdy znamka 1
znamena 1 bod (podle ¢islice zndmky se piidé€li prislusny pocet bodtt). Spole¢nost, ktera
ziska nejméné bodd, je tedy nejlépe ohodnocenou spolecnosti. Podle vysledného poctu
bodu se sestavilo potadi jednotlivych firem. Zde je vysledné potadi firem podle poctu
bodu: 1. Ireks — 22 bodu, 2. Zeelandia — 25 bodd, 3. Backaldrin — 28 bodu, 4. Diamant —
31 bodt, 5. Novicom — 37 bodi, 6. Semix — 39 bodl a posledni 7. misto s nejhorSim
vysledkem 48 bodu ziskala spole¢nost Erpeko. Dodatecnou soucasti SW analyzy v této
praci bylo jesté urceni klicovych silnych a slabych stranek konkurence. Pokud bychom
se zam¢fili na silné stranky zkoumanych spolecnosti, pfevazovala tradice znacky,
vysokd urovenn marketingové komunikace a snadnd diferenciace od konkurence. U
slabych stranek ptevazovaly tyto — rozsahld nabidka vyrobku, ziskovost a organizacni
struktura. Podivame-li se na klicové silné a slabé stranky spolecnosti Zeelandia,
v mnohém se shoduji s konkurentem Ireks. Oproti Zeelandii ma Ireks Iépe ohodnoceny
technologicky servis a také tento konkurent dosahl lepsi ziskovosti a jeho finan¢ni
situace je leps$i diky mnohem niz$i zadluZenosti. Oproti ostatnim spolecnostem si
spole¢nost Zeelandia, jak je z SW analyzy patrné, vede velmi dobie. Jediné moznosti
zlepseni se naskytaji pravé v oblasti financi, v oblasti marketingu a v dosazeni jesté
znatelnéjSiho odliSeni se od konkurence, s ¢imz souvisi vyzkum, vyvoj a nasledné
vytvofeni novych jedinecnych produktd. Témto produktim je tfeba piifadit snadno
zapamatovatelné oznaCeni, které bude spjato urCitym zplsobem se spolecnosti
Zeelandia. V oblasti financi je tieba snizit zadluzenost spolecnosti a snazit se o zvyseni
rentability trzeb (ziskovosti) — naptiklad sniZenim nakladd, coz se, nutno fici, v roce

2009 povedlo, nicméné je nutné v tomto pokracovat. S financemi je spjata také rozsahla
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nabidka vyrobkl, diky snaze o pfizplsobeni se zakaznikovi a vyhovéni jeho
specifickym potfebam. Nicméné toto zatéZuje podnik dodate¢nymi naklady, naptiklad
skladovacimi, apod. V oblasti marketingu je nutné jasné stanovit prodejni strategii
(ptipadné vice strategii podle oblasti ptisobeni), diky nizZ bude mozné vyjednat vice
zakéazek a dosdhnout tak vysSiho obratu. V ostatnich ohledech se vétSina hlavnich
konkuren¢nich spolecnosti pfili§ nelisi - kvalita je na prvnim misté, snaha o
ptizptsobeni se zédkaznikovi, odliSeni se od konkurence, zajistovani technologického
servisu, vysoka uroven marketingové komunikace a také v oblasti distribuce, kdy je

vétsinou rozhodujicim faktorem ¢as dodani z pohledu zakaznika.

Cely postup analyzy konkurence, jak je v této diplomové praci sestaveny, je
kombinaci jiz existujicich pfistupl s pfistupy novymi vymyslenymi autorem této prace.
Diky takovéto kombinaci byl vytvofen novy postup analyzy konkurence spocivajici
nejdiive ve zjisténi konkurentd v§emi dostupnymi prostfedky. Nicméné€ je nutno dodat,
pokud se jedna o stfedni a velkou spolecnost, tak ma vétSinou o své konkurenci prehled.
Po zjisténi konkurenti ndsleduje ziskdvani vSech dostupnych informaci o konkurenci.
Dalsim krokem je finan¢ni srovnani vybrané spolecnosti s konkuren¢nimi spole¢nostmi,
kde je zachycen vyvoj jednotlivych finan¢nich ukazatelti za urcité obdobi. Po zjisténi
téchto ukazatell nasleduje zachyceni trznich podild spole¢nosti plisobicich na trhu,
abychom mohli porovnat vybrany podnik vici ostatnim podnikiim. Nasleduje vlastni
SW analyza, kde jsou hodnoceny jednotlivé faktory spolecnosti, ze kterych se zjistuji
silné a slabé stranky. Tyto faktory jsou obodovany a je zjistén vysledny pocet bodt pro
kazdou zkoumanou spolec¢nost. Je mozné urcit potadi zkoumanych firem a tim 1 zjistit,
jak si vybrany podnik stoji. Po ohodnoceni jsou vytipovany klicové silné a slabé stranky
a je zjistovano, jaké klicové silné a slabé stranky vybrany podnik mé a tedy v jaké

oblasti ma byt vyvijena snaha o zlepSeni.
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8 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani analyzy konkurencnich firem
spolednosti Zeelandia spol s r. 0. Cilovym trhem se stal trh v Ceské republice. Prace
méla za ukol vybrat nejvétsi konkurenty, jak obratove, tak i objemovée, na ¢eském trhu a

analyzovat tyto spole¢nosti z hlediska slabych a silnych stranek.

Postupti a metod provadéni analyzy konkurence existuje zcela jisté mnoho,
nicméné podivame-li se na konkrétni zkoumany podnik, je tfeba se mu v tomto ohledu
ptizptsobit. Neni v lidskych silach mozné sehnat vSechny potfebné informace a neni
pokazdé nutné zabyvat se stejnymi informacemi. NejcastéjSim problémem pfi
vypracovavani této diplomové prace nebylo nepochopeni dané problematiky Cci
vypracovavani piisluSnych postupii analyzy konkurence, nybrz nedostatek pottebnych
informaci. Obecné je tézké ziskat potfebné informace o konkuren¢nich spolec¢nostech.
Kazda spole¢nost si chrani v§echny informace, které je potieba co nejvice chranit pied
zneuzitim konkurenci, jako naptiklad své vyrobni postupy. Je tedy obtizné anebo n¢kdy

dokonce nemozné takova data ziskat.

Prvnim krokem vramci analyzy konkurenti spolec¢nosti Zeelandia bylo
vytvofeni seznamu konkurentl. V dalsi c¢asti konkurencni analyzy se srovnavaly
vybrané financni ukazatele vSech spolecnosti jako vyvoj trzeb, vyvoj vysledku
hospodateni, rentabilita trzeb a celkova zadluzenost. Nasledujicim krokem bylo urcit
trzni podily jednotlivych zkoumanych a ohodnocovanych podnikii, aby bylo mozné

zjistit, jakou cast trhu kazdy podnik obsluhuje svymi vyrobky. V posledni ¢asti byla
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provedena SW analyza, jeZ spocivala v provedeni vlastni SW analyzy, bodovém
ohodnoceni vybranych faktort jednotlivych zkoumanych spolecnosti. Podle vysledného
poctu bodi se sestavilo vysledné poradi. Zavérecnou soucasti SW analyzy v této praci
se stalo urceni klicovych slabych a silnych stranek konkurentd. Pokud bychom se
zaméfili na silné stranky zkoumanych spolecnosti, pievazovala tradice znacky, vysoka
uroveil marketingové komunikace a snadna diferenciace od konkurence. U slabych

stranek prevazovaly tyto — rozséhla nabidka vyrobkd, ziskovost a organiza¢ni struktura.

Diky provedené konkuren¢ni analyze bylo mozné urcit navrhy zlepseni. Jediné
moznosti zlepSeni se naskytaji dle mého soudu v oblasti financi a v oblasti marketingu
diky dosaZeni jest¢ znatelnéjSiho odliSeni se od konkurence, s timto souvisi vyzkum a
vyvoj a nasledné vytvotfeni novych jedinecnych produkti. Témto produktim je tieba
ptifadit snadno zapamatovatelné oznaceni, které bude spjato urCitym zpisobem se
spolec¢nosti Zeelandia. V oblasti financi by méla byt snaha o snizeni zadluzenosti
spole¢nosti a snaha o zvySeni rentability trzeb (ziskovosti). S financemi je spjata také
rozsahla nabidka vyrobku, diky snaze o pfizptisobeni se zakaznikovi a vyhovéni jeho
specifickym potiebam. Nicméné toto zatézuje podnik dodatecnymi skladovacimi
naklady a zneptehlediiuje cely informacni systém. V oblasti marketingu je nutné jasné
stanovit prodejni strategii (pfipadné vice strategii podle oblasti pisobeni), diky niz bude
mozné vyjednat vice zakazek a dosahnout tak vyssiho obratu. V ostatnich ohledech se
vétsina hlavnich konkurencnich spolecnosti od spolecnosti Zeelandia pfilis nelisi -
kvalita je na prvnim misté, existuje snaha o ptizptisobeni se zdkaznikovi, odliSeni se od
konkurence, zajisStovani technologického servisu a také v oblasti distribuce, kdy je

vétSinou rozhodujicim faktorem cas dodani z pohledu zakaznika.

Dospél jsem k jednoznacnému zavéru, ze je opravdu potieba pro jakykoli

podnik, zabyvat se konkurenci, analyzovat a vyhodnocovat ji po vSech strankach a také

vvvvvv
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9 SUMMARY

At this hectic present is necessary to put mind to market analysis and in that case
also competition analysis. The aim of my thesis is just competition analysis of the
company Zeelandia. Target market is the market of the Czech Republic. Purpose of this
thesis is to choose the most important and the biggest competitors (both in return, and in
size) on the market of the Czech Republic and to analyse their weaknesses and
strengths. Particular aims, which I set, are: find out main competitors, financial
comparison with competition, analyse strengths and weaknesses, evaluation of

competition analysis and create new concept of this analysis.

I chose concrete competitive companies, which comply assigned criterions and
expectations and such companies, where is possibility to find required data from annual
reports or from other electronic sources. And also corporations, where is not data

distortion of financial indicators by reason of selling different products.

This thesis consist of these steps: create list of competitors, financial comparison
with competition — it means sales, profit, profitability and total debt, determine market
shares, SW analysis with point valuation and determination of weaknesses and

strengths.

From strengths were most frequent tradition brand, high level of marketing
communication and easy distinction from competition. From weaknesses were most
frequent extensive range of products, profitability and organizational structure.
Possibilities of improvement for company Zeelandia are in financial and marketing

section and in section of research and development.

From the results of competition analysis I have made a decision. It is significant
for any corporation to work out market and competition analysis and pursue obtaining

competitive advantage and thanks to it be more successful than others on the market.
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