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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza konkurencniho prostiedi firmy ASP CZECH s.r.o.
se zam¢éienim na zelené potraviny, jelikoz sledovani a znalost konkurentt patii k faktortim,
které pfispivaji k zajiSténi uspéchu dané organizace. Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. je

uspésna firma na potravinaiském trhu se zdravou vyzivou a dopliky stravy.

Prace tvoifi dvé casti — teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se na zakladé studia
odborné  literatury = zabyvd  vypracovanim  teoretického  pojeti  konkurence
a konkurenceschopnosti. Je zde zafazen Porteriv péti faktorovy model analyzy

konkurence. Soucasti je také vysvétleni SWOT analyzy.

Prakticka ¢ast je v€novana profilu spolecnosti ASP CZECH s.r.o. a analyze konkuren¢niho
prosttedi podniku. Jednotlivé metody analyzy podnikového prostiedi, mezi které patii
SWOT analyza a Porteriv péti faktorovy model analyzy konkurence, jsou aplikovany na
spolecnost ASP CZECH s.r.0. Déle se zabyva analyzou jednotlivych konkurenti firmy.
V posledni ¢asti jsou uvedeny vysledky analyzy a z nich vyplyvajici doporuceni k posileni

jeho konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova: konkurence, Porteriv model konkuren¢nich sil, konkurenéni prostiedi,

SWOT analyza



ABSTRACT

The subject of my thesis is to analyze the competitive environment of ASP CZECH Ltd.
focusing on green food products, because monitoring and knowledge of competitors are
factors that contribute to ensure the success of the company. The ASP CZECH Ltd. is
a successful company in the food market, health food and supplements.

The thesis consists of two parts — theoretical and practical. The theoretical part deals with
elaboration of theoretical concepts of competitive approach and competitiveness based on
specialized sources. Another part is Porter's five-factor model of competition analysis. An
explanation of SWOT analysis is also included.

The practical part is focused on company profile and analysis of competitive business
environment. The various methods of analysis of the business environments, including
SWOT analysis and Porter’s five-factor model of competition analysis, are applied to the
company ASP CZECH Ltd. This section focuses on the analysis of individual competitors
of the company. In the last part of the analysis are stated results. The results of the analysis
suggest recommendations that lead to increase competitiveness of the company ASP
CZECH Ltd.

Keywords: competition, Porter's five-factor model of competition analysis, business

environment, SWOT analysis



Podékovani

Touto formou bych rdda pod€kovala vSem, ktefi mi jakymkoliv zptisobem pomohli pfi
psani této prace. Mé podékovani predevim patii Be. Kristyné Cerstvé za odborné vedeni
bakalarské prace, poskytovani rad, materialnich podkladt a hlavné¢ za cas, ktery mi
vénovala. Dale bych rada podékovala vedeni firmy ASP CZECH s.r.o. za umoznéni

vykonu praxe nutné ke vzniku této prace.

Na zavér bych chtéla podékovat mé odborné konzultantce Ing. Han¢ Brisové za jeji rady

a ptipominky.



Motto:

,»Cesta, na niz se slabi stavaji siln¢jSimi, je taz jako cesta, na niz se silni zdokonaluyji.

Marie Montessoriova



OBSAH

LU Y0 ) ) J SRRSO 11
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 12
1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST .....cooiiiiieeceeecvee e 13
11 0] N U 13T = N o =P EPRP 13

1.1.1  Konkurencni prostredi........ccccviieiieiiiiiiiiciiiicieceseeseee s 14

1.1.2  Konkurencni vyhoda ........cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiec s 14

1.1.3  Konkurencni Stratei€.........coecvireerieiiiriiiieiisie e 16

1.1.4  Analyza KONKUTENCE .......cevvvvieiiiieiiii et 17

1141 Odveétvove pojeti KONKUIENCE.........ooveieiiiiiiiieecee e 17

1.1.4.2 TrZzni pojeti KONKUIENCE.......cvviiiiiiiiiiieiiii e 18

1.2 KONKURENCESCHOPNOST ...uvviiitiieeitreeestreeeiteeessteessteessseessnsaeessseesssssessnsessssees 19

2 SWOT ANALYZA ....ooooiieeeioeeeeeeee s 21
3 PORTERUV PETI FAKTOROVY MODEL ANALYZY KONKURENCE .....26
3.1 VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU ....coiiiiiii it 27

3.2 VYJEDNAVACI VLIV DODAVATELU ....uvviiiiiiiiieeiiiiireessieeeeessnneeesssnseeeesssneeeeanns 27

3.3 HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU ....cciiiiiiiiieeeiiiieeesiireeeseinneeeessnnaeeeanns 28

3.4 HROZBA SUBSTITUTU ...uuviiieeiiiieeeeiiteeeesiaeeeeeeateeeessssaeeesssssseeesansnnsesssnssnnsssnns 28

3.5 RIVALITA FIREM PUSOBICICH NA DANEM TRHU ......ccveeiiiiiiieeiiiineeeiiineeessnneens 29

4 ANALYZA KONKURENCE ........c..coccocoviiirieiessssssesses s ssisnessesss s 30
4.1 PODSTATA A CILE KONKURENCNI ANALYZY .vvvvieiiiiieeeiiiieeeesiieeeeessiineeessnnneans 30

4.2 VYMEZENT KONKURENCE .....ccitiiieeiitiieeeeiitieeeesstteseesssseseessssnseesssnssssssssnssnseesans 31

4.3 HODNOCENI SILNYCH A SLABYCH STRANEK KONKURENCE...........cccveeiiiivieeenns 31

4.4 ODHAD REAKCE KONKURENTA ......uiiiiiiiiiee e iiieeeesittneeessnaeeeessnrneeesssareeesannnneens 32

4.5 POSTUP PRI ANALYZE KONKURENTU .....ccciiiiiiiieeiiiiiieeesiineeeessireeeeesinneeesnnnnneens 32

Il PRAKTICKA CAST .......ooiioceeeeeeeeee e 34
5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU ASP CZECH S.R.O. ..o, 35
51 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI...0cveiiiiuiiieeeiirireesiireeeesinneeeesensveeeessnnns 35

5.2 HISTORIE FIRMY ...uitiiiieiitiiie e e ettt e e e ettt e e e site e e e et e e e s entae e e s santreeesennnaaeesntnneeeanns 37

5.3 PROFIL FIRMY L..ttiteeiittte e e s ettt e e e eitee e e e st e e e e e aae e e e s sntea e e e s nnaeeesanreneessnbaneeeannnneeens 37

5.3.1  Vyrobkoveé portfolio.......ccccoceiiiiiiiiiiiiiiiiice 37

53.1.1 MEDICOL ...ttt 37

53.1.2 TOPNATUR ...ttt e 40

5.3.1.3 TOPSUROVINY ..ottt ettt 40

5.3.2  Organizacni struktura firmy .......cccoooiiiiiiiieni e 41

54 DISTRIBUCE .....uiii ettt ettt e e st e e e st e e e s e ate e e e e entrneeeanns 41

55 PROPAGACE ... .tteee ettt et ettt e e et e e e et e e e e st e e e e s aaba e e e e e sabe e e e s snbaeeeesanneneeas 42

5.6 CENOTVORBA .. ..utii ettt ettt e e e e e ettt e e e e st e e e e s bt e e e s e bt e e e e e aabeeeeesbaeeeesanneneeas 43

6 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI ...........cc.ccccooiviiiiieeeesinens 44
7 ANALYZY FIRMY ASP CZECH S.R.O...oeoiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 47
7.1 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL .....ccvvveeeiiiiieeeciiiee e e ciineeeesnveeans 47

7.1.1 Rivalita 0dbEIatelll .....cooevieeeeie ettt e e 47



7.1.2 Rivalita dodavatell.........oovevrrriiiieeiiieee ettt 48

7.1.3  Rivalita substitucnich VyrobKl..........ccccoviiiiiiiiiiiiiiicccee, 49

7.1.4  Rivalita novych konkurentl .........cccccvvviiiiiiiiiiiiie e 49

7.1.5  Hrozba silné rivality v SEGMENTU.........cccervriieiiiiciiecseeece e 49

7.2 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt e ettt e e sttt e e e s e bt e e e s sabae e e e sbaaeeesnnnaeeaas 50

7.2.1  Silné stranky podniKu.........ccooveiiiiiiiiiii 50

7.2.2  Slabé stranky podniku ........cccceviiiiiiiiiiiiieiii e 51

7.2.3  Prilezitosti pOdNiKU........cccoovviiiiiiiiiiici e 51

7.2.4  Hrozby podniKu..........ccooiiieiieieie e 52

8  ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU .........ccooovviiiniinieciieseseseesesseseinnen 53
8.1 PREDSTAVENI KONKURENCNICH FIREM .....cccvvvvieiiiiieeesiieeeeesiiineeessinneeessnnnneens 53

8.1.1  GreeN WaAYS S.l.0. wioiieiiiiiie ittt 53

8.1.2  EMPOWEr COMPANY S.F.0. .cveeiieeiiiiieiiieiesiee et 55

8.1.3  Chlorella CeNtrUM S.F.0. ..vveoiviiiieeciee e 56

8.1.4  VIAIVIDE S.1.0. cveee e 57

8.1.5  HEALTH LINK S.F.0.. vttt 59

8.2 SWOT ANALYZY KONKURENCNICH FIREM ....ccceiiiiiiiieeiiiiieeesiineeeesniineeessnneee s 62

8.2.1  SWOT analyza spolecnosti Green Ways S.1.0.......c.ceevriiveiininiieennn. 62

8.2.2 SWOT analyza spolecnosti Empower Company S.I.0. ............coc.... 64

8.2.3 SWOT analyza spolecnosti Chlorella centrum s.1.0.......c.cooeevvreennn. 65

8.2.4  SWOT analyza spole¢nosti Vitalvibe S.1.0.......cccceeririiiiiiieniiieiinnne 67

8.2.5  SWOT analyza spolecnosti Health Link s.r.0. ...ocoocvviiniininininnn, 69

8.2.6  Znazornéni umisténi konkuren¢nich firem v CR .........coovvevvvvennnnnn, 70

9 SROVNANI KONKURENC E.............ccccooommmiiiirerereseesiesiesiesesseseesesss s sessensenines 71
9.1 ANALYZA CEN A KVALITY PRODUKTU ....ccctviiieiiiiieeeeirieeeeceieeeeeesiveeeeserreeeeenns 71

9.2 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY ..eeeeiitiieeeiitieeeesiitreeeesetreeessessseeesanssnssessnsens 76

10 NAVRHY A DOPORUCENI .......coooviiiiiiieiececeeeeeeeee e 78
Y 7.7 ) L PO 80
SEZNAM POUZITE LITERATURY ......coooviiiiiieieieeieeeeeeeeeeeveeses s 82
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........ccocovvnrvnrinrirsrisrsnienninnns 84
SEZNAM OBRAZKU .......ooovoivieieeioeveeeeeeeseeeoeeee e nnannen 85
SEZNAM TABULEK ... .ottt ettt ettt sttt te et nas 86

SEZNAM PRILOH.........oooooooeeeeoeoeeeoeeeeeeeeeeee e e e e r et e e et ser e erer e 87



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurencniho prostiedi spolecnosti
ASP CZECH s.r.0. v ramci zelenych produktl. Je nezbytné, aby se kazda firma neustale
zabyvala konkurenci, protoze je velice dilezité své konkurenty znat a mit o nich co nejvice
informaci, jako jsou jejich silné a slabé stranky, jejich aktivity ¢i reakce. Spolecnost by
také méla shromazd’ovat informace o trhu a zdkaznicich. Tyto nashromazdéné informace
by méla spole¢nost umét dobie vyuzit ve sviij prospéch. Kdyz firma zaméti velkou Cast své
analytické ¢innosti a planovani na chovani konkurence, mize to vést k tomu, aby byla
firma na trhu dlouhodobé prosperujici. Diky konkurenéni rivalité v odvétvi firmy ziskavaji
motivaci byt lepsi nez ostatni podniky a ziskdvaji tak snahu dosahovat svych vyty€enych
cilt.

Sestaveni analyzy konkurencniho prostiedi je obtiznym tkolem, a to pfedevsim z divodu
dostupnych informaci, které jsou dualezité, aby meéla analyza potfebnou vypovidajici
schopnost pro firmu. Spolecnosti obvykle interni zélezitosti nesd€luji z divodu udrzeni
dobrého image pted zakazniky a vetejnosti nebo nechtéji, aby jejich slabé stranky znala

konkurence.

K ziskani informaci jsem vyuzila veskerych moznosti zisku podkladi. Dutlezité informace
jsem ziskala ve spole¢nosti ASP CZECH s.r.0., ve které jsem vykonavala svou praxi. Diky

udajiim, které se mi podatilo shromézdit, jsem sestavila analyzu konkuren¢niho prostiedi.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni Casti. V teoretické Casti, ktera vychéazi ze studia
odborné literatury, se zabyvam vymezenim zakladnich pojmd, jako je konkurence,
konkuren¢ni vyhoda a konkurenceschopnost. Dale se zaobiram SWOT analyzou. Také
rozebiram strategii konkuren¢niho boje M. E. Portera, v niZ v€nuji pozornost vSem péti

konkurenénim silam, jeZ plisobi na danou firmu.

V praktické casti nejprve piedstavim spole€nost ASP CZECH s.r.o. V prvnim bodé
predstavim firmu samotnou, déle se zamé&fuji na jeji produktové portfolio a organizacni
strukturu. Nasleduje zafazeni do konkurenc¢niho prostfedi dle nékolika teorii. Dal$im
dalezitym bodem je Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil a na zavér provedu SWOT
analyzu spolecnosti ASP CZECH s.r.o. Nasleduje ptfedstaveni samotnych konkurent
a vytvoreni jejich SWOT analyz. Posledni ¢ast je veénovdna srovnani jednotlivych

konkurentii firmy, které provedu prostiednictvim uvedeni cen produktt a kvality produktti.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Konkurence

Konkurence patfi v soucasnosti k nejmocnéj§im silam a slouzi ke stalému zlepSovani,
rozmachu a vyvoji vSech oblasti lidského snazeni. Konkurence jako takova, existuje od
doby, kdy existuje samo lidstvo. V ramci vyvoje lidské spole¢nosti mizeme konkurenci
vidét skoro za vSim, at’ za potyckami mezi pravékymi kameny nebo za valkami velkych
mocnych fisi nebo za honbou clovéka dobyt vesmir. Tato prace se predevSim na
konkurenci zamé&ii z ekonomicko-marketingového hlediska.

Slovo konkurence je pojem odvozeny od latinského ,,concurrere®, coz v prekladu znamena
definice, ktera tika, ze konkurence je ,,otevienou mnozinou konkurentd, kteti vytvareji
vVdaném cCase a vdaném teritoriu konkurencniho prostiedi, funkéni multiplikacni
polyfaktorovy efekt spojeny s vzajemnou interakci silovych vektorovych poli jednotlivych

konkurenti.“ (Cichovsky, 2002, s. 13)

vvvvvv

pritahovat.“ (Kotler, 2003, str. 49)

»Na trzich je dnes mnohem tvrdsi konkurence, spotiebitele jsou vybiravi a jedinou

moznosti, jak zaujmout, je inovace.* (Kotler a spol., 2007, s. 31)
Co je nutné védét o konkurenci:

e Kdo jsou hlavni konkurenti?

e Jaké jsou jejich cile?

e V ¢em jsou jejich pfednosti a slabiny? (Kotler, 2007, s. 568)
Kotler (2003, s. 49) dale udava, ze kvalitni konkurenti jsou pozehnanim. Pokud se jedna
a posiluji naSe schopnosti. Na trhu se nenachazeji jen silni a dobti konkurenti. Mohou se
zde nachazet primérni konkurenti, které bychom zaradili do obtizného hmyzu. Nejhorsi

konkurenti na trhu jsou pro nas trest.

Pro zékaznika je velice dilezit¢, abychom se odlisili od konkurence, jelikoz zdkaznik
neumi rozeznat v ¢em je rozdil a mohl by si nasSi firmu splést s jinou. Pokud chceme

konkurenci porazit, musime jednoznacné zautoCit jako prvni. AvSak bez neustalého



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

monitorovani blizké konkurence, ale i té vzdalené, by to mohlo znamenat i neuspéch.
Podnik muze ptedevsim piedbéhnout konkurent s lepsi technologii, nez jen konkurent,

ktery nabizi podobnou nabidku. (Kotler, 2003, s. 49-50)

1.1.1 Konkurenéni prostiredi

Konkuren¢ni prostiedi 1ze chapat jako misto, kde se stietdva potieba (pocit nedostatku)
spolu s nabidkou, ktera =zajisti uspokojeni potfeby. V tomto prostiedi dochazi
Z dlouhodobého hlediska diky nizké konkurenceschopnosti nékterych konkurenti k jejich
ubytku. Tim nepfimo dochazi k procisténi samotného trhu, na kterém zlstavaji pouze
ekonomicky zdravé podniky. Diky tomu tvoii konkurencni prostfedi hlavni faktor pro

tvorbu konkurencni analyzy.
Pro spravné zmapovani konkurenéniho prostiedi se firma musi zamé&fit na:

e zmapovani prostfedi v okoli podniku,
e co musi udélat pro naplnéni stanovenych cil,

e Zhodnotit situaci uvnitt podniku. (Urbanek, 2010, s. 159-160)

1.1.2 Konkurenéni vyhoda

Firma ziskd konkuren¢ni vyhodu tim, Ze dokaZe zdkaznikovi nabidnout to, co uspokoji
jeho ptéani a potfeby Iépe nez konkurence. Naptiklad to spociva v tom, Ze mohou nabidnout
vy$$i hodnotu prostfednictvim niz$ich cen, nez Zada konkurence za obdobné produkty

a sluzby. (Kotler a spol, 2007, s. 568)

Pan Svétlik (2005, s. 334) ve své knize dodava, Ze konkuren¢ni vyhodu Ize ziskat 1 dalSimi
zpusoby, jako napftiklad vyuzivanim kontroly nad distribu¢nimi cestami. To znamena, Ze
pokud si firma zajisti s prodejci nejlepSi mista na regalech surcitym sortimentem
v maloobchodnich jednotkdch, tak se konkurence miize snazit sebevic, ale bude se

prosazovat na trhu velice tézce.

Dal$imi konkurenénimi vyhodami miiZze byt ziskani ojedinélé technologie, unikatni
produkt ¢i nadstandartni sluzby V soucasném prostiedi plati, ze konkurenéni vyhody jsou
nestalé, a proto by si firmy nemély nezajistit uspéch pouze jednou vyhodou, ale postupnym

vrstvenim jedné vyhody na druhou. (Kotler, 2007, s. 1048)
Existuji dva zékladni typy konkurenéni vyhody:

¢ vyhoda nizkych nakladd,
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e diferenciace.
Vyhoda nizkych nakladu

V situaci, kdy celkové provozni ndklady podniku jsou niz§i, nez ndklady konkurence
hovoifime o vyhod¢ nizkych néklada. Strategicka hodnota vyhody nizkych nékladt zavisi
na jeji udrzitelnosti. Udrzitelna bude pouze tehdy, pokud pro konkurenty bude obtizné
napodobit zdroje vyhody nizkych nakladu dané firmy. (Kotler, 2007, s. 1035)

Diferenciace

Diferen¢ni vyhoda je v konkurencnim prostfedi vyhodou nejvétsi a Ize ji definovat v péti

oblastech:
e produkt,
e Sluzba,
e personal,

e (istribuéni sit,

e image.
Podnik, poskytujici néco jedine¢ného, ¢eho si kupujici ceni jesté vice, neZ nizké ceny se od
svych konkurentl diferencuje. Diferenciace dokaze podniku zajistit vyssi ceny, prodat vice

vyrobkl ¢i ziskat vétsi mnozstvi pravidelnych zakazniki, a to v i v obdobich sezonnich

a cyklickych poklesi odbytu.

Diferenciace je pro podnik ¢asto velmi ndkladna, protoZe musi své ¢innosti vykondvat 1épe
nez jeho konkurenti. Takové podniky musi Casto zaméstnavat odborniky, zajistit jim
odpovidajici pracovni prostfedi a své produkty vyrabét z kvalitn€jSich a ¢asto i1 draZSich
materiald.

Pokud podnik zvoli jako svoji konkurenc¢ni vyhodu diferenciaci, musi si stanovit, zda

zékaznici jeho produkt oceni a budou ochotni za né zaplatit i vysSi cenu.

(Kotler, 2007, s. 1040)
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»Pokud podnik nem4 jasné stanovenou strategii na inovaci svych vyrobkd, je to stejné jako
by se vedla valka bez taktické vojenské strategie. Jestlize firma nema pevné stanovenou
vizi a smér, kterym by se chtéla ubirat, vysledky takovychto podnikii byvaji velmi Casto
neuspokojivé. Takové spolecnosti jednoduse ,,driftuji* na tenkém led¢ a snazi se jen piezit.
Podnikani bez urcité davky rivality nevyhnutelné povede k fad€ projektl, které ovSem na
sebe nebudou viibec navazovat. Vysledkem je, ze takové podniky ztraceji své rozvojové
zdroje v ramci celé fady svych potencionalnich pfileZitosti, zam¢fuji se na kroky, které
nejsou pro n¢ az tak strategicky dtlezité, nebo jest¢ hire, takové podniky se ocitaji
v situaci, kdy zcela $patné zvolily své cilové trhy, vyrobky a vyrobni technologie. Podniky

nemaji jasné zaméfeni a nejsou konkurenceschopné.«* (Cooper, Edgett, 2009, s. 16)

1.1.3 Konkurencni strategie

Postaveni firmy na trhu je zasadni pro vytvofeni spravné konkurencni strategie.
Marketingové strategie firmy uplatiiuji pro uréeni podstaty sméru rozvoje a rustu podniku.
Navzijem si konkurujici firmy se od sebe lisi podle svych cilG, znichz prameni
konkurenéni sila podniku. Plany a strategie firmy se pak témto cilim podfizuji.

(Svétlik, 2005, s. 334)
Rozlisujeme dva zakladni typy konkurenc¢ni strategie, a to ofenzivni a defenzivni.
Ofenzivni konkuren¢ni strategie

Firma se snazi uchopit svoji strategickou iniciativu a tim dokaze ovlivnit vyvoj
marketingového prostfedi. Ostatni konkuren¢ni firmy jsou diky tomu nuceny k ¢innostem,

které jim neumozni dosdhnout svych pozadovanych vysledk.
Defenzivni konkuren¢ni strategie

Defenzivni konkurenéni strategie je reakci podniku na jiz existujici skutecnosti na trhu.
Firma je pod tihou vné&jSich i vnitinich sil donucena reagovat na existujici ptileZitosti ¢i

hrozby. (Kotler, 2007, s. 1060)

! Undertaking product innovation without a strategy is like running a war without a military strategy.
There's no rudder, there's no direction, and the results are often highly unsatisfactory. You simply drift. A
business without a PITS will inevitably lead to a number of ad hoc project decisions made independently of
one another. The result is that the business dissipates its development resources across a number of initiatives
that are not strategically important, or worse yet, finds itself in unrelated or unwanted markets, products and

technologies; there is no focus.
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1.1.4 Analyza konkurence

Konkuren¢ni analyza ptedstavuje dulezity faktor pro spravnou volbu marketingové
strategie, je soucasti podnikatelského planu a zdkladem pro spravné strategické fizeni
podniku. Pokud chce byt spolecnost tispésna ve zvoleném odvétvi, musi mit piehled o své
konkurenci. Musi mit nejen definované své cile, ale také musi znat i cile svych konkurent.
Musi znat konkurenéni vyrobky, nabizené sluzby, jejich cenu, zdkazniky a diky témto, ale
I dal$im informacim z konkurenéniho prostiedi tak dokaze Iépe odolavat konkurenénimu

tlaku. (Holman, 2002, s. 167)

Pro podnik je dilezité si stanovit cile, plynouci z konkurenéni analyzy, mize se jednat

predevsim o:

e definovat problém, ktery se stal pfedmétem konkuren¢ni analyzy,
e analyzovat informace,

e stanovit typ informaci a urcit erpani zdroju,

e uréit metodu sbéru informaci,

e definovat zptisob zpracovani a vyhodnoceni informaci,

e urcit odpovédnosti,

e stanovit Casovy harmonogram aj. (Jakubikova, 2008, s. 269)

1.1.4.1 Odvétvové pojeti konkurence

Do odvétvového pojeti konkurence jsou zahrnuty firmy nabizejici stejné vyrobky ¢i sluzby.
Tyto vyrobky maji vysokou elasticitu poptavky, a proto se daji vzdjemné zastupovat.
Odvétvi je mozno charakterizovat mnozstvim prodejct a stupném diferenciace, bariérami

pro vstup a vystup z odvétvi, nakladovou strukturou. (Kotler, 2007, s. 221)

e Monopol — odvétvi, ve kterém pouze jedina firma nabizi své vyrobky ¢i sluzby
V daném trznim odvétvi. Tato firma méa neomezeny vliv na trhu, a diky tomu urcuje
cenu. Monopolni podnik ¢asto vytvaii bariéry pro vstup novych firem do odvétvi.

e Oligopol — predstavuje odvétvi, ve kterém maly pocet vétSich firem ovlada cast
trhu. Tyto firmy prodéavaji vysoce diferencované, ale i standardizované vyrobky.

e Monopolisticka konkurence — vyrobci se soustiedi na ur€ity trzni segment, kde

mohou nejlépe uspokojit potieby a ptani svych zédkazniki za vyssi cenu.
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e Dokonala konkurence — mnoho konkurenti nabizi stejny vyrobek ¢i sluzbu. Na
tomto trhu neexistuje diferenciace, a proto jsou i ceny nabizenych vyrobku a sluzeb
stejné.

Konkurenéni struktura odvétvi se miize Casem proménovat. (Kotler, 2007, s. 221-223)

1.1.4.2 Trini pojeti konkurence

Trzni pojeti konkurence se nezamétuje na stejnou nabidku vyrobka ¢i sluzeb na trhu, ale
na uspokojeni potieb a pfani zakaznikt. V trznim pojeti konkurence dochazi ke stietu mezi
nabizejicimi podniky, které chtéji prodat své produkty sco nejvysSSim ziskem

v

(Kotler, 2007, s. 224)
Konkurence na strané poptavky

Konkurence na strané poptavky znazorfiuje stiet zajmt jednotlivych spotiebitelt
atedy maximalizace svého vlastniho uzitku. K soupefeni mezi nakupujicimi dochazi
prevazné v piipadé, kdy je na trhu zbozi a sluzeb nedostatek. Za takové situace vede
konkurence na strané poptavky k rastu cen, kdy rostouci cena postupné vylucuje nékteré

spotiebitele. (Mikolas, 2005, s. 66)
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Konkurence na strané nabidky

Konkurence na strané nabidky je charakteristickd snahou vyrobcli (prodejcit)
maximalizovat svij zisk diky co nejvétsim prodejum, a tim si zajistit co nejvétsi podil na
trhu. Ruast postaveni podniku na trhu ma za nasledek oslabeni konkurentii a zvySeni

prodeje. Konkurence na strané nabidky se dale déli na konkurenci cenovou a necenovou.

e Necenova konkurence — podnik ziska necenovou konkurenci oproti ostatnim
ucastnikim trhu, pokud dokaze vytvofit zajimavéjsi vyrobek ¢i sluzbu pro
spotiebitele nez jeho konkurence. Mize se jednat o zvySeni kvality, technické
vybaveni, zajimavou image ¢i moderni design vyrobku.

e Cenova konkurence — podnik ovlada trh diky cené, kterou dobrovolné snizuje za
ucelem oslabeni konkurence a ovladnuti trhu. Pokud si podnik zvoli cenovou
konkurenci, musi dbat zvySené pozornosti pfi dodrzovani pravidel hospodaiské
soutéze. Snahou o ovladnuti trhu pomoci cenové konkurence muize dochazet
k likvidaci konkurence dumpingovymi cenami. Za dumpingovou cenu je
povaZzovana takova cena, kterd je vyrazné niz$i nez cena konkurence nebo takova

cena, kterd ani nepokryva néklady na dany produkt ¢i sluzbu.

Pro podnik je ideélni najit vhodnou kombinaci mezi cenovou a necenovou konkurenci.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je mozné vyjadrit jako urcitou vlastnost podniku, diky které dokaze
uspét vsoutézi s ostatnimi podnikatelskymi subjekty. 'V odborné literatuie je
konkurenceschopnost rozliSovana na né€kolika trovnich napt.: vyrobek, podnik, odvétvi,
narodni ekonomika. Diky tomu je konkurenceschopnost analyzovana v mnoha oborech,

coz Casto vede k rozdilnému chapani tohoto pojmu. (Dvoracek, 2012, s. 173)

Urovent konkurenceschopnosti podniku slouzi jako jeden zhlavni ukazateld jeho
dlouhodobé uspésnosti. Konkurenceschopnost podniku K ostatnim tcastniki trhu je
prioritn¢ soustfedéna na odvétvi, region ¢i skupinu zdkaznikd. Aby byl podnik
konkurenceschopny, mél by se zaméfit i na svoji identitu, integritu, mobilitu a samoziejme

I na svoji suverenitu.
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Identita podniku

Svoji identitou se podnik ptedstavuje svému okoli, jednd se o nalezeni a pochopeni
podnikového poslani, role a vlastniho obrazu spole¢nosti. Identita podniku se stava

rozhodujicim faktorem pro jeho konkurenceschopnost, mezi hlavni znaky patfi:

e idea — myslenka piedstavujici podstavu existence podniku,

e totem — misto ¢i objekt piendsejici ideu do prostorové podoby,

e design — obraz ideje,

e ritual — chovani nebo komunikace, které jsou odvozeny z ideje a dokazi realizovat

jeji obsah,

e inovace — proces splynuti ideje, totemu, designu a ritualu do nové vyvojové formy.
Integrita podniku
Integrita podniku byva dana jeji soudrznosti mezi vlastni identitou pracovnikd C¢i
jednotlivych slozek firmy a vlastni identitou podniku jako celku.
Mobilita podniku
Mobilita podniku piedstavuje schopnost a moznost podniku se prizpiisobit a vyvijet se
s ohledem na jeho vnéjsi a vnitini podnéty.
Suverenita podniku

Podnik je suverénni tehdy, pokud ma realnou moznost uskute¢novat rozhodnuti o svém

budoucim vyvoji a zaroveit ma i moznosti tyto rozhodnuti efektivné provést.

Pokud podnik sleduje a dba na tyto kategorie, dokaZze oproti ostatnim spole¢nostem ziskat

na trhu konkurenéni vyhodu. (Mikolas, 2005, s. 205)
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2 SWOT ANALYZA

Kdyz spole€nost zjisti, koho mlize zatadit mezi jejich nejvétsi konkurenty, musi probadat
vSechny vesSkeré jejich vyznamné charakteristiky, pfedevsim to, jaké jsou jejich strategie,

cile, silné a slabé stranky. (Kotler, 2007, s. 224)
S — strengths — silné stranky,

W — weaknesses — slabé stranky,

O — opportunities — ptilezitosti,

T — threats — hrozby.

SWOT je tedy akronym, neboli zkratkové jméno vytvorené spojenim zacate¢nich pismen

nékolika slov. (Grasseova, 2010, s. 295)

Analyza SWOT slouZi ke spravnému vyhodnoceni piileZitosti a hrozeb, coZ jsou faktory
externi, a silnych a slabych stranek spolecnosti, které patii mezi faktory interni. Nasledujici

obrazek predstavuje vyuziti vysledki komplexni analyzy pro SWOT analyzu.

(Blazkova, 2007, s. 155)
Zkoumani prostiedi

Interni analyza Externi analyza

SWOT matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1. Vyuziti vysledkit komplexni analyzy pro SWOT analyzu
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Firmy casto vyuzivaji tuto analyzu jako jednoduchy néstroj pro komplexni systematickou
analyzu se zaméfenim na charakteristiku kli¢ovych faktord ovliviiujicich strategické
postaveni podniku. SWOT analyza se tvofi za dané obdobi a nasledné se porovnava se
zavéry z predchozich analyz, jednd se tedy o porovnavaci metodu. Tato analyza informuje
podnik o jeho soucasné situaci — zahrnuje faktory ovliviujici efektivnost marketingovych

aktivit a dosazeni stanovenych ciltl.

Analyzu SWOT je mozné sestavit ze dvou dil¢ich analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT.
Pfi jejim sestavovani se doporuCuje zacit s analyzou pftilezitosti a hrozeb.

(Horakova, 2003, s. 250)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2. SWOT analyza

Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)

Pro spravnou analyzu externiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby) si musi kazda
podnikatelskad jednotka stanovit zasadni sily makroprostiedi (demograficko-ekonomické,
pfirodni, technologické, politicko-pravni a spole¢ensko-kulturni) a vyznamné slozky
mikroprostiedi (zdkaznici, konkurenti, dodavatelé, distributoti), které maji zasadni vliv na

jeji ziskovost. Neni v moznostech podniku tyto vlivy svymi ¢innostmi ani nastroji
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ovliviiovat. Avsak diky spravné analyze externiho prostedi je podnik schopen tyto vlivy
odhalit a zaujmout patiicné stanovisko k jejich vyuziti, omezeni, zruSeni ¢i ke zmirnéni

jejich dusledkd. (Jakubikova, 2008, s. 280)
PrilezZitosti
Prilezitosti pfedstavuji pro podnik moznosti, diky nimz mize dosdhnout lepsiho vyuziti

disponibilnich zdroji a splnéni podnikovych cilii. Podnik musi umét piilezitosti spravné

identifikovat, aby je mohl maximalné vyuzit.

e Vstup na nové trhy,
e Vyvoj novych produktt,
e vyuziti problémt konkurence,

e nové trendy v technologiich.
Hrozby

Za hrozby jsou povazovany nepiiznivé situace v okoli podniku. Je dulezité je identifikovat,
podrobné sledovat a co nejvice eliminovat. Stava se, Ze ztrata dileZitého zakaznika ¢i
dodavatele mize ovlivnit chod firmy, a tim i oslabit jeji konkurenceschopnost. Mezi dalsi

podnikové hrozby je mozné zaradit:

e Vvstup zahrani¢ni konkurence na doméci trh.
e nepfiznivé legislativni normy,

e rast dodavatelskych cen,

e ztrata kvalitnich zaméstnanc,

e rst postaveni konkurentu.
Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Analyza silnych a slabych stranek podniku odrazi situaci uvniti samotného podniku. Pro
progndzu budouciho vyvoje organizace je dulezité umét tyto vnitini vlivy ovlivnit pomoci
svych vlastnich aktivit. Diky spravnému rozboru téchto faktor firma dokaze rozhodnout

0 vyuziti svych potenciali, ¢i naopak o jejich vytésnéni.

Tato analyza nevychazi pouze zhodnoceni silnych a slabych stranek manazert,
marketingovych pracovnikli nebo auditort podniku, ale zachycuje i hodnoceni zédkaznikd,
dodavatelti, zaméstnanctii a konkurence. Vysledky SWOT analyzu jsou vyhodnocovany

a predstavuji vychozi bod pro stanoveni cili, alokaci firemnich zdroji 1 kazdodenni ¢innost
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podniku. Silné stranky predstavuji konkuren¢ni vyhodu podniku, naopak slabé stranky

tvoii jeho konkurenéni nevyhodu.
Silné stranky

Silné stranky vyrazné ovliviiuji prosperitu podniku a pfispivaji k celkovému firemnimu
okopirovat a spolecnosti piinasi dlouhodoby zisk. Silné stranky zahrnuji schopnosti,
znalosti i dovednosti, které podnik zvyhodiuji vzhledem k trhu a jeho konkurenci, je mezi
né mozné zaradit:

e tradici znacky,

e stabilni finan¢ni situace,

e kvalitni vyrobky,

e Vvysoka uroven vyzkumu a vyvoje,

e kvalitni podnikovy management,

e Vvysoka uroven marketingové komunikace,

e patenty, jedinec¢nost vyrobku,

e kvalitni pracovni sila.
Slabé stranky

Slabé stranky jsou pravym opakem stranek silnych. Casto znamenaji uréita podnikova
omezeni, kterd zabranuji efektivnimu vykonu spole¢nosti. Mezi slabé stranky podniku
patfi:

e Spatnd povést,

e Konzervativni pfistup K inovacim,

¢ nizkéa marketingova sila,

e nekvalitni vyrobky,

e nedostatecnd motivace zaméstnanct,

e mala diferenciace od konkuren¢nich vyrobki.

V podnikatelské praxi se cCasto stava, Ze n&ktera silnd strdnka podniku mulzZe byt
U konkurence povaZzovana za slabou a naopak. Neni proto mozné se domnivat, Ze
V podniku existujici silné stranky jsou nejvysSim moZnym maximem, ¢eho miize podnik

dosahnout. Z dlouhodobého hlediska je pro podnik zasadni pravideln¢ zdokonalovat své
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siln¢ stranky, jedin¢ tak dokaze udrzet a déle rozvijet svoji konkurenéni vyhodu.

(Svetlik, 2003, s 152)
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3 PORTERUV PETI FAKTOROVY MODEL ANALYZY
KONKURENCE

Porterova analyza se pomoci péti sil urcujicich pfitazlivost trhu pokousi vysvétlit
konkurenéni chovani prostfednictvim vyvoje situace na trhu. Tento model vysvétluje, jak
chovani a aktivity trznich subjekti dokaZzi ovlivnit jejich ziskovost, stanovuje pravidla
konkuren¢nich vztahti a dokazuje, ze zména jednoho i vice faktorti, dokaze zménit

ptitazlivost jednotlivych odvétvi na trhu.
Porterova analyza odpovidé na tyto otazky:

e Jakym zplisobem se vyviji odvétvi, které analyzujeme?
e Jaké jsou cile konkuren¢ni firmy a co déla firma pro to, aby téchto cili dosahla?
e Jakou konkuren¢ni situaci miizeme na trhu ocekavat?

e Jak se vyviji zdkaznici a co od nich miZzeme ocekavat?

e Co muze firma ¢ekédvat od dodavatela? (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

(\lovi konkurerﬁ

(Dodavately (Kohkurencm) ® Odbératelé
rivalita

(Substitu(:nl’
vyrobky )

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3. Porterova teorie konkurencnich sil
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Tato konkuren¢ni analyza umoziiuje analyzovat konkurencni sily v okoli firmy a odhalit
prilezitosti a ohrozeni podniku. K odhaleni pfilezitosti a hrozeb rozeznavame pét

zakladnich konkurenénich sil:

e vyjednévaci sila zdkaznik,

e Vyjednavaci vliv dodavatelt,

e hrozba vstupu novych konkurent,
e hrozba substitutu,

¢ rivalita firem ptisobicich na daném trhu. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53)

3.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Silni kupujici maji moZnost ovlivnit konkurenéni podminky v odvétvi. Silni zékaznici
mohou zpusobit ztraty potenciondlnich ziskil podnika v odvétvi. Zékaznici s velkou silou
mohou zostfit konkuren¢ni vztahy, jelikoz vyrobci, kteti budou chtit ziskat zakazku, se
budou k sobé chovat tvrdé. Pokud si budou chtit zakaznici prosadit i dal§i vyhody, jako
jsou naptiklad garan¢ni ¢i platebni podminky, lepsi troven kvality, mohou k tomu vyuzit

svoji silu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 54)
Zakaznik ma vici svému dodavateli konkurenéni silu, jestlize:

e zakaznik je z hlediska poptavky velkym ¢i podstatnym zdkaznikem,

e zakaznik by mohl lehce pfejit ke konkurenci,

e zakaznik ma k dispozici diilezité trzni informace (o trZzni cenég, nabidce a poptavce),
e Vv daném piipadé€ jsou snadno dostupné substituty,

o zdkaznik je hodnotnym velkoobchodnikem, ktery mtze ovliviiovat dalsi

obchodniky a zakazniky. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

3.2 Vyjednavaci vliv dodavateli

Sila a vliv dodavatelii pfedstavuji dilezity ekonomicky faktor. Néktefi dodavatelé dokazi
manipulovat se ziskovosti firem v odvétvi prostiednictvim sniZovani svych cen ¢i
poklesem kvality dodavanych produktt, jedna se pfevazné o dodavatele energii, materialu,
technologii, ale 1 pracovnich sil. Touto taktikou dokéazi ziskat pfevahu pii jedndni

S ostatnimi ucastniky odvétvi. (Grasseova a kol., 2010, s. 193)
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Vliv dodavatelli na ziskovost podniku je definovan témito faktory:

e perspektivni integrace dodavatelq,

e koncentrace dodavatelq,

e rozdilnost produkce,

e obtizny piechod odbératele k jinému dodavateli,

e produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani

(Keikovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

3.3 Hrozba vstupu novych konkurentii

Novi konkurenti vstupujici na trh maji vyhodu vlastnictvi dodateénych kapacit a planu na
ziskani co nejvyhodnéjsi trzni pozice, které jsou podporovany jejich zdroji a dostateCnymi
schopnostmi konkurentti. Hrozba vstupu novych konkurentll a jeji mozné sniZeni je
spojeno Smirou  vyskytu  bariér  pro  vstup a  vystup z odvétvi.
(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51-53)

RozliSujeme tfi typy bariér vstupu a vystupu z odvetvi.

e Vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu — malo firem do odvétvi vstoupi
nebo lehce odstoupi.

e Vysoké bariéry vstupu a vysoké bariéry vystupu — firmy jsou vystaveny vétSimu
riziku, Spatné si vedouci firmy zlstavaji na trhu a bojuji dal.

e Nizké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu — firmy do odvétvi snadno vstoupi

a snadno z ngj vystoupi. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

3.4 Hrozba substitutu

Substituty omezuji vynosy v odvétvi tim, ze urcuji cenové stropy, které si mohou
jednotlivé firmy v odvétvi Giétovat. Cim je p¥iznivéjsi cena substitutu pro zakazniky, tim je
pevnéjsi strop nad ziskovosti odvétvi. Identifikace substituti spo¢ivd ve vyhledavani

produkti, které splituji tutéz funkci. (Grasseova a kol., 2010, s. 192)

Hrozba substituti je zmirnéna hlavné tehdy, pokud k danému vyrobku neexistuji blizké
substituty, a také tehdy, pokud jsou splnény nékteré z podminek:
e firmy nabizejici substituty vyrabé&jici s vysSimi naklady,

e firmy nabizejici substituty piili§ nezvysuji nabidku,
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e cena vyrobku, ktery by mohl byt, nahrazovan substituty, je pro spottebitele lakava.

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

3.5 Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Konkurenc¢ni boj probihajici v okoli podniku dokaze urcit nejsilnéjsi z konkurencnich sil.
Intenzita této sily je poté odrazem energie, kterou jednotlivé soupefici podniky vkladaji do
sveé konkurencni strategie a snahy ziskat lepsi pozici na daném trhu. Intenzita a sila rivality
mezi konkurencnimi podniky zavisi také na poctu firem putsobicich v daném sektoru.
Vysoka rivalita poté nuti jednotlivé podniky ke zvySovani své vyrobni kapacity a ke

snizovani vyrobnich nékladi. (Grasseova a kol., 2010, s. 192)
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4 ANALYZA KONKURENCE

VSechny podniky zaujimaji jistou konkurencni pozici, ktera vyplyva zjeho vztahu
k zdkaznikiim, konkurentim a =z realizace strategie podniku. Nezbytnou soucasti je
podrobna analyza konkurence, kterd nasledné¢ navazuje na analyzu konkurencnich sil.
Analyza konkurence slouzi k identifikaci klicovych konkurenti a na urceni jejich
konkuren¢niho profilu. To predpoklada odhalit konkurencni strategické cile, strategii,
vyhodnotit vyhody a nevyhody konkurencnich produktt a pfi¢iny tohoto stavu, specifické
predpoklady, zabyvat se jejich nakladovym postavenim. VSechny tyto faktory mohou
napomoci Kk prognéze potencialni reakci konkurentti jako vyznamny aspekt ovliviujici

formulaci vlastni strategie. (Sedlackova, 2006, s. 64)

4.1 Podstata a cile konkurenéni analyzy

Princip zpracovani konkurencni analyzy slouzi k informovanosti podniku o vné&jSim
prostfedi v odvétvi, v kterém firma pisobi. Identifikace, analyza a ohodnoceni pomérnych
faktordi, u kterych je mozno ptredpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu strategii

a cili podniku. (Jakubikova, 2013, str. 78)

Cile, které plynou z konkurenéni analyzy, si mize podnik stanovit sdm. V praxi to miize

pfedevs§im znamenat: (Jakubikova, 2008, str. 108)

e vymezeni problému, ktery se stal predmétem zpracovani konkurenc¢ni analyzy,
e shromazd’ovani a analyza nezbytnych informaci,

e stanoveni typid informaci a uréeni ¢erpanych zdrojd,

e zvoleni metody pfi sbéru informaci,

e urceni zpiisobu zpracovani a nasledné vyhodnoceni informaci,

e vymezeni odpovédnosti,

e urceni Casového harmonogramu aj.
Analyza konkurence slouZzi firmé z diivodu, Ze:

e udava posudek konkuren¢nich vyhod a nevyhod oproti konkurentiim,

e uddva pochopeni minulych, soufasnych a predevS§im budoucich strategii
konkurentu,

e udava predpovédi, jak konkurenti mohou zareagovat na naSe marketingové

rozhodnuti,
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e udava takové strategie, pomoci kterych firma dosahne konkurenc¢ni vyhody
v budoucnu,
e udava navratnost, ktera se o¢ekava z budoucich investic,

e udava zvySeni povédomi o prilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

4.2 Vymezeni konkurence

Vymezeni konkurence znamena existenci nejméné dvou podnikatelskych subjektt na trhu.
Tyto podnikatelské subjekty musi vyrabét stejny produkt za stejné nakladové podminky.
Dalsi presumpci je absence jakékoli formy spoluprace nebo domluvy. Znamena to tedy, ze
firmy pouze vyhradné vi o vzajemné existenci na trhu. Samostatné pojeti konkurencnich

subjektti zavisi na dané spolecnosti.

Definovani konkurence podle Blazkové (2007, s. 61-65) docilime ve ¢tyfech krocich, které

zahrnuji:

e identifikaci konkurent,
e posouzeni konkurence riiznymi stanovisky,
e odhad dopadu existujicich Ciniteld na trzni postaveni,

e koncept ¢innosti a strategii, ktery slouZi k uc€elu zisku konkurencni vyhody.

Miuze se zdat, Ze identifikace konkurentli je snadnym ukolem, ale fada skute¢nych
a potencionalnich konkurentli miiZze byt brana z SirSiho hlediska. Z dvodu dynamiky trhu
a globalizace je identifikace konkurentd velice sloZitd. Nesmi se zde zapomenout na
moznost vstupu novych konkurentll nebo novych technologii. V praxi se firmy zamétuji
hlavné na pfimou a nepfimou konkurenci, potenciondlni konkurenci a konkurenci

v zarodku. (Kotler, 2007, s. 382)

4.3 Hodnoceni silnych a slabych strianek konkurence

Aby firma dokdzala provést své strategie a uskuteCnit své cile, zalezi na zdrojich
a zpusobilosti kazdé firmy. Marketéfi musi stanovit silné a slabé stranky konkurentt.

(Kotler a spol., 2007, s. 573)

Nejprve musi spole¢nost nashromdzdit vyznamné udaje o podnikani konkurence za nékolik
poslednich let. Mezi dal$i zajmy patii patrani o cilech, strategiich a vykonu konkurence.
Firma se musi smifit s faktem, Ze urcité informace o konkurenci budou nedostupné. Je

mozné zjistit silné a slabé stranky konkurence pomoci sekundéarnich udaji, z osobnich
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zkusenosti nebo z doslechu. Pokud firma provede primarni marketingovy vyzkum mezi
zakazniky, dodavateli a dealery, mohou své znalosti o néco zvysit. Stale vice se zacina
pouzivat benchmarking, coz je srovnani produkti a postupt firmy s konkurenci s cilem
zlepsit kvalitu a vykon. Benchmarking slouzi jako podstatny nastroj zvySovani

konkurenceschopnosti spolecnosti. (Kotler a spol., 2007, s. 573)

4.4 Odhad reakce konkurenta

Cile, strategie, silné a slabé stranky konkurence firmé¢ naznacuji, jaké budou jeho ptipadné
kroky a reakce napiiklad na rozsifeni reklamy, snizeni cen nebo uvedeni nového vyrobku.
Také kazda konkuren¢ni firma mé svou podnikatelskou filozofii, ur€itou vnitini kulturu
a videi principy. Jestli chtéji marketingovi manazeii dobte piedvidat reakce konkurenta,

musi piedevsim dobie pochopit konkrétniho konkurenta. (Kotler a spol., 2007, s 575)

Vsechny konkurenéni firmy mohou jinak reagovat. Firmy, které na c¢in konkurence
nereaguji v€as a rychle, mohou mit patrné pocit, ze jejich zékaznici jsou vérni, nemusely
tento ¢in konkurence zaregistrovat nebo firm¢ pfipadné chybi zdroje pottebné k vhodnému
protiopatfeni. Jiné konkurencni firmy projevi své reakce jenom na jisté druhy
konkuren¢niho boje a na jiné nereaguji. Takovd konkurencni firma muize zareagovat na
sniZzeni cen velmi rychle, aby naznacila, Ze tento krok nebude mit uspéch. Na druhou
stranu nemusi reagovat na roz$ifeni reklam, jelikoZ ji tento krok nemusi natolik ohrozit.

(Kotler a spol. 2007, s. 575)

Konkuren¢ni firmy mohou v relativnim souladu spolupracovat v urcitych odvétvich, ale
naopak v jinych odvétvich mohou stejné tak neustale bojovat. KdyZ spole¢nost vi, jak jeji
konkurence projevi své reakce, pro spolecnost tak vznikd navod, jak nejlépe zattocit nebo

jak nejlépe branit soucasné pozice firmy. (Kotler a spol., 2007, s 576)

4.5 Postup pri analyze konkurenti

e Aby firma mohla provést fadné strategické rozhodnuti, musi predevsim pochopit,
kdo jsou jeji konkurenti — pfimi, soucasni a potencionalni.

e Po urceni zdsadnich konkurentti, je nezbytné zhodnotit cile, ocekavani, zdroje, silné
a slabé stranky kazdého znich. Déle se srovndvaji schopnosti jednotlivych
konkurentii a také je dualezité¢ jak je ktery konkurent schopen uspokojit stejné

potieby zakaznikli na daném trhu. Podstatnym bodem je piedvidani budouci mozné
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strategie nasich konkurentl a naopak, méli bychom védét, jak konkurenti patrné
zareaguji na naSe strategie a aktivity.

e Dilezité je pochopeni vlivil individudlnich ¢initelti na trzni pozici nasi spole¢nosti.
Neméli bychom premyslet o individualnich ¢initelich izolovang, ale pouze v celku,
jelikoz jen tak jsme schopni zjistit celkovy vliv.

e Nastinime aktivity a strategie, které ndm pomohou pii ziskdvani konkurenéni

vyhody oproti ostatnim konkurentim. (Blazkova, 2007, s. 62—63)

Kdo jsou nasi konkurenti?

Jak intenzivni je konkurent?

Jaké jsou jejich trzni podily?

Jaky je profil nasich konkurentti?

Jaké je pojeti nasich konkurentl v myslich zakaznika?

Jak chtéji byt nasi konkurenti vnimani na trhu?
i Jaké jsou soucasné cile nasich konkurenti a jak se zfejm¢ zméni?
Analyza
konkurence W Jaké strategie maji nasi konkurenti a jak jsou usp&sné?

Co jsou silné a slabé stranky naSich konkurent?

Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

Jak vypada konkurenéni nabidka vyrobku a sluzeb na trhu

Do jaké miry uspokojuji konkurenéni vyrobky potfeby zakazniku?
Maji konkurenti néjaké patenty, licence ¢i chranéné vzory?

Kde maji nasi konkurenti reklamu a jak ¢asto?

Jaké maji ceny nasi konkurenti?

Jak konkurenti distribuuji vyrobky?

Jaké je technologické vybaveni nasich konkurentd?

Co se piSe o konkurenci v odborném a ekonomické tisku u nas i ve

SvEte?

Do jaké miry vyuzivaji konkurenti podobné vyhody a zdroje jako

my?

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkoveé (2007, s. 64)

Obr. 4. Priklady otazek sledovanych v ramci analyzy konkurence
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU ASP CZECH S.R.O.

V této kapitole praktické casti bakalarské prace je charakterizovana spole¢nost ASP
CZECH s.r.o. vnékolika podkapitolach. Za prvé jsou uvedeny zakladni informace
0 spole¢nosti. Dale bude popsana historie firmy. Dalsim dil¢im krokem bude podkapitola
0 charakteristice vyrobkového portfolia a organizacni struktury. V rdmci této kapitoly
prejdeme k dal§imu bodu, kde budou popsany druhy vyrobku zelenych potravin. Dale bude
prace zaméfena na uvedeni cen vyrobkl a jejich distribuci. Soucasti této kapitoly bude

propagace produktu.

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Zdroj: Internetovy vyhledavac obrazki
Obr. 5. Logo spolecnosti ASP CZECH s.r.o.

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. je ¢eska firma, ktera byla zaloZena v roce 1996. Tato firma
pusobi na potravinaiském trhu. Od roku jejiho zalozeni do roku 2000 byla vyroba

a distribuce susenych rostlinnych napojt znacky TOPNATUR hlavni naplni firmy.

V nynéjsi dobé je spolecnost ASP CZECH s.r.o. nejvétS§im vyrobcem a distributorem
suSenych rostlinnych népoji a produktl, které jsou stanovené pro zdravy Zivotni styl na
¢eském trhu. Spolecnost spolupracuje s mnoha odborniky a specialisty na vyZivu,
stravovani a zdravy zivotni styl a hlavné s Iékaii oboru gastroenterologie a dietologie, coz
je také vysledkem zkvalitiovani vyrobka. Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. OvSem nové
vyrobky se vyviji pouze na zéklad¢ pohybu poptavky a trhu. Vyrobky vyviji technolog
a vyrobni feditel, ktefi schvaluji nutri¢ni vlastnosti, marketing a obchod vyrobky vymysli
dle ur¢ité poptavky na trhu. Napiiklad v souc¢asné dobé€ bude spole¢nost vyvijet novou fadu
rostlinnych napoji, které budou vice lukrativni, zdravejsi a kvalitnéj$i. Zelené potraviny se
tedy na trhu fidi jen podle trhu a spolecnost se snazi vybirat ty nejkvalitnéjsi dodavatele.

Firma ma sidlo ve SluSovicich u Zlina, kde je vyrobni hala, sklady, vedeni spole¢nosti
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a marketing. Vyrobni hala je navrzena a realizovana dle pozadavkl na hygienu. Nechybi

zde efektivni rozmisténi jednotlivych usekl vyroby podle norem ISO a HACCP.

Spolecnost se zaméfuje na neustaly vyvoj a kvalitu novych 1 stavajicich produkti, které

budou pro zédkaznika prospésné a ucinné.

Tato spolecnost, ktera se snazi, aby patfila mezi nejlepsi stfedoevropské spolecnosti
daného oboru, vynaklada nemalé usili pro svoje neustale zdokonalovéani. Ugastni se mnoha
odbornych seminait, promotion akci, vystav a ochutnavek. Také svou vysokou efektivitou
prace, kterd je zaloZzend na vyuzivani modernich technologii, chce ziskat stalou
konkuren¢ni vyhodu. Diky Spi¢kovému marketingovému manazerovi, ale také nemalému
vynakladani mnozstvi finanénich prosttedktl do oblasti propagace, reklamy a marketingu,

se spolecnost neustale vice zviditeliiuje na trhu.

Pfedmétem podnikani firmy ASP CZECH s.r.o. zapsanym v obchodnim rejstiiku je
poradenska ¢innost v oblasti potravinatské vyroby, obchodu a sluzeb. Silni¢ni motorova
doprava nakladni vnitrostatni provozovana vozidly do i nad 3,5 tuny celkové hmotnosti,
balici c¢innosti, vyroba potravinafskych vyrobkii a mlékarenstvi. Zakladni kapital
spolecnosti 200 000 K¢ byl vloZen tfemi zakladajicimi spole¢niky. Celkova rozloha sklada
&ini cca 220 m?,

Spolecnost spolupracuje s vice nez 150 obchodnimi partnery a jejich ptisobisté jsou na
Slovensku, Madarsku, Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Spanélsku, Anglii, Albanii,
V Alzirsku, Jordansku, v Syrii a ve Spojenych arabskych emiratech. (Interni materialy

spole¢nosti ASP CZECH s.r.0., 2015)

Zdroj: Webové stranky spolecnosti ASP CZECH s.r.o.

Obr. 6. Sidlo spolecnosti ASP CZECH s.r.o.
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5.2 Historie firmy

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. se od svého vzniku nejen zdokonalovala a rozvijela, ale
predevSim se rozsifilo portfolio Cinnosti firmy. Jiz vroce 1997 byla firma vlastnikem
ochranné zndmky a receptury na vyrobu a prodej suSeného ovesného napoje Oves Milk.
Déle firma vlastni jesté n¢kolik dalSich chranénych receptur na vyrobky celozrnné. V roce
2000 se spole¢nost stala nejvétsim vyrobcem susenych mléénych smési v CR a v roce 2005
vzniklo stfedisko TOP SUROVINY, kter¢ se zabyva dodavkou surovin pro potravinaisky
prumysl. (aspczech.cz, 2015)

5.3 Profil firmy

V této kapitole bude struéné popsano celé vyrobkové portfolio firmy. Do vyrobkového
portfolia patti produkty pro zazivani, zelené potraviny, rostlinné napoje, produkty pro péci

o télo a vyrobky pro zdravou vyzivu.

V druhé podkapitole bude vysvétlena organizacni struktura podniku. Spole¢nost ASP
CZECH s.r.o. vyuziva jeden ztypi formalni organizacni struktury — Stabné-liniovou
organizaéni strukturu. Ridici organy spole¢nosti sidli stejné jako podnik ve Slusovicich.
Jak jiz bylo vySe uvedeno, jedna se o eskou spolecnost plisobici na potravinaiském trhu,
jejimz vykonnym feditelem je pan Ing. Lumir Zakrava€. Vykonny feditel zodpovida za
spravny chod firmy. Jednatelem firmy je pan Jaroslav Jant, kterému piislusi obchodni

vedeni spole¢nosti.

5.3.1 Vyrobkové portfolio

Vyrobky firmy ASP CZECH s.r.o. jsou produkty zdravé vyzivy. Sortiment firmy je
rozdélen do tii stfedisek: MEDICOL, TOPNATUR, TOPSUROVINY. Pod znacku
MEDICOL spadaji dvé skupiny vyrobkd, mezi které patii zelené potraviny a vyrobKy pro
zdrava stfeva a zazivani. Pod znackou TOPNATUR firma vyrabi susena rostlinna mléka,
ovesné koupele a instantni horké néapoje. Posledni znacka TOPSUROVINY oznacuje

suroviny pro potravindisky primysl. (Interni materidly spole¢nosti ASP CZECH s.r.0.)

53.11 MEDICOL

Znacka MEDICOL byla na trh uvedena v roce 2011. Pivodné zahrnovala vyrobky pro
zdrava stieva a zazivani, predev§im LEPICOL a PSYLLIUM. V roce 2012 byla tato
skupina roziifena o vyrobek CHLORELLA, SPIRULINA, ZELENY JECMEN



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

a GREEN TRIO. Timto se vytvoftila nova skupina vyrobkl kategorie ,,zelené potraviny*.

Zelené potraviny jsou dobrym doplitkem vyrobkt pro zdrava stfeva a zazivani.
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Zdroj: Webové stranky spolec¢nosti ASP CZECH s.r.o.
Obr. 7. Lepicol basic, Lepicol plus, Lepicol ProActive

Produkty LEPICOL se dale ¢leni jako Lepicol basic, Lepicol plus a Lepicol ProActive.
Lepicol je potravinovy dopln€k, ktery je vyrobeny z pfirodnich ingredienci. Lepicol

obsahuje tfi ptirodni slozky, mezi které patii Zivé kultury, inulin a vlaknina.
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Zdroj: Webové stranky spole¢nosti ASP CZECH s.r.0.
Obr. 8. Psyllium - kapsle, Psyllium

Vyrobek PSYLLIUM je naprosto pfirodni rozpustna vladknina. Je zcela bezpecnd a neni

navykova. Firma nabizi tento produkt jak v kapslich, tak v prasku. Produkty ve formé

kapsli 1 prasku jsou kvalitou 1 slozenim zcela stejné.

Produkty LEPICOL a PSYLLIUM pomahaji pfi problémech, mezi které patii nepravidelna

stolice, prijem, zacpa, potize pii uzivani antibiotik a jinych 1ékli, hemoroidy, syndrom

drazdivého tracniku a gynekologické potize.
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Dale pod znacku MEDICOL patii zelené potraviny. Mezi tyto produkty patéi Chlorella,
Spirulina, Zeleny je¢men a Green trio. Zelené potraviny/green foods se nazyvaji z divodu,
ze se jedna o sladkovodni fasy, sinice a zeleny jeCmen a jsou zelené. Tyto potraviny se

jinak také nazyvaji jako superpotraviny.

Chlorela je sladkovodni fasa. Tento dopln¢k stravy zahrnuje vysoky obsah bilkovin
a prispiva k normalni funkci stfevniho traktu a normélni funkci jater. Déle je vyborna pro
detoxikaci a pfirozenou obranyschopnost organismu. Chlorella také podporuje ubytek

hmotnosti.

Spirulina je sladkovodni zdrava sinice. Spirulina je bohatym zdrojem bilkovin. Je vyborna
predevsim pro sportovce, jelikoz zvySuje vykonnost diky podpoie okysli¢eni krve
a podporuje imunitni systém. Déle pfispivd ke kontrole télesné hmotnosti a normdlni

hladiné cukru v krvi.

Zeleny jeCmen je vyrobeny ze suSenych listki mladého jeCmene. Produkt se vyznacuje
bohatym obsahem minerald, vitamind a aminokyselin. Podporuje tvorbu cervenych
krvinek, pfispivd k obranyschopnosti organismu a ma antioxidacni vlastnosti. Je vhodna

pro detoxikaci a podporu hubnuti.

Posledni vyrobek od znacky MEDICOL je produkt Green trio, ktery je v podobé¢ tablet.
Jedina tableta obsahuje vSechny tfi vySe uvedené zelené¢ produkty a dohromady tak tvofi
idealni kombinaci. Kazda sloZka pfinasi do vyrobku specifické vlastnosti a tim pfinasi
tomuto produktu vyborné schopnosti. (Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o.,
2015)
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Zdroj: Webové stranky spolecnosti ASP CZECH s.r.o0.
Obr. 9. Chlorella, Spirulina, Zeleny jecmen, Green trio
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5.3.1.2 TOPNATUR

Do sortimentu znacky TOPNATUR patii produkty, které obsahuji v co nejvétsi miie
pfirodni ingredience. Jedna se zejména o suSené napoje na rostlinné¢ bazi, kde vétSina
téchto produkti je bezlaktézovych a bezlepkovych. Dale znatka TOPNATUR zahrnuje
rostlinné piipravky pro péci o plet’ nebo také instantni horké népoje s piirodnimi extrakty.

Mezi vyrobky znacky TOPNATUR naptiklad spadaji Spaldové, ovesné, kukufi¢né,
pohankové a ryzové napoje. Dale sem patii suSena syrovatka, ovocny cukr — fruktoza,

ovesna koupel, horky francouz a horky zazvor.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti ASP CZECH s.r.0.

Obr. 10. Spaldovy napoj, Syrovitka, Ovesnd koupel, Horky francouz

5.3.1.3 TOPSUROVINY

Tteti stfedisko sortimentu spada pod znacku TOP SUROVINY, které¢ se zabyva dodavkou
surovin pro potravinaisky primysl. Mezi tyto produkty patii piredevSim suSené mlécné
a vajecné smési. Toto stiedisko bylo rozsiteno o celou fadu dalSich ingredienci, jako jsou
¢okoladové polevy, prava cokolada, cukr, kakao a vyrobky z ného, kandované ovoce,
ovocné naplng, sojovou mouku a dal§i produkty. VétSina produktd je dodavana ve
velkoobjemovych balenich 1, 5, 10, 15 nebo 25 kg. Spolec¢nost ASP CZECH s.r.o0. si
nékteré¢ ztéchto produkti sama vyrabi, jiné pouze distribuuje. Uplatnéni naleznou
predev§im v cukraifskych vyrobach nebo pekarnach. (Interni materidly spolecnosti

ASP CZECH s.r.0., 2015)

Katalog vyrobkii MEDICOL, TOPNATUR a TOP SUROVINY je uveden v priloze P 1.
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5.3.2 Organiza¢ni struktura firmy

Firma je organizacné c¢lenéna na obchodni a marketingovy utvar, na ktery dohlizi
marketingové obchodni feditel, ktery komplexné tidi a koordinuje fungovani marketingovych
systémi. Do kompetenci marketingového manazera spada predevsim zviditelnéni a propagace

spolecnosti, vyrobktli nebo konkrétni znacky.

Mezi dalsi utvary patii vyrobni utvar, ktery ma pod kontrolou vyrobni feditel. Technologické
postupy nebo zajisténi piipravy vyroby ma na starost technolog tohoto utvaru. Technolog také

urcuje, zkousi a pripadné€ vyviji nové technologické postupy.

Dulezitym utvarem je ekonomicky usek, ktery zajistuje planovani a kalkulace, financovani
a platebni styk, ceny, evidenci praci a mezd, vedeni ucetnictvi, persondlni ¢innosti a spravu

informacni soustavy.

V organiza¢ni struktuie firmy ASP CZECH s.r.o. je podstatny manazer kvality, ktery je
zodpovédny za management kvality ve spolecnosti. Stanovuje a optimalizuje procesy
managementu kvality v celé organizaci. Vytvaii interni smérnice a normy kvality a nasledné
zajistuje jejich dodrzovani. Ridi proces budovani, udrzovani a rozvoje systému kvality dle

norem 1S0O.

V téchto oblastech ptisobi celkem 24 zaméstnancl. V obchodnim a marketingovém ttvaru
pracuje 8 lidi. Nachazi se zde obchodni feditel, marketingovy manazer, 4 obchodni
zastupci, 2 skladnici a 6 obchodnich externich zastupci, ktefi komunikuji s lékdrnami
a 1 farmaceuticky reprezentant, ktery je také zaméstnan externé. Ve vyrobnim utvaru
pracuje 10 pracovniki. V ekonomickém utvaru jsou zaméstnani 3 pracovnici, mezi které
patii hlavni Gcetni a samostatné ti€etni. DalSim Utvarem je utvar kvality, kde pracuje pouze
jeden manazer. Také v Utvaru velkoobchodni prodej je zaméstnan jeden pracovnik. (Interni

materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.0., 2015)

Grafické znazornéni organizaéni struktury spolecnosti ASP CZECH s.r.o. je uvedeno

v piiloze P IL

5.4 Distribuce

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. vyuziva outsourcing sluzeb v logistice. Outsourcing je
zvolen z divodu, protoze vede ke snizeni nakladd. Spoleénost ASP CZECH s.r.o. ma
smluvné zajisténé 3 dopravce a dopravu exportu. Objednavky se provadi na obchodnim

oddéleni spolecnosti. Pro systém zadavani objednavek vyuzivd EDI systém, coZ je
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elektronické zasilani objedndvek a faktur. V letosSnim roce 2015 bude realizovan projekt
skladovych ctecek. Logisticka ¢innost bude zadana renomované distribu¢ni spolecnosti
s terminem dodani do 48 hodin. Tato logisticka ¢innost se nazyva ESA logistic a jejich
spoluprace zapocne 1. 7. 2015. Spole¢nost déli svou distribuci podle svého sortimentu.
Distribuce se tedy déli na 3 divize. Do prvni divize patii vyrobky znacky MEDICOL a je
uréend pro farmacie. Firma vyuzivd piimou distribuci na distribu¢ni centra
farmaceutickych distributorti. Mezi tyto farmaceutické distribu¢ni centra patii ViaPharma,
Phoenix, Alliance Healthcare a Pharmos. Vyrobky znacky TOPNATUR, do které spadaji
dopliky stravy, jsou distribuovany spole¢nostem, které jsou zaméteny na zdravou vyzivu a
zdravy zivotni styl. K hlavnim odbératelim zdravé vyzivy patii Country life, s.r.o0.; Smart
AD; VEGA PROVITA; J.0.D. Dvoiakovi s.r.o.; Natural Jihlava JK s.r.0., NUTRA REAL,
S.r.0.; SH ProDiet s.r.o0.; Ratio s.r.o. a dal$i. Do posledni divize patii velkoobchody. Jsou to
vyrobky pro pramyslové pouziti znatky TOPSUROVINY, které vyuzivaji potravinaiské
velkoobchody a vyrobci jako jsou pekafi nebo cukrafi. (Interni materialy spole¢nosti

ASP CZECH s.r.o0., 2015)

5.5 Propagace

Spole¢nost ASP CZECH s.r.0. pii prodeji nezapomina ani na propagaci svych vyrobkd.
Firma vyuziva rizné komunikaéni nastroje. Propagace je také rozdélena do 3 divizi podle
sortimentu, kdy kazda divize ma jinou strategii propagace. Propagace vyrobkl znacky
MEDICOL probiha prostiednictvim komunikacnich néstroji, jednd se o média (TV),
internet (Facebook), letakové akce, reklamni pfedméty a printovou reklamu. Pomoci
tiSténé reklamy firma prezentuje své vyrobky ve 14 titulech, mezi které naptiklad patii: TV
magazin, Blesk pro Zeny, MF Dnes, Svét Zeny atd. Spolecnost vyuziva podpory farmacie
a lékaru, a proto se Ucastni veletrhii, marketingovych slevovych akci nebo kongrest. Pro
rok 2015 je naplanovanych 6 kongrest, které se budou konat v Praze, Plzni, LuhaCovicich,
Hradci Kralové, Karlovych Varech a Frymburku. Budou se konat kongresy typu
gastroenterologického dne, pediatricky kongres nebo sympoézium Pfiroda a zdravi. Rada
vyrobkli znaCky TOPNATUR vyuziva z komunika¢nich néstroji piedev§im printovou
reklamu a internet (Facebook). Na vyrobky pramyslového pouziti znacky
TOPSUROVINY neprobihd Zz4dna propagace, zde se vyuZziva spiSe sniZovani cen a piima

komunikace odbératelt s obchodnimi zastupci. V roce 2014 se do reklamy investovalo cca
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3,5 mil. korun. Pro rok 2015 je planovany rozpocet na 5 020 000 K¢&. (Interni materidly
spole¢nosti ASP CZECH s.r.o., 2015)

5.6 Cenotvorba

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. se musi neustdle zabyvat konkurencnimi cenami stejnych
a podobnych vyrobku, které jsou v prodeji jak na ceském, tak i zahrani¢nim trhu, protoze
se ceny vyrobku firmy ASP CZECH s.r.0. ve své podstaté odviji od ceny konkurence na
¢eském i zahrani¢nim trhu. Dilezitym faktorem je pomér naklada a ziska, ktery ma vliv na
tvorbu ceny. Jelikoz firma ASP CZECH s.r.o. spada do kategorie malych a stiednich
podnikti, jeji nakladovost je pomémé v mensim rozsahu, coz také udrzuje jeji

konkurenceschopnost. Cena se také odviji od aktualniho kurzu EUR, USD vuéi CZK.

Spolecnost ASP CZECH s.r.o. je mésiéni plitce DPH. Své cenové nabidky pro
velkoodbératele tvoii bez DPH.

Pokud firma uvadi na trh novy vyrobek, provadi tzv. bleskovy cenovy priazkum trhu. Poté
zavadi niz$i cenu pro lepsi uvedeni produktu na trh. Po vyhodnoceni prodejnosti produktu
ve stanoveném casovém horizontu se cena upravuje a piizpisobuje trznim podminkam.

(Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o0., 2015)
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6 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Tato Cast bakalafské prace bude zamétena na konkuren¢ni prostiedi firmy spole¢nosti ASP

CZECH s.r.o.

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. patifi do skupiny odvétvového pojeti konkurence, coz
znamena, ze konkuren¢ni firmy na trhu nabizeji stejné nebo obdobné vyrobky. Tyto
vyrobky jsou schopny se vzajemn¢ nahrazovat. Vzajemn¢ zastupitelné vyrobky tj. vyrobky
s vysokou vzajemnou elasticitou poptavky. Jednotlivé vyrobky se mohou patrné odliSovat
kvalitou, cenou, ve zptsobu a rychlosti vyroby, Vv technickych vlastnostech, v konkuren¢ni
vyhod¢ ¢i V poskytovanych sluzbach. Pokud chce byt firma Uspé$nd, musi nepfretrzité
sledovat konkurenci, kterd nabizi na daném trhu podobny produkt a také musi piedvidat
mozného ohroZeni ze strany konkurencnich firem. SpoleCnost musi nejen neustale

srovnavat ceny s Konkurenci, ale i srovnavat zptisob propagace ¢i vyuziti prodejnich cest.

Podstatnymi faktory pro provedeni analyzy konkurence v odvétvi jsou pocet prodejcii
a stupen diferenciace, bariéry vstupu a vystupu z odvétvi, nakladova struktura, vertikalni

integrace a stupen globalizace.

Prvnim kritériem je pocet prodejct a stupen diferenciace. Spolecnost ASP CZECH s.r.o.
patii do skupiny monopolistické konkurence. Spole¢nost se na trhu stfetdva s mnoha
vyrobci, kteti nabizeji diferencované produkty. Firma se zaméfuje na jistou skupinu
odbérateld. Spolecnost predevsim usiluje, aby uspokojila jejich pfani a potieby vynikajicim
zpusobem. V ramci zaméteni Se na zelené produkty se spolecnost ASP CZECH s.r.0. snazi
od své konkurence odlisit ve zptisobu zpracovani chlorelly, spiruliny a zeleného je¢mene.
Spolec¢nost dba na to, aby dodrzovala pfidanou hodnotu chlorelly. Prvni ptfidanou hodnotou
chlorelly je, kdyz produkt mé dezintegraci, coZ znamena naruSeni bunécné stény pro lepsi
stravitelnost. Bohuzel tato hodnota je prikazna pouze rozborem, ktery je nakladny
a provadi se pouze v Dansku. Rada prodejcti ma uvedenou dezintegraci, ale bez rozboru se
to neda prokazat. DalSi hodnotou tohoto prvku je, pokud chlorella neni lisovana, tzn.
balend v kapslich nebo jako prasek. Velice diilezité je, aby chlorella neobsahovala zZadna
uméla pojiva ani plnidla a spole¢nost méla vSechny potiebné certifikace. Ve zpracovani
zeleného jeCmene se lisi tim, Ze je spoleCnost méa v podob¢ susenych listki, které obsahuji
vice vlakniny. Spolecnost ASP CZECH s.r.o. jako jedind uvedla na trh zeleny jeCmen
v podobé¢ tablet bez umélych pojidel a plniv. Nejen, ze se firma snazi odlisit Spickovou

kvalitou svych produkta, ale také mnozstevnimi slevami pii vysokém odbéru produkce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

a Vv neposledni tfadé se snazi konkurovat cenou, coz je v této struktufe odvéetvi velmi

podstatné.

Dal§im kritériem jsou bariéry vstupu do odvétvi. Spolecnost ASP CZECH s.r.o. je
podnikatelskym subjektem s rucenim omezenym, kterd musela slozit zakladni kapital
vroce 1996 vhodnoté 200 000 K¢, ktery byl vlozen tfemi zakladajicimi spolecniky.
Zakladni kapital nepatii mezi jediné celkové ndklady firmy. Spolecnost také musela
investovat do vytvofeni znacky, obalii, internetovych stranek, vytvofeni distribucni sité
a nakoupit suroviny do zasoby. Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. musela pfekonat i dalsi
bariéry, mezi které patii hypotéka na postavenou provozovnu (zisky jsou vSak dostate¢né,
aby se firma nedostala do finan¢nich potizi), ziskani ochrannych zndmek a chranénych

receptur na vyrobky.

V kazdém segmentu existuji n&jaké bariéry vystupu. JelikoZ je spole¢nost ASP CZECH
S.r.0. s ru¢enim omezenym, bariéry vystupu nejsou tak vysoké. Pti odchodu z odvétvi by
spoleCnost ¢ekalo prekondvani mnoha bariér vystupu. Témito bariéry vystupu mohou
napiiklad byt zdvazky vacéi zaméstnanciim, dodavatelim, zdkaznikiim a dal$im. Dalsi

potizi vystupu by mohlo byt rozdéleni majetku.

V nékladové struktufe se spole€nost ASP CZECH s.r.o. neustdle snazi zjistit, a pokud
mozno zmeénit, vysi svych nakladd tak, aby byly pro podnik co nejefektivnéjsi. Také fixni
naklady jako mzdy zaméstnanctl, ceny za energie a ceny surovin jsou vysoké. Spole¢nost
se také snaZi o redukci nakladii ve vSech procesech vyroby, od jejiho planovani, testovani,
realizovani, propagaci vyrobkl az po samotné dodani produkti kone¢nému spotiebiteli.

Ptesto se spole¢nost snazi udrzet co nejvetsi kvalitu svych produkti.

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. usiluje o vertikalni integraci, neboli o komplexni feSeni.
Zabezpecuje produkt na vice Grovnich jeho vzniku, tedy od ndkupu zékladnich surovin,
pfipravy, vyroby a testovani smési, az po jeho marketingové zpracovani a nasledny prode;j

odbératelim.

Stupeni globalizace — pokud by byl analyzovan pouze trh se zelenymi potravinami,
spolecnost své vyrobky distribuuje prfedev§im na ceském trhu, ale také se svou produkcei
sméfuje na Slovenskou republiku. Spolecnost usiluje o rozvijeni spoluprace i dale,
naptiklad ptfes Polsko. Spole¢nost ale neobsluhuje pouze regionalni trhy, co se tyce

vyrobkli doplnkii stravy. Spolecnost vyvazi produkt Lepicol, ktery je nejprodavang;si
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a nejvynosngjsi, do Anglie, odkud se dale vozi do Finska a Litvy. (Interni materialy

spole¢nosti ASP CZECH s.r.o., 2015)
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7 ANALYZY FIRMY ASP CZECH S.R.O.

Analyza mezoprostiedi firmy ASP CZECH s.r.o. je provedena pomoci Porterova
petifaktorového modelu. Model napomaha 1épe identifikovat vlivy mezoprostiedi, které

muze firma ovlivnit pouze do urcité miry.

7.1 Portertiv model péti konkurenénich sil

V nasledujici kapitole je sestaven Porteriv model konkurenénich sil. Jako prvni je
analyzovana rivalita odbérateld a nasleduje analyza rivality dodavatelt. Poté je zpracovano
feSeni mozného rizika ohroZeni ze strany substituénich vyrobki. V praci je také feSena

hrozba vstupu novych konkurentt a hrozba silné rivality v segmentu.

7.1.1 Rivalita odbératela

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. dodava své vyrobky jak na domaci, tak i zahrani¢ni trh.
Kli¢ovym faktorem je budovani dobrych a dlouhodobych vztahii. Pokud tak firma ¢ini, je
to dulezity krok k uspéchu, jak mit spokojené odbératele. Rivalita odbératelli mlize mit
zietelny vliv na odvétvi, a to tlakem na cenu, kvalitu produktt ¢i na dodaci terminy. Sila
odbératelti se také odviji od konkrétni trzni situace a v zavislosti na dulezitosti nakupu
a dodavatele. Kupujici maji vétsi silu, a to predevSim za podminek, kdy odbératelé
nakupuji velké mnozstvi produkce a jsou velice citlivi na cenu. Mezi dal$i podminky patii
i to, ze nakupovany produkt je standardizovany a velice dilezité je, Zze odbératel ma

dostate¢né informace o cené, poptavce i kvalité.

Kupujici firmy ASP CZECH s.r.0. l1ze rozdé¢lit podle urovné jejich vyjednavaci sily do tii
skupin. Nejvetsi vyjednavaci silu maji predev§im farmacie, které pfichazi s poptavkou
vysoké kvality a pomérné nizsi ceny. Pro tuto skupinu odbératell je rozhodujici nizsi cena,

vysoka kvalita a flexibilita, aby byly uspokojeny jejich poZadavky.

Dalsi urovenn so néco nizSi, avSak stdle vysokou vyjednavaci silou, je tvofena
spole¢nostmi, které se zamé&fuji na zdravou vyzivu a zdravy Zivotni styl. Jsou to firmy,
které uz n€kdy spolupracovali s né&jakou konkrétni firmou a hledali né&jakého lepSiho
dodavatele, a to bud’ v lepsi cené, komunikaci atd. Tyto firmy by mély mit zkuSenosti
s podobnymi firmami a jsou dostatecné informovani o dalSich dodavatelich. Spolecnost
ASP CZECH s.r.o. mé v této urovni spoustu odbératell, kteti dokazi zaujmout velkymi,

objemnymi objednavkami, tak Ze jejich cenové argumenty mohou mit vyjednévaci silu,
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protoze ziejmé jsou tyto firmy ochotny pfejit i za cenu nizsi kvality vyrobki k levnéjsi

konkurenci.

Do posledni urovné patii potravinaiské velkoobchody a vyrobci. S touto skupinou je to
obdobné jako u predchozi trovné, jelikoz potravinarské velkoobchody a vyrobei dokazi

také vytvorit obrovskou poptavku. (Interni materialy spolecnosti ASP CZECH s.r.0., 2015)

7.1.2 Rivalita dodavatela

Dodavatel¢ pro firmu ASP CZECH s.r.o. jsou velmi dtleziti. Naro¢nost vybéru dodavatele
je pomérné vysoka, z divodu uprav dodavatelskych smluv s vymezenim kvalitativnich
pozadavkl a evidenci kvality dodavek. Je vyzadovana deklarace dodavatele o zdravotni
nezavadnosti dodavky. Také se zjistuje stav originalnich obalii a adekvatnost prepravniho

prostoru vozidla dodavatele. Dllezita je uplnost a divéryhodnost pritvodni dokumentace.

Firma obchoduje stuzemskymi a zahrani¢nimi dodavateli, proto vyjednavaci sila
dodavateld neni moc vysoka. Jelikoz ma firma vice jak jednoho dodavatele jak
v tuzemsku, tak i v zahrani¢i, nebude to pro firmu natolik ztratové, kdyz ji jeden dodavatel
opusti. V ramci zelenych produktii spole¢nost ASP CZECH s.r.o. obchoduje s Taiwanem.
Momentalné se spole¢nost snazi sehnat dalSiho dodavatele z Nového Zélandu, ktery by
mohl nabidnout kvalitnéjSi a pfedevSim BIO suroviny. Sehnat nového dodavatele je
pomérné slozité, jelikoz jestli chce spolecnost odebirat BIO surovinu a prodavat ji, tak BIO

certifikat musi mit jak dodavatel, tak samotna spolecnost, tak 1 dané surovina.

Nebezpecnym faktorem je zvySovani cen ze strany dodavatelll. Pokud dodavatelé zvySuji
ceny, je firma nucena jednat se svymi soucasnymi dodavateli, ale také hledat nové
dodavatele. U pfijimanych surovin hrozi fyzikalni, chemickd a biologicka nebezpecdi.
Biologickym nebezpe¢im muiZe byt mikrobialni kontaminace surovin ¢i nadlimitni obsah
cizorodych latek. Chemicka rizika mohou byt v podobé vyskytu a nadlimitniho obsahu
mykotoxind. Proti témto nebezpe¢im se musi dokonale pfedchazet vhodnymi opatienimi.
Proto je proces vybirani novych dodavateli dlouhodoby a naro¢ny, jelikoz vSichni musi
byt certifikovani. Pokud se nejednd o BIO kvalitu, mezi zékladni pozadavky, které musi
vSichni spliovat je mit veterinarni certifikdty, HACCP certifikaty (pouze u Zivocisnych
vyrobkil — susena mléka, syrovatka atd.), ISO 9001 atd. (Interni materialy spolec¢nosti ASP
CZECH s.r.0., 2015)
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7.1.3 Rivalita substitu¢nich vyrobkii

Pokud budeme analyzovat pouze trh zelenych potravin, tak hrozba substitu¢nich vyrobki
téméf neexistuje. Hrozba substitu¢nich vyrobka pro spole¢nost ASP CZECH s.r.o. je
pouze o tom, jakého dodavatele si firma vybere a jak kvalitni surovinu dodavatel doda.
Poté uz to zcela zéalezi na samotné firm¢ — jaké dodavatele si spolecnost zvoli a jakou
cestou spolecnost uvede produkt na trh. Mezi substituty zelenych potravin/greenfoods
mohou byt zatazeny produkty, které maji obdobné uc¢inky na lidsky organismus. Jsou to
takové produkty, které obsahuji nutricni latky, podporu imunity, detoxikaci organismu
apod. Jedna se zde o Sirokou skalu potravinovych doplikd, které jsou snadno dostupné.
Tyto produkty muzeme zakoupit v jakékoli 1€karné, obchodech zamétené na zdravou
vyzivu, ale i v supermarketech. Dale zde mohou zafadit naptiklad chia seminka, acai atd.
Tyto vyrobky ale zcela nenahradi zelené potraviny, jelikoz takové substituc¢ni vyrobky
nikdy nebudou mit stejny obsah zivin a mineral jako zelené potraviny. (Interni materialy

spole¢nosti ASP CZECH s.r.0., 2015)

7.1.4 Rivalita novych konkurenti

Do tohoto odvétvi pomérné€ neni sloZzité vstoupit, jelikoz se nejednd o kapitalové narocné
podnikani, a tak bariéry pro vstup nejsou natolik velké. Firma na zacatku musi vynalozit
urcité financni investice na specializované zafizeni, mit zkuSenosti s pouzivanymi
technologiemi, ziskat ochranné znamky ¢i receptury Kk vykonavani odbornych ¢innosti,
avSak oproti ostatnim, napiiklad primyslovym oborlim, jsou tyto pocatecni investice
podstatné niz§i. V tomto odvétvi si vétSina firem, vcetné spole¢nosti ASP CZECH s.r.o0.,
surovinu nepéstuje, ale kupuje od zahrani¢nich dodavatelt. Spolec¢nosti tak odpada docela
narocny pestitelsky a zpracovatelsky proces zelenych potravin, z ¢ehoz vyplyva, Ze se zde

neda vyloucit vstup novych konkurentii do odvétvi.

7.1.5 Hrozba silné rivality v segmentu

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. ma spoustu dalSich konkurentdi, piedev§im v Ceskych
spole€nostech. V tomto nové rodicim odvétvi se zrodila celd fada dalSich firem. Tyto firmy
mohou zelené potraviny prodavat prostfednictvim internetovych stranek nebo kamennych
obchodl. Spotiebitelé mohou produkty najit v 1ékdrndch nebo obchodech se zdravou
vyzivou. Konkurencni firmy se mohou liSit pfedevS§im v rozdilné kvalité¢ jednotlivych

produkti, coz je dano v rlznych zplsobech péstovani a zpracovani surovin jejich
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dodavatelti. Naptiklad u vyroby napoji z mladého je¢mene je velky rozdil, jestli je napoj
z usuSenych listki mladého jeCmene nebo prasku. Také zélezi, jestli je zeleny je¢men
zpracovan vylisovanim a naslednym usuSenim (juice), nebo jestli je zeleny jeCmen
zpracovan rozemletim a naslednym usuSenim — takové zpracovani vyuzivd spolecnost
ASP CZECH s.r.0., jelikoz timto zpracovanim produkt obsahuje vice vldkniny. Prasek
vznikne pouhym rozdrcenim listl. Rozdrcené listy mladého jecmene jsou nutricné
mnohem chudsi, ale rozdil ve vyrobni cené muze byt v desitkach procent. Na trhu se
muzeme setkat s takovymi dodavateli, jejichz vyrobni postup neni jasny a muze to byt

vnimano jako klamani zakaznika. (Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o., 2015)

7.2 SWOT analyza

Tato podkapitola bakalaiské prace je zamétfena na podrobné zhodnoceni soucasné situace
ve spolecnosti ASP CZECH s.r.0. Pro ziskani informaci k analyze spole¢nosti bude pouzita
SWOT analyza, ktera je velmi vhodna pro kompletni zhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti ASP CZECH s.r.o. Dale nam tato analyza také poslouzi k zjisténi, jaké ma
firma pfilezitosti a na jaké hrozby by si méla dat pozor. Nejprve bude provedena vnitini

analyza spolec¢nosti a poté bude provedena analyza vnéj$iho prostiedi firmy.

7.2.1 Silné stranky podniku

K silnym strankdm spolecnosti ASP CZECH s.r.o. na prvnim misté predevSim patii Siroké
portfolio vyrobkli. Vyrobky jsou velice kvalitni a ptfirodniho charakteru. Spolecnost velmi
dbé na to, aby byly produkty pfedem testovany a neobsahovaly zadné chemické latky.
Diky Sirokému sortimentu potravinatskych vyrobkli mé spole¢nost i §irsi cilovou skupinu.
Dalsi dileZitou silnou strankou spole¢nosti je zaméfeni se na nékolik trhii zaroven, a proto
neocekdvand zména situace na nékterém zdil¢ich trhl nijak dramaticky neovlivni
celkovou situaci spole€nosti. Firma své produkty poskytuje v ucelenych produktovych
fadach, coz uspokojuje zakazniky, ktefi si mohou vybrat rtizné variace chuti a slozeni ¢i
jednotlivé vyrobky mohou také kombinovat. Ceny vyrobkll jsou srovnatelné s konkurenci.
Spole¢nost také =zvysila urovenn svych internetovych stranek. K silnym strankdm
spolecnosti patfi vysoka uroven persondlu a managementu. Aby byla prace co
nejefektivngj$i, vyuZziva spolecnost moderni nakladdaci rampy, které ulehcuji vyskladiovani
a expedici vyrobkilli i pfijem surovin na sklad. Spole¢nost md také své moderni

technologické a logistické pracovisté. Firm€ nechybi vlastni hala, vcetné sklad
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a administrativniho zazemi. Spole¢nost tak vyhojuje veskerym zakonnym pozadavkim na
potravindiskou vyrobu. Mezi velice vyznamnou vyhodu patii vlastnictvi nékolik
patentovanych receptur. Jedna se predevSim o vyrobek Lepicol. Produkt Lepicol je také
celosvétove distribuovany produkt, ktery tvoii velky podil zisku ze vSech prodavanych
dopliikti stravy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o. Firma se také zabyva vyrobou produktii pro
nasledné pramyslové pouziti v potravinaistvi. Mezi dal$i pfednosti firmy patii stabilni
kapitalova stranka a cash flow. Firma spolupracuje s pfednimi odborniky na zdravou
vyzivu, ale predevsim spolupracuje s celosvétové uznavanou spolecnosti Protexin.
Spole¢nost Protexin se zaméfuje na vyrobu produktii a inovativni vyzkum v oblasti

probiotik (zivych kultur). (Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o., 2015)

7.2.2 Slabé stranky podniku

Z4dna firma neni dokonal4 a u kazdé se miZe najit n&jaka slaba stranka nebo misto, na
které firma neni py$na. Pro kazdou jednotlivou firmu je hodné diilezité, aby se tyto slabé

stranky daly zjistit a minimalizoval se jejich vliv na bézné fungovani spolecnosti.

Ke slabym strankdm spolecnosti ASP CZECH s.r.o. lze zatadit Spatna dostupnost vyrobk,
jelikoZ jsou vyrobky dostupné pouze ve vybranych obchodech, mezi které patii 1¢karny,
dm drogerie a obchody se zdravou vyzivou. Spole¢nost ma také velice malou moznost
komunikovat se spotiebiteli pfimo na misté prodeje kvili prodeji pres distribu¢ni kanaly,
coz jsou velké 1ékarenské fetézce. Je také velice malo vyuzivana komunikace v mistech,
kde se soustfed’uji lidé s nemoci. Jsou tim mySlena mista jako ¢ekarny u doktord, 1ékéarny,
nemocnice atd. I kdyz si spole¢nost zaklada na ptirodnim charakteru produktd, vyrobky
znacky Topnatur, coz jsou rostlinné napoje, bohuzel obsahuji n¢jaké konzervacni latky,
aby mohl byt produkt udrzen v sypkém stavu. Mezi dalsi slabou stranku patii neefektivni
distribuce zboZi pomoci externich dopravcl. V piipad€ piijaté objednavky, na kterou je
pozadavek dodéani do druhého dne, musi vedouci dopravy zaplatit dopravu nevytizenym
vozidlem, ktera je mnohonasobné drazsi. (Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o0.,
2015)

7.2.3 Prilezitosti podniku

Vyznamnou piileZitosti pro spole¢nost ASP CZECH s.r.0. by mohl byt vstup na zahrani¢ni
trhy, predevsim expandovat do Ciny a USA (jeden z majitelti je Ameri¢an a ma jiz své

kontakty na uzemi USA a velmi dobfe zna americky trh), kde by se firma zaméfila na
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vybudovéani dobrého jména a distribucni sité. Dalsi velkou pfiilezitost spolecnost vidi
Vv expanzi do zapadni Evropy, kde by se spolecnost chtéla zaméfit predev§im na veganskou
komunitu. Spole¢nost bude mit od 1. 7. 2015 novou balicku, jenz poskytne efektivné;si
a ekonomickou vyrobu. Pro zakaznika tato bali¢ka poskytne komfortnéjsi design. Velkou
vyhodou v dnesni dob¢ je pro spole¢nost vzrustajici tendence a trend v oblasti gastronomie
a zdravého stravovani. Mnoho lidi se dnes zabyva civiliza¢nimi chorobami, a proto jsou
spotfebitelé ochotni investovat do svého zdravi nemalé financni prostiedky. Diky
vlastnimu vyvoji je moznost vyrobkovych inovaci, kdy spole¢nost muze urcovat trend
trhu. Neustalou prilezitosti je ziskavani novych zakazniki. (Interni materialy spolec¢nosti

ASP CZECH s.r.o., 2015)

7.2.4 Hrozby podniku

Jednou z velkych hrozeb je znecisténi vyrobnich prostor, coz by mohlo vést k naruseni
vyrobniho procesu nebo by mohla byt zakazana vyroba hygienickou stanici. Divodem by
mohla byt pfitomnost hlodavct, hmyzu ¢i kontaminovana surovina. Hrozbou je také velmi
silnd konkurence na trhu nebo ztrata kli¢ovych odbératelti. Hrozbou pro spolecnost je
zména ménové kurzu (USD a EUR). Mezi dal§i hrozby patii nestabilni trh komodit
(syrovatka, susena mléka) z diivodu nasledki sankci vici Rusku. Mezi dal$i hrozby patii
I vzrastajici naklady na suroviny nebo zmeéna preferenci spotiebitelt. Velkou hrozbou
spolecnosti mohou byt ekologické havarie, které mohou byt zplsobeny naptiklad
pfirodnimi katastrofy. Souvisi to pfedev§im z péstovanim chlorelly a zeleného je¢mene,
Rostliny se péstuji v zemich, kde maji idedlni klimatické podminky, jako jsou teplo
aslunce. Pokud by byla tato oblast jakkoliv poskozena ¢i zneCisténa, pro firmu by to
mohlo mit fatalni nasledky. (Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.0., 2015)

Strukturované grafické znazornéni SWOT analyzy je ptidélené v piiloze III.
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8 ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o. ve svém odvétvi musi Celit nékolika konkurenénim
subjektiim, a tak musi dobie znat své konkurenty. Nejen, ze je dilezité reagovat na jejich
chovéni, ale také je podstatné mit kvalitni informace o svych konkurentech pro sestaveni
jejich analyzy. V préaci budou uvedeny firmy, které patii mezi nejvétsi konkurenty pro

spole¢nost ASP CZECH s.r.0. a mohou tak piedstavovat hrozbu pro tuto spole¢nost.

8.1 Predstaveni konkurenénich firem

Bude popsano 5 konkurenénich firem. Tyto konkurencni firmy byly vybrany po konzultaci
S pracovnici marketingového oddé€leni spolecnosti ASP CZECH s.r.o0. Potfebné informace

k analyze konkuren¢niho prostiedi byly shromazd’ovany béhem vykonavané praxe.
Seznam hlavnich konkurenénich firem:

- Green Ways s.r.o.

- Empower Company s.r.o.
- Chlorella centrum s.r.o.

- Vitalvibe s.r.o.

- HEALTH LINK s.r.0.

8.1.1 Green Wayss.r.o.

G/

INTERNATIONAL

Zdroj: Webové stranky spolec¢nosti Green Ways s.r.o.
Obr. 11. Logo spolecnosti Green Ways s.r.o.
Piedmét ¢innosti firmy:  Vyroba, obchod a sluzby
Sidlo firmy: Praha 1, Ovocny Trh 572/11, PSC 110 000
Web: WWWw.gw-int.net

1CO: 25575767
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Firma Green Ways pisobi na ¢eském trhu od roku 1999 a patii mezi malé a stiedni
podniky. Za tu dobu se stala jednim zlidri na trhu tzv. superfoods/superpotraviny.
Spole¢nost funguje na principu sitového marketingu, ktery je viceuroviiovy.
Superpotraviny jsou potraviny a potravinové dopliiky, které jsou vyjimecné svym vysokym

obsahem zdravi prospé$nych bioaktivnich latek.

Green Ways nabizi moznost svobodného podnikani ve formé& ptimého prodeje, formou
MLM. Nevaze si pracovniky pracovni smlouvu, ale pouze registraci. Tudiz je mozZno
zakoupit produkty jen u MLM prodejcti. Spole¢nost Green Ways nema zadné kamenné

obchody ani e-shop.

Majitel spole¢nosti je pan Vaclav Rathousky. Firma zacinala pouze s jednim produktem
ato se sladkovodni fasou Chlorellou. O par let pozd¢ji firma své produktové portfolio
rozsifila o dal$i produkt. Timto produktem se stal mlady je¢men. Pozdéji se firma rozsitila
do sousedniho Slovenska a poté doslo i k otevieni polského trhu. Firma docilila
vyznamného kroku, ziskala certifikdt managementu kvality ISO 9001. Za tadu let, ktera
firma pisobi na trhu, doSlo k dynamickému rozvoji. Kompletné¢ zménila design
spole¢nosti, sidlo spolecnosti, ale také prob&hly Upravy marketingu ¢i v odménovacim

systému.

Struktura spolecnosti je rozdélena na majitele, ktery je v Cele spolecnosti. Piimym
podiizenym mayjitele je generalni feditel. Generalni feditel ma pod sebou dalsi podiizené,
mezi které patii vyrobni feditelka, projektova manazerka, office manager, vedouci
expedice. Pod generdlniho feditele spadaji operatorky pro CZ, SK a samostatny
ekonomicky usek. Dale sem patii jak asistentky generalniho feditele, tak i asistentka
vyrobni feditelky. (gw-int.net, 2010; Interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o.,
2015)
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8.1.2 Empower Company s.r.o.

- MPOWER
SUPPLEMENTS

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Empower Company s.r.0.
Obr. 12. Logo spolecnosti Empower Company s.r.o.

Piedmét ¢innosti firmy:  Vyroba, obchod a sluzby

Sidlo firmy: Lys4 nad Labem, Namésti B. Hrozného 1755 PSC 28922
Web: www.empower-supplements.com
1CO: 24785385

Empower Company s.r.o. je ¢eska firma, kterd byla zalozena v roce 2010. Zakladni kapital
firmy byl 200 000 K¢&. Zabyva se vyrobou a distribuci potravinovych doplikd. Firma se
pfedevSim specializuje na Cisté piirodni potravinové doplilky a potraviny vcetné BIO
produktii. Suroviny si dovazi z celého svéta. Empower Supplements je znacka piirodnich
potravinovych doplnkt. Firma dba na vysokou kvalitu produktd, nejen pii samotném
vyrobnim procesu, ale i pii péstovani a baleni. Firma své produkty bali do hermeticky
uzavienych ZIP sackl nebo do doz, které jsou opatiené indukénim mezi-vickem pro lepsi
ochranu surovin. Firma si také kazdou dovezenou surovinu testuje v tuzemské

akreditované laboratofi ihned po piijezdu do CR.

Firma Empower Company s.r.o0. je certifikovany BIO obchodnik. Na suroviny, které firma
nabizi m4 i jiné certifikace, mezi které patii osvéd€eni pro hospodaisky subjekt, certifikat
0 zdravotni bezpecnosti dopliku stravy Chlorella organic, Maqui berry organic, Mlady

je¢men juice a Spirulina organic.

Empower Company s.r.o. také nemad internetovy obchod. Firma se pfedevS§im spoléha na
listing produktti do zasit'ovanych prodejen (napt. DM). Tato firma nabizi velice vybornou

cenu za své produkty a jsou schopni velice dobie cenové konkurovat spole¢nosti ASP
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CZECH s.r.o. Cena produkti za BIO firmy Empower Company s.r.0. se rovna cen¢
produktti spole¢nosti ASP CZECH s.r.o., které nejsou v BIO kvalité. Z tohoto diivodu se
spole¢nost ASP CZECH s.r.0. rozhodla, Zze vstoupi na trh s BIO produkty, které budou

cenov¢ konkuren¢ni. (empower-supplements.com, 2015)

8.1.3 Chlorella centrum s.r.o.

ELORELLA

C_
CENTRUAM

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Chlorella centrum s.r.o.

Obr. 13. Logo spolecnosti Chlorella centrum s.r.o.

Predmét Cinnosti: Velkoobchod, specializovany maloobchod, maloobchod

provozovany mimo fadné provozovny, balici ¢innosti

Sidlo firmy: Kostelec nad Orlici, Piikopy 901, PSC 51741
Web: www.chlorellacentrum.cz
1CO: 27461467

Chlorellu zacala na Ceském trhu nabizet firma Fitmin jiz od roku 1999. Spolecnost
Chlorella centrum s.r.o. byla vSak zaloZena az roku 2004 jako pravoplatny nastupce firmy
Fitmin. Spole¢nost Chlorella centrum s.r.0. se zabyva distribuci potravinovych dopliku
a kosmetiky ze sladkovodni fasy. Spolecnost nabizi ve svém sortimentu dva zakladni
druhy produkti zelenych potravin. Firma poskytuje produkty, mezi které patii Chlorella

Pure a Spirulina Pure. Sortiment byl dale obohacen o napoj ze zelen¢ho je¢mene.

Tato spolecnost nabizi své produkty kvalitni bez jakychkoliv pfidanych latek. Cilem
spolecnosti Chlorella centrum s.r.o. je plsobeni v oblasti propagace zasad zdravého
zivotniho stylu a posileni odpovédnosti za zdravé lidi. O chod spolecnosti se staraji pouze

3 zaméstnanci.

Spole¢nost Chlorella centrum s.r.0. ma vytvorené nejen webové stranky, ale i svij e-shop.

Internetovy obchod je zaméteny na B2Ba B2C klientelu. (chlorellacentrum.cz, 2011)
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8.1.4 Vitalvibes.r.o.

VITALVIBE =

IIVOTODARNE PRIRODNI POTRAVINY

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Vitalvibe s.r.o.

Obr. 14. Logo firmy Vitalvibe s.r.o.

Predmét ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby

Sidlo firmy: Havlickova 133/19, Stranice, 602 00 Brno
Web: www.vitalvibe.eu/cs

1CO: 29307031

Firma Vitalvibe s.r.o. byla zaloZzena v roce 2012. Firma byla ziizena magistrou Lucii
Aujeskou a inZzenyrem Janem Petrem. Ing. Jan Petr je majitelem firmy a Mgr. Lucie
Aujeska je spolumajitelkou. Firma je platcem DPH a zakladni kapital byl ve vysi
200 000 K¢&. Tuto firmu se rozhodli zaloZit, protoze chtéli piinést jak do Ceské republiky,
Slovenské republiky, tak i do celé Evropy Skalu Zivotodarnych ptirodnich superpotravin
v BIO kvalité s nejvy$$imi vyzivovymi hodnotami. Cilem je, aby produkty byly pro télo

piirozené a mély by pomahat tam, kde uZ ostatni potraviny jiz ztratily svou silu.

Firma vznikla pfedevsim diky spolumajitelce magistie Lucii Aujeské, ktera cestovala do
Indonésie na ostrov Bali, aby zde mohla studovat balijské tance. Diky tanci a joze se
dostala k vitarianstvi a syrové stravé. V Indonésii se podrobila nékolika kurzim se
superpotravinami, aby se naucila, jak se strava zpracovavd a pfipravuje. Mezi studii
stravené v Ceské republice, se inzenyrka Lucie Aujeskd rozhodla uspofadat seminafe na
ptipravu zivé stravy a zdravého zivotniho stylu spojené s jogou a Cistou mysli. Na svych
seminafich zacala pouzivat spoustu BIO a superpotravin, které si dovazela ze zahranici,
nebo si je nechala posilat do CR. Lidé tyto produkty neznali a na nasem trhu bylo malo
obchodnikt, ktefi by poskytovali kvalitni BIO a superpotraviny. A tak si zacali od

inZzenyrky Lucie Aujeské produkty v malém mnoZstvi kupovat.

Jelikoz sami majitelé firmy Vitalvibe s.r.0. jsou zastanci zdravého zariciho téla

a plnohodnotného Zivota nabitého energii, hledaji pro své zakazniky ty nejlepsi zdroje ve
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stoprocentni kvalité. Snazi se spolupracovat predevs§im s lokalnimi farmati a vyrobeci, ktefi

chépou silu a prospésnost BIO potravin.

Firma je zaméfena predevsim na superpotraviny syrové formy, coZ znamena, Ze potraviny
nejsou tepelné zpracované. Produkty nabizené touto firmou bud’ na ¢eském trhu nejsou
k dostani a vétSinou je nutné je objednavat ze zahrani¢i nebo jsou tyto produkty v BIO
(organické) kvalité. Firma se tedy zamétuje na produkty v susené form¢ nebo na potraviny

V podobé prasku, aby byly zachovany vSechny vyzivné hodnoty.

Mezi produkty firmy Vitalvibe pifedevSim patii rostlinné proteiny Sunwarrior od
spoleCnosti Life Way. Od spolecnosti HealthForce Nutritionals odebiraji naptiklad
Spirulinu, Chlorellu, odstavnéné zelené travy, antioxidanty atd. Samozfejmé firma
Vitalvibe nabizi spoustu dal§ich produkti. Cilem této firmy je poskytnout rozsahlé
spektrum dopliikt stravy a vitamini, které jsou vyhradné ptirodniho slozeni. Vétsinu zbozi

firma Vitalvibe s.r.0. dovazi z USA, Ameriky, Asie a Australie.

Smyslem firmy Vitalvibe s.r.o. je spojit co nejvice zajimavych projektd, lidi a firem
dohromady, aby spole¢n€ mohli vytvofit moznost dostavat z celého svéta to nejhodnotné;si
a nejkvalitngjsi pro zivot. Spolupracuji s restauracemi, obchody, médii ¢i partnerskymi

strankami.

Firma Vitalvibe s.r.o. nenabizi své produkty jen konecnym spotiebitelim, ale také
velkoobchodim. Velkoobchody, které odebiraji produkty od firmy Vitalvibe s.r.o. mize
ziskat spoustu benefiti. Firma mize ziskat slevy, pro kterou je nutno IC. Mezi dalsi
vyhody napiiklad patti doprava zdarma po CR do 1-2 dni, moZnost telefonické objednavky
&i objednavky pies e-mail. Aby firma mohla ziskat velkoobchodni ceny, musi mit IC a byt

zaregistrovana na webovych strankach firmy Vitalvibe s.t.0.

Firma Vitalvibe s.r.o. vyuziva zpusob dopravy IN TIME, coz je ¢eska kuryrni a spedi¢ni
sluzba. IN TIME je lidrem trhu v oblasti B2C, ale stale upeviiuje svou pozici v oblasti
B2B. Tato kuryrni sluzba garantuje dodani do druhého pracovniho dne, pokud je
zékaznikova objednavka vytvotena do 12 h. U dopravy IN TIME bohuzel neni mozna
platba za dobirku kreditni kartou ptimo fidi¢i. Déle firma Vitalvibe s.r.o. vyuziva sluzeb
PPL, ktera je dalsi z fady spolecnosti, jejichz hlavni zaméfeni je expresni preprava zasilek
predevdim po CR. Tato kuryrni sluzba garantuje dodani do druhého dne a dobirku je

mozné platit kartou pfimo fidi¢i. PPL navic nabizi i moZnost ve€ernich zasilek.
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Firma Vitalvibe s.r.o. uziva zvlastni zplsob baleni zbozi. Zbozi, které odesila svym
zakaznikiim, se snazi balit do recyklovanych obalii a krabic, aby vyuzili maximalni
ekologii a spotiebu starych krabic a oball. Jako vypln je pouzivana 100% recyklovana
fixacni bezprasna vypln, kterd je v pfirod¢ sama pln¢ rozlozitelnd do 3 let, a tak nezatézuje
zivotni prostiedi a vodni zdroje. Zakaznika by tedy nemélo piekvapit, Ze jeho zbozi dorazi

napf. v krabici od bot nebo mixéru.

Momentalni pocet zaméstnancii firmy Vitalvibe s.r.o0. je 7 v€etné majitele a spolumajitelky.
Majitel Ing. Jan Petr je koordinator firmy a zaroven pracuje jako provozni marketingovy
¢lanek Vitalvibe. Pod majitele firmy spadd provozni kamenného obchodu a pracovnik
zabezpecujici distribuci. Dale zde pracuje zaméstnankyné, ktera se stard o administrativu,
nakup zbozi a logistiku a jako posledni zde patii pracovnice, kterd se vénuje komunikaci se
zdkazniky, Gcastni se workshopli, vystav a ptfednédsek. S rostoucim poctem objednavek
a pribyvajicimi zdkazniky se firma musela v ptilce roku 2014 pfesunout na nové misto, a to
do nového BIO certifikovaného velkého centralniho skladu v Praze. V soucasné dobé ma
firma k dispozici dostacujici velky sklad i vlastni prodejnu se zazemim pro zaméstnance.
Navic jsou zde konany 1 ptfednasky, ochutndvky a poradenstvi pro zékazniky.

(vitalvibe.eu/cs, 2014)

8.1.5 HEALTH LINK s.r.o0.

EALTH LIN

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Health Link s.r.o.

Obr. 15. Logo firmy HEALTH LINK s.r.o.

Predmét ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby

Sidlo firmy: Olomouc — Hodolany, Holicka 1173/49a, PSC 77900
Web: www.healthlink.cz

1CO: 25865501

Spolecnost Health Link s.r.o. zalozil pan Ing. Vitasek pied 15 lety. Pan Ing. Vitasek zacal
jiz podnikat v roce 1991, kdy si se svym kolegou zalozil maly obchod s bylinami a dal§imi

produkty alternativni mediciny. Impulsem startu podnikani byl jeho zajem o zdravy Zivotni
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styl, bylinky, ¢inskou medicinu ajurvédu a dalsi sméry alternativni mediciny. Postupné
zacal pan Ing. Vitasek rozSifovat aktivity, kdy napiiklad zalozil Iékarensky velkoobchod,
ktery puisobil na celém tuzemi CR. Pozdgji se ale rozhodl, Ze 1ékarensky velkoobchod proda
abude vyrabét produkty vlastni. V roce 2000 zalozil firmu Health Link s.r.0. s vizi
nabidnout zakaznikovi vlastni vyrobky, ucinné produkty s autentickymi surovinami,

provétené fadou klinickych studii ¢i dlouhodobym uzivanim.

Spole¢nost Health Link s.r.o. pifedev§im nabizi zelené potraviny — sladkovodni fasy.
Témito produkty jsou Chlorella a Spirulina. Spole¢nost jako prvni na trhu prostiednictvim
klinickych studii uvedla Spirulinu v BIO kvalité pod znackou BioSpirulina. Spole¢nost
dale nabizi vybrané ptirodni produkty, jako je mlady je¢men, jedlé oleje, superpotraviny,
pfirodni sladidla nebo esencidlni oleje a dalsi. Firma také nabizi fadu potravin bez obsahu
lepku, fepného cukru nebo mlécné slozky. Spole¢nost Health Link s.r.o. také dodéva
suroviny pro vyrobu cukrafskych produkti a ptisady vhodné do cukrovinek, jogurtt,

cerealii, zmrzlin, napoju apod.

Cilem spolecnosti Health Link s.r.o. je snaha reagovat na naroky a preference trhu, které se
neustdle méni. Proto se snazi své produktové portfolio pribézné¢ obohacovat o nové
produkty, které mohou byt pro zdkaznika atraktivni a mozna v nékterych ptipadech

neznamé nebo exotické.

Spole¢nost Health Link s.r.o. si veSskeré suroviny sami testuji, a to nejen laboratorné, ale
i co se tyée chuti a u¢inku produkti. Uinky produkti dokaze ¢lovék pocitit a posoudit,
zda je produkt efektivni ¢i nikoli. PakliZze se surovina zda byt vyhovujici, zafadi ji do své

databaze a pouzivaji ji pro vlastni vyrobu.

Spolecnost Health Link s.r.o. se dokéazala prosadit nejen na domacim trhu, ale 1 na trhu
zahrani¢nim, coZ svédci o kvalité produktl této spolecnosti. Maximalni kvalitu vyrobkt se
spolecnost snazi zajiStovat peclivym vybérem prvotnich surovin, které pochazeji vyhradné
od provéienych péstiteli z celého svéta. Hlavni ndplni je dovoz surovin, ze kterych se
vyrabi vlastni vyroba. Pfevazna cast vyroby je poté urena na export do zahranici.
V soucasné dobé vyvazi své zbozi do nékolika zemi EU, a to piedev§im do Némecka,

Anglie, Finska, Italie, Holandska, Portugalska a do fady dalSich zemi EU.
Spolecnost je velmi uspeésnd, jelikoz dosahuje vysokych obratli a patii mezi 25 %
nejvétsich firem v Ceské republice. Tato spoleénost zaméstnava desitky zaméstnanci.

Firma se v roce 2015 zGcastni n€kolika veletrhtl, jako jsou BIOFACH, ktery jiz probéhl
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v mésici tmoru. Nasledujici veletrh bude uskuteénén na zaGatku kvétna ve Svycarsku
a Vv poloviné mésice kvétna v Amsterdamu. Mezi tyto veletrhy patii PLMA’s World of
Private Label a Finished Products Europe. Vize rozvoje firmy jsou piedev§im v posileni
exportu, kde spolecnost citi obrovsky potencial. Naopak nejvétsi zatézi spolecnosti je

nadmérnd byrokracie a nekald konkurence.

Spole¢nost Health Link s.r.o. mé vlastni vyrobni a zpracovatelské zatizeni, mezi které patii
kapslovaci stroj, ktery slouzi na vyrobu zelatinovych kapsli. Dale vlastni homogeniza¢ni
zafizeni na vyrobu praskovych smési a na vyrobu tekutych smési. Poslednim zafizenim je
plnici linka pro plnéni kapsli, tekuté i praSkové hmoty. Spolecnost se diky vlastnimu

vyrobnimu zatizeni mize 1épe ptizplsobit pozadavkiim zékazniki.

Velkou vyhodou této spolecnosti je, Zze mize své produkty vyrabét podle vlastnich
originalnich receptur. Firma Health Link s.r.o. také obdrzela nékolik certifikati. Je to
certifikat na produkci vyrobkid v BIO kvalité, které jsou v souladu se zasadami pro
ekologické zeméd€lstvi a tim splnuji veskeré pozadavky kladené na BIO vyrobky. Dalsi
garance kvalitnich vyrobka je certifikat o zdravotni nezavadnosti vyrobku. (healthlink.cz,

2015, cestykuspechu.cz, 2008)
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8.2 SWOT analyzy konkurenénich firem

V této kapitole bakalaiské prace budou odhadovany piednosti a slabiny vybranych
konkurencnich firem. SWOT analyza miize byt zpracovana pouze z dostupnych informaci
zvolenych konkurenc¢nich firem, z cehoz vyplyva, Ze silné stranky a pfilezitosti se daji urcit
S vetsi presnosti z jiz zjisténych informaci. Na druhou stranu slabé stranky a hrozby firem
budou charakterizovany na zdkladé¢ odhadu, jelikoz témét zadna konkurencni firma

nezvetejiiuje sveé slabé stranky a hrozby.

8.2.1 SWOT analyza spolecnosti Green Ways s.r.o.

Strenghts Weaknesses
Goodwill Firma nema internetovy obchod
Propracovana distribuc¢ni sit’ Spatna dostupnost vyrobki
ZkuSeni pracovnici a management podniku Spatna marketingova strategie

Dlouhé existence na trhu

Kvalita vyrobkt
Opportunities Threats
Modernizace firemnich webovych stranek Spotiebitelské trendy
Expanze na nové rostouci trhy Hospodaiska recese
Ziskani novych zakazniki Zmeéna spotiebitelskych preferenci

Zdroj: Zpracovani na zaklad¢ vlastni uvahy
Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti Green Ways s.r.o.

Spolecnost Green Ways s.r.o. mize byt silnym konkurentem pro spole¢nost ASP CZECH
s.r.o. z né¢kolika divodii. Pfedev§im firma na svém trhu ptsobi jiz n€kolik let, a tak ma
nékolik zkuSenosti ve svém oboru. Ztéhoz divodu mohou spotiebitelé tuto znacku
preferovat a uznavat. Spolecnost predevsim nabizi to, co sama kupuje. Tedy kvalitni
produkty, které nejsou nahradou pestré stravy, ale pouze jejim doplikem. Tyto produkty

nejsou l€ky a ani je nenahrazuji. Dilezitym faktorem pro tuto spolecnost je, ze méa zkuSené
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pracovniky a management podniku. Vyhodou pro spolecnost je, ze ma ve vlastnictvi
certifikdt ISO 9001. Tato mezindrodni norma je zaméfena na management kvality
a prokazovani kvality. Spolecnost UspéSné prosla 2. dozorovym auditem u auditorské
spolecnosti Bureau Veritas vV roce 2014. Auditofi navic uvedli jako silnou stranku systému
diraz na kvalitu a zdravotni nezavadnost zpracovdvané suroviny. Silnou strankou
spolecnosti Green Ways s.r.o. je propracovana distribucni sit’. Spole¢nost vyuziva formu
piimého prodeje, kde na cest¢ produktu od dodavatele ke spottebiteli jsou vylouceny
ostatni distribucni kanaly. Pokud partnefi této spolecnosti rozsifi produkty naptiklad do své
rodiny nebo i mezi své znamé, je mezi spolecnosti a partnery smluvné dana % odména
podle obratu, ktery jejich sit’ vytvoii. Vyhodou tohoto pfistupu je piedevs§im ten, ze lidé
spiSe uvéii referencim své rodiny a pratel nez masovym reklamém, které produkt
zakaznikovi vnucuje. Mezi slabé stranky spolecnosti Green Ways s.r.o. patii Spatna
marketingova strategie, jelikoz spole¢nost nema zfizeny internetovy obchod. Zde by
zakaznici mohli vidét kvalitni a ptehledny katalog produktti s mnozstvim informaci.
Internetovy obchod také pro zakazniky nabizi pohodlnou objednévku, neustdlou kontrolu
nad objednavkou a rychlé, spolehlivé a levné dodani. Slabou strankou neni pouze
neziizeny e-shop, ale spolecnost nema ani zddny kamenny obchod. Pro zdkazniky to

znamena Spatna dostupnost vyrobkd.

Mezi pfilezitosti spoleCnosti Green Ways s.r.o. patfi modernizace firemnich webovych
stranek. Webové stranky vypadaji moderné a piehledné, kde spole¢nost ukazuje, ze svou
firmu prezentuje profesionalnim zplisobem. Dobfe modernizované stranky dokazi zvysit
komfort zakaznikli, coz mize mi také vliv na trzby. Dalsi prilezitosti je expanze na nové
rostouci trhy, kde mohou ziskat nové zakazniky. Firma musi neustale sledovat soucasné
chovani spotiebitelského trhu, aby védéla co se d&je. V pfipadé neinformovanosti a bez
porozuméni spotiebitelského trhu to pro firmu miZze znamenat hrozbu. Hrozbou pro firmu

muze byt neznalost, pro¢ se véci na trhu déji, ¢i které sily zptisobuji zmény.
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8.2.2 SWOT analyza spole¢nosti Empower Company s.r.o.

Strenghts Weaknesses

Produkty v BIO kvalité Firma nema4 internetovy obchod
Testovani surovin v akreditované laboratofi Mald reakce na konkurencni nabidku
Certifikaty

Opportunities Threats
Stale vice lidi se zajima o doplnky stravy
V podobé€ zelenych potravin a zdravy Zivotni ZruSeni dodavatelskych smluv
styl

Zvysovani odborné zpusobilosti personalu

(oblast v§Zivy i marketingu) Propad kurzu koruny vii¢i euru

Negativni vyvoj ekonomiky

Vstup malych spolecnosti s levnymi

produkty

Zdroj: Zpracovani na zaklad¢ vlastni uvahy
Tab. 2. SWOT analyza spolecnosti Empower Company s.r.o.

Vyraznou vyhodou spole¢nosti Empower Company s.r.o. jsou produkty nabizené v BIO
kvalitd. Veskeré suroviny po pifjezdu do CR si firma testuje v akreditované laboratofi.
Firma Empower supplements je certifikovany BIO obchodnik. Slabou strankou firmy je
nezfizeny internetovy obchod, ktery by mohl zédkazniktim poskytnout dostate¢né mnozstvi
informaci o produktech. Slabou strankou této firmy je mald reakce na konkuren¢ni
nabidku. Pro Zzadnou firmu neni snadné dostatecné rychle reagovat na konkurenci jinych
vyrobcli nebo dodavatelti. Je velice obtizné okamzité zjistit vSechny zmény v jejich

nabidce.

Piilezitosti firmy je neustalé zvySovani poctu lidi, kteti se zacinaji zajimat o zelené
produkty a snazi se dodrzovat zdravy Zivotni styl. Mezi dalsi pfileZitost patii zvySovani
odborné zptisobilosti persondlu, tak, aby se minimalizovala nedlivéra zakaznikil

v produkty. Hrozbou spole¢nosti Empower Company s.r.o. muze byt vypovézeni
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dodavatelskych smluv, kvili ztrat¢ dobrych vztahti s dodavateli. Firma také musi porad
sledovat makroekonomické situace a kroky vlady a CNB, aby firma mohla pruzné reagovat

na zvyseni inflace nebo na zmény sazeb dani, pfedevsim DPH.

8.2.3 SWOT analyza spole¢nosti Chlorella centrum s.r.o.

Strenghts Weaknesses
Vysoka kvalita vyrobkii Uzké portfolio
Pouzivani pfirodnich surovin Podobnost konkuren¢nim produktim

Kvalifikovani zaméstnanci

Vlastni e-shop firmy

Dlouholeté zkuSenosti v oboru

Opportunities Threats

Zdravi podporujici produkt Vysoky rozmach konkurence v poslednich

nekolika letech
Prodej Chlorelly je stale jeste¢ novinkou na Levné a nekvalitni produkty stravy
trhu nabizené konkurenci

Rozsifeni portfolia o nové nebo alespon

doplitkové produkty Pokles poptavky o dopliicich stravy

Zdroj: Zpracovani na zaklad¢ vlastni uvahy

Tab. 3. SWOT analyza spolecnosti Chhlorella centrum S.r.0.

Mezi silné stranky spole€nosti patii dlouhé piisobeni na trhu. Za dlouha 1éta spole€nost
ziskala fadu zkuSenosti v oboru. Spole¢nost Chlorella centrum s.r.o. nabizi pouze kvalitni
vyrobky, jelikoz se pouzivaji zejména piirodni suroviny. Mezi dalsi silnou stranku patii
kvalifikovani zaméstnanci firmy. Vyhodou je vlastni internetovy obchod firmy. Slabou
strankou spolecnosti je uzké portfolio produkti. Firma se zaméfuje pouze na 4 produkty.
Mezi dalsi slabou stranku této firmy patii produkty, které jsou srovnatelné s produkty

konkurence.
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Prilezitosti firmy jsou nabizené produkty, které jsou prosp&sné zdravi. Produkty, které
firma nabizi, patii stale K novinkam na trhu. Velkou piilezitosti je v rozsifeni portfolia
0 nové nebo alespon doplitkové produkty. Hrozbou firmy je vysoky rozmach konkurence
Vv poslednich n¢kolika letech. Mnoho konkurencnich firem nabizi zelené potraviny 1 v BIO
kvalité. Dalsi hrozbou mohou byt levné a nekvalitni produkty stravy nabizené¢ konkurenci.
Spolecnost se musi neustdle zajimat o soucasné chovani spotiebitelli na trhu. Velkou

hrozbou pro firmu by bylo zaznamenani o poklesu poptavky po zelenych potravinach.
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8.2.4 SWOT analyza spole¢nosti Vitalvibe s.r.o.

Strenghts

Weaknesses

Mlady a kreativni kolektiv

Start firmy od nuly

Majitel¢ firmy jsou sami zastanci zdravého
zivotniho stylu

Niz8i znamost znacky

Produkty jsou vyhradné z ptirodniho slozeni

Precizné vytvoiené webové stranky

Firma ma ziizeny e-shop

Socialni marketing (ZP)

Firma poskytuje pfednasky, ochutnavky a
poradenstvi pro zakazniky

Opportunities

Threats

Vylepseni soucasné marketingové komunikace,
zejména prostfednictvim internetového marketingu
a nasledny prudky nartist novych zakaznikti

Vstup novych konkurentti na trh

Rostouci potencial trhu

Odchod zikaznikt ke konkurenci

Nalezeni dodavatelt s dalSimi jedine¢nymi
produkty

Ztrata dodavatele

Zdroj: Zpracovani na zaklad¢ vlastni Gvahy

Tab. 4. SWOT analyza spolecnosti Vitalvibe s.r.o.

Mezi silné stranky spolecnosti Vitalvibe s.r.o. patfi mnoho faktord. Silnou strankou firmy

je, Ze nabizeji predev§im kvalitni produkty, které jsou sloZzeny pouze z ptirodnich surovin.
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Majitelé firmy vyhradné nabizi produkty, které maji osobné vyzkousené a vi, ze je jejich
ucinek efektivni a zdravi prospésny. Dalsi silnou strankou je, ze ve firmé pracuje mlady
a kreativni tym. Tym se skladd z péti ¢lenti, na které dohlizi majitelé¢ firmy. Vyhodou
tohoto mensiho pracovniho tymu jsou osobitéjsi vztahy mezi zaméstnanci. Jelikoz ma
firma mensi pracovni tym, mohla si dovolit vytvofit na svych webovych strankach stru¢né
predstaveni vSech pracovniki. Webové stranky firmy jsou velice precizné zpracované.
Jsou piehledné, hezky moderné upravené, a navic plni dostatecné informacni funkci pro

zékaznika. Mezi slabou stranku firmy Vitalvibe s.r.o. patifi pomérn¢ kratké ptisobeni na

trhu v tomto oboru, tudiz je nizsi povédomi o znacce firmy.

Ptilezitosti firmy Vitalvibe s.r.0. je vylepsSeni soucasné marketingové komunikace zejména
prostfednictvim internetového marketingu. Velkou pftilezitosti firmy je sledovan rostouci
zdjem o tento trzni segment. Velky potencial firma miiZe mit v nalezeni novych dodavatelii
s dalsimi jedine¢nymi produkty. Spolecnost mize ohrozit vstup nové firmy na trh, ktera
bude davat nemalé¢ finan¢ni prostfedky na reklamu. Spolecnost také mize ohrozit vstup
malych spole¢nosti na trh s podobnymi, levnymi a ne tak kvalitnimi produkty. Odchod
zdkazniki ke konkurenci mize mit dva divody, a to nespokojenost s vyrobky nebo

vyhodnéjsi nabidky konkurenti.
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8.2.5 SWOT analyza spole¢nosti Health Link s.r.o.

Strenghts Weaknesses
Dlouhodobé ptisobeni na trhu Mala moznost komunikace se spotiebiteli
Siroky sortiment produkti Nizké povédomi o znacce
Vlastni testovani surovin Absence internetového prodeje
Diraz na nakup kvalitnich surovin Spatna dostupnost vyrobkii

Vlastni vyroba — pouzivani moderni
technologie

Export do zahranici

Prezentace na veletrzich

Opportunities Threats

Posileni exportu Nadmeérna byrokracie

Ziskani ¢asti trzniho podilu velkych

konkurentt Nekala konkurence

Ziskani dalSich stalych zédkazniki Konkurence v odvétvi

Zdroj: Zpracovani na zékladé€ vlastni vahy
Tab. 5. SWOT analyza spolecnosti Health Linsk s.r.o.

Silnou strankou spole¢nosti Health Link s.r.o. je patnactileté ptisobeni na potravinaiském
trhu. Po tuto dobu existence na trhu spolecnost ziskala fadu zkuSenosti ve svém oboru.
Dalsi velkou vyhodou firmy je Siroky sortiment produkti. DlleZitym pfinosem pro firmu
je vlastni vyrobni a zpracovatelska zafizeni, ktera je vybavena moderni technologii. Mezi
dalsi silnou stranku patii vlastni testovani veskerych dovezenych surovin. Podstatnym
faktorem pro spolecnost je export na zahrani¢ni trhy. Dalsi silnou strdnkou je i€ast na

veletrzich, kde firma muze prezentovat své produkty odborné vefejnosti a navazovat
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kontakty s velkoodbérateli. Jistou nevyhodou pro spolecnost vyplyva, ze povédomi
0 znacce firmy je nizkd. Problém také predstavuje absence internetového prodeje, ktery by
zakaznikovi mohl poskytnout rychly a pohodlny ndkup. DalS$im zdporem pro spole¢nost je
Spatna dostupnost vyrobku, které zakaznik muze sehnat pouze v obchodech se zdravou
vyzivou a lékarnach. Jelikoz jsou produkty dostupné pouze ve vybranych obchodech,

spole¢nost ma velice malou moznost komunikovat se spotiebiteli pfimo na misté prodeje.

Spole¢nost vidi obrovsky potencidl v posileni exportu. Jelikoz firma patii mezi 25 %
nejvétsich firem v Ceské republice, predstavuje pro spoleénost piileZitost ziskani ¢asti
trzniho podilu velkych konkurentti. Dalsi ptilezitosti spolecnosti je ziskani dalSich stalych
zékaznikl. Nejveétsi zatézi pro spolecnost je nadmérna byrokracie. Dalsi hrozbou této firmy

je nekald konkurence a konkurence v odvétvi.

8.2.6 Znazornéni umisténi konkurenc¢nich firem v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 16. Umisténi konkurencnich firem v Ceské republice

Spole¢nost ASP CZECH s.r.o0. je situovany ve Zlinském kraji.
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9 SROVNANI KONKURENCE

Tato Cast bakalaiské prace bude zaméfena na samotnou konkuren¢ni analyzu, ktera se
vénuje analyze hlavnich konkurentl a jejich porovnani s firmou ASP CZECH s.r.0. Jako

podklady jsou pouzity interni materialy spole¢nosti ASP CZECH s.r.o.

9.1 Analyza cen a kvality produktii

Nejdiive je v praci provedena samotnd analyza konkuren¢nich firem, které budou
srovnavany podle dvou kritérii. Konkurenti budou porovnani podle kvality produktii, bude
se vychdzet z nutri¢nich hodnot zelené¢ho je¢mene a chlorelly, a podle jednotlivych cen
produkti firem. Tato analyza je predevSsim provedena pomoci tabulek Vv excelu.
V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny ceny produktii za urcité mnozstvi. Produkt zeleny
je¢men byl u vSech konkuren¢nich firem piepocitan na 250 g. Také pro lepsi porovnani
cen u vyrobku chlorella se cena pfepocitala na jednotné mnozstvi, a to na 300 g. Déle je
Vv tabulce udéna informace, kde se urcita surovina péstuje a odkud pochazi. Vysledkem
analyzy je zjisténi, kterd konkurenc¢ni firma prodava své produkty za nejvyssi cenu ¢i
nejnizsi cenu. V tabulce jsou uvedeny zkratky firem. Spolecnost Green Ways s.r.o. je
oznacena jako GW, spolenost Chlorella centrum s.r.o. je pod nazvem Chlorella,
spole¢nost Empower Company S.r.0. je Vtabulce oznacena jako ES (Empower

supplements) a spole¢nost Health Link s.r.0. je uvedena pod zkratkou HL.

Analyza cen Chlorelly u jednotlivych firem
Podrobné informace
GW Chlorella | Vitalvibe ES HL
Cena za 300 g (K<) 1350 1038 1291 498 810
Zem¢ puvodu Taiwan | Taiwan |Japonsko| Cina -

Zdroj: Interni materialy spolecnosti ASP CZECH s.r.0. (2015)

Tab. 6. Analyza cen chlorelly
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Analyza cen zeleného je¢mene jednotlivych firem

Podrobné
informace
GW Chlorella Vitalvibe ES HL
Cenaza250g 1534 1067 1098 664 752
(K&
Zemé pavodu USA Kanada Utah Cina -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Analyza cen zeleného jecmene

Z vyse uvedenych tabulek vyplyva, ze spoleénost Green Ways s.r.o. nabizi své produkty za

nejvyssi cenu. Naopak spole¢nost Empower Company s.r.0. nabizi oba dva produkty téméf

o polovinu levné&ji. Proto jsou provedeny podrobné analyzy srovnani nabizenych produktu,

kde bude mozné zjistit, jestli kvalita produkti odpovida jejich cené. V tabulkach jsou

uvedeny urCité nutricni hodnoty zeleného jeémene a chlorelly. Prodejce, ktery tyto

informace uvadi, ma v tabulce zapsané piesné cislo hodnoty. Prodejce, ktery tyto

informace neuvadi, ma v buiice tabulky uvedenou pomlcku.

Nutri¢ni hodnoty | Mé&mé Firma
jeCmene jednotky | Gw | Chlorella | Vitalvibe ES HL
Pridand latka X sadn ma'ttrri?]dex sadns | ¥adnd ma'trri?]de"t
Energie (kj) 1380,0 - 13800 | 1380,0 | 1380,0
Bilkoviny © 28,4 i 28,4 28,0 28,0
Sacharidy ) 41,1 - 41,4 41,0 41,4
Tuky ) 4.1 - 4,1 4,1 41
Vépnik (mg) 548,0 ] 584,0 | 5480 | 5480
Hofcik (mg) 396,0 - i 3960 | 260,0
Zelezo (mg) 13,0 i 13,0 13,0 13,0
Chlorofyl (Mg) 300,0 - 3000 | 3000 | 3000
Sodik (mg) 474,0 - i 5000 | 474,0
Vitamin C (mg) 457,0 ] 4570 | 4570 | 457,0
Betakaroten (mg) 1,3 - 1,3 1,3 1,3

Zdroj: Interni materialy podniku, (2015)

Tab. 8. Analyza nutricnich hodnot zeleného jecmene
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Nutri¢ni hodnoty | Mémé Firma
chiorelly jednotky|  Gw | Chlorella | Vitalvibe|  ES HL
Ptidané hodnota X zadna - - - -
RﬁStOVS/ faktor X ano ano - ano ano
CGF
Dezintegrace X ano ano ano - -
Bilkoviny ) 57,50 69,2 60,80 57,5 67,50
Sacharidy (9) 6,40 13,2 3,40 16,8 2,10
Tuky ) 11,60 6,3 11,60 12,4 13,40
Energie (kj) 1613,00 | 2487,0 |1608,00| 1369,0 |1629,00
Vépnik (mg) 450,00 250,0 - 48,0 327,00
Hoft¢ik (mg) 314,00 300,0 340,00 10,4 279,00
Zelezo (mg) 162,00 120,0 57,40 101,0 164,00
Chlorofyl (mg) 3,27 - 2,25 2,5 3,71
Betakaroten (mg) 85,50 54,1 - 135,0 101,00
Vitamin E (mg) 10,50 8,0 - 8,9 24,90
Vitamin B12 (mcg) 420,00 170,0 410,00 50,0 50,00

Zdroj: Interni materialy podniku, (2015)
Tab. 9. Analyza nutricnich hodnot chlorelly

Nasledné jsou zpracovany informace uvedené v tabulkdch, kde jsou jednotlivé
konkuren¢ni firmy hodnoceny body, které vychdzi z vySe zpracovanych tabulek. Firma,
ktera ma nejleps$i hodnotu u jednotlivych nutricnich hodnot produktu, je ohodnocena
bodem 1. To znamena, ze se firma u jednotlivé nutri¢ni hodnoty umistila na 1. misté.
Nékteré nutricni hodnoty jsou u konkuren¢nich firem stejné, a tak se na stejném misté
mohou umistit vice firem zaroven. Z veskerych udajl je néasledné aritmetickym primérem
vypocitano, kterd z vybranych konkurencnich firem nejlépe obstoji ve vSech faktorech

srovnani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

Nutri¢ni hodnoty
je¢mene

Vysledky analyzy jednotlivych firem

Q
=

Chlorella

Vitalvibe

m
wn

T
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Ptidané latky

N

[EEN

Energie

Bilkoviny

Sacharidy

Tuky

Vapnik

Hort¢ik

zelezo
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Sodik

Vitamin C

Betakaroten
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Celkem

15

30

18

15

19

Prumér

1,25

2,50

1,50

1,25

1,58

Vysledek

1. misto

4. misto

2. misto

1. misto

3. misto

Poznamka: Udaje v tabulce vychazeji z predeslé tabulky nutri¢nich hodnot je¢mene.

Tab. 10. Analyza srovnani jednotlivych konkurencnich firem u vyrobku jecmene
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Nutri¢ni hodnoty Vysledky analyzy jednotlivych firem
chlorelly .

GW Chlorella | Vitalvibe ES HL
Pfidané latky 1 2 2 2 2
Rastovy faktor CGF 1 1 2 1 1
Dezintegrace 1 1 1 2 2
Bilkoviny 4 1 3 4 2
Sacharidy 3 4 2 5 1
Tuky 2 1 2 3 4
Energie 3 1 4 5 2
Vapnik 1 3 5 4 2
Hoic¢ik 2 3 1 5 4
Zelezo 2 3 5 4 1
Chlorofyl 2 5 4 3 1
Betakaroten 3 4 5 1 2
Vitamin E 2 4 5 3 1
Vitamin B12 1 3 2 4 4
Celkem 28 36 43 46 29
Pramér 2,0 2,6 3,1 3,3 2,1
Vysledek I. misto | 5.misto | 3. misto 4. misto 2. misto

Poznamka: Udaje v tabulce vychézeji z predeslé tabulky nutri¢nich hodnot chlorelly.
Tab. 11. Analyza srovnani jednotlivych konkurencnich firem u vyrobku chlorelly

Jako posledni je uvedena analyza, kterd zobrazuje vSechny tfi faktory srovnani, tedy cenu,
kvalitu chlorelly a kvalitu zeleného jeCmene. U kritéria ceny se firmy umist'uji podle vyse
nabizené ceny. Firma, ktera nabizi produkt za nejnizsi cenu, je ohodnocena bodem 1. To
znamena, ze se firma se svou cenou na trhu umistila na prvnim misté. U kritéria kvality
produkti jsou firmy hodnoceny podle nejlepSi nabizené kvality. Firma, ktera nabizi
produkt v nejlepsi kvalité, je také ohodnocena bodem 1, coZ znamena, ze se firma umistila
Vv nejlepSim potfadi na trhu. Poté je opét aritmetickym primérem vypocitdno, ktera

konkuren¢ni firma nejlépe obstala v celkové analyze srovnani produkta.
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Kritéria hodnoceni
Firma kvalita kvalita Celkem | Prumér |Vysledek
cena chlorelly jeCmene
GW 5 1 1 7 2,3 2. misto
Chlorella 3 5 4 12 4,0 4. misto
Vitalvibe 4 3 2 9 3,0 3. misto
ES 1 4 1 6 2,0 1. misto
HL 2 2 3 7 2,3 2. misto

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 12. Celkova analyza zhodnoceni vsech kritérii u jednotlivych firem

9.2 Zhodnoceni vysledki analyzy

Primémé vysledky z celkové analyzy zhodnoceni vsSech kritérii u jednotlivych
konkurenénich firem napomohlo Kk zjisténi, jak jednotlivé konkurenéni firmy obstavaji na
trhu vtéto oblasti. Zcelkové analyzy zhodnoceni vSech kritérii u jednotlivych
konkurenénich firem lze vycist, Ze nejlepSi postaveni na trhu ma spole¢nost Empower
Company s.r.o. Analyza prokazuje, ze v primérnych vysledcich spole¢nost Empower
Company s.r.o. nejlépe obstdla ve vSech kritériich. Pod spolecnosti Empower
Company s.r.o. se umistila firma Green Ways s.r.o. Dale se zde mize zafadit i firma
Health Link s.r.o., jelikoZ jeji primérné vysledky jsou shodné se spolecnosti Green
Ways s.r.0. Primérné vysledky se tésné rovnaji vysledkiim firmy Empower Company s.r.o.
Jako dalsi se zde umistila spole¢nost Vitalvibe s.r.0. Z primérnych vysledka analyzy lze
fici, Ze si tato spolecnost udrzuje zlatou stfedni cestu, jak v kvalité, tak také v cené.
Nejméné kvalitni produkty, které firma prodava témét za nejvysSsi cenu, jsou nabizeny
spole¢nosti Chlorella centrum s.r.o. Navzdory tomu, Ze tato spolecnost na trhu pisobi jiz
pres deset let, zaujima mezi monitorovanymi firmami posledni misto. Pokud by spole¢nost
ASP CZECH s.r.o. byla zahrnuta do celkové analyzy s konkuren¢nimi firmami, vysledek
pro tuto spolecnost by byl uspokojivy, jelikoz by se spole¢nost ASP CZECH s.r.o. umistila
na 3. misté vSech analyzovanych konkurentti. Nabizenou cenou by se spole¢nost umistila
na prvnim misté. Zaroven by prvni misto v poskytované cené ziskala i spolecnost
Empower Company s.r.o. Vysledky by se liSily tim, Ze spole¢nost ASP CZECH s.r.o.

nabizi levné&jsi produkt zeleny je¢men ve stejné velikosti baleni. Naopak vyrobek chlorella
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nabizi za vyssi cenu nez spole¢nost Empower Company s.r.0. Porovnanim vSech nutri¢nich

hodnot by se oba produkty umistily na ¢tvrtém misté z celkové konkurence.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato Cast bakalarské prace je zaméfena na navrhy feSeni a doporuceni pro zvysSeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Podle zjisténych informaci, vypracovanych analyz
astravené¢ho Casu na pracovisti bych spole¢nosti doporucila nékolik svych néavrhi
a doporuceni, které by mély sméfovat k minimalizaci ohroZzeni ze strany konkurentt jak

soucasnych, tak novych konkurenti.

Ve své praci jsem provedla SWOT analyzu spolecnosti, tak SWOT analyzy veskerych
konkurencnich firem. Déle jsem také provedla Porteriiv péti faktorovy model. Podle v§ech
analyz byly identifikovany jak silné a slabé stranky podniku, tak i pfilezitosti a hrozby
podniku. Spole¢nost by méla usilovat nejen o to, aby své silné stranky nadale maximalné
vyuzivala, ale také by méla vénovat usili negativnim faktorim a snazit se je co nejvice

minimalizovat ¢i se jich zbavit uplng.

Spolec¢nost by se méla snazit si udrzet pomér kvalita/cena. Pfedev§im bych firmé
doporucila BIO certifikaci, jelikoZ mnoho firem mize spolecnosti konkurovat produkty
lepsi kvalitou. Navic produkty v BIO kvalité se mohou rovnat cené produktli spolecnosti

ASP CZECH s.r.0., které v BIO kvalité nejsou.

Spolec¢nosti bych dale navrhovala se zaméfit na novy design vyrobkil zelenych potravin,
jelikoZ novy obal by mohl vice zaujmout zakazniky. Firma by se také mohla inspirovat
spolecnosti Vitalvibe s.r.o., kterd se snaZi Setfit Zivotni prostfedi a vyuziva 100%
recyklovatelnou fixa¢ni bezprasnou vypli, dale vyuziva recyklovanych oball a krabic, ve
kterych svym zikaznikim posilaji objednané zbozi. Mnoho lidi v dneSni dob¢ se snazi
pfirodu co nejméné znecistovat, a tak by se firma mohla pro své zdkazniky stat jeste
zajimavé;jsi.

Spole¢nosti bych také doporucila, aby si provedla napiiklad jednou za putl roku
marketingovy prazkum, ktery by se tykal na spokojenost s produkty ASP. Marketingovy
prizkum by si mohla spolecnost provést sama, a to naptiklad pomoci ankety na webu

spolecnosti. Spole¢nost by také mohla oslovit agentury.

Dale by firma méla neustdle monitorovat konkurenci a hledat vlastni netradi¢ni formy
propagace. Spolec¢nost by si mohla zavést propagaci formou reklamy PPC a SEO, ktera by
zvysila viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavact. Spolecnost by se mohla vice

zviditelnit a ziskat nové zédkazniky.
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Firmé bych také doporucila neustale zdokonalovani webovych stranek. Webové stranky
bych snazila jest¢ vice zmodernizovat a zjednodusit. Stranky bych doplnila o zajimavé
informace, jako je pfedstaveni zaméstnanct spolecnosti a zarovenl vyuzivat dotaznikové
akce, motivovat urCitou skupinu zikaznikii a brat si pouceni z jejich piipominek
a doporuceni. Predevsim bych se pokusila webové stranky obohatit o krats$i video, kde by
vystupoval sdm pan feditel, ktery by mohl popsat jak svou spolecnost, tak nabizeny
sortiment vyrobku. Zakaznik bude védét, s kym vlastné spolupracuje a firma bude plisobit

mnohem vérohodné;i.

Jako posledni doporucéeni pro spolecnost ASP CZECH s.r.0. bych navrhla, aby spole¢nost
nezapominala na své zaméstnance. Neustale by méla zvySovat profesionalitu a vzdélani

svych zamé&stnanctu v podobé ruznych Skoleni ¢i seminaia.
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ZAVER

Zpracovani analyzy konkurence je pro spolecnost dulezitym krokem pro vyrovnani se
s konkuren¢nim bojem, ktery se v trznim prostfedi potfdd zvySuje. Zakladnim faktorem,
ktery plsobi na spravny rozvoj, fungovani a ziskovost firmy, je vCasnd identifikace

hlavnich konkurentl a jejich strategii. Analyza konkurence tedy napomiize spolecnosti

zlepsit jeji soucasné postaveni na trhu.

Pfednim cilem mé bakalarské prace bylo vypracovat analyzu konkurencniho prostredi
firmy ASP CZECH s.r.o. na trhu doplikil stravy v ramci zelenych potravin. Na tuvod
praktické ¢asti byla kratce predstavena spole¢nost ASP CZECH s.r.o. V prvni ¢asti mé
prace jsem se zamcfila na samotnou analyzu konkuren¢niho prostfedi dle uznavanych
teorii R. Kotlera a M. E. Portera. Z téchto teorii jsem zjistila, Ze mezi hlavni konkurenty
spole¢nosti ASP CZECH s.r.o. patti firmy, které vyrabé&ji stejné produkty, ale lisi se
kvalitou, cenou apod. Dale jsem se pokusila definovat bariéry vstupu a vystupu do tohoto
trzntho segmentu, nakladovou strukturu, a zdali se firma snazi o vertikdlni integraci

a globalizaci.

Nasledujici ¢ast jsem vénovala rozboru Porterova péti faktorového modelu konkuren¢nich
sil. Tato metoda mi ukdzala jednotlivé vztahy mezi spolecnosti a jejimi dodavateli,
odbérateli, zakazniky a konkurenci. Vyjednavaci sila odbératelti i dodavatelt je velmi
silnd. Vznik potencidlni konkurence v tomto odvétvi se neda vyloucit a hrozba substituti je

velmi nizka.

V dalsi casti bakalarské prace jsem se zamétila na SWOT analyzu, kterd mi pomohla
zhodnotit soucasnou pozici firmy urenim jejich silnych a slabych stranky, hrozeb
a ptileZitosti. Diky této metod€ jsem u spoleCnosti nasla vice silnych stranek nez téch
slabych. Spole¢nost nabizi velice Siroké portfolio produktli, coz je velice silnou strankou
firmy. Spole¢nost tak nema konkurenci, kterd by ji mohla zcela ohrozit, protoZe neexistuje
zadny vyrobce se stejnym sloZenim sortimentu. Velkou pfileZitosti firmy by bylo
Vv posileni exportu zelenych potravin na zahrani¢ni trhy. Firma by se také méla snazit

0 zredukovani svych slabych stranek.

Posledni kapitola mé prace byla zaméfena na samotnou analyzu konkurenénich firem.
Nejprve jsem se snazila vSech pét konkurentli podrobné piredstavit. Dalsim krokem bylo
vytvofteni SWOT analyzy pro kazdou konkuren¢ni firmu. Konkurenti byli srovnani

s firmou podle dvou kritérii, a to podle ceny a kvality zelenych potravin. Na samotném
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konci kapitoly byly stanoveny navrhy a doporuceni, jak ma firma postupovat, aby se

zlepsila jeji konkurenceschopnost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

CR Ceska republika

EUR Euro

CZK Koruna ¢eska

MLM Multi-level marketing, sitovy marketing, vicetroviiovy marketing

DPH Dan z ptidané hodnoty

DPH Dan z ptidané hodnoty

ISO International organization for Standardization (Mezinarodni organizace pro
normalizaci

Atd. A tak dale

Tzv. Tak zvané

Napt. Napriklad
Tab. Tabulka

Obr. Obrazek

Aj. A jiny
K¢ Korun ¢eskych
S.r.o. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points (Certifikat pro zajisténi

nezavadnosti potravin)
IC. Identifikacni ¢islo
BIO Biologicky
PSC Postovni smérovaci ¢islo
ICO Identifikacni ¢islo organizace

ASP Nazev spole¢nost
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topsuroviny

SUSENA MLEKA A MLECNE VYROBKY

114012

110713

11001

M4

39001

37561

FH02

39007

39549

32540

39637

39522

39529

Suseneé mieko plnotudne
Susene mleko odstredéne
Syrovatka sladka nekrystalizovana

Largo pro pekare
suézna mieina smes pro pekafe
Tt ko (mlafry tuk)

Largo 11%
sufend mietnsg smés 11% tuku
(rastlinmg tok) pro cekars

Largo 15%
su£ana miséng smés 15% tuku
(rrstlinm tok) pro sskars

Largo 15%
sufena miedna sméas 15% taku
(rrstlinmg tok] pro oskars

Largo 26%
sUEEng mising smés 26% taku
(rastlinmy tuk) pro sskars

Lactis 15%

suEena miglna smes 15% tuku
(mlecmy tu<) pro cukrare 3

zm zZlingiz

Lactiz M1

suE=ng milerna smés 14 tuk
(mléEny tu g pro culoaie a
zZm-zZlinarz

Lactis M15

suZendg mlsdnd amés 15% talu
[mléémy tu<) pro ogkrafe a

zrm Zlingia

Lactis 26 K ICE Plus
SUSENG MIBCna simes pro g rlingfe
(kokosowy tuk)

Lactic K 45 Plus
susznag mlecna smes pro Zrirzlingie
(enkosowy tuk)

Miicne smisi jz mozné namichat dle pozadavlad.

N kn
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5 ke

5 ky

U ky

i5ky

5 kg

04 kg

9]
iy
]

10 kg

35 lg

35 kg

14
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AU

14 Foh
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PRILOHA P III: STRUKTUROVANE GRAFICKE ZNAZORNENI
SWOT ANALYZY SPOLECNOSTI ASP CZECH S.R.O.

STRENGTHS WEAKNESSES
Siroké portfolio vyrobk Spatna dostupnost vyrobki
Kvalita vyrobka Mala moznost komunikace se spotiebiteli
Uroveti internetovych stranek Vyrobky obsahuji konzervanty
ZkusSenosti pracovnikil a silny management Distribuce pomoci externich dopravci

Zaméfeni se na nékolik trht zaroven

Moderni technologické a logistické pracovisté

Ceny vyrobku srovnatelné s konkurenci

Vlastnictvi nékolika receptur

Vlastni vyrobni hala a administrativni zazemi

Stabilni kapitalova stranka a cash flow

Produkty ptirodniho charakteru

Spoluprace s odborniky na zdravou vyzivu

Sit’ obchodnich reprezentanti dle regionu

OPPORTUNITIES THREATS
Néakup vlastniho dopravniho vozidla Kontaminace vyrobnich prostor
Moznost vyrobkovych inovaci Ztrata klicovych odbératelti
Vstup na zahrani¢ni trh Ekologické havérie
Ziskani novych zakaznikl Silna konkurence na trhu

Zména meénového kurzu (USD, EUR)

Zdroj: Interni materialy podniku



