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ABSTRAKT

Tématem bakat&ké prace je ,Analyza konkurenceschopnosti spalsti VITAR, s.r.0.”
Tato prace je rozdena do dvowasti, teoretické a praktické. V prvédsti jsou shrnuty
teoretické poznatky o problematice konkurence asg@op metody analyzy konkurence-
schopnosti. Praktickacast se za®fuje na analyzu konkurenceschopnosti népoj
Capri-Sonne spoteosti VITAR, s.r.o. pomoci marketingového mixu,nblemarkingu,
PESTLE analyzy, SWOT analyzy a na ni navazujicielierlFE a EFE. Na zakladéchto

analyz byla navrzena opahi k posileni konkurenceschopnosti nagogapri-Sonne.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konknfevyhoda, marketingovy
mix, benchmarking, PESTLE analyza, SWOT analyzg,dFEFE matice

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is ,The AnalydisCompetitiveness of the VITAR, s.r.o.
Company*“. This thesis is divided into two partsdretical and practical. In the first part,
theoretical knowledge of competition issues hasnbsammarized and methods of
the analysis of competitiveness have been descritradtical part is focused on the analy-
sis of competitiveness of Capri-Sonne drinks preduby VITAR, s.r.o. company by
means of marketing mix, benchmarking, PESTLE aml\SWOT analysis and subse-
guent IFE and EFE matrices. On the basis of theab/ses, arrangements for strengthen-

ing the competitiveness of Capri-Sonne drinks Haaen suggested.

Keywords: competition, competitiveness, competitadvantage, marketing mix, bench-
marking, PESTLE analysis, SWOT analysis, IFE an& Bfatrix
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UvoD

Pro svou bakatgdkou praci jsem si zvolila téma ,Analyza konkuresateopnosti spote
nosti VITAR, s.r.0.”. Tuto spotaost jsem si vybrala zigodu dobrého fistupu k infor-
macim a vgicnému chovani zagetnand a vedeni spot@mosti. Navic jsem ve spaleosti
Vitar absolvovala odbornou praxi, takZze jsem s emodpolénosti a jejim produktovym
portfoliem byla do jisté miry obeznamena jilegp psanim mé bakaké prace. Po vza-
jemné domlu¥ s marketingovynieditelem spolénosti jsem se rozhodla zpracovat analy-
zu konkurenceschopnosti nikoliv pro celou firmug @louze pro zréku napof pro dti
Capri-Sonne. Tato bakatka prace bude tedy analyzovat konkurenceschopddsto
napoji na trhu s napoji prodti. Spol&nost Vitar prodava napoje Capri-Sonne jakeské
republice, tak na Slovensku, ja se vSak ve své pedaiiim pouze na&esky trh. Bivodem
rozhodnuti vypracovat analyzu konkurenceschopmmgize pro napoje Capri-Sonne bylo
jednak Siroké a zriaé nesourodé produktové portfolio sp@testi a hlava pak fakt, ze
spole&nost se v satasné dob velmi zajima o posileni konkurenceschopnastnto napo-
ju, a proto je pro ni neffnosrEjSi vypracovani analyzy konkurenceschopnosti oiao

napoje Capri-Sonne.

V teoretickécasti se budu v prvéadt zabyvat vymezenim zékladnich pajiykajicich se
konkurence a konkurenceschopnosti. Pagtgtavim zakladni marketingbwrientované
teorie konkurence, a to Porterovu teorii konkgréah sil, teorii trznich pozic konkurence
podle Kotlera, Porterovy generické konkufehstrategiei pojeti konkuregnich sil podle
Jiraska. Dale obeérpopiSi zfisoby analyzy vniniho a vijSiho prostedi a objasnim vy-
znam a postupy jednotlivych analytickych metod. Zam se pedevsSim na PESTLE ana-
lyzu, SWOT analyzu a jeji nadstavbu matice IFE & Bferé poté pouziji v praktick&s-

ti mé bakal#ské prace. Posledni kapitola teoreti¢kéti bude ¥novana benchmarkingu.

V praktické ¢asti nejprve pedstavim spolsost Vitar a jeji produktové portfolio a poté
vypracuji marketingovy mix napbjCapri-Sonne. Dale ve stmiosti popisi hlavni konku-
renty €chto napaj. Poté jiz bude provedena samotna analyza konkesehopnosti napo-
ju Capri-Sonne pomoci benchmarkingu, PESTLE anal$¥yOT analyzy a na ni navazu-
jicich matic IFE a EFE. Na z&vuvedu rkolik navrhi a dopordeni, jak by mohla spo-

le¢nost Vitar posilit konkurenceschopnost nédipGppri-Sonne.
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Cilem bakaléské prace je zhodnotit stavajici uUrdvéonkurenceschopnosti népoj
Capri-Sonne a na zaklagjisttnych informaci navrhnout ogani vedouci ke zvySeni

konkurenceschopnostiaghto napaj.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Definice zakladnich pojmi

Konkurenceschopnost— g‘izniva vlastnost konkurenta, kterou lze chépat jaksledek

jeho interakce s ostatnimi konkurenty v konkérém prostedi. Cichovsky, 2002, s. 13)

Konkurence — soupéeni, soutZzeni, gipadre hospodéska souwtz. Z uvedené definice
vyplyva, Ze se jedna o zir& Siroky pojem, ktery se tyka nejen ekonomické ablade

i socialni, kulturni, etické, politické a dalSioblasti. V podnikani je velmiidezité zaby-
vat se vSemi aspekty konkurencegggioze na ekonomické hledisko se kladedgj\diraz.
(Mikolas, 2005, s. 65) Rozdil mezi konkurenci a lmenceschopnosti je tedy v tom, Ze
konkurenceschopnost si Izéegstavit jako potencidl a proces vyuzivani tohattepcialu

je mozné oznat jako konkurenci. (Mikol4s, Peterkova a Tvrdikp2811, s. 222) Nadto je
dulezité mit na pawti, Ze konkurence je vztah dvou a vice sulijgkonkurent)), ¢cimz se

dostavame k definici konkurant(Mikolas, 2005, s. 65)

Konkurenti — jednotlivé prvky tvéici mnozinu konkurence, jejichZ hlavnim znakem jsou
konkurergni sily, jez ovlivuji konkurenci takovym zisobem, aby si rozhodnrychle,
uspsre a efektivié zajistili rozhodujici vliv a roli (tedy vysokou k@&urenceschopnost)
v konkuregnim prostedi oproti vdem dalSinglenam konkurence. (ichovsky, 2002,

s. 13) Konkurent vSak musi gplat alespd nasledujici d¥ podminky, aby ttbec mohl

byt v konkuregnim vztahu:

e musi byt ,konkuredni“, tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. raysivyba-
ven konkuretinim potencialem;

e a musi mit ,konkurefmi“ zajem, tedy chce byt s&asti konkureéniho boje, tedy
musi oplyvat specifickym potencialem, tj. podnikatvgpokud hoviime o konku-
renci v podnikani). (Mikolas, 2005, s. 65)

Konkuren éni prostiedi — obeck je to prostor, ve kterém dochazi ke vzajemné akigr
dvou konkurent, ktefi provadi stejnowi podobnoucinnost, ch&ji dosahnout stejnycti
podobnych cil a uplatiuji stejnéci podobné metody k dosazegthto cifi. (Cichovsky,
2002, s. 11) V ekonomické oblasti Ize konkuwr@nprostedi gFirovnat k Histi, na kterém
se odehrava souboj mezi jednotlivymi podnikatelskgubjekty, které se snazi byt co ne-
jefektivngjSi a nejuspdrejSi pri provadni rozlicnych operaci, pomoci kterych é&ftdo-
sahnout zisku a také uspokoijit svéipby. Cichovsky, 2002, s. 12)
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Konkuren¢ni sila — vyslednice vektorového stiu riznych faktoé podnikatelského po-
tencidlu Konkurergni sila nize byt chapanaiznymi zpisoby. V Portero¥ pojeti je kon-
kurertni sila konkureéni vyhodou (competitive advantage), ktera plyneodnikatelské
¢innosti. Dle Burkeho ma podobu silné stranky (cotitipe strenght), ktera ztavyhodu
nebo pozici podnikatelského subjektu na trhu, jac e schopen konkurovat jeho konku-
rentim. Fujimoto si konkuretni silu gedstavuje jako konkuréni energii (competitive
power), ktera je produktem posledni vyvojové fanekurenceschopnosti, ve které firma
ziska schopnost individu@nvorit nové inovace a dosahnout vedouciho postavetrhna
(Mikolas, Peterkova a Tvrdikova, 2011, s. 217-21¥3ledky vyzkumu ukazaly, Ze v pod-
nikové praxi se hodnoceni konkuein sily spojuje s hodnocenim vykonnosti podniku.
(Mikolas, Peterkovéa a Tvrdikova, 2011, s. 220)

Konkurenéni vyhoda — vyhoda oproti konkurenci. Jeji podstata plyrfeodnoty, kterou

N 1

dokaze podnik vytviit pro své zakazniky a ktera je vysSSi nez nakladgniku na jeji
tvorbu. Hodnotou se rozumi to, co jsou kupujicilsvaaplatit, a vySSi hodnota vyplyva
z toho, Ze podnik kil poskytne nizSi ceny nez konkurence za stejnounauithodnotu,
anebo nabidne vy3sSi hodnotu pomoci vysSiho uzitieny vynahradi vyssi ceny. (Kotler,

2007, s. 568; Porter, 19944, s. 21)

Analyza konkurence— proces, p kterém dochazi k rozpoznani ddivych konkurent a
zkoumani jejich cil, strategii, silnych a slabych stranek a jejichidigpch reakci. Dale se
uri konkurenti, které je mozné ohrozit a kterym jpSlese vyvarovat. (Kotler, 2007,
s. 568)

e Zjigteni cild eniees
.o strategii
konkurenéni firmy konkurence
konkurence

v |

Zhodnocent Volba konkurence,
o , Odhad typickych kterou Ize ohrozit
silnych a slabych p 2 Py 5
p reakci konkurence a které je treba se
stranek
vyhnout

Obr. 1. Kroky pi analyze konkurence (Kotler, 2007, s. 569)

Konkurenéni strategie — strategie, diky které firma dosahne silného gasti Wic¢i kon-
kurenci a pomoci které firma ziska n#gi moznou strategickou vyhodu. (Kotler, 2007,
S. 568)
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2 MARKETINGOV E ORIENTOVANE TEORIE KONKURENCE

V této ¢asti bude podroliji rozebirana Porterova teorie konkutefch sil, pojeti konku-
rerenich sil podle Jiraska, Porterovy generické konktméstrategie a teorie trznich pozic

konkurence podle Kotlera.

2.1 Porterova teorie konkurenénich sil

Porter objasuje konkuresini chovani pomoci trznich okolnosti. Urdiyea které se kon-
kurence v oddtvi nachazi, je zavisla na&tp zakladnich konkuremich silach, jejichz {o-
sobeni je izné podle oditvi, avSak souhrnny vlivéthto ti sil stanovuje pedpoklady
dosazeni konmého zisku v oditvi. Konkurergni sily v od¥tvi jsou popsany na obraz-
ku 2. (Mikolas, 2005, s. 69; Porter, 1994b, s. 3)

POTENCIALNI NOVE VSTUPUJICI
FIRMY

Hrozba nové vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv

ODBERATELE

Hrozba substitucnich vyrobkd nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. 2. Hybné sily konkurence v @t (Porter, 1994b, s. 4)

Vyjednavaci vliv

dodavatell KONKURENTI V odbératell
ODVETVI

DODAVATELE — —

Soupereni mezi

existujicimi firmami

Podnikatelsky subjekt si klade za cil ziskat ponkaeikureni strategie v odstvi takové
postaveni, kdy podnik bude nejlépe vzdorovat koakimim sildm, nebo jejichysobeni

zvrati ve swj prosggch. (Porter, 1994b, s. 4)

VySe uvedené konkureni sily reflektuji fakt, Ze konkurence v agivi znané presahuje
hranice konkuretniho pole tak, jak jsou obvykle chapany. Zdkazmogavatelé, substitu-

ty i potencialni no¥ vstupujici firmy se mohou ukazat jako vigenéns vyznamni konku-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

renti stavajicim firmam v odtvi, coz zavisi na zvlastnich okolnostech. Podieto pojeti

Ize konkurenci vymezit jako rozéhé soup@ni. (Mikolas, 2005, s. 69)

2.1.1 Nové vstupujici firmy

Hrozbu, kterou pedstavuji novéci piinaSejici do odétvi novou kapacitu, snahu ziskat
podil na trhu &asto také zrmé zdroje, neni radno nikdy podoeat, jelikoZ to nize vést
ke snizeni cen nebo k iatu naklad, a tim ke snizeni ziskovosti. Firma by se vzdyam
zamyslet nad tim, kdo ma zdroje, technické doveiil@ogynalézavost, abyiigel s laka-
véjSi produktovou nabidkou, nezizre sama nabidnout, a kdy by se to mohlo stat. @our
2011, s. 194; Porter, 1994b, s. 7)

Rychlost, s jakou vstupuji nové firmy na trh, zaabvykle na dvou typech bariér:

A) Bariéra strategick&— Stavajici firmy se vSemo&rsnazi, aby jejich trh nebyl pro
noveé konkurenty fitazlivy. Prikladem niize byt Bhem cenové valky pouziti volné
kapacity, kterou si pro tentaipad Sefli. V piipact vstupu novéka na trh nize
také firma pijit s novou moderni technologii, kterou doposudveejnila.

B) Bariéra strukturalni- Pro no¥ piichozi spolénosti redstavuje:

e pozadovanou vyrobni kapacitu, ktera je nutna k toainy dosahly rozumné
nakladoveé ceny,

* nedostatek zkuSenosti Hgtupu k distribtinim kanahm,

* investice, které jsou pibné k tomu, aby dodavatel obsadil nové misto na

trhu a dostal se do p&domi zakaznii.

Cim jsou bariéry vy3si, tim je sanfepmé pro novéky vstup na stavajici trie1si. (Miko-
148, 2005, s. 69-70)

2.1.2 Nebezpei substituénich vyrobki

Takové produkty pokazdégxstavuji hrozbu pro stavajici vyrobce. Substijsibyi vyrob-
ky nebo sluzby, které dokazi odliSnymigpbem uspokojit stejnou zakladni feditu jako
produkt od¥tvi, jsou schopny funiné nahradit jiny vyrobek. (Mikolas, 2005, s. 70;
Magretta, 2012, s. 50) Pro vSechny firmy v &sh/tedy v SirSim smyslufpdstavuji soupe-
fe vSechna odivi, kterd produkuji substituty. Substituty brardtgncialnim vyno&m

v odwtvi tim, Ze vytvdéi cenovy strop — @uji hladinu cen, kterou jsou stavajici vyrobci

schopni udrzet, aniz by doSlo k naruSeni a pokfesdefi. Se zvySujici sefpazlivosti
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ceny substitutu se strop nad ziskovosti épdvstava pevgsSim. (Magretta, 2012, s. 50;
Porter, 1994b, s. 23)

U substituti je nejen velmidzké edvidat jejich vyskyt, ale ize byt i zn&né obtizné je
zaregistrovat, kdyZ uz se objevi, jelikoz nejsdimpu konkurenci &asto se vyno z ne-
¢ekanych mist. DleZité je vyvarovat se marketingoveé kratkozrakdstily vnimani podni-
ku zjednoduSenym Zgobem misto z pohledu trhu. &im je pohlizet na podnikani
v SirSim trznim kontextu a takeé je Zadouci nabitdmawic jakou sluzbu. (Kourdi, 2011,
s. 194; Magretta, 2012, s. 51)

Pri hodnoceni hrozby substitutu je moudré se seditna jeho ekonomické charakteristi-
Ky, predevSim na to, jestli je schopen nabidnout atrakponer ceny a vykonu vzhledem
k produktu od¥tvi. Velky vyznam v pipadt substitub maji také nakladyfechodu. Pokud
mohou zéakaznici snadndgehazet od stavajiciho produktu k substitutu, swibtbudou
mit navrch. (Magretta, 2012, s. 51-52; Mikolas, 208 70)

2.1.3 Vyjednavaci sila zakazniki

V piipac, Ze je vyjednavaci sila kupujicich velka, dojderku, Ze pouZziji 8§ Vvliv, aby
snizili ceny. Jejich poZzadavkem takéz® byt vioZeni vice hodnoty do vyrobkusluzby.
Za vSech okolnosti se ziskovost et sniZi, jelikoz si zakaznici budotiydastiovat vice
hodnoty. (Magretta, 2012, s. 47)

Sila kupuijicich je zavisla nachto ti faktorech:

A) Pocet zakaznik — V piipact, Ze se na trhu vyskytuje maly qe zakaznik, kteri
jsou vSak jednotni v upl&vani svych zajrn, ziskavaji ¥tsi vliv.

B) Stupé koncentrace zadkaznikaVyjednavaci pozice zakaziilohledrg ceny a do-
velky patet produki.

C) Hrozba zgtné integrace- Zakaznik mize pohrozit, Ze Zme snadno v daném od-
vétvi podnikat a mimo jiné se bude zasobovat saéktddi zakaznici mohou pouzit
metodu zUZené integrace, coZz znamena, &unnozstvi padebného komponentu
produkuji sami a zbytek kupuji od &gich dodavatél Jejich hrozba dalSi integra-
ce je tak velmi usfitelna a navic dikyasténé vlastni vyrob ziskaji podrobné

znalosti patebnych néklaitl, coZ jim poskytuje vyhoduipvyjednavani.
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D) Stupé diferenciace produktt- Pokud ma odivatel na vylr pii ndkupu pouze
Z jednoho vyrobce, oslabuje to jeho situyyjednavani. Pokud je vSak na trhu vi-
ce vyrobd, ktefi si navzdjem konkuruji, ma zékaznik na &yh zvySuje to i jeho
silu @i vyjednéavani.

E) Citlivost na kvalitu produkty Jestlize je pro zdkaznika rozhodujici kvalitayge
vyhod ten dodavatel, ktery klade vysoké naroky na kwaitych produkt. (Ket-
kovsky, Drdla, 2003, s. 180; Mikolas, 2005, s. P6rter, 1994b, s. 26)

Pti hodnoceni vyjednavaci sily zakazhije dilezité mit na pawti, Ze stejnou tlezitost
jako kone€ni uzivatelé mohou mit i cesty (kandly), jimiz jseyirobky distribuovany.
(Magretta, 2012, s. 47)

Lid#i podniku musi vyhodnotit, jaky vliv maji kupujioa jeho konkurenceschopnost, a to
podle zavislosti podniku na jednotlivych zékazrigidale podle toho, jak jednoduché je
pro kupuijici pejit ke konkurenci a také podle Ur@mnalosti zdkazntko cenach, kvalkit

a celkové nabidce konkurence. (Kourdi, 2011, s) 195

2.1.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Dodavatelé mohouipvyjednavani vyuzit svérpvahy nad ostatnimiastniky odtvi tak,
Ze pohrozi zvySenim cen, snizenim kvality nakupgefarvyrobki a sluzeb nebo mohou
poZadovat vyhodfjSi podminky. V kazdémifpadt dojde ke snizeni ziskovosti a#vi,
jelikoz dodavatelé ziskajitsi dil hodnoty. (Magretta, 2012, s. 48; PorteB4lY s. 27)

Vyjednéavaci sila dodavatekavisi na totoznychgt faktorech, které byly vysstleny vyse

u vyjednavaciho vlivu odiateli, avSak na rozdil od odiateli maji dodavatelé &Si
moznosti stanoveni si podminek, které pak musimdélé dodrZzovat. Dodavatelé maiji
k dispozici tyto vyjednavaci sily:

» zvySeni svého stupgrkonkurence,

» zjednoduSeni a harmonizacesp# integrace,

» dodavky jedinénych produki,

» dodavky polotovat, které zasadnovliviuji kvalitu finalniho vyrobku,

» opateni, @i kterych musi zakaznik investovat, aby mohlénihdodavatele. (Mi-
kolas, 2005, s. 70-71)
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2.1.5 Konkurence v odwtvi

SoutZeni mezi firmami, které podnikaji ve stejném &, se vyznauje obratnym mané-
vrovanim z dvodu ziskani vyhodného postaveni. Vysoka intersot&Zeni mezi stavaji-

cimi konkurenty vSak vede ke sniZeni ziskovosilvelodétvi. K soupéeni se pouzivaji

rizné metody, a to néilad cenova konkurence, reklamni karfpavedeni nového pro-
duktu na trh, zlepSeni sluzeb zakazinik zaruky a dalSi. &vodem soupeni je to, Ze je-

den nebo vice konkurense bu’ citi pod tlakem, anebo vycitfifezitost ke zlepSeni svého
postaveni. (Magretta, 2012, s. 54; Mikolas, 2003 1s Porter, 1994b, s. 17)

Podle Portera je nejtivéjSi formou soutZzeni cenova konkurence, jelikoZz snizeni cen je
konkurenty snadno a rychle vyrovnano, coz vedenkgesi pijma vSech firem. Naopak
reklamni kampah mohou pomoci ke zvySeni poptavky nebo zvySeni rdifgrenciace
vyrobku v od¥tvi, coz je uziténé pro vSechny firmy. (Magretta, 2012, s. 55; Rorte
1994b, s. 18)

Rozsah konkuremiho soup#eni podléha viivu nésledujicich Sesti faktor

A) Stupeé koncentrace- Stupé koncentrace se tyka o vyrobdi nebo znéek a je-
jich podilu na trhu a konkurence je tir&tsi, ¢im vysSi je stupekoncentrace. Jeli-
koZ ¢innost jednoho ma za nasledek okamzitou reakci lanice, firmy se&asto
uchyluji ke sjednavani vzajemné dohodytizatlu zabraéni nezadouci konkuren-
Cli.

B) Diferenciace vyrobk — Pokud jsou produkty mérdiferencované v oblasti kvality,
tvaru a vlastnosti, dochazi kstu konkurence. Z toho vyplyva, Ze diferenciace pro
duktu a vznik preference ztlkey pomaha konkurenci oslabit.

C) Znena velikosti trhu -ZvétSeni trhu vede k rychlému oslabeni konkurencanilak
dojde naopak k jeho ustaleniiepyt&né kapacity majtasto za nasledek osjSi
konkurenci.

D) Struktura naklad — Vysoké fixni ndklady dodavateiedou k tomu, Ze si Zaou
konkurovat vice cenoufpzmensSujicim se trhiimzZ dojde k tomu, Ze cena vyrov-
navajici variabilni naklady zvysuje naklady fixni.

E) Rostouci vyrobni kapacita - tomto @ipac dochazi ke vzniku intenzivni konku-

rence tehdy, kdyz je nist vyrobnich kapacit vy$Si nez aartrhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21
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F) Bariéra vstupu -Cim vice je pro dodavateléZi odejit ze zmen3ujiciho se trhu,
tim je konkurence &3i. Ri¢inou miZe byt odpor ze strany zastnand. (Mikolas,
2005, s. 71)

Porterova teorie i konkurergnich sil obsahuje mnoZzstvi padinych myslenek, a toip-
devsim vymezeni potenciélu riovstupujici firmy a substitinich vyrobKi, coZ gestavuje
posun od ekonomického k podnikatelskému vnimanikémence, kdy i okoli podniku

v podolz jeho ohroZeni rize byt podnikatelskym potencialem. (Mikolas, 2085/1)

2.2 Sily v konkurenéni strategii dle J. Jirdska

Jirasek rozvadi Porterovo pojeti konkuneith sil ve vztahu k vytw@ni konkuretini stra-
tegie. Jeho koncepce definuje dva druhy sil <fmhi vrEjSi. K vrejSim silam pafi doda-
vatelé, odbratelé, mozni novi konkurenti, mozné nové vyrohRkygh vyrobdi, akciond,
zamestnanci, stat, mistni sprava a banky. Meziimhikonkuregni sily fadi vnitni schop-
nosti, sily a slabiny firmy, potenciél &8i rivality firmy a mistové nebo omezujici zajmy
firmy, ¢imZ jsou mySleny hrozby &ifezitosti okoli. Na obrazku 3 je tento Jiréskmodel

sil ovliviiujicich konkurenini strategii zobrazen graficky. (Mikolas, 20057 %)

Moiné nove
vyrobky

Potencidl firmy

Potencial Rilstové
VRES rivality Vnitini schopnosti, i omezujici
{akceptace —

o jmy
konkurence) sily a slabiny

MoZni novi
konkurenti

Obr. 3. Model sil gsobicich na konkureni strategii dle J. Jiraska (Mikolas, 2005, s. 72)

Z modelu je patrné, Ze doSlo k ragsii Skaly konkuremich sil a pedevSim k rozgéni
pojeti strategického potencialu firmy o to, jakalrazi vliv vrgjSich sil ve vniknim pro-
stredi firmy. Tim Jirasek iiblizil teorii konkurergnich sil k teorii potencidél (Mikolas,
2005, s. 72)
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Z tohoto pohledu konkurenceschopnost chape jakenpdtl firmy ifadu ,externalit”, kte-
ré nejsou satasti Porterova zakladniho modelu konkgréoh sil, a soéasre je stanoveno
analytické vychodisko pro vznik podnikatelské sigae. (Mikolas, 2005, s. 72)

2.3 Porterovy generické (obecné) konkureéni strategie

Pri sestavovaniit zakladnich konkuregmich strategiicerpal Porter z toho, Ze podstatou
nadpfimérného vykonu je dlouhodéhudrzitelna konkuremi vyhoda. | kdyz ve srovnani
se svymi konkurenty @iZe firma disponovatadou silnych a slabych stranek, rozliSujeme
pouze dva zékladni typy konkurem vyhody, a to nizké naklady a diferenciaci. (Mgyd
2008, s. 57)

Na zaklad téchto dvou tyj konkurernich vyhod spolu se vSeminnostmi, které jsou
dulezité pro jejich ziskani, definoval Portér zakladni konkuretni strategie. Mezi tyto
z&kladni konkuretni strategie pét strategie nizkych nakléd strategie diferenciace pro-
duktu a cilena (focus) strategie. Na obrazku 4 mwarzorgny odliSnosti mezigmito tremi
obecnymi strategiemi. (Moudry, 2008, s. 57; TomeK&rova, 2011, s. 168; Porter,
1994b, s. 39)

STRATEGICKA VYHODA

Jedin€nost chapana Postaveni plynouci z nizkych

zékaznikem naklad:
. PRVENSTVI
V CELEM .
_ DIFERENCIACE| V CELKOVYCH
ODVETVI 3
NAKLADECH

CiL

STRATEGICKY

Jen v utitém segmentu SOUS-lREDENi POZORNOSTI

Obr. 4. T obecné strategie (Porter, 1994b, s. 39)

2.3.1 Strategie nizkych nakladi

Tato strategie si klade za cil ziskat prvni mistel&kovych nakladech vifsluSném odét-

vi. K tomu, aby mohla byt strategie éSp¢ zavedena, je pro firmu nutné dosahnout nej-
nizSich naklad v daném od&tvi na daném trhu, dikyemuz je firma schopna co nejvice
snizit konénou cenu pro spiebitele, coz pro firmuiedstavuje silnou konkuréni vyho-

du. Strategie nizkych naktadryZzaduje implementaci moderniho a vykonného vyiabn



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

zaizeni, disledre monitorovat moznosti ve snizovani nakladivem zkuSenosti, mit do-
hled nad pimymi a reZijnimi naklady, vyvarovat se&ttim zakaznil, ktefi maji obtize

s krytim svych zavazka co nej¥tSi mérou snizovat naklady v sitych oblastech, a to
nagiklad v oblasti vyzkumu a vyvoje, prodeje, reklaegalSich. Snaha dosahnout nizSich
nakladi nez konkurence je hlavnim tématem této stratemyigak firma by rla mit na
pantti, Ze to neznamena opomijetité jiné oblasti, jako jsou kvalita, sluzby a dal$fli-
kolas, 2005, s. 73, Moudry, 2008, s. 57, Porte@4b9s. 35)

P UspeSném zvladnuti této strategie dosahuje firma nadgmych vynos ve svém od-
vétvi, protoZe nizké naklady oclirgi firmu pred nepiznivym vlivem vSech §i konku-

konkurenta, Zehoz vyplyva, Zze ménisgsné konkurenty zdolaji konkurém tlaky dive.

Pti této strategii je podstatné ziskat vysoky podiltrhu nebo jiné vyhody, jako jéeba
hladky @istup k surovindm, které firma pebuje. Podnik se musi snazitélat vyrobni
postupy produktu co nejjednodussi a dale by didavat pozor na neuvazené rdesdi

vyrobniho spektra. Strategie nizkych naklgd vhodna pro firmy, které se zaji na
masovy trh. (Mikolas, 2005, s. 73, Moudry, 200& 5. Porter, 1994b, s. 36)

Pt realizovani jakékoliv zerit generickych konkura@mich strategii hrozi firkhv zasad
dve rizika, a to zaprvé nel&§na snaha o dosaZeni a udrZeni strategie a zahaist
postupného vymizeni vyhody, ktera plyne z pouzititegie, z dvodu vyvoje v od¥tvi.

U strategie nizkych nakladse potykame s nasledujicimi riziky:

» Technologické zrny, které maji za nasledek znehodnoceni minulésiioa nebo
znalosti;

* Hrozba toho, ze novicastnici a nasledovnici budou firmu imitovat nebddaw mit
prostedky na investice do nejmodéjgiho z&izeni, a tim padem budou mit nizké
naklady na ziskani znalosti;

* Nebezpéi, Zze kwili priliSné zandtenosti na naklady bude firm&novat malou po-
zornost patebnym znénam produktu nebo marketingu;

* SniZeni schopnosti firmy udrzet dastaci cenovou odliSnost, aby vykompenzova-
la powst zn&ky konkurenta nebo jiné mozZnosti diferenciace, a thvodu nakla-
dové inflace. (Porter, 1994b, s. 44-45)
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2.3.2 Strategie diferenciace produktu

Druhou obecnou strategii je diferenciace produlghonsluzeb, které firma nabizi. Dife-
renciace znamena, Ze se podnik snafi p né¢im, co je v celém odivi povazovano za
ojedirglé. Firma chce zkratka odliSit §vprodukt od konkuretnich vyrobkKi, a to takovym
zpisobem, ktery je vyZzadovan spathitelem a za ktery je spfebitel ochoten zaplatit. Fir-
ma ma na vy#r rizné moznosti, jak diferencovattgyprodukt¢i sluzbu, mize se naifi-
klad zangiit na design nebo image kg, kvalitu, technologii, uzitné vlastnosti, zakaz-
nicky servis, prodejni gia dalSi. OdliSeni produktu je mozné docilit takénpci reklamy,
obalu, ceny a distribuci, coz jsdéinitelé vnimané zakaznikem. Pokud se firma rozhodne
realizovat tuto strategii, neznamena to, z&¢enzcela opomijet néklady. Pro tuto strategii
pouze plati, Ze naklady nejsozjnim strategickym cilem, kterého chce firma desah
nout. (Mikolas, 2005, s. 73, Moudry, 2008, s. 5@tér, 1994b, s. 37)

Pokud se firmi poddi diferencovat s produkt, miZe tato strategie zajistit fikmadpii-
meérné vynosy v daném oétwi, neba ji stavi do vyhodné pozice pro vyf@aani se sbi
konkurergnimi silami. Diferenciace chrani firmugd konkurednim soup&nim, protoze
zakaznici nejsou tak citlivyii cenam, pokud se jim zdtlea os¥dcila a ziskala si jejich
vérnost. (Mikol4s, 2005, s. 74, Porter, 1994b, s38Y-

PouZiti této strategie s sebou ré¥mrinasi utita rizika, mezi ktera iveme zeadit napi-
klad:

e Hrozbu gili§ markantniho rozdilu v ndkladech mezi konkdrémi firmami
s nizkymi naklady a podniky, které realizuji stggiteliferenciace, coz fize vést ke
ztrag loajality zakaznilk k dané znéce. Zakaznici se totiz mohou rozhodnout, Ze
se radji obejdou bez #&kterych vlastnosti, sluzeb nebo image vyrobku pkoga-
ného firmami, které usiluji o diferenciaci, aby dibg zna¢cnych Uspor v nakladech.
Firma by si tudiz rfla ohlidat, aby nebylaipis pozadu ve vyvoji naklad & uz
kvili technologickym zminam¢i z divodu @ilisSného opomijeni naklad jinak se
muze stat tefem utoku firem s nizkymi naklady;

* Nebezpei poklesu zakaznikovy p@by diferencianiho cinitele, coz niZze nastat
i kvali promyslergjSimu chovani zéakaznik

» Riziko imitace zn&ky a vyrobki, ktera vede ke snizeni Uravdiferenciace. (Por-
ter, 1994b, s. 46)
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Realizovani obou strategii, tedy jak strategie ydhknaklad, tak strategie diferenciace
produktu, je znéné obtizné v souladu séanim ,nelze se#t na dvou zidlich®. Kritizovano
je vSak i jednostranné strategické zaami kvali tomu, Ze novy rozvoj dynamiky u konku-
renénich firem nastavaipjakékoliv form¢ konkurerni vyhody. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 168)

V praxi se tak prosazuje princip outpacingu, kigpgiva ve stidani €chto dvou strategii.
Postup p prechodu z udcovstvi v nakladech naigicovstvi v diferenciaci a naopak je

nasledujici:

1. P¥i vstupu na mlady trh se podnik z&mje na diferenciaci v kvalit Pokousi se
dosdhnout standardu oboru, ktery potencialni kamair brani vstoupit na trh
a souasre zvysSuje zajem zakaznik

2. V této situaci je podnik teen k tomu, aby snizoval naklady aélal si prostor pro
cenovou politiku.

3. Pokud v tom podnik neni U&ny, mize vzniknout problém zigodu agresivniho
shizovani naklail ke kteremu fistoupi konkurence.

4. V posledni fazi vSak vifpact podniku i konkurence dochazi &pk navratu ke
strategii diferenciace, tedy k orientaci na jak¢sbmek a Vavrova, 2011, s. 168-
169)

Trvale bude slavit Usigh ten podnik, ktery bude schopen zajistit vysokifak pro zakaz-
nika @i dosahovani nizkych vlastnich nakdadTomek a Vavrova, 2011, s. 169)

2.3.3 Cilena (focus) strategie

U cilené (focus) strategie jde o koncentrovani aseumitou skupinu odrateli, segment
vyrobnitfady nebo geograficky trh a podagako u diferenciace existuje vicetgohi, jak
toho dosahnout. Tato strategie &pé v tom, Ze se firma snazi rozpoznat ardalspokojit
potteby daného objektu na rozdil od strategii nizkyéklach a diferenciace, které se ori-
entuji na celé oditvi. Podnik se koncentruje na malé segmenty trtarékvelci dodavatelé
se SirSim z&lyem cinnosti ignoruji, a pokousi se byt nejl€jdim nebo nejlepSim, a tim
padem dokaze slouzit svému zvolenému strategicld@linefektivrgji ¢i G¢innéji nez kon-
kurence. Podnik na tomto misbud dosahne diferenciace, jelikoZz je schopen sewp sv
vybrany cil starat kvali)i nez ostatni, nebo m&igéto ¢innosti nizsi naklady, pdfpac
doséahne obojiho. (Mikolas, 2005, s. 74; Moudry,&@0 58; Porter, 1994b, s. 38-39)
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Pti realizaci cilené strategie hrozi nasledujicikazi

o F¥ilis velky rozdil v nakladech mezi konkuggnmi firmami v celém oditvi a
podniky, které pouZzivaji cilenou strategii, coizm vést k odstrami vyhod v na-
kladech, které plynou ze soteni pozornosti firmy na konkrétni cil, nebo ke
kompenzaci diferenciace, které firma docilila folatrategii;

* ZmenSeni rozdil mezi strategickym cilem a trhem jako takovym vatégth pro-
duktech nebo sluzbach;

» Konkurence objevi dil trhy uvnit Uzemi strategického ciléimz se zcela zrusi
ucinek soustedini pozornosti uiité firmy. (Porter, 1994b, s. 46-47)

Firmy pouZivajici jednu ze&itvySe uvedenych generickych strategii budou pastavit
dosahovat. Naopak tou nejhorSi variantou pro fijemunemit jednoznané definovanou
strategii, a tim padem se ocitnout ndi pesty. Takoveé firmy se snaZzi byt dobré ve vSech
strategiich, coz vSak vede k tomu, Ze nakonecmsengdai ani v jedné. (Kotler, 2007,
s. 579)

2.4 Teorie trznich pozic konkurence dle P. Kotlera

Pri definovani konkuretni strategie vychazi Kotler z trzni pozice, kteiypodnik pro
sebe vymezuje. Firma se snazi zachovat si svogigtzirhu pomoci konkurénich tahi,
kterymi atakuje konkurenci nebo se chraf@donebezpgm ze strany jinych podnik Tyto
tahy seiizni v zavislosti na roli, kterou firma na cilovérhu zastava, tedy zda je lidrem,
vyzyvatelem, nasledovatelem nebo mikrosegnftema(vyklenk&em). Zhruba 40 % trhu
zaujima trzni lidr, coz je, jak nazev napovidanér kterd mé ne§iSi podil na trhu. Vyzy-
vatel, ktery se pokousi zvysitigurzni podil, ma ve svych rukou 30 %. Nasledovdtei

20 % trhu a jeho cilem je zachovat sijspodil na trhu, aniz by dal v sazku své postaveni.
Zbyvajicich 10 % fipada na segmeri neboli podniky, které se z&tnji na malé seg-
menty, které jiné firmy fehliZzeji nebo si jich nevSimajigmto ctyfem pozicim odpovidaji
Ctyii strategie, a to strategie trzniho lidra, strategyzyvatele, strategie nasledovatele
a strategie mikrosegmeimga Dale je nutné mit na p&th Ze ctleni na konkuretni pozice
neplati pro celou firmu, ale jen pro jeji postaveonkrétnim odwtvi. Velké a diverzifi-
kované firmy tedy mohou nakterych trzich zastavat roli lidra a na jinych noegmen-
tare. (Kotler, 2007, s. 580-581; Mikolas, 2005, s. 74)
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2.4.1 Strategie trzniho lidra

Ve wtsing odwtvi je pritomen respektovany trzni lidr, ktery ma v rukojvaiesi podil na
trhu. Takova firma je zpravidla lidrem ostatnichdpita pii cenovych zminach, zavéghi
novych vyrobk, distribienim pokryti nebo vydajich na reklamu. Firma na fgaici buf’

je, ¢i neni uctivana, avSak ostatni firmy respektuji ggjminantni postaveni. Trzni lidr je
stredem zajmu konkureifnt ktefi ho bul’ vyzyvaji na souboj, snazi se ho imitovat, nebo se

ho radtji snazi vyvarovat. (Kotler, 2007, s. 581)

Byt ve vidcovském postaveni nemusi byt vzdy lehké, jelikdg husi bez festavky mo-
nitorovat okoli, protoZze ostatni firmy na&jrdordzi a snazi se objevit jeho slabd mista
a vyuzit toho ve gy prosgch. Lidrovi hrozi, Ze promeska #Znu trhu, coZ ho rive sesa-
dit na druh&i tieti misto. DalSi nebezgiese nmize vyskytnout v podabproduktové ino-
vace, ktera lidrovi uskodi. Rizikagdstavuje rov&¥ podcesini konkurence zid/odu i-
liSného sebexdomi a arogance lidra.¢ktefi lidii zase mohou v porovnéni sessivkonku-
renci pisobit staromédh (Kotler, 2007, s. 581)

Lidr musi bojovat na vice frontach, pokud nechcgvau pozici pijit. Prvni moznosti je
oslabit konkuretni tlak pomoci alianci nebo fuzi. Zadruhé musi wbjgptsob, jak docilit
zvySeni celkové poptavky. Také séZa snazit ziskat jeSw¢tsSi podil na trhu i festo, Ze
velikost trhu je stale stejna. Déleife k udrzeni pozice pouZzit snizeni nakladposledni
moznosti je uchovani si stavajiciho trzniho pogimoci vhodnych defenzivnich a ofen-
zivnich kroki. (Kotler, 2007, s. 581)

2.4.2 Strategie vyzyvatele

Vyzyvatelem je firma na druhémietim, nebo jestnizSim mist v odwtvi. Jako prvni
musi vyzyvatel fesré urcit svij strategicky cil, ktery si voli v zavislosti nanto jakého
konkurenta se rozhodl napadnout. Firmagssmou niize ukit, na které konkurenty zauto-
¢i. V pripack, Ze se firma rozhodne podniknout Utok na lidrazenmit za cil dosazenéty
Siho trzniho podilu, nebo e touzit po tom, Ze sesadi stavajiciho lidra dadesse na
jeho misto. DalSi moZnosti je to, Zze se vyzyvatibli vyhne a namistoépatakuje stejé
velké nebo mensi firmy. Pokud se vyzyvatel rozhodapadnout malou lokalni spote
nost, niize mit za cil ji vyadit z konkuretiniho boje. (Kotler, 2007, s. 590-591)

Existuje @t moznych ofenzivnich strategii, ktefikaji vyzyvateli, jakym zfisobem ma
napadnout zvolené konkurenty tak, aby co nejefaljindosahl svych cil. Mezi tyto stra-
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tegie paiti frontalni Gtok, utok poi#dlech, obkléeni, atok obchvatem a partyzansky utok.
(Kotler, 2007, s. 592)

2.4.3 Strategie nasledovatele

Nekteré firmy na druhém mistvSak netouzi po souboji s trznim lidrem, jelikedy si
védomy toho, Ze lidr je vZdy ostrazity v situaci, ksky ho skdo snazi obrat o zékazniky.
Lidr je totiz schopen rychle imitovat konani vyziele, ktery se ndjklad snazi vzbudit
zajem zakazniknizSimi cenami, lepSimi sluzbami nebo novymi prviyobku, a tim Utok
odrazit. Lidr bude mit vifimém souboji prawpodobré vétSi vydrz a navic po tvrdém
soupéeni se situace obou firemage zhorSit oproti stavuied bojem, Zehoz vyplyva, Ze
vyzyvatel si musi kazdy Gtok dgpromyslet. Z&chto divoda mnoZstvi firem ragi voli
strategii nasledovatele. (Kotler, 2007, s. 595)

Nasledovatel se$i celéradk vyhod, mize se nafklad poutit z Usgcha a chyb trzniho
lidra, napodobovati zlepSovat jeho vyrobky a marketingové programytoawtSinou
s vynaloZzenim zrimé nizSich investic. restoZze se nasledovatel s rFv pravépodob-
nosti nedostane na pozici trzniho lidra, jeho zisighou byt podobhvysoké. (Kotler,
2007, s. 595)

Nasledovatel si musi whudrZet stavajici zdkazniky a takilgkat dostaténé mnoZzstvi
novych. JelikoZ je na nasledovatele printdzantien Utok ze strany vyzyvatelmusi se
nasledovatel snazit zachovat vysokou kvalitu vyioalsluzeb a vyrobni naklady na nizké
arovni. Nasledovatel musi také pronikat na novg,tpglikoz nasledovani znamena vyme-
zeni cestyustu, které vSak nevyusti v konkutein odvetu. Z toho plyne, Ze nasledovani

neni pouhé bezmyslenkovité napodobovani trznitra.l{gkotler, 2007, s. 595)

Firmy, které realizuji strategii ndsledovatele¢lemi do ti skupin, a to na kopirova, imi-
tatory a adaptéry. Kopirovgpiesré kopiruje reklamu, distribuci, vyrobky a dalsi meark
tingovécinnosti lidra, nesnazi se tediijf s né¢im novym, jen &Zi z investic, které usku-
tecnil trzni lidr. Imitator také kopiruje lidra, alewcitych faktorech, ke kterym péatna-
piiklad baleni, reklama, cena a dalSi, se gdsnazi alespptrochu odlisit. Imitator mze
byt trznimu lidrovi k uzitku v situaci, kdy se cho&stit od obvireéni z tvorby monopolu,

a tak lidr imitatoru nesnuje pozornost do té doby, nez ng imitator nezautdi. Posledni
skupinu tvai adapté, ktefi vychazi z vyrobik a marketingového programu trzniho lidra
a mnohdy je zdokonali. Adaptér séze radji presunout na jiné trhy, aby se s lidrem ne-
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dostal do fimého stetu.Casto se stane, Ze adaptér doroste do budoucihatgtsy. (Kot-
ler, 2007, s. 595-596)

2.4.4 Strategie mikrosegmentde (vyklenkaie)

Prakticky v kazdéem odvi existuji firmy, které se zagruji na vyklenky na trhu (mikro-
segmenty), coz znamena, Ze obsluhufi&sti trhu, které velci dodavatelé opomijejild
zitym faktem je, Ze diky inteligentnimu vyuZiti neezna trhu mohou mit ztiaé zisky
i podniky s malym podilem na celkovém trhu. (Kat2007, s. 596; Mikolas, 2005, s. 75)

Hlavnim divodem, pré zaneieni se na mezeru na trhu misto na cely tthagi velky
zisk, je to, Ze mikrosegmeititfe obeznamen s cilovymi zakazniky tak fplve dokaze
uspokaoijit jejich pateby daleko kvalitsji nez firmy, pro které je dany segment jen jednim
z mnoha. Mikrosegmentéabizi svym zakaznikn pridanou hodnotu, proto sid#e naro-
kovat vyznamné obchodnfigzky, z¢ehoz vyplyva, Ze zatimco velky dodavatel prodava

velké objemy, mikrosegmertdosahuje vysokych marzi. (Kotler, 2007, s. 596)

Vyklenk&i se snazi objevit jeden nebo dva mikrosegmengrékbudou bezgaé, budou
jim piinaset zisk a budou jim poskytovat mozndsttu. Nejpodstatf)Si vSak je, aby dana
mezera na trhuifliS nelakala velké konkuréni firmy, jelikoz vyklenkdi se snazi vyva-
rovat konkuretinim stetim. Jedig tak firmy mohou vybudovat své schopnostitedtu
zékaznik a odolat utoku velkého konkurenta v situaci, kdynsezera zuSi a ziska na
atraktivite. (Kotler, 2007, s. 596; Mikolas, 2005, s. 75)

U této strategie existuje nebezpee mikrosegment jednoho dne vyschne, nebo sgakao
stane tefem atoku silnych konkureit Z divodu rizika vymizeni mezery na trhu mnoho
firem praktikuje tzv. gkolikanasobné vyuzivani mezer na trhu. Tak se ré@azfrategie,
kterd spoiva ve vice nezavislych nabidkach, které upoutagopnost skolika rozdilnych
subsegmerit zakazniki, coz firme poskytuje ¥tSi Sanci na ieziti. (Kotler, 2007, s. 599-
600)
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3 ANALYZAVNIT RNIiHO A VN EJSIHO PROSTREDI

At uZ se jedna o organizaci kortei, charitativni, vladni nebo obecorganizaci ve ve-
fejném sektoru, prosdi, ve kterém se takova organizace pohybuje, niddiy statické
a Zidkakdy zcela fedvidatelné, a proto iie zn&né ovlivnit zpisob jednani firmy. (Ba-
ines, Fill a Page, 2011, s. 43)

Podle miry, do jaké fize organizace ovlivnitizné sily, které na ni v daném piesti pi-
sobi, Ize marketingové prastli rozlisit na vniini a vrEjsi, které se dalesti na makropro-
stredi a mikroprosedi podniku. Makroprostdi se sklada z ekonomickych, politickych,
socialnich a technologickych viiva organizace majiétsinou velmi limitovanou moznost
ovlivnit tyto faktory. Z toho vyplyva, Ze riziko ¥éci se k makroprostdi je potenciaka
vysoké. Do mikroprogedi pati verejnost, dodavatelé, marketingovi zptedkovatelé,
konkurenti a zékaznici, ktieformuji zpisob, jakym organizace dosahuje svych,chSak
v tomto gipadt disponuji organizace daleko sijsim vlivem. Vnitni prostedi zahrnuje
zdroje, procesy a strategie, které firma pouzivaietem dosazeni svych €ilTyto prvky
jsou gimo ovlivnitelné organizaci. (Baines, Fill a Pagé11, s. 43-44Castoral, 20009,
s. 110; Moudry, 2008, s. 38)

3.1 PESTLE analyza

K lepSimu porozurni makroprosedi pouzivame PEST analyzu, jejiz nazev je angticky
akronymem pro Political, Economic, Socio-culturatial’echnological analysis. Tato ana-
lyza totiz rozlenuje vlivy makroprodiedi doctyi hlavnich skupin, a to na politické, eko-
nomicke, socialé kulturni a technologické faktory figemz kazda zthto ¢tyd skupin
obsahujeadu dalSi faktar. Now se také pouZziva rozéna verze, ktera je dogima o dalSi
dva vlivy, a to o legislativni a ekologicky vliv.ofo nové pojeti se tim paddem nazyva
PESTLE analyza. (Baines, Fill a Page, 2011, sCéétoral, 2009, s. 111)

Politické faktory — Na marketingové rozhodovani do @mé miry misobi politické pro-
stredi, které je tvieno legislativou, statnimi organy a politickymiastami. (Moudry,
2008, s. 47)

Ekonomické faktory — Aby se firng d&ilo a mohla #st, je nutné, aby ji k tomu dany stat
vytvoril vhodné ekonomické podminky. Pokud stat dlouh@doidporuje praistové pro-
stredi, bude to mit pozitivnicinek i na ®j, jelikoZ dojde k @istu p@tu firem, k ifistu za-

meéstnanosti a k zlepSeni Zivotni Ur@vabyvatelstva. Mezi ekonomické faktory fiata-
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piiklad mira inflace, devizové kurzy, urokové sazbyyoj HDP, kupni sila, mira neza-
méstnanosti a vyvoj cen energii a surovifiagtoral, 2009, s. 112; Moudry, 2008, s. 45)

Socialré kulturni faktory — Zivotni styl a preference spebiteli se v ptibéhu ¢asu neu-
stale n&ni. Firmy, které was nerozpoznaji z&¢ny v socialg kulturnim prostedi, a tim
padem zrdndm nepizpasobi své vyrobky a sluzbygtginou selZzou. # analyze sociak

kulturniho prostedi musi firma brat na édomi nEnici se Zivotni Grovg zmeény

v demografické strukte, znény zivotniho stylu a rodinné struktury a takéémy hodnot
ve spolénosti. (Baines, Fill a Page, 2011, s. d@storal, 2009, s. 112)

Technologické faktory — Uvedeni nové technologie na triize vyrazg ovlivnit nejen
firmy pohybujici se v high-tech fomyslu, ale i firmy, které v oblasti technologii eimi-
kaji. Nekteré aspekty technologie maji totiz dopad na pkbtditu a efektivitu podnikani.
Firma by proto nila byt schopna udrzet krok s technickym pokrokentotdu jsou zapo-
tiebi vydaje na vyzkum a vyvoj a investice do novf§ethnologii. (Baines, Fill a Page,
2011, s. 52Castoral, 2009, s. 113; Moudry, 2008, s. 47)

Legislativni faktory — Pati sem vSechny zakony a regulace, které musi firathzdvat.
(Baines, Fill a Page, 2011, s. 53)

Ekologické faktory — V 90. letech 20. stoleti se firmycady zabyvat konceptem ,zelené-
ho* marketingu a pozgi konceptem udrzitelného marketingllim dal vice zakazniksi
totiz za&ina cklat starosti o to, jaky dopad méjnnosti firem na Zivotni prostdi, a proto
pozaduji nafiklad vice organickych potravin, zabudovani priicippsSiho zachazeni se
zviraty, které konzumuiji, a také mepasali do pirozeného procesuistu ovoce a zeleni-
ny. Tim dochazi ke vzniku novych segmeithu, které jsou ti@ny zékazniky zasie-
nymi na zZivotni prosedi, kterym nevadi zaplatit vySSi cenu, pokud témjZou ochras
Zivotniho progtedi. Mnoho firem v dnesni débma proto zasady Setrnéhdspbeni na
Zivotni prostedi zabudované ve svych vyrobnich programesinreostech progednictvim
aspornych opaeni, cileného a hospodarného vyuzivani Zdrpjouzivani energeticky
aspornych technologii a dalsi. (Baines, Fill a R@§d 1, s. 55; Moudry, 2008, s. 46-47)
Analyza pomaha it sttZejni trendy a fedklada o nich uceleny souhrn. Diky niiza
firma lépe odhadnout, jaky dopad na ni mohou mit¢rgma také jak ma na tyto 2my

ucinné reagovat. Castoral, 2009, s. 113)
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3.2 BCG matice

Bostonska poradenska skupina (The Boston ConsuGirayp — BCG), ktera je jednou
z vedoucich konzultantskych firem v oblasti managetm, vyvinula a zpopularizovala
matici rist — podil neboli BCG matici. (Kotler, 2002, s. 42)

Vyrobky jsou zakreslovany do grafu, ktery je vymezis¢ma osami. Tempaistu trhu na

vertikalni ose znd ro¢ni tempo #stu trhu, na kterém se firma pohybuje. Na horizomnta
ose se i relativni trzni podil, ktery vyjadje trzni podil firmy v porovnani s jejim nej-
vétSim konkurentem. Matice je roddna doctyt sektoii, z nichz kazdy obsahuje jiny typ

vyrobki, a to:

» Otazniky (Question marks)— vyrobky na rychle rostoucim trhu, ale s malyma+re
tivnim trznim podilem. Tyto vyrobky jsou na trhuppeé a vyzaduji vynalozeni
znanych finargnich prostedki na manazery, konstruktéry a marketing. Nazyvaji
se otazniky, protoZe firma se musi zamyslet nadzda se ji vyplati do nich inves-
tovat, nebo zda bude vyhagsi je stahnout.

* Hvézdy (Stars)— vyrobky s vysokym relativnim trznim podilem ryahle rostou-
cim trhu. Firma musi stale vynakladat fidah prostedky, aby udrzela krok
s vysokym @istem trhu a odrazila atoky konkurént

* Dojné kravy (Cash cows)- vyrobky s vysokym relativnim trznim podilem ra p
malu rostoucim trhu. Dojné kravy, které byvaly kdiisz¢zdami, ginasi firmg
znane zisky, kterymi firma zaplati své faktury, a fegtzistane dostatek p&nna
podporu ,h¥zd“ a ,,otazniki“.

* Bidni psi (Dogs) —vyrobky, které maji maly relativni podil na pomabastoucim
trhu. Obvykle generuji nizké zisky dokonce ztratu. UdrZzovanéahto produki
neni perspektivni.({astoral, 2009, s. 114; Kotler, 2002, s. 42; Tomakasrova,
2009, 82-83)

Po vytvaeni BCG matice musi firma zjistit, zda je portfokgvazené. Nevyvazené je
portfolio tehdy, kdyz je v &m pxiliS mnoho bidnych gsa otaznik nebo pilis malo hwzd
a dojnych krav. DalSim ukolem je navrzentdl strategii pro kazdy vyrobek. Mohou byt

sledovany nasleduji¢tyii strategie:

» Budovat: U této strategie je cilem zvysit podil na trhumi@ se dokonce musi

vzdat kratkodobych zisk pokud je to nezbytné k dosazeni tohoto cile. Vako
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> s

strategie je vhodna pro otazniky, jejichz trzni ipodusi tist, pokud se chifi stat
hvézdami.

» UdrzZovat: Cilem u této strategie je zachovani si stavajipibailu na trhu, takze je
vhodna pro silné dojné kravy ¥ipact, ze ch¢ji pokratovat v dosahovani ztaé-
ho kladného cash flow.

o Sklizet: V tomto gipack je cilem zvysit krdtkodobé zisky bez ohledu ngaky to
bude mit dlouhodoby efekt, a to pomoci radikalrshzeni naklail Tato strategie
je vhodnd pro slabé dojné kravy, jejichz budouch@stejista a u kterych petou-
jeme, aby dosahovaly vysSich ZisK ato strategie fiZe byt pouzita row¥ u otaz-
nika a bidnych p&.

» Zbavovat se:Cilem je stdhnout vyrobek z trhu, jelikoZ zdrdjggré do &j vkla-
dame, je vyhod¥si viozit do jinych, perspektijSich vyrobki. Tato strategie je
vhodna pro bidné psy a otazniky, které oslabwgiiimi zisky. (Kotler, 2002, s. 42-
43)

Uspsdny vyrobek z&ina jako otaznik, ze kterého se postug@su stane hizda, poté doj-
na krdva a nakonec bidny pegil€¥ité tedy je, aby si firma vSimala nejen stavgytuzice
vyrobku v BCG matici, ale i sénu jeho budouciho vyvoje. Pokud totiZekdvana budouci

trajektorie vyrobku neni uspokojiva, musi firma wgtet novou strategii, jak ji zlepSit.

(Kotler, 2002, s. 43)
Otazniky

Vysoky

RAst podilu na trhu

Mizky

Bidni psi

Wysoky Nizky

Relativni podil na trhu

Obr. 5. Matice trzniho podilu aistu BCG (Kotler, 2007, s. 101)
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3.3 Matice General Electric/McKinsey

Zatimco BCG matice byla primafrvytvorena spiSe pro rozkbni produkié, matice pro
spole&nost General Electric, jejimz autorem je konzuk&atfirma McKinsey & Company,
se od poatku sougkdila spiSe na jednotlivé firmy v ramci této riokkorporace.
(BusinessVize.cz, © 2011)

Vhodny cil ¢i strategii pro danou firmu neni mozné stanovitzemua zaklaél jeji pozice

v matici rist — podil. Pokud jsou vzaty do Gvahy dalSi faktterg na BCG matici pohlizet
jako na speciélniffpad vicefaktorové portfoliové matice, jejimzikopnikem byla spo-
le¢nost General Electric. Matice General Electric/Mu$@y je produktem dlouhodobého
projektu z poatku 70. let minulého stoleti, ktery zadala amexickntrala spotmosti Ge-
neral Electric poradenskeé sp&testi McKinsey & Company. Tato poradenska sfodsst
méla za Ukol zodpoddét vedeni General Electric otazku, co m4 provésivyeni vice nez
150 spolénostmi z tiznych od¥tvi a které z nich jsoