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ABSTRAKT

Cilem mé bakai&ké prace je na zakladtudia odborné literatury tykajici se uvedeného
tématu, identifikace konkurence, analyza kmyeh spatebiteli a strategie posileni

pozice na trhu.
Pro zhotoveni jsem vyuZil veSkeré aktuélni dostupfa¥mace.

VSechny uskutnéné analyzy a pizkumy vedly k celkovému zhodnoceni, néurh

a dopordenim, ktera by mohla firma vyuZzit v praxi.
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UvoD

V dnesdni dob neni pro firmy vibec jednoduché prosadit se na trhtisdbi zderada
faktori, které musi firmy odhadnou a vytiotakovou nabidka vyrolika sluzeb, ktera
zakaznika zaujme. Vytvib zajimavou nabidku v dnesSnimeég¥/trzni konkurence je velmi
slozité, protoze na zakaznikagobi ifada konkuretnich nabidek. Aby byla v dnesni
doke firma Usgsna a byla konkurence schopna musihazet se stale novymi sluzbami

a novymi vyrobky na trh.

Pro svou bakal&kou praci jsem si vybral téma Analyza konkdrého prostedi jako
souwast marketingového strategického planovani firmyavi HaraSta a zavé nového

bio oleje natesky trh.
Prace je rozélena na d¥, na sebe navazuji¢asti — teoretickodast a analytickodast.

V prvni fazi bude prace zatifena na analyzu konkurence ve dvou oblastech — girob
a distributdi bio oleji. Druhacéast se tyka analyzy distritwich kanal a v posledni fazi

bude zanstena na analyzu koteych spatebitel.

Firma musi ¥dét na jakého zakaznika se z#ih jakou formu propagace zvolit, kolik
financnich prostedki viozit do reklamy prodavanych prodika zda zawit reklamu na

znaku firmy nebo na konkrétni vyrobky.
Veskeré otazky tohoto tématu namza objasnit jedna oblast a tou je marketing.

Ukolem mé bakal&ké prace je na zakkadstudia odborné literatury tykajici se
uvedeného tématu, identifikace konkurence, anakgrainych spatebiteli a strategie

posileni pozice na trhu.

Na zaklad teoretickych poznatkz odborné literatury se budu snaZit o jejich uphai

v analytickécasti.
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TEORETICKA CAST

1. STRATEGICKE PLANOVANI

Planovaci proces je stgjrdilezity tak jako plany samotné. Diky planovanazeme
systematicky uvaZovat o vyvoji podniku a jeho budtmsti. A uz je to planovani

formalni nebo neformalni e ginést mnoho uziého pro velke, ale i malé podniky.

Planovaci proces nuti spolmsti k gesrgjSi formulaci citi a politiky. Dale vede k lepSi

Vi s

Argument, Ze planovani ztraci v rychle sénicim prostedi smysl, neni na méstPlati

zcela opé@né tezeKotler [4, s 81]

Spol&nosti vytv&eji nefastji ro¢ni, dlouhodobé plany a strategické plany. Kadvse
vztahuji r@ni a strategické plany. Ty ukazuji jakymagpbem véstinnosti nadale, aby

se podnik na trhu udrzel a papadct zlepSil svou pozici.
Strategické planovani se zabyvwég¥itostmi, které poskytuje stale semici prostedi.

Muzeme je definovat jakgoroces tvorby a realizace firemni strategie, ktevgchazi
z podnikovych cil a moznosti a zohledujeenici se marketingové-pezitosti, podstatou
je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni htdvidiremnich cit, uréeni nosnych
podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a kdmace ditich strategii na operativni

rovni /izeni.Kotler [4, s 81]

1.1.  Stanoveni podnikatelské koncepce a poslanirfiy

Firmy jsou zaloZeny za &itym G¢elem a maji wité poslani. PIni konkrétni cile nebo
ukoly. Pokud se firma roiist4, vstupuje na dalSi trhy, rozge swvij sortiment vyrobk ¢i
sluZzeb za&ina byt poslani ménjasné. Pokud vedeni firmy &aa citit, Ze se odchyluje od

svého poslani je nutné odpakt si na otazky:

Co je gedmétem naSeho podnikani, kdo jsou naSi zakaznici,ad@znici na nasi firtn

ocaiuji, v¢em bychom réli vlastré podnikat?

Jasi formulované poslani firmy je nesmérmiilezité. Definice poslani by netho byt

piilis Uzkeé, ani Siroké.
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Firmy casto definovaly své podnikani prohlasenim, kterévamhovalo k tomu co
vyrakgji a nebocinnosti kterou se zabyvaji. ProhlasSeni by se wd&dk vztahovat k trzni
orientaci. Kazdy vyrobek nebo technologiéza zastarat, ale zakladni fediy zakaznik

zastavaji stejné.

1.2.  Vybér podnikatelskych aktivit

Na zaklad poslani musi vedeni firmy napldnovat konkrétnirpkatelské aktivity tzv.
podnikatelské portfolio. Podnikatelské portfolichmauje veSkeré podnikatelské aktivity
dané firmy. Nejtive firma analyzuje své s@asné portfolio a na zakladoho se pak
rozhodne, které aktivity budou prioritami a ziskajiSi ¢i menSi investini podporu. Déle
se ffipravuji strategie na podporuistu. Roz&iovani stavajiciho sortimentu o nové
vyrobky nebo jiné aktivity — roz&ije se sotasné portfolio.

1.2.1. Analyza stavajicich podnikatelskych aktivit

vedeni firmy vyhodnocuje aktivity, které spéatest vyviji.

Zasadnim krokem je stanoveni dvych podnikatelskych aktivit. Divize, které se
zabyvaji tmito zalezitostmi nazyvame strategické podnikatelsiednotky. Maji
samostatné poslani a cile, které jsou planovanavise na dalSich aktivitach firmy.
Strategickou podnikatelskou jednotkuize gedstavovat divize, vyrobkovéada, nebo

dokonce i jen jediny konkrétni vyrobek nebo &

Druhym krokem v provashi analyzy podnikatelského portfolia je vyhodnoceni
vynosnosti jednotlivych podnikatelskych jednotekrazhodnuti, nakolik je finaimeé
podpdit. N¢které firmy dlaji toto rozhodnuti intuitivé, posoudi jaky zisk ma kazda

strategicka podnikatelska jednotka vyprodukav@kou méa obdrzet podporu.

Ucelem strategického planovani je dosazeni o coétipo vyuziti potencialu firmy,

ziskat vyhodu z ¢aké atraktivni podnikatelské&ifezitosti, ktera se nabizi.

-12 -
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1.3. Ristové strategie

Podnikatelské portfolio by &o obsahovat i ty podnikatelské aktivity nebo vikppkteré
je nutné zvazovat pro budoucnost. Aby mohli firtejit konkurenci, museji se efekti&n

rozvijet, uspokojovat akciobé a ziskavat sgkové odborniky.

Hlavni zodpo¥dnost za dosazenistu a zisku maji marketingovy pracovnici. Ti misej
identifikovat, vyhodnocovat a volitiflezitosti, které se na trhu nabizeji a navrhovat

strategie, jakdchto gilezitosti vyuzit.

Jednim z nejinngjSich nastraj pro identifikaci istovych pilezitosti je matice: expanze

vyrobek- trh.

Stavajici produkty nové produkty
Stavajici trhy zvySeni penetra‘ce rozvoj produkf
Nové trhy vstup na nove trhy diverzifikace

Obr. 1. Matice: expanze vyrobek — trh

Pramen: Kotler, 2004

Prvnim krokem firmy je, zda by mohla s neménou nabidkou usilovat o intenzijgi
trzni penetraci, tj. o zvySeni prodejowtasnym zakaznikm, zlepSeni reklamy, Upravu
cen, zlepSeni cen a sluzeb, zlepSeni celkové mitgktyrobku. Mizeme tim naipklad
dosdhnout budovanim dalSich prodejnich mist. Fismasnazi o udrZzeni stavajicich

zékaznik, zvyseni jejich zdjmu o vyrobky a zisk&ni zaka#ri&inkurence.

DalSi moznosti je moznost vstupu na nové trhy seasmymi vyrobky. Vedeni firmy se
muze snaZzit ziskat nové demografické trzni segmengyiséovat zda jsou ochotni si

vyrobky kupovat.

Spole&nost mize zvazit i vyvoj novych vyrohk - zangtit svou pozornost na vyrobky
upravené, snazit se ro#iSinabidku vyrobk a tim gimét zédkaznika ke koupi jinych
inovovanych produki

-13 -
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Management se ide také rozhodnout pro diverzifikaci. Jde o zalézevych prodejen,

z&it podnikat s novymi vyrobky na novych trzich.

1.4. Marketingové strategické planovani

Marketingové strategické planovani se skladétyiezakladnich boit

Vytyceni jasnych ciél. Ty se mohou v @béhu obdobi mnit na zéklad vnitinich
a vrgjSich vliva.
Trh na ktery se za#hime, jaky vyrobek budeme vyréb jakymi sluzbami se budeme

zabyvat a s jakou konkurenci se na trhu setkame.
Zvoleni vhodného marketingového mixu, abychom dibsédmovenych cil.

Musime mit reélné a dostate® zdroje, které nam umozni sgihin cile tj. finani kapital,
materialni zdroje a lidsky kapitél. [3], [4], [91L1] a [12]

2. MARKETINGOVY MIX

Jednim ze zakladnich nastraparketingu je marketingovy mix.

K marketingovému mixu existuje mnohéznych gistupi, kuprikladu modely 4P, 5P
a’rp.

Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kdsigy Profesor Jerome McCarthy.
Jeho¢tyti zakladni slozky tvii: vyrobek, cena, distribuce, propagace neboli pehd

price, place and promotion.

produkt (product) — produktem rozumime hmotny i nehmotajek, jenz je fedmétem
zajmu utité skupiny osolkti organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzbaSlerka,
volebni program atd. V marketingu je produkt pojimézsahleji nez vdiném Zivok.
Timto terminem se oztaje celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbebio sluzba
samy o sob, ale také dalSi abstraktni nebo symbolické skasti jako prestiz vyrobce
¢i prodejce, obchodni ztka, kultura prodeje a dalSi. Navrh, vyvoj a zasrad

spotebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnoucgsti moderniho marketingu.

-14 -
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cena (price) — je dalSim vyznamnym nastrojem marketingro \&tSinu spotebiteli je
cena mirou hodnoty vyrobku, nebadava, jakého mnozstvi pemse musi vzdat, aby
vyménou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny Uzce sowsasstimulaci odbytu: nizké
ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvaZujispotebitele, vysoké ceny
luxusniho zboZi jsou naopak symbolem vyjimasti nebo exkluzivnosti a poguji ty
zakazniky, kt# vlastnictvim daného produktu vyjagi své socialni postaveni, Zivotni
styl, osobni vliv apod. VySe ceny je omezena naklad jedné straf; poptavkou na

strarg druhé.

distribuce (place) — distribéni systém zprogtdkovava cestu produktu od vyrobce ke
spotebiteli. Zakladnimi institucemi distribuce produktiou velkoobchod a maloobchod.
Nakup nebo prodej zbozi sjednavaji bibkeagenti, obchodni reprezentanti
hospodé&skych organizaci a dalSi lidé.eBiymi funkcemi distribéniho systému jsou
pieprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zakogipo zbozi, servis a poskytovani
avéru. Hlavnim cilem je tedy uspokojit zakaznika og@timm zmisobem, ktery

ekonomové charakterizuji jako uZitest mista a uzitmostéasu.

propagace(promotion) — smyslem propaid ¢innosti je zejména informovat o produktu
— nagfiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti aécera geswdcit potencialni zdkazniky

o vyhodnosti koup produktu od inzerujici firmy. Propagyd taktiky maji mnoho forem.
Propagace se uskdteije prostednictvim reklam umighych v televizi, rozhlase,
novinach acasopisech¢i v mistech, ve kterych se kazdy den pohybujemedsSiDa
nastroji propagace jsou podpora prodeje, publigitasobni prodej. Podpora prodeje se
uskutenuje prostednictvim kupdnu, spibitelskych sowti, cenovych zvyhodmi atd.
Na propagaci se podili i publicita, tedy j@éna hodnoceni firmy nezévislymi subjekty
a vztah firmy k véejnosti (public relations). Propagd funkci rovréz plni obchodni

zanestnanci, ktél osobr zprostedkovavaji prodej.

[3], [8], [11] a [12]
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Stale se rozvijejici sluzbytipasSi nutnost zabyvat se dalSimi faktory omlijci tvorbu
marketingového mixu. Ten se v oblasti sluzeb tdzgéa model P7. Dodatea ,P“
znamenala ,personal” (people), vzhled (physicatientce; napiklad budovy a uniformy)

a procesy (processes; metody vyroby, dodani a thalazby).

[9]

Marketingovy mix ,4P* by dle Kotlera [6] & zahrnovat dalSi dvP, jejichz vyznam

stoup4, a to zejména v globalnim marketingu. Jsaiu j
= politika (politics)
= vefejné mirni (public opinion)

Ve skuténosti otdzka nezni, zda bychonmglimmit ¢tyti, Sest nebo deset P, jde spiSe o to,
jaky ramec je pro tvorbu marketingové strategieubieginejSi. Stejré jako ekonomové
uzivaji jako analytického ramce dvou hlavnich pigjrkonkrét nabidky a poptavky,
pracovnici marketingu se nayii P divaji jako na ,skiku s nastroji“, jimiZ se mohou

fidit pri svém marketingovém planovani. [4]
Duvody pro vytvdeni marketingového mixu:
1) vytv&i vhodny zaklad pro rozmisti finartnich a lidskych zdrdj
2) pomahé f vymezovani zodpadnosti
3) umoauje analyzovat pruznosti
4) usnaduje komunikaci
[8]
3.  SWOT ANALYZA

Souwasti strategické analyzy je radnh rozbor silnych a slabych stranek, hrozeb
a pilezitosti, tedy SWOT analyza. Jeji podstatou jeentdikovat a slova
charakterizovat, ipadré ohodnotit nasledujici kibvé faktory:

Manazér by rél zacinat od seznamu OT. Jaké jsou vldsdtraktivni gilezitosti, které se
jeho firmé nabizeji? Pokud Zadné neobjevi, pak si Ize polotérzku, pro je wvibec
manazerem fslusného produktu. Nic takového jako zraly prodilez ilezitosti
neexistuje; existuji pouze mané&ze kterym chybi fantazie. [4]
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3.1. Analyza ohrozeni a pilezitosti organizace

Analyzou ohroZeni rozumimeaegrevsim rozbor nezadoucich i vrejSiho prostedi.
Muze dojit k poruchanti dokonce ke stagnaci dmnostech organizace, a to zejména
vlivem domaci nebo zahramii konkurence. #sobeni konkurefitmize cast&né ovlivnit
vlada svymi antimonopolnimi oganimi nebo ochratigkymi opatenimi na domaci
produkty. Odbouranithto opaiteni je prvéadym Ukolem ¥tSiny integrujicich se zemi,
ovSem u nas jsou prozatim nutnosti. Pokud by taditoebylo, zahratini konkurence by
okamzit pohltila naSe spotmosti s neefektivni vyrobou a sluzbami, s naslednym
prudkym nafstem nezawstnanosti, stagnujici ekonomikou, vysokou Urokovoinou

a politickou nestabilitou.

Prehled ohrozeni(T - threats)
» konkurence ze strany spot®sti se zahraémim kapitalem
= rostouci sila dodavateti zakazniki
* nejasna statni politika
= pomaly st trhu
* menici se pakby a vkus zakaznik

* nepiznivé demografické zémy

Analyza grilezitosti naopak iedvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. To co je pro
jednu firmou ohrozenim, e byt pro druhou firmu fidezitosti; pokud je najklad

producentem substitiua prvni firma éekava stagnaci svych produkt

Piehled pFileZitosti (O - opportunities)
» obsluhovat dalsi skupiny zakazfi@rolna mista na trhu)
» horizontalni integrace
= rozSfit nabidku vyrobk a uspokojit tak dalSi pretby zakaznik

= vyuziti novych technologii (internet, e-obchod)
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= vertikalni integrace
= vstoupit na nove trzni segmenty

= rychlejSi Gst trhu

Konetnym zhodnocenim hrozeb dilpZitosti utime gitaZlivost naSeho zamysleného
smeéru podnikani. Pokudiflezitosti grevladaji nad hrozbami, smpodnikani je fiznivy.

V opatném gipact se radji nedoporduje do podnikani#bec poust.

3.2.  Analyza silnych a slabych stranek organizace

Predpowdét budouci vyvoj organizace lze také pomoci druhé&egmentu SWOT
analyzy. Zabyvame se tady otazkou, jak budou n&eitg ovliviiovat vnitni vlivy.
Jednotlivé vlivy nemaji v koreém disledku stejnou vahu. Jeefmé, Ze flexibilni
a schopny management bude mit vy3Si vakna, mizkd @innost podnikové reklamy.
Management iii¥e totiz naslednymi tahyiinnost propagace zvednout. Mezi vlivy, které
je poteba i analyze sily a slabosti rozebrégdime tyto faktory: organizai afidici,

technologické a vyrobni, fingni, marketingove, personélni a ekonomické.

Takovy rozbor by @ poskytnou informace o silnych a slabych strankachiniku.
V z4jmu firmy je, aby tuto analyzu provfid nezavisla firma, kdy jsou ziskané informace
objektivni. Po provedeni SWOT analyzy a definovdieidnttu podnikani nize podnik

stanovit konkrétni cile pro nasledujici obdobi.

Piehled typickych silnych strdnek(S - strenghts)
= kompetentnost a pruznost v rozhodujicich oblastech
» silnaclenska zéakladna
» dostaténé finargni zdroje
= dobra po¥st u zakaznik

= vlastni zngka
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= marketingova podpora prodejei(mostni karty a letakoveé akce)
» dodavatelské sotite

» schopny management podniku

Pirehled typickych slabych stranekW — weaknesses)
* nejasny strategicky zamn
» nedokonala distribini st
» nedostatek manazerskych dovednosti a talentu
= nekompetentnost
* vnitini problémy Wizeni spolénosti
» nedostatek kvalifikované pracovni sily
» slaba pozice na trhu
= neschopnost financovat pebné zniny ve strategii
= vysoké naklady ve srovnani s konkurenty

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uditgm, pohotovym
a snadno pouzitelnym néastrojem ke #ji$t celkové situace podniku. 8lem této
diagnézy neni wit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranghilezitosti a

ohrozeni, ale za#iit se na vyzdviZzenith, které maji strategicky vyznam.

Tato analyza je vSak vice neZ pouh&seni v sestaveni jakych &y seznam. Nékteré
silngjSi  a fi realizaci efektivni strategie hraji rozhodujiolir Podobr n¢které slabé
stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jinémejtak dlezité, anebo jsou snadno
odstranitelné. Bkteré fFilezitosti jsou pitazlivéjSi nez jiné. A stejatak niize byt podnik
zranitelny pouze ve vztahu Kkierym ohroZenim. Proto je velmiil@zité uclat ze
SWOT analyzy z&ry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodrefich dopad na
vybér strategie. [3]
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4. KONKURENCE

Kazdy podnik ma v dneSnim & konkurenty. Je ieZité sledovat kazdy krok
konkurence a neustéle nad ni bdit. @smy boj se neodviji pouze mezi podniky, ale mezi
sitmi. Schopnost rychlejigto rozpoznat, rychleji st a rychleji reagovatigdstavuje
konkurerEni vyhodu. Udrzet si takovou konkukemn vyhodu neni v dneSnim neustale se
meénicim s¥té viabec jednoduché. Vyhody jsou pomijive.

Kazdy podnik si mZe vytvdit konkurergni vyhodu v gkolika oblastech jako je

~ s

nagiklad design, rychlost, jakost, spolehlivost neb@&incena.

Trzni vidci maji obvykle v zasabnékolik téchto prvki, které vytvéeji ténef dokonaly
systém. Ten pak konkurencedibe jen stzi okopirovat, neni schopna és@ dosahnout
tak vyhody. [5]

4.1. Porteniv model konkurenénich sil

Pii podnikani se firma nesetkdva pouzetisnou konkurenci, ale je také <sdsti
oborového okoli podniku. Podstatou formulovani kaekeni strategie je, podle Portera,
uvedeni podniku do vztahu k jeho ptesti a to zejména prdsti v od¥tvi, které

povazuje za k&ové.

Konkurence v odstvi trvale tl&i vynosy zinvestovaného kapitalu na dokonale
konkurergni minimalni hladinu miru vynds které by bylo mozné docilit v ,dokonale
konkurergnim odwtvi“. Uroven konkurence v oditvi je zavisla na @i zakladnich
konkurerEnich silach — noy vstupujici firmy, hrozby substitnich vyrobki, obchodni
podminky odbrateli, vyjednavaci podminky dodavated boj stavajici konkurence.
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Potencialni substituty

l

Dodavatelé > Konkurentiowetvi [ Odiratelé

T

Novi konkurenti

Obr. 2. Hybné sily konkurence v advi

Pramen: Porter, 1994

Firma musi &hto 5 sil spravé identifikovat a snaZit se ziskat v co nejvice da&th
konkurerEni vyhodu.

4.1.1. Hrozba ze strany novych uchazé

Firmy, které vstupuji na trhtiméSeji do odétvi novou kapacitu a snazi se ziskat podil na
trhu. To nmiize vést ke stieni cen nebo kistu naklad, a tim ke snizeni ziskovosti.

Hrozba vstupu novych firem do ogtvi zavisi na existujicich vstupnich barierachakoe

stavajicich tastniki, kterou miize vstupujici firma éekavat.
Dle portera existuje Sest hlavnich zdrpjekazek vstupu:

» Uspory z rozsahu— ty odrazuji nové dastniky tim, Ze je nuti zavést velky rozsah
vyroby a riskovali tak silnou reakci stavajicictefn anebo maly rozsah produkce,

a pocitili tak cenové znevyhoémi,

» diferenciace produktu — konkurence ma zavedenou &aa \Ernost zakaznik
vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zakazinik a nebo rozdilnosti v produkci.

Diferenciace tvéi pro no¥ vstupujici firmy velky vydaj,
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» kapitalova naro¢nost — nutnost investovat obrovskéastky do vyzkumu
a vyvoje! Dale pak do nenavratné cpteni reklamy nebo do nezbytného

vyrobniho zéizeni.

» piechodové naklady — jednorazové naklady tykajici seredevSim Skoleni
zameéstnand, nakup doplkového zéizeni, naklady &as potebné k otestovani

a zhodnoceni noveho zdroje, fediu technické pomaoci aj.,

» piistup k distribuénim kanalam — zajiseni distribuci vlastni produkce,¢kdy
musi firma vytvaéit zcela novy distribéni kanal,

*» nékladové znevyhod®ni nezavislé na rozsahu- tyto vyhody jsou spojeny

s vlastnictvim technologie vyroby, vyhodn§igiup k surovinam, vyhodna poloha,

vladni subvence aj.,

» vladni politika — miZe limitovat nebo dokonce uzdivvstup od odvtvi nap.
udklovanim licenci, omezenimigtupu k surovindm. DalSimi néstroji mohou byt

vladni normy maximalniho zggteni, bezpénostni a technickérppisy.

4.1.2. Hrozba od¥tvového soupéeni

Hlavnimi p@icinami soup&eni je bu’ tlak na jejich pozice anebo viditilezitost
k vylepSeni své pozice. Vetgine odwtvi maji konkuretini kroky jedné firmy viditelny
efekt na sougéci partnery. To znamena, Ze firmy jsou nassodwislé.

Intenzita soupieni je podle Porteraidledkemiady vzajemi propojenych strukturalnich

faktoni:
» pocetni nebo vyrovnani konkurenti

= pomaly rast v odwtvi — pri pomalém #istu v od¥tvi se boje odehravaji o co

nej\etsi podil na trhu,
= vysokeé fixni nebo skladovaci naklady

» nedostat€na diferenciace nebo pechodové naklady— diferenciace produkce
odliSuje firmy od konkurence, protoZze zakaznik mgke uritého prodejce
a zistdva mu ¥rny. Na stras druhé, tam kde produkt nebo sluzba ma povahu

komodity, seridi zakaznik pedevSim cenou a Urovni poskytovanych sluzeb,
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4.1.3.

rozSireni kapacity ve velkych girastcich — Uspory z rozsahu diktuji rozsni
kapacity ve velkych iprastcich, nize mit tento kapacitnitust chronicky

rozkladny vliv na rovnovahu poptavky a nabidky,

raznost konkurence — konkurenti, ktd se od sebe odliSujitpodem, silou
osobnosti a maji rozdilné metody a cilésfupu ke konkurenci a mohou na sebe

narazit,

vysoké strategické zardry — pokud ¥tSi paet firem vyélenil vysokécastky na
dosaZeni usfeha stdva se oditvi jest vrtkawjsi,

vysoké prekdzky vystupu — jsou-li tyto gekazky vysoké, nadbyira kapacita
z odwtvi nezmizi a ziskovost celého advi mize byt v disledku toho trvale

nizka.

Kompetence zakaznik

Z&kaznici jsou silni tehdy, plati-li nasledujicidyo

4.1.4.

jsou koncentrovani nebo nakupuje-li velké mnozstvuielaci k dodavatelay

celkovému objemu prodeje,

produkty, které nakupuje vdaném &tli, predstavuji vyznamnoucast
odkeratelovych néklabl nebo nakup,

produkty, které nakupuji v odtvi, jsou standardni nebo nediferencovani,
pokud dociluje nizkého zisku

zakaznici jsou pky informovani o poptavce, trznich cenacti, dokonce
o dodavatelovych nakladech,

jestlize nehrozi velkérpchodové naklady

odkeratelé vytvéeji znatelnou hrozbu 2mé integrace

Hrozba kompetence dodavatél

Dodavatelé mohou mitfevahu pi vyjednavani nad ostatniméastniky od¥tvi hrozbou,

Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkluZzeb. Dodavatelé mohou tak do

zna&né miry omezovat ziskovost.
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Dodavatelé majiigvahu zadchto podminek:

» nabidka je ovladanac¢kolika malo spolénostmi a je koncentrové$i nez
odwétvi, jemuz dodava,

» dodavatelska skupina ¢mi jinym substitdnim produkém pi dodavkach
danému odétvi,

= odwtvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny,

» dodavateilv produkt je dlezitym vstupem pro odiatelovo podnikani

= skupina dodavatél ma diferencovanou produkci nebo wytN@ prechodové

naklady.

4.1.5. Hrozba substituti

Substituty limituji potencialni vynosy v o&vi tim, Ze uéuji cenové stropy, jeZ si mohou
firmy v odwtvi se ziskem &ovat. Cim atraktivigjsi je cenova alternativa nabidnuté

substituty, tim pewjSi je strop na ziskem odtwi.

Identifikovani substitdt znamena vyhledavani jinych prodakkteré mohou spinit tutéz
funkci jako produkt daneho o#wi. Substiténi produkty, které si zasluhuji neé&pgi
pozornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujici se ame&n pozice umaiije iblizit se
produkci od¥tvi, nebo jsou vyramy odwtvimi, jez dosahuji vysokého zisku.

V druhém pipact vstupuji substitutyasto rychle do hry za situace, kdy se¢mkych

duvodn zosti konkurence v jejich oddvi a vyvola snizeni cen nebo zlepSeni vykon

Analyza tchto trend je podle Porteratdezita @i rozhodovani, zda strategicky usilovat
0 Uplné vytlgeni substitutu, anebo vyvinout strategii, kterédins toude péoitat jako

s nevyhnutelnou kibvou silou. [10]
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ANALYTICKA CAST

Analytickoucast z&nu striénou charakteristikou firmy, ve které budu analyrovadt.

5. ZAKLADNI P REDSTAVENI

Nazev firmy: M+H, Mi¢a a Harasta, s.r.o.
Obchodni adresa: Terronska 580/19

Praha 6 - Buberte

1€ firmy: 25504053

DIC: CZ25504053

Datum vzniku: 13.10.1997

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Registrované adresaTerronska 19
160 00 Praha 6

Pocet pracovnika: 25 -49

Zakladni kapital: ~ 3.100.000 kK

Export / import 2004: import 20 - 49 mil.

Obrat (K¢) 2003: 100 mil. a vice
2002: 221 mil.
2001: 174 mil.
Kontakty

Pavel MEa, Jednatel
Jiti Harasta, Jednatel
Pavel Mta, Spolénik

Jiti HaraSta, Spotmik
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Vlastnici

Pavel Mia, CZ, Soukopovo nam. 394, 679 11 Doubravice nath¥wu, Spolénik,
Vklad:1.550.000, Podil %: 50.00 , Splaceno:1.550.00

Jiti Harasta, CZ, Vinak4 65, 691 42 Valtice, Spalek, Vklad:1.550.000, Podil %:
50.00, Splaceno:1.550.000

Provozovny:
NA ZAHRADACH 12, 690 02 Beclav
SKALICE NAD SVITAVOU 105, 679 01 Skalice nad Svimy
LEDNICKA 128, 690 06 Beclav
BRNENSKA 338/23, 678 45 Blansko
SKALICE 105, 679 01 Skalice nad Svitavou
Predmét podnikani:
» vyroba kosmetiky
= obchodnkinnost
= zprostedkovatelsk&innost

Statutarni organ:

jednatel: Pavel Méa, Doubravice nad Svitavou, Soukopovo nam. 394,
PSC: 67911
jednatel: Jiti Harasta, Valtice, Vinaka 65, PS: 69142

Zakladni kapital: ~ 3.100.000 K

Hlavnimi  aktivitami  spolénosti je vyroba farmaceutickych, kosmetickych
a potravinéskych produki a pipravka technické a bytové chemie od roku 1993.
Kosmetikou zn&ky Salus se firma zala zabyvat od roku 1995 a bazénové chemie

Vodn& od roku 2000. To jsou hlavni aktivity spétesti.

V dnesni dob se firma niZe pochlubit ficeticlenny tymem s novymi modernimi

stredisky pro distribuci a vyrobu surovin, certifikatgakosti podle normy ISO 9001.

Hlavnimi dodavateli jsou GUSTAV HEESS GmbH pro J#®c oleochemikalie, 3V
SIGMA pro zahutovadla, dezinfekce a opticky zjagici prostedky, BASILDON pro
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vSechny skupiny silikonovych aditiv nebo ROBERTEf0 parfemace. Aby byli bliz
obchodnim partném ze Slovenska a dostali i zde stejnych vysieakloZili v roce 2000

dcedinnou firmu M+H Slovakia, s.r.o.

V roce 2004 firma doséhla nejlepSich vyskedkdy se ji diky dvére a spokojenosti
zakaznik poddilo prodat 7000 tun surovin, 550 000 kusyrobki a obratu 228 000 000
K¢.

Hlavim cilem je spokojenost zdkaznika, ktery s&enspolehnout na vysoky standart.
a kvalitu produktu. Proto je jako priorita politikirmy kvalita, které se zdeénuji

S maximalni pé&.

V souwasnosti je spolaost Mita a Harasta absolutni jedkou na trhu s kosmetickymi
a potravinéskymi vyrobky znaky Salus. Pro upewni své pozice na trhu firma inovuje
své vyrobky, obaly a design. Nyni se rozhoduje zdaést novy bio olej na trh. Na
zaklact analyzy konkurence a kotresch spotebiteli se firma bude rozhodovat, zda na
trh vstoupit s novym vyrobkem nebo ponechatéasay sortiment v nezinéném stavu.

K rozhodnuti zda je na trhu prostor pro novy biejde pokusim udiat zawr z mé

bakal&ské prace.

Bio oleje se vyrabi touto cestou — zpracovavajigeradré seminka z kontrolovaného
ekologického zewdélstvi. Kvalitni bio seminka sefipezou do mlyna a @sti se. Za
nizkych teplot, fi kterych Zistava obsah ffrodnich latek zachovan, jsou rozdrcena v
mechanickém Snekovém lisu, kde je z nich tlakerkazi&n olej. Ten se filtrujeips
papir, a tim se zbavi¢iiny latek zfisobujicich zékal. Postup se zda pom
jednoduchy a obejde se bez nakladnych prfoc¥yzaduje ale velkou dovednost a
vytéZzek oleje je velmi nizky. Ziskany olej je v3ak vgsokvalitni. Setrné zpracovani
zaruuje, Ze v oleji astane zachovano maximum Zzivin. Vysoky obsah nemasyh
mastnych kyselin je chrén pfirodnim vitaminem E ze seminek. Obsah neZadoucich
volnych mastnych kyselin, které nejsou odstrgnjako g rafinaci, je kontrolovan.
Tento obsah je tim niz&jm lepSi je seminko. Proto se pouzivaji pouze jiepi bio
seminka. Ve zdravé vyivjsou za studena lisované oleje jiz saiegmosti - nyni
prichazi doba ol&j lisovanych za studena z kontrolovaného ekologiok&dngdélstvi.
Tak se nepouzije Zadna chemie afigdstovani olejnatych plodin antiiskavani jejich

oleje!
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6. SWOT ANALYZA

V této ¢asti se budu snaZzit podchytitginu dileZitych vlivi pomoci analyzy swot, kteréa

zahrnuje rozbor sily, slabostiileZitosti a ohroZzeni podniku.

6.1.  Silné stranky
= relativre velkd po¥domost o znéce a firng
» prezentace firmy&i verejnosti gisobi modernim dojmem
» dostatek vlastnich externich prodejc
= ceny odpovidajici kvalitvyrobki a sluzeb
= moderni technologie
= region s relativé levnou pracovni silou
» systém managementu jakosti

= dobra poloha pro distribuci vyrobk

6.2. Slabé stranky
= kratkodoba tradice vyroby
» kapacitni moznosti
* ménre zkuSeny management
* neni zpracovana segmentace trhu
» nedostaténé vyuZiti internetového obchodovani tzv. e-commerc

= malé pod¥domi o vysoké kvalit vyrobki

6.3. Hilezitosti
* nové druhy bio ol
» vybudovani ¥tSich distribdnich siti

* noveé vyuziti pro bio oleje

= vypracovani kvalitni marketingové strategie, pram@d segmentace

a zangieni na cilovy trh
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sledovani konkurence

= zviditelnéni se vici verejnosti

= vyuziti direkt marketingovych aktivit
= zavedeni internetového obchodu

= nove trhy v EU

6.4. Ohrozeni

= cenove valky

» dovoz zahrarnich bio oleji

= kvalifikovana pracovni sila — migrace mladych tidi wtSich nést
»= naroky na vz#éani a rozvoj pracovnik

» nezachycenidas aktuélnich trerid

» slaby marketing

Silnou strankou spol&nosti je pondrné vysoké po¥domi o zn&ce Salus pod kterou
firma prodava své oleje a to jak ke kosmetickémuZzity tak i ke konzumaci ffimé.
Spol&nost se prezentuje kagnosti velmi modernim dojmem formou I&k&, které
dokdZzou zaujmout zékaznika, dale pak reklam@sopisech pro Zeny a jinych

propaganich akcich.

Diky pouZziti modernich technologiim se spolesti d&i vyraket vysoce kvalitni vyrobky
za [iznivé ceny. To @& ze spolénosti vidce na trhu, ale je nutné, aby své aktivity

rozvijela i nadale.

Slabou strankoufirmy je Ze se nefize pysnit dlouhodobou tradici vyroby na kterou by
zakazniky pitahla. Spolénost ma pouhych 30 za&stnand, a proto jsou jeji kapacitni

moznosti velmi omezené.

DalSi slabou strankou je nevyuziti internetovéhodpje, ktery se v séasné dob
rozmaha. Diky domu ztraci spofestc¢ast svych zakaznik kteti by nmeli zajem o jeji
vyrobky, ale protoZe tuto sluzbu neprovozuje, nakup konkurence, ktera tuto sluzbu
poskytuje.
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Velkou prileZitosti je rozSteni nabidky o dalSi druhy bio alejkteré se dostavajim dal
vice do podvdomi zékaznik a jejichz zajem o &istale roste. S tim saniepme souvisi

i rozSteni distribéni si€ a zvySeni p&tu obchodnich zastupc

Nejvétsi prilezitosti vidim v nemocnicich, kde se chysta zavedbio olefi do jejich
jidelnicka. To predstavuje obrovské mnozstevni ddbhlavre olivového oleje, ktery se

muzZe vyuZivat vSestragn

DalSi velkou pilezitosti by mohlo byt roz&ni trhu na Slovenskou republiku. Tatast
trhu je doposud jen malo obsazena akterych oblastech se tyto vyrobky nevyskytuji

vubec.

OhroZeni ze strany konkurence by mohldijjp v podolk® cenové vlaky. Hlavnim
problémem jsou na jedné stéaoleje, které se ,chovaji“ jako bio oleje a zakaziné za
bio oleje povaZzuji a na druhé stégeou to bio oleje, které maji ozteni bio a pohybuiji
se ve vySSi cenové relaci. Tuto skuest zakaznik zjisti pouze pdildadném pecteni

etikety nebo i porac s prodejcem.

Nejvétsi ohroZeni vSakipdstavuje dovoz olivovych bio otege zahranii a to zejména

ze Spatiska a pak tradhi rostlinné oleje.

7. PORTERUV MODEL KONKUREN CNICH SIL

7.1. Hrozba ze strany no¥ vstupujicich firem

Jednou z hlavnich vstupnicheBazek jsou uspory z rozsahu. Vstupujici firmy hysely
z&it s velkym rozsahem vyroby a riskovat tak silneakci konkurence a nebo malym
rozsahem produkce, a pocitily tak cenové znevy&midnlsou zde vysoké naroky na
znalosti v oboru a protofighazi v Uvahu pouze zavedend firma ze zabradsou zde
vysoké naklady na skladovaci prostory, vybudovasiriducnich kanai a také na

reklamu nebo propagaci.

Co se tyka spotmosti, jez by ciy jen distribuovat produkty, Uspory z rozsahu lyyb
menSi. ZaleZelo by vS8ak na tom jaké naklady na domwobki by musela vynaloZit.

V sowtasnosti pevliada jasny dovoz ze Spdska, Recka a Francie. Jedna se zejména
o olivové bio oleje a jejich cena je zatim vyh&dh Nemaji vSak tak vysokou kvalitu
jako firma Salus, protoZze negpli pfisné podminky ozrani certifikatu bio. Resto se

o nich dé tvrdit, Ze jsou bio oleji, protoZe jdmovany za studena.
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Prechodové naklady odlatele — v této oblastiistavaji naklady neémné. Naklady by se
mohly zn®nit jen v gipact, kdy by doslo i k produkci jiného nebo nového bieje. Zde

by byly nové néaklady na technologie a zaSkolen$qmadlu.

Pokud by vSak &aka firma ch&la vstoupit na trh neptSi hrozby by ji hrozily od
stavajicich spolmosti, protoze trh s bio oleji je nasycen a nowvéiby vstup znéné

ztizily.

Pristup k distribdnim kanahm — prodejci, ktd prodavaji vice zrgek je po repubilce
hodre. Ale wtSina z nich uz ma své stalé dodavatele a nemanzdjgj sortiment

rozSkovat o stejné druhy bio oleje.

7.2. Intenzita soupéeni mezi stavajicimi konkurenty

NejvétSimi hrozbami je peet konkureni a jejich vyrovnanost. V oblasti bio oleje to
olivovy olej jez dovazi nejvice firem a tuzemstirefyci jim zatim nejsou schopni
konkurovat. Samdejm¢, Ze ¢im VetSi mnozstvi a kvality za niZzSi cenu tingtsi
pozornost zakazniksi spol€nosti ziskaji. Proto dktefi dovozci prodavaji olivové oleje
pod svymi néklady. Cenové rozdily jsou jen nepatingroto pokud si zakaznik koupi

jednu zné&ku a je s ni spokojen tak jigtava ¥rny, i kdyz je draZsi.

Po oteveni trhu s Evropskou unii se zvySily moznosti davbio olejfi ze zemi EU a tim

se zvySila konkurence pro tuzemské vyrobce.

7.3. Vyjednavaci vliv odigratelu

Spol&nost dodava své vyrobky z drtivé&tsiny do prodejen zdravé vyZzivy nebo do

gastronomickych zZé&zeni.

Vyznam bio oleje je pro sp@bitele nizky. Proto proéhneni €Zké znénit produkt & uz

se jedna o zré&u nebo substitut.

7.4. Vyjednavaci vliv dodavateh

Spol&nost ma pro vyrobu bio oliejpouze jednoho dodavatele, coz nes#téiriziko
pokud by dodavatel selhal dostala by se gjpalst do znénych potizi. Na trhu vSak
nefiguruje pouze tento dodavatel, a proto si iEndiktovat své podminky. To nese
ur¢itou vyhodu pro spolamost Mita a Harasta s. r. o., pokud by vSak doSlo k neshpda
neni velky problém si v tomto oboru najit jinéhaldwoatele.

-31 -



UTB ve Zlirg, OATB a VysSi odborn& skola ekonomicka Zlin, BSP

7.5. Tlak se strany nahradnich vyrobki — substituti

NejvétSi hrozbou pro bio oleje jsou klasické rostlindéje Ty jsou na podstatmizsi
cenoveé arovni a jednozéa dominuji i i nakupech olgj celkem.

V souwasné dob vSak nastava trend zdegsiho zpisobu Zivota a lidé jsou ochafai
investovat do zdravi vice p&n Fedpokladam tedy, Ze objem prolepredevsim

olivovych bio oleji se bude zvySovat a po sléze i ostatnichidruh

8. KONKURENCE FIRMY M+H, Mi CA A HARASTA S.R.O.

Do sokasné konkurence jsem zahrnul spotesti, které bio oleje vyr&ii a spolénosti,
které distribuuji bio oleje na nas trh ze zahtanhnalyza konkuregnich firem byla
provadna na zaklad zjisSttnych prodavanych bio oligjna ¢eském trhu tj. v prodejnach

zdravé vyzivy, maloobchodnich a velkoobchodrt&tzcich.

DalSi dilezité informace byly zji®vany pomoci internetu a formou telefonického
dotazovani marketingovych pracoviikebo obchodnich zastupkonkurernich firem.

8.1. Emco, s.r.o.

Obchodni firma: Emco spol. sr. o.
Identifika €éni ¢islo: 41191129
Pravni forma: Spole&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Praha 10, Zirovnicka 2389, PS10000
Pocet pracovnikia: 100 - 199
Zakladni kapital:  22.000.000 K
Export / import: 2004: export 20 - 49 mil.
2004: import 100 - 499 mil.
2002: export 10 - 19 mil.

2001: export 1 - 4 mil.
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2000: export 1 - 4 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 100 mil. a vice
2002: 786 mil.
2001: 722 mil.
2000: 613 mil.
Predmét podnikani:
»  Kkoup zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
» silnicni motorova doprava nakladni
»  mlynéstvi

= vyroba suSenych sfgi pro fipravu instantnich napj

Produkt:
Export:
Znxka: CarbonellExtra Virgin — olivovlO
Special Selection — olivovy
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
» reklama v médiich
» billboardy
= city light
= propagani letaky
= sponzoring
Objem prodeje oleji v CR za rok:
cca 200 000 |
Podil BIO oleji:
odmitl salit

Vyuzivané distribuéni kandly:
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» super a hypermarkety (70%)

= MO prodejny (30%)

» prodejny zdravé vyZivy a gastronomick&izani pouze minimatn

Tab. 1. Cena bio oleje ztley Carbonell ve vybranych prodejnéach

Carbonell - Extra Virgin, 250 ml [Zdrava vyZiva Barborka, Brno |63 K¢
Carbonell - Extra Virgin, 250 ml [Interspar, Brno 59,90 K
Carbonell - Extra Virgin, 500 ml |Zdrava vyZiva Barborka, Brno (98,90 K&
Carbonell - Extra Virgin, 500 ml [Carrefour, Brno 102, 60 K

Zdroj: vlastni

8.2.  Zluva - Impoexpo, S.r.0.

Obchodni firma:
Identifika ¢ni ¢€islo:
Pravni forma:
Sidlo:

Pocet pracovnikii:
Zakladni kapitél:

Export / import:

Obrat (K¢)

Piedmét podnikani:

ZLUVA - IMPOEXPO spol. s.r.0.

60468289

Spol&nost s rdenim omezenym
Praha 5, Naskové 1, PS15000
10-19

100.000 K

2004: import 50 - 99 mil.

2003: import 50 - 99 mil.

2003: 204 mil.

2002: 169 mil.

2001: 178 mil.

»  koups zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
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Zakladni kapital: 100.000 K
Produkt:
Export:
» Slunenicovy olej
=  Sojovy olej
= Olivovy olejBIO
=  Kukufi¢ny olej
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
» reklama v médiich
= ochutnavky
Objem prodeje oleji v CR za rok:
radow v tisicich lit
Podil BIO oleji:
odmitl sctlit
VyuZivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
= VO
= MO prodejny
= gastronomicka Zé&eni a prodejny zdravé vyZivy - pouze miningln

Tab. 2. Cena bio oleje z¥ky Seville Premium ve vybranych prodejnach

Seville Premium - Extra Virgin, 500 ml | Carrefour, Brno| 87,40 K

Seville Premium - Extra Virgin, 250 ml | Carrefour, Brno| 48,30 K&

Zdroj: vlastni

8.3. Bio nebio, s.r.o.

Obchodni firma: Bio nebio s.r.o.

-35 -



UTB ve Zlirg, OATB a VysSi odborn& skola ekonomicka Zlin, BSP

Identifika €ni €islo: 27204545

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Brezova, 108, P& 26751

Pocet pracovnikii: Neuvedeno

Zakladni kapitél: 200.000 K

Predmét podnikani:

Velkoobchod
Maloobchod provozovany mim@dné provozovny
Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSeifadim

Vyroba potravinéskych vyrobk

Zakladni kapital: 200.000 K

Produkt:

Export:

Olivovy olejBIO

Olivovy olej — krétskyBIO
Ze s\tlice barviskéBIO
Sojovy olejBIO
Sezamovy oleBIO
AraSidovy olejBIO

Konopny olejBIO

Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:

propagéni letaky

Objem prodeje oleji v CR za rok:

cca 10 000 |

Podil BIO oleji:

100%
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Vyuzivané distribuéni kandly:
» prodejny zdrave vyzivy
= gastronomicka Z&eni
= VO
= MO prodejny

Tab. 3. Cena bio oleje zley Rapunzel ve vybranych prodejnach

Rapunzel — ze stlice barvf.,.500 ml |Bio Potraviny, Brno [126 K¢

Rapunzel - séjovy, 500 ml Bio Potraviny, Brno |130 K&

Zdroj: vlastni

8.4. Fabio Produkt, s.r.o.

Obchodni firma: FABIO PRODUKT spol. s r.o.
Identifika ¢éni €islo: 25252933

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Holin, 92, P§: 50601

Pocet pracovnikii: 10-19

Zakladni kapital: 4.789.000 K

Obrat (K ¢) 2003: 100 mil. a vice

Predmét podnikani:
= Vyroba potravin&skych vyrobk
= Specializovany maloobchod
» Vyroba krmiv a krmnych sisi
* Velkoobchod
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= Vyroba a dovoz chemickych latek a chemickyéfpravki klasifikovanych jako

hotlave, zdravi Skodlivé, drazdivé a senzibilujici

Zakladni kapital: 4.789.000 kK
Produkt:
Export:

= Sojovy olejBIO — neni si jista

= Kokosovy olej

= Palmovy olej
Vyroba:
zna&ka Manka fepkovy olej ochuceny BIO — neni si jista
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:

» propagéni letaky
Objem prodeje oleji v CR za rok:
odmitl sctlit
Podil BIO oleji:
odmitl salit
Vyuzivané distribuéni kanaly:

= gastronomicka Z&eni

= VO

8.5. Cano CZ s.r.o.

Obchodni firma: CANO CZ s.r. 0.

Identifika ¢éni €islo: 25296388

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Pardubice, V rgji 262

Pocet pracovniki: 20 - 24
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Zakladni kapital: 100.000 K
Export / import: 2004: import 20 - 49 mil.
2003: import 20 - 49 mil.
Obrat (K ¢) 2004: 161 mil.
2003: 138 mil.
2002: 126 mil.
2001: 118 mil.
2000: 98 mil.
Predmét podnikani:
» Koup zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
» Zprostedkovatelsk&innost v obchog, informanim servisu,
= reklan® a propagaci a oblasti nemovitosti
Zakladni kapitél: 100.000 K
Produkt:
Export:
znaka Olitalia - olivovy olej - BIO
Vyroba:

zna&ka Senza

Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
» propagéni letdky
» reklama Wasopisech

Objem prodeje oleji v CR za rok:

vice nez 150 000 |

Podil BIO oleji:

15-20%
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Vyuzivané distribuéni kandly:
» super a hypermarkety
= MO prodejny
» prodejny zdravé vyzZivy
» gastronomicka z&zeni

Tab. 4. Cena bio oleje z#ley Olitalia ve vybranych prodejnach

Olitalia - olivovy, 1000 ml  |Julius Meinl, Brno (184,90 K

Zdroj: vlastni

8.6. Bolton Czechia, s.r.o.

Obchodni firma: BOLTON CZECHIA, spol. sr. 0.
Identifika ¢éni ¢islo: 15526381

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Brno, Hviezdoslavova 29, FS62700
Pocet pracovniki: 25-49

Zakladni kapital: 2.000.000 K

Export / import: 2004: import 50 - 99 mil.

2003: export 10 - 19 mil.
2003: import 50 - 99 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 308 mil.
2002: 365 mil.
2001: 387 mil.
2000: 276 mil.
Predmét podnikani:
= velkoobchod
» reklamni¢innost a marketing - izkum trhu
Zakladni kapital: 2.000.000 k
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Produkt:
Export:
znaka Monini - olivovy olejBIO
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
» propagéni letdky
= reklama v médiich
= katalog
Objem prodeje oleji v CR za rok:
cca 300 000 |
Podil BIO oleji:
asi 10 %
Vyuzivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
= MO prodejny
= VO
= gastronomicka Zé&eni
= prodejny zdrave vyZivy — minimain

= ostatni MO sit

Tab. 5. Cena bio oleje zfley Monini ve vybranych prodejnach

Monini - Extra Virgin, 250 ml Interspar, Brno  |72,90 K&

Monini - Extra Virgin, 500 ml Interspar, Brno  |109,90 K
Monini - Extra Virgin, 750 ml Interspar, Brno  |159,90 K
Monini - Extra Virgin, 750 ml Hypernova, Brno |159,90 K
Monini Delicato - Extra Virgin, 750 ml Hypernova, Brno |159,90 K
Monini Classico - Extra Virgin, 750 ml Hypernova, Brno |159,90 K

Zdroj: vlastni
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8.7. AMR Amaranth, a.s.

Obchodni firma: AMR AMARANTH a.s.
Identifika €ni €islo: 25923561

Pravni forma: Akciova spolénost

Sidlo: Hradec Kralové, Resslova 956
Pocet pracovniki: 6-9

Zakladni kapital: 2.000.000 Kk

Export / import 2002: export 1 - 4 mil.

2001: export 1 - 4 mil.
2000: export 1 - 4 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 12 mil.
2002: 17 mil.
2001: 18 mil.
2000: 14 mil.
Predmét podnikani:
» Vyroba amaranthovych frakci
= Cinnost souvisejici s environmentalnimi systémy
» Vyzkum a vyvoj v oblasti firodnich a technickyched
» Vyroba potravin&skych vyrobk
»  Mlynéaistvi
» Vyroba krmiv a krmnych sgsi
= Velkoobchod
» Specializovany maloobchod
= Zprostedkovani obchodu

Zakladni kapital: 2.000.000 K
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Produkt:

Vyroba:

Amaranthovy oleBIO

Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
= reklama wasopisech
* internet

Objem prodeje oleji v CR za rok:

1000 t

Podil BIO oleji:

20 %

VyuZivané distribuéni kanaly:

= prodejny zdravé vyzivy

8.8. Maresi Foodbroker, s.r.o.

Obchodni firma: MARESI Foodbroker s.r.o.
Identifika €ni €islo: 49615041

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Praha 6, Jediiada 1051, P& 16000
Pocet pracovnikii: 20 - 24

Zakladni kapital: 14.000.000 Kk

Export / import: 2004: import 50 - 99 mil.

2003: import 50 - 99 mil.
Obrat (K &) 2003: 186 mil.

2002: 128 mil.

2001: 131 mil.

2000: 131 mil.
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Predmét podnikani:
= marketing, propagace, reklama

» koupe zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej / vyjéitanosti uvedenych v
pril. 2 a 3 zaks. 455/91 Sh./

Zakladni kapital: 14.000.000 K.
Produkt:

Export:

znaka Carpelli - olivovy olej BIO — neni ss{é

Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:

» reklama Wasopisech
Objem prodeje oleji v CR za rok:
neni schopen odhadnout
Podil BIO oleji:
neni schopen odhadnout
VyuZivané distribuéni kanaly:

= super a hypermarkety

= MO prodejny

= VO

= gastronomicka Zé&eni

= ostatni MO sit

Tab. 6. Cena bio oleje ztky Carpelli ve vybranych prodejnach

Carpelli - Extra Virgin, 500 ml  |Julius Meinl, Brno |141,90 K

Carpelli - Extra Virgin, 500 ml  |Hypernova, Brno |109,90 K

Zdroj: vlastni
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8.9. I.C.B.C.,, s.r.o.

Obchodni firma: I.C.B. C.spol.sr.o.
Identifika ¢éni ¢islo: 47681136
Pravni forma: Spole&nost s rdéenim omezenym
Sidlo: Prerov, Zamecka 206/30, PS75124
Pocet pracovnikii: 10-19
Zakladni kapital: 1.500.000 K
Export / import: 2004: import 20 - 49 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 76 mil.

2002: 67 mil.

2001: 60 mil.

2000: 71 mil.

Predmét podnikani:
» nékup zbozi zadelem dalSiho prodeje a prodej mimo zbozi uvedepidoze 1 -
3 zivnostenského zakona
= zprostedkovatelsk&innost
Zakladni kapital: 1.500.000 k
Produkt:
Export:
znaka Basso - olivovy oleéBlO
Zpiusob prezentace produki na trhu v CR:
= propagani letaky
= reklama wasopisech
Objem prodeje oleji v CR za rok:

1200 — 1800 |
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Podil BIO oleji:

do 10%

VyuZivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
= MO prodejny
= VO
» prodejny zdraveé vyZivy
= gastronomicka Z&eni
= ostatni MO sit

Tab. 7. Cena bio oleje zley Basso ve vybranych prodejnach

Basso - Extra Virgin, 1000 ml  |[Hypernova, Brno (169,90 K

Zdroj: vlastni

8.10. Agro - EL, s.r.o.

Obchodni firma: AGRO-EL, spol. s r.o.
Identifika €ni €islo: 47916214
Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Znojmo 2, Dyjakowky 106, PE: 66902
Pocet pracovniki: 1-5
Zakladni kapital: 140.000 K
Obrat (K &) 2003: 8 mil.
2002: 11 mil.

Predmét podnikani:
» gspecializovany maloobchod
= velkoobchod
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= zprostedkovani obchodu
= poskytovani sluzeb pro ze€dtlstvi a zahradnictvi
Zakladni kapital: 140.000 Kk
Produkt:
Vyroba:
= TykvovyBIO
= Ze switlice barviskéBIO
= LnényBIO
= Konopny
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:
» propagani letaky
* internet
Objem prodeje oleji v CR za rok:
200 — 300 |
Podil BIO oleji:
5%
VyuZzivané distribuéni kanaly:
» prodejny zdrave vyZivy

= zasilkovy obchod

8.11. Country Life, s.r.o.

Obchodni firma: COUNTRY LIFE s.r.o.

Identifika ¢éni €islo: 45792585

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Sidlo: Beroun |, Nen&viceé.p. 87, P§: 26601
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Pocet pracovniki: 100 - 199
Zakladni kapital: 500.000 K
Export / import: 2003: import 10 - 19 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 100 mil. a vice
2001: 112 mil.
2000: 110 mil.

Piedmét podnikani:
» vyuka v ekologii
* nakladatelstvi a vydavatelstvi
= maseérske sluzby
»  Kkoup zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
= ubytovaci sluzby
» hostinsk&innost
= zemedeélska a lesnick&innost
» poradani vychové vza&lavacich akci
» vyroba potravingskych vyrobki
» poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardwasoftware
= poskytovani sluzeb pro ze€dtlstvi a zahradnictvi
» poradani odbornych kutiz Skoleni a jinych vztlavacich akci setrg
= lektorskécinnosti
» pekdstvi, cukrdstvi
Zakladni kapital: 500.000 K
Produkt:
Export:
znaka Emil Noél a Country Life (ale obsah je vyrobkBntEmil Noél) :

= Ln¢ényBIO
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= MandlovyBIO
= Olivovy BIO
= Omega BIO
= Repkovy BIO
= SezamowyBIO
»= Slune&nicovyBIO
= SojovyBIO
= Dyiovy BIO
= Z prazenych sezamovych seni&i©
= Zvlasskych eéechi BIO
= Ze switlice barviskéBIO
znaka Carotino: palmovy olej
Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:
» reklama Wasopisech
= ochutnavky
= vareni v siti restauraci Country Life
» |etdky
Objem prodeje oleji v CR za rok:
cca 8000 | (udaj od 1/2005 do 10/2005)
Podil BIO oleji:
10 % z celého sortimentu
Vyuzivané distribuéni kandly:
» super a hypermarkety
= prodejny zdravé vyzivy
» gastronomicka z&zeni

= vlastni VO
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= vlastni MO

Tab. 8. Cena bio oleje z&ley Emil Noél ve vybranych prodejnach

Emil Noél - séjovy, 175 ml Zdravé vyZziva Barborka, Brn(52 K¢
Emil Noél - z pSerginych klicka, 175 ml (Zdrava vyZiva Barborka, Brni|34 K¢
Emil Noél - z dyiovych semen, 175 ml |Zdrava vyziva Barborka, Brn{123 K&
Emil Noél - séjovy, 175 ml Bio Potraviny, Brno 51 K¢
Emil Noél - mandlovy, 175 mi Bio Potraviny, Brno 196 K&
Emil Noél - z pSertinych klick, 175 ml |Bio Potraviny, Brno 31 Ke
Emil Noél - z dyiovych semen, 175 ml |Bio Potraviny, Brno 115 K&
Emil Noél - sezamovy, 175 ml Bio Potraviny, Brno 48 K¢
Emil Noél - Ireny, 175 ml Bio Potraviny, Brno 53 K¢
Emil Noél - z vlaSskychiechi, 250 ml |Zdrava vyZiva Barborka, Brn|152 K¢
Emil Noél - z liskovych techi, 250 ml |Zdrava vyziva Barborka, Brn{125 K&
Emil Noél - z liskovych techi, 250 ml  |Bio Potraviny, Brno 262 K&
Emil Noél -fepkovy, 500 ml Bio Potraviny, Brno 94 K¢
Emil Noél - z dyiovych semen, 500 ml |Bio Potraviny, Brno 335 K
Emil Noél - olivovy 500 ml Bio Potraviny, Brno 182 K¢
Emil Noél - ze sw¥tlice barviské, 500 ml |Bio Potraviny, Brno 151 K¢
Emil Noél - olivovy 750 ml Bio Potraviny, Brno 270 K&

Zdroj: vlastni

8.12. PRO-BIO, obchodni spoknost s r.o.

Obchodni firma:
Identifika éni €islo: 46581863

Pravni forma:

PRO-BIO, obchodni spalaost s r.o.

Spol&nost s rdenim omezenym

Sidlo: Staré Msto, Lipova 40, PS: 78832

Pocet pracovniki: 25-49
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Zakladni kapital: 500.000 K
Obrat (K ¢) 2003: 57 mil.
2002: 49 mil.

Predmét podnikani:

»  mlynéstvi

= velkoobchod

» gpecializovany maloobchod

= zenedélskacinnost

» ubytovaci sluzby

» hostinsk&innost

= vyroba potravingkych vyrobk

= maloobchod provozovany mintadné provozovny
Zakladni kapitél: 500.000 K
Produkt:
Export:

= Olivovy BIO

= Ze s\tlice barviskéBIO

= SezamowyBIO

= DynovyBIO

= ZvlaSskych ¢éechi BIO

= RepkovyBIO

= Slune&nicovyBIO
Zpisob prezentace produki na trhu v CR:

= v ramci obecné prezentace bio potravin
Objem prodeje oleji v CR za rok:

nedokaze odhadnout
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Podil BIO oleji:
2-3%
VyuZivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
» prodejny zdravé vyzivy
= ostatni MO sit
= gastronomicka Zé&eni — minimum
= VO

Tab. 9. Cena bio oleje ztky Davert ve vybranych prodejnach

Davert - sezamovy, 500 ml  |Bio Potraviny, Brno (183 K&

Davert - sezamovy, 250 ml  |Bio Potraviny, Brno |162 K¢

Zdroj: vlastni

8.13. Medist Czech, s.r.o.

Obchodni firma: MEDIST CZECH s.r.0.
Identifika €ni €islo: 25758721
Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Praha 10, Rbézna 387, PG: 10000
Pocet pracovniki: 1-5
Zakladni kapital: 1.500.000 k
Export / import: 2003: import 10 - 19 mil.
Obrat (K ¢) 2003: 20 - 49 mil.
2001: 28 mil.
2000: 14 mil.

Piedmét podnikani:
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» koup zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej — vyjma bozidewého

v priloze zakona 455/1991 Sb. a zbozi timto zakonewwghého
» zprostedkovatelsk#&innost v oblasti obchodu a sluzeb
» poradenskéinnost v oblasti pizkumu a marketingu
Zakladni kapitdl : 1.500.000 K
Produkt:
Export:
znaka Borges - olivovyBIO
Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:
» reklama v médiich (Prima i&tka ad.)
= ochutnavky
» reklama Wasopisech pro zeny
Objem prodeje oleji v CR za rok:
200 000 |
Podil BIO oleji:
20 %
VyuZzivané distribuéni kanaly:
» super a hypermarkety
» prodejny zdraveé vyZivy
= gastronomicka Zé&eni
= MO a VO prodejny

Tab. 10. Cena bio oleje ztlkey Borges ve vybranych prodejnach

Borges - Extra Virgin, 500 ml  |Interspar, Brno  |124,90 K

Borges - Extra Virgin, 500 ml  [Carrefour, Brno (115,90 K

Hosbar - Extra Virgin, 500 ml  |Hypernova, Brno |87,90 K

Zdroj: vlastni
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8.14. Novy ¥k, s.r.o.

Obchodni firma: Novy «k s.r.o.

Identifika €ni €islo: 44468202

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Sidlo: Vysoké Myto, Gen. Svateér726/IV, PS: 56601
Pocet pracovniki: 50 - 99

Zakladni kapital: 2.300.000 K

Export / import: 2002: export 1 - 4 mil.

2001: export 1 - 4 mil.
2000: export 1 - 4 mil.
Obrat (K €) 2003: 231 mil.
2002: 254 mil.
2001: 273 mil.
2000: 298 mil.
Predmét podnikani:
»  Kkoup zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej
» Zprostedkovani prodeje a sluzeb
Zakladni kapital: 2.300.000 k
Produkt:
Distribuce:
znaka Biolinie olivovyBIO
sezamovyBIO
Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:
» pouze uspokojuji poptavku prodéjendividualni zalezitost obchodniho zastupce

Objem prodeje oleji v CR za rok:
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nemaji gesny udaj, oleje pouze jako doghrsortimentu
Podil BIO oleji:
minimalni
Vyuzivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
» prodejny zdrave vyzivy
= MO prodejny

= MO si

8.15. Ekoplanet, s.r.o.

Obchodni firma: EKOPLANET spolénost s rdéenim omezenym
Identifika €ni €islo: 25269569

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym

Sidlo: Turnov, Ohrazenice 85, FS51101

Pocet pracovniki: neuvedeno

Zakladni kapital: 100.000 Kk

Piedmét podnikani:
»  Koupe zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej v ramci zZivnesitiych
Z&kladni kapital: 100.000 K
Produkt:
Vyroba:
» Rakytnikovy olejBIO
Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:
= |etaky
Objem prodeje oleji v CR za rok:
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do 500 |

Podil BIO oleji:

cca 5%

Vyuzivané distribuéni kanaly:

= prodejny zdrave vyZivy

8.16. UnileverCR, s.r.o.

Obchodni firma: UNILEVER CR, spol. s r.0.
Identifika €éni ¢islo: 18627781

Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Sidlo: Praha 8, Thamova 18, £S18600
Pocet pracovniki: 1500 - 1999

Zakladni kapital: 500.000.000 K

Export / import: 2004: export 1 mid. a vice

2004: import 500 mil. - 999 mil.
2003: export 1 mid. a vice
2003: import 1 mid. a vice
Obrat (K &) 2004: 7.884 mil.
2003: 8.366 mil.
2002: 8.883 mil.
2001: 6.862 mil.
2000: 5.470 mil.
Predmét podnikani:
»  Prizkum trhu.
= Vyroba nealkoholickych napij
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Vyroba mi€nych vyrobk.

Vyroba mydla.

Vyroba kosmetickychifpravki.

koups zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

vyroba jedlych tuk

zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

marketing

skladovéni zbozZi a manipulace s nakladem

vyroba a dovoz chemickych latek a chemickytipravki
klasifikovanych jako vybusné, oxidujici, extregrimorlavé,

vysoce hdlavé, toxické a prodej chemickych latek a chemitkyc
piipravki klasifikovanych jako toxické

vyroba a dovoz chemickych latek a chemickytipravki
klasifikovanych jako hitave, zdravi Skodlivé, Zirave, drazdivé
vyroba potravingkych vyrobk

Zprostedkovani obchodu

Vydavatelské a nakladatels&@nosti

Nakup, skladovani a prodej zdravotnickych piexdit, které mohou byt

prodavany prodejci zdravotnickych priestki

Zakladni kapital: 500.000.000 K

Produkt:

Export:

znatka Bertolli Extra Virgin - olivovy oleBIO

Classico - olivovy olej

Zpisob prezentace produkii na trhu v CR:

letaky
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= ochutnavky

Objem prodeje oleji v CR za rok:
= odmitla sdlit
» Podil BIO oleji:

= odmitla sdlit

VyuZivané distribuéni kanaly:
= super a hypermarkety
= VO
» prodejny zdraveé vyZivy a gastronomick&izani — minimalg

Tab. 11. Cena bio oleje ztigy Bertolli ve vybranych prodejnach

Bertolli - Extra Virgin, 500 ml Carrefour, Brno 101,90 K

Bertolli - Extra Virgin, 500 ml Hypernova, Brno (99,50 K

Bertolli - Extra Virgin, 500 ml Interspar, Brno 109,90 K

Zdroj: vlastni

9. ZHODNOCENI KOKURENCE

VétSina konkurednich spolénosti ma bio oleje spiSe jako dogknsvych obchodnich
aktivit a bio olejecini jen velmi malé procento z jejictinnosti. Distributéi dovazi

hlavns olivovy bio olej a to nejastji z Recka, Spaiska a Francie.

NejvétSimi konkurenty jsou spataost Country life s. r. 0. , kterd ma asi nejSid@bidku
bio oleja z konkurence a také spolupracuje s francouzskolesmsti Emile Noél a je
jejim vyhradnim dovozcemi@devSim olivového bio oleje. Své produkty propaguje
hlavre formou let&ka, které jsou v kazdé prodeéjrs jejimi vyrobky a dale pak formou
ochutnavek a reklamoudasopisech.

DalSi silna konkuremi spol€nost je PRO-BIO, obchodni spoéi®st s. r. 0. Tato
spole&nost vyrabi akolik druhi bio oleji a jeji aktivity se zé&inaji v této oblasti zrimé
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rozSrovat. Zatim vSak neni tak kapitatogilna, aby se mohla jefinnost rozfistat ve
VvétSim mnozZstvi a ma omezené kapacitni moznosti. ogagaci se spataost

nezandiuje na bio oleje, ale na propagaci bio potravikoel.

Treti silnou konkuretni spolé€nosti je Bio nebio, s. r. 0. Tato spiest ma jako svou
hlavni a jedinowinnost dovoz bio olé ze zahrawi. Zatim vSak své aktivity nijak
nerozsiuje a jeji produkty nejsou tak viditelné jako ostah konkuretinich firem. Své

produkty propaguji pouze formou letak

10. ANALYZA KONE CNYCH SPOTREBITEL U

Analyza koneénych spotebiteli byla provadna formou pimého dotazovani face-to-face.
Celkem bylo osloveno 509 dotazovanych v sediggtechCR (Brno,Ceské Budjovice,

Plzai, Usti nad Labem, Praha, Hradec Kréalové, Ostrava)

Tab. 12. ZkuSenost s bio olejem

ano ne celkem
467 42 509
92% 8% 100%

Zdroj: vlastni

Tab. 13. Pouziti nebo vyzkouSeni bio oleje

ano ne celkem
373 136 509
73% 27% 100%

Zdroj: vlastni

Celkem 73% dotazanych uvedlo, Ze bio oleje pouziebo jej vyzkouSeli.
Charakteristicka skupina respondepbuzivajici bio oleje je nasledujicik/spotebitele

negastji 16 -44 let, vzdlani vysokoSkolské, ssicni piijem nad 12.000,- K
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Nejéastéji kupované bio oleje

tea tree

jojobowy |
hroznow |
hefmank |
*3 bodlakowy |
= avokadov |
palmow |
dyrowy |
fepkowy
Inény

mandlowy =

sezamowy [m
pupalkovy |mmm
sluneénic =—=
olivowy | I

0,0% 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 50,0 60,000 70,0 80,0%

|

druhy bio ole

procenta

Graf 1. Nejastji nakupované bio oleje

Zdroj: vlastni

Nejvice pouzivanym bio olejem je olivovy bio ol€jaké ma nej#sSi zastoupeni
v prodejnach a také ma n&fsi reklamu co se & prezentace a pouziti v kuchyni. Za
zminku stoji téZz slurmicovy bio olej , ktery ma vSak vazny nedostatekuweie
spotebitely, zda se jedna opravdu o bio olej. Mpgadt Ze slunénicovy bio olej bude mit
fadnou podporu prodeje @wkryhodné oznéni na etiket, Ze se jedna o bio olejtbe
jeho spateba vyraza stoupnout. Pupéalkovy bio olej je charakterizovaménymi
zékazniky jako zdravotni dogk urcen vyhradg k piimé konzumaci jako medikament.
Ostatni typy bio oleje nejsou u kamgch zakaznik znamy v dostatemé mfe. VEtSina
téchto bio oleji je prezentovana pouze jako sast kosmetickéiry a téz je tak vnimana

konenymi zakazniky.
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Nejcast éjSi pouziti bio oleje

pfiméa konzumace
kosmetické pouziti

studena kuchyné

vareni

pouziti bio olej G

pfiparava salatd

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

procenta

Graf 2. Netastji pouzivané bio oleje
Zdroj: vlastni

Bio oleje jsou n&jastji pouzivany na fipravu zeleninovych salatnasledovanédinym

pouzitim g vaieni a pipraw pokrmu formou studené kuchyn

Tab. 14. NejastjSi frekvence nakupbio oleji

obchodni domy 306 71,7%
specializované prodejny 82 19.2%
zdravé vyZzivy

zahranki 15 3,5%
lekarna 11 2,6%
potraviny 6 1,4%
zasilkova sluzba 3 0,7%
vSude 2 0,5%
stankovy prode;j 1 0,2%
dovoz 1 0,2%
celkem 427 100%

Zdroj: vlastni
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NejbézrnejSim mistem nakupu bio ofejjsou super a hypermarkety. Na$tji zde
nakupuji bio oleje vSechny kategorie komgch spatebitel.
Ve specialnich prodejnach zdravé vyzivy nakupup bieje ve ¥tSi mie koneé&ni

zakaznici ve &ku 25 — 44 let.

UpfFednost nované baleni u bio olej G

0,4%
0 2,0(’/()()’20/0

0,4%

O sklenéné lahve m plastové lahve @ plechovka

W na baleni nezalezi m recyklovatelné @ bio oleje nekupujeme

Graf 3. Ugednostiované baleni bio ol&j

Zdroj: vlastni

Koneini zakaznici jednoziaé uprednosiiuji sklerénou lahev jakoZzto ekologicky obal
s moznosti recyklace. TéZ jsem zaznamenal koopefatyhodu skleéné lahve a to Ze

se bio oleje v daném typu obalu nezkazi a zachgivavave vlastnosti ip delSi dok

uskladréni.
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Tab. 15. Baleni 0,5 litru bio olejgiere 180 K& se zda spéebiteim

levny standard drahy celkem
8 248 253 509
2% 49% 50% 100%
Zdroj: vlastni
Mésiéni pFijem
35% 595
30% -
s 25% -
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Y ¢} < © < (8} & o
o QQ*_ 00{— 63{_ @{_ 00{- ~ <
S o° 0® o &> > 5
& & A Y Y Y o> N
Q N Ng N
mésiéni prijem

Graf 4. Msicni prijem

Zdroj: vlastni

e

NejdalezitejSim kritériem ovlivaujicim nakup bio oldj je kvalita vyrobku. Kvalita je vSak
abstraktni pojem. DalSim velmiukgzitym kritériem je cena, kter& musi odpovidat
danému typu bio oleje. Cena nesmi bifipvysoka, ale ani ,podéale” nizka. Relativé

citlivéjSi na cenu jsou respondenti z nejmladsSich (16 le24 nejstarsi (55 — 64 let).
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Tab. 16. \ék responderit

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice celke
143 167 124 56 15 4 509
28% 33% 24% 11% 3% 1% 100%

Zdroj: vlastni
Tab. 17. Nejvyssi dok@ené vzdlani dotazovanych
stredni bez stredni s
zakladni ) _ vysokoskolskeéneuvedenocelkem
maturity maturitou

30 70 264 143 2 509

5,9% 13,8% 51,9% 28,1% 0,4% 100%
Zdroj: vlastni

Tab.18. Pracovni ¥azeni dotazovanych

fadovy pracovnik 221 43%
v SirSim vedeni spotaosti 90 18%
student 74 15%
zena v domacnosti 35 7%
v uzsim vedeni spataosti 28 6%
majitel,spolénik 27 5%
nezamdstnany 20 4%
svobodné povolani 9 2%
diuchodce 4 1%
ostatni 1 0%
celkem 509 100%
Zdroj: vlastni
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Tab. 19. Pohlavi

muz zena celkem
203 306 509
40% 60% 100%

Zdroj: vlastni

Zawrem lze tedyiici, Ze trh s bio oleji je v s@asné dob nasyceny a zadny velky
nedostatek v sortimentu neni.

Jako jednoznmé nejrozsiengjSim bio olejem se ukazal olivovy bio olej a za niak
s velkym odstupem ostatni. Proto, bych s@mbsti zatim nedopotoval vyvijet novy
vyrobek, ale zawfil bych se na propagaci stavajicich vyrébk to jednak ve forgn
letaki, které bych daval ke kazdému prodanému oleji taleklamou Wwasopisech,
programech na wani nebo pro Zeny. Déale pak ve férkuchaky, kde by se spegbitelé
dozwdéli o co mozna netSim vyuziti bio olej.
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11. DOPORWENI

Cilem mé préace byla analyza konkurence firmygaMa HaraSta s. r. 0. a dopéeni na
zavedeni nového bio oleje tasky trh. Spolnost se neustale rozviji a v sasné dob
je vidcem na trhu s bio oleji v rozsahu produkce, abytsi pozici udrzela , pokousi se
na trh uvést novy druh bio oleje. Zda je na trhgtmpro tento vyrobek objagje moje
analyza konénych zakaznik , kterou se budu zabyvat n#jk. V dalSicasti se budu

vénovat jednotlivymiastem marketingového mixu.

11.1. Produkt
Zakladni portfolio spoknosti tvai:
= Bazénova chemie

= Rostlinné & Bio oleje: Avokadovy, BrutnakovyCerny kmin, Dyiovy, Hroznovy
,Jojobovy, Kukii¢cné klicky, Lnény, Makadamiovy, Mandlovy, Metikovy,
Olivovy, PSeniné kliky, Pupalkovy, Ricinovy, Sezamovy, Slénéovy,
Sipkovy.

Spole&nosti doporduji, aby v sodasné dob rozSiovala své portfolio v oblasti bio ofe]
jelikoz vyzkum spdtebiteli ukazal, Ze maji dostatek bio dleg nemaji pagebu kupovat

nove.

Drtivou wétSinu bio oleje bych prodaval ve skégych lahvich, které naprost&tSina
spotebitelr preferuje a na etiketach bych ughdznaeni bio olej jasnou a vyraznou
formou. Vyjimkou by mohla byt gastronomickéitzeeni nebo nemocnice, které by mohli
odebirat ¥tSi mnoZstvi a sklémé lahve by pro&nebyly vhodné.

11.2. Distribuce

Vyrobky firma distribuuje pouze do prodejen zdravyeyZiv, v kterych nakupuje
obyvatelstvo v produktivniméku ( 25 — 44 let) coz z celkovéhodbo ¢ini pouhou jednu
pétinu celkovych nakuf bio oleji. Proto se objem prodeje zvySuje jen velmi pomalu.
DalSi gilezitosti pro distribuci bych vid gastronomicka zZé&eni a nemocnice, které maji
v nejbliz8i dok zahrnout do svych kuchyni i pouziti bio dlePo maloobchodnich siti
vstup spolénosti nedoportuji a to ze dvou hledisek. Prvnim jsou omezené &iapia
moznosti a firma by nebyla schopna prozatim pokmgtoobchodniettzce. A druhym
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hlediskem je natlak maloobchodnikdi€zci co se tyka ceny, kterou dianekompromisé

doli a velmic¢asto pod vyrobni naklady.

Dale bych navrhoval firgh vytvoieni databaze zakaziik( jednalo by se hlawn
o prodejny zdravé vyZzivy, gastronomick&izani a nemocnice), ktera byla obsahovat
nazev, kontaktni udaje, druhy a mnozstvi odebranyobbki a dalSi dogiujici Udaje. To
by mohlo firm& pomoci mit pehled o svych stavajicich zakaznicich a jejicligh@ch na

které by pak mohla velmi rychle reagovat.

11.3. Cena

Bio oleje, které spotmost nabizi musi spbvat @isna kritéria. Proto Ize tvrdit, Ze maji
vybornou kvalitu kterd odpovida cerkterd nesmi bytiflis vysoka, ale ani ,podézle”
nizka. Dle piizkum bych doportoval cenu niZ8i nez je 180,<¢kza 0,5 | bio oleje
(olivového). Na cenu jsou nejvice citlivi zejméndadsi spatebitelé (16 — 24 let)
a nejstarsi (55 — 64 let).

11.4. Propagace

11.4.1. Komunikace

Je dilezité, aby firma posilovala image a zviditeVala se. Musi neustale zviditelvat
svoji zn&ku, kterd pinasi vysokou kvalitu. Ma by komunikovat se zakaznikem, aby
mohla \tas reagovat na jeho 2ny poteb.

Z oblasti podpory prodeje bych navrhoval:
= vytvoreni image spolmosti @inasejici vysokou kvalitu
= rozSfeni reklamnich aktivit a inzerce
= zavedeni ochutnavek, prezentaci vytiobksoutZi
* sponzoring

» (cast na veletrzich a vystavach

11.4.2. Reklamni aktivity a inzerce

Za velmi ®&innou a nenasilnou formou reklamy bych povazovaveieni kuchiéky
s recepty, kde by Slo vyuzit bio oleje na studemteplou kuchyni! Zde by se siFebitelé

docetli o jejich Sirokém vyuZiti a jejich zdravotnichyhodach. Myslim, Ze by to
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u zakaznik vzbudilo velky zajem a mohlo by tak dojit k velkérmvySeni prodeje. Dale
bych dopordil uspaadani ochutnavek, které by mohligpt také k déasnému zvySeni
prodeje az o 10% . Ke kazdému zakoupenému bio byajh @ikladal letak, ktery by
obsahoval mozZnosti vyuZiti bio oleg jejich pozitivni dinky pro zdravi.

Inzerci bych doportoval predevsim Wasopisech pro Zeny. Televizni reklama féi%

nakladna a proto bych od ni prozatim upustil.

11.4.3. Souwtze

Prodejni akce zviditalji spolé&nost. Jestlize je sotit dolfe provedena, fte firma

ziskat cenné informace o potencialnich zékaznicich.

Pro zvySeni prodejniho Usili navrhuji uggpdat kazdoréni vyhodnoceni nejlepSich
prodejnich mist. Jako odimu bych zvolil bd’ zvySeni rabatu nebcgjakou cenu nap

Ve forme kamery, fotoaparatu apod.

Pro veejnost bych zvolil sogfe v prodejndch napsanim jednoduchého firemniho
sloganu, otazku tykajici se firmy nebo otdzku &@mou na vyrobek. Sdasti soutze

nebo Ukolu by mohl byt maly dotaznik, ktery by famyuzila k marketingovymaghim

11.4.4. Direct marketing

Vyhodou pgimého marketingu je okamzitd reakce za strany zékaz budovani
dlouhodobych vztah proto bych zvolil navazani vztats pelivé vybranymi zakazniky.
Diky této databazi by pak firma mohlaigravit nabidku fizpisobenou fimo malym
segmenim v naSem fipad treba nemocnicim nebo gastronomickymiizenim.

Vybuduje si jednak zri&u, ale ziské siifmou a ndtitelnou reakci zakaznik

11.4.5. Sponzoring

Jednou z dalSichutkzitych aktivit je sponzoring. Myslim, si ale Zenfa nyni nema
prostedky pro sponzorovani¢idich veéejnych akci. Pokud by #&a prostedky rozhodl
bych se sponzorovaizné soutZe jako jsou miss, fithess séie atd.
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ZAVER

Bakald&skou praci jsem zal prostudovanim odborné literatury, kterd se zalayv
marketingem a konkurénimi strategiemi. Dale jsem si zjistil informacefioné Mica
a Harasta s. r. 0. ztiptupnych zdrdj které jsem m k dispozici. Udaje o konkurenci
jsem zji¥oval pomoci etiket na lahvich od prodavanych bieejigl internetu
a telefonickym dotazovanim. Ziskatkteré informace hlavh konkuregnich firem
nebylo vibec jednoduché agkteré spolénosti mi je odmitly séit. Udaje o situaci na
trhu a jeho skulinach jsemierpal z vyzkumu konmych spatebiteli a z vyzkumu
distribuénich kanal.

Po vypracovani teoretickésti jsem se zal zabyvat praktickodasti.
Ze v3eho nejZSi povazuji nashroma&dli vSech informaci, jejich zpracovaniredéni.

Za dilezitou ¢ast mé prace povazuji swot analyzu. Diky ni jsemhlmanalyzovat
sowasny stav firmy. Ziskal jsemighled o jejich silnych a slabych strankach, ale tak
o prilezitostech a hrozbach. Pak jsem se zabykiahqu konkurenci, kterou Ize rodd

na vyrobce a distributory bio otejBohuzel nebylo mozné zjistit trzni podil, pratoz
n¢které firmy uvadli své prodeje v tunach, jiné v litrech gkieré spolénosti odmitly

tyto informace poskytnout.

V dalsi fazi jsem se zabyval analyzou kémgh spatebiteli. Ta mi slouzila jako
podklad pro doporteni, zda maji kormi spotebitelé wibec rEjaké znalosti o bio
olejich, jejich vyuZiti a zda na trhu postradajiaky druh bio oleje.

Ve ctvrté ¢asti, kterou jsem nazval dopéani, navrhuji hlavni cile, které byéha mit
spole&nost Mita a HaraSta s. r. 0. mezi prioritami. Mimo tato @apeni jsem rozebiral
také jednotlivé¢asti marketingového mixu a navrhuiji fiénstrategie, které by mohly
spole&nosti do budoucna pomoci udrZet a posilit si stéivppzici na trhu.

Prioritami mé prace bylo analyzovat gaanou konkurenci. Spaleost je zatim &dcem
ve vyrok® bio oleji aspdi co se tye Ste sortimentu. BohuZel se mi nepétia ziskat
jednotlivé trzni podily firem a to iips informace&eského statistickéharadu, které byly
bohuZel nedostateé. Jednim z nemérdilezitych bod: byla i analyza zakaznik ktera

ukazuje jasnouigvahu jednoho bio oleje a tim je olivovy bio olej.

Jednim z poslednich biodmé prace byla dopotani vhodné marketingové strategie

a rozebrani jednotlivych bédmarketingového mixu. Tato dop@eni jsem dinil na
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zaklad konzultace s prodejci, , dale z vyzkumu kémeeh spatebiteli a v neposledni

fack s vyrobcem bio ol

Bio olej je produkt, ktery neni zatinti[iS rozSfen a to z dvodu jeho jednak vysoké ceny
oproti kZnym rostlinnym olgjm a jednak je to ddno neinformovanosti ggloiteli
o jeho vyhodach a moznostechil&¥ité je vzbudit u zakaznika zajem produkt vyzlaus

proto navrhuji rozsahlou reklamni a inforfnakampa ve forme letaki.

Jednim z velkych s@asnych trendl je vyhledavani informaciips internet. Myslim si, Ze
spol&nost ma velmi gkné a pro zakaznikatipazlivé stranky. Navrhoval bych je vSak
jese rozstit o internetovy obchod, ktery zde prozatim schazi.

Myslim si, Ze spoknost by v sotiasné dob nemusela zavét novy vyrobek na trh a to
z toho divodu, Ze drtiva $tSina spatebiteli neni vaibec informovana o bio olejich vyjma
olivového oleje. Pokud spalrost bude posilovat svoji zéleu a budovat 9y image

kvalitnich vyrobki i nadale, myslim si Ze vedeni v oblasti bio wkgjurcité udrzi.
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RESUME

| started the bachelor's work by reading up thecideed publications that dealt with
marketing and competitive strategies. Then | fowud some information about the
company Mta a HaraSta s.r.o from sources available to meag ¥inding out the

indications about the competition from labels oa tottles of bio oils, from internet and
by questioning through the phone. It was not edswllato gain some information
especially from the competitive companies and sahé¢hem refused to convey the
information to me. | derived the information ababeé situation on the market and it's

chinks from the research of final consumers anohfresearch of the distribution channel.
After elaboration of the theoretical part | startedieal with the practical part.

| consider the information assembly, their proaggsind sorting to be the most difficult

thing.

| consider the swot analysis to be the importamt pimy work. | was able to analyse
temporary state of the company thanks to thisineghoutlook about its strong and weak
points and also about the opportunities and thre@dtden | was dealing with direct
competition that can be divided into producers disttibutors of bio oils. Unfortunately

it was not possible to find out the market shaeganse some companies indicated their

sales in tons, others in litres and some compaafased to bestow this information.

In next phase | dealt with the analysis of finah&omers. It served me as a foundation for
recommendation, whether final consumers have sonmvledge about bio oils in
general, about the usage of them and whether they some kind of bio oil on the

market.

In the fourth part, which | entitled recommendatidnsuggest main aims which the
company Méa a Harasta should have among its priorities. Bssidhese

recommendations | analysed also individual partemafketing mix and | suggest to the
company some strategies that could help the comfmhypld and strengthen the current

position on the market in the future.

The priority of my work was to analyse the curreompetition. So far the company is the
leader in production of bio oils at least for paftextend of assortment. Unfortunately
| did not manage to gain the individual market skaof the companies despite of

information of the Czech Bureau of Statistics thate unfortunately insufficient. One of
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no less important points was also the analysishefdustomers, which shows obvious

prevalence of one bio oil and that is olive bio oil

One of the final points of my work was recommenalatof suitable marketing strategy
and parsing of individual parts of marketing mixmlade these recommendations by
virtue of counsel with the sellers, then from tleeearch of final consumers and last but

not least by virtue of counsel with the producebiaf oils.

Bio oil is a product that for the time being is nob spread. It is due to its high prices
compared to common vegetable oils and also duegettatk of information of consumers
about its advantages and possibilities. It is irtgodrto raise the buyer’s interest in trying
this product and therefore | suggest extensiverdéidirgy and informative campaign in the

form of leaflets.

One big trend of today is searching the informatibrough the internet. | think the
company has very nice and customer-attractive pagesuld suggest extending them for

the internet shop, which is not found there so far.

| think the company should not introduce a new pobdhow, because absolute majority
of consumers is not informed at all about bio wii the exception of olive oil. Provided
that the company will strengthen its brand and lilild its image of first-rate goods also

in the future, | think the company will certainlgdp its leading position.
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Priloha¢. 1 Dotaznik pro konené spofebitele bio oleji

1. Setkali jste se uz &dy s bio olejem?

ANoO ne

2. pouzivéate bio oleje, nebo jste je vyzkousSeli?

Ano ne

3. Pokud ano, ktery (ré) bio olej(e) nakupujete, nieo jste vyzkousel(a)?

4. Pro jaké kely nejéastji pouzivate bio oleje?
- vaeni

- priprava salat

- studend kuchyn

- kosmetické pouZziti

- prima konzumace

5. Kde negastéji nakupujete bio oleje?
- obchodni domy
- specializované prodejny zdravé vyzivy

- stankovy prodej
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6. jakd je u vaecetnost nakupi bio oleja?
1x tydr

1x za 14 df

1x mesiéné

1x za il roku

1x zadtvrt roku

7. jakeé baleni bio olefi upiednostiujete?
- plastové lahve

- skleréné lahve

8. Jaka criteria p¥i rozhodovani se o nakupu bio oldj jsou pro vas dilezita?

Znatka3210

Cena3210

Velikost balenikvalita3210
Vyrobce3210

Atraktivnost obalu3210
Zems pavodu3210

SloZeni vyrobku3210
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9. Kupujete ¢eské nebo zahranini bio oleje?
- zasadn ceske

- rackji zahrantni

- je mi to jedno

- ractji ¢eské

- zasaddn ceskeé

10. Jaké bio oleje znate (dle slozeni)?

11. Za baleni 0,5 | bio oleje fi cené 180 K¢, se Vam vyroek zda

levny standartni drahy

12. Kolik penéz jste ochotni investovat do nakupu kvalitniho bicoleje — baleni
0517

85-100 K 101 -110K 111-120K 121-130K
131-145K 146-160K 161-180K 181 -200 K

200-220 K 221 -240K 241-265K 267 —300K

13. Kraj
-81 -



UTB ve Zlirg, OATB a VysSi odborn& skola ekonomicka Zlin, BSP

- Praha

- StC

-XC

- Plzeisky

- Karlovarsky
- Liberecky

- Ustecky

- Krélovéhradecky
- Pardubicky
- Vysatina

- JM

- Olomoucky

- Zlinsky

14. Kolik je Vam let?

16 -241let 25-34let 35-44let 454let 55-64let 65 avice

15. Jaké je VasSe nejvySSi doka@ené vzdlani?

Z&kladni  dedni bez maturity &dni s maturitou  vysokoskolské

16. Jaké je vaSe pracovni Zzazeni?

Majitel  spolénik fadovy pracovnik  Zena v domacnosti
V uzSim vedeni spol.  Student neéstmany

V SirSim vedeni spol  1i@hodce jiné

17. jaky je Vas&isty mésiéni prijem?
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1. nizSi nez 6.000 &3. 8.501 — 10.000 &. 12.001 — 15.000 K

2.6.000 — 8.500 &4. 10.001 — 12.000¢6. 15.000 — 18.000& . 18001 a vice

18. Pohlavi:

muz zena
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Prilohaé. Il Countrylife s. r. 0., internetove stranky

Soubcr  Uprawy  Zobrazit  Oblberd Nastmre Mépovéda

Qe - © - [x] [2] (h] Orean oot @rese @[ (2- 1 @ ¢ |
Aéiras.a-.l% htl{p_:!f_,!'www.cnuntr'?-:life.u:z,l' ,j

] ihougichadoi Acie nntFahuia tunii POM WEPI T A
&Y Fotove: [ [ [ s rtemet
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Priloha ¢. Il Mi ¢a a Harasta, s. r. 0., internetové stranky

<X:::5alus 2 : : - Microsoft Internet Explorer

é_a& : @ Ecj @j L"{E‘prﬂe&at\:.ﬁ‘abﬁssaﬁ @A) media @|ﬁw-@ (<

3 @ htkp: f e salus-mb, czfsartiment . php?druh=rastlin

Home | Sortiment | Pro€ Salus | O nas | Info o prodeji
Domoveké stranks = Soriment = Bostlinng & Bio olg|e

Rostlinné & Bio oleje  Akoli seudasnd iSkatskd véda md ik dispozici velié muafsivi
: . medikaments a je schopna konat éakﬁ:&:
(& Avokadovy mzm:ky v mnaha privadech se vracime ke

@ Brutnakovy --S.Eargmg asvedcemym zpms-::'}:-zsm fédent — &k
o : : pFirads. T Fady potiz nebe memac; bl
4?. Cerny kmin mohon pFirodni prostfedio pomact ldpe ned
d Dyfovy cokoli jineha. Unid probudit a posilit
N orgamsmus tak, aby. nendsiing o vefmz Sotrud

f& Hroznovy dosihl prirozendhe uzdraveni, A co vic — bez
e vedleifich ucinkd. T
S et

& T I_J&mm%t
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Priloha ¢. IV Zluva — impoexpo. s. I. 0 ., internetové stnky

9 Zluva IMPDEXPO spol. s r.o. - Microsoft Internet Explorer
Soubor. Uprawy  Zobrazit  Oblbend  Nastroje  Mapoveds

Q- - ] 1B (b] Dvr Sros @rise @

.ﬁdresa'_ @ http:!I'II'WWW.2|LI"v'ﬂ.EZ,I'EZEEh,I'iI‘IE|EX.htITI ﬂ

ZLUVA=IMPOEXPO s..0.

zahraniéni obchod —

Vitejte na serveru spoleénosti Zluy

tuky, oleje
masoveé konzery) o . 5 5
AR RIRERY, Spaolecrnost ZLUVA-IMPOEXPO byla zaloZena wroce 1993, Jej
sterilovana zelenina zakladatelem a zaroven jedinym majitelem je JUDr, Yaclav Zluva,

kompotovane ovoce PR i 3 T £l 2] ;
P Hlavni ginnosti spolegnosti je dowoz, distribuce a  marketi

SRR el potravinafskeho zboZi. Ma pofatku spoleénost fungowala we dw

Etavy lidech jako dodavatel olejll z Holandska a Madarska, kterého bylo
) nasem trhu zatitkem devadesatych let nedostatek. PozdEj
Spanélska Vina spolegnost zaméfila také na sortiment potravindfskeho zhoZi, kte

se nam osvedél a ktery mame stale v nabidce. Jednd se o maso
konzervy, sterilovang Zampiony a zeleninowve saldty z Holandsk
kampotovang ovoce, olivowy olej, alivy a vina ze Spanélsk

english version kompotované owoce 2 Becka a Thajska, sterilovanou zeleni
g Bulharska a Madarska, diemy z Danska a jing.

cemth warsion
Made spaoletnast je zaméfena pfedeviim na kvalitu wyrohkd a stawi
) kontakt serinznim piistupy zamefenem na potfeby, pfani a poZadauci
e zakaznik(, Mazi aktudlni nabidku neustale roziifujems tak, a
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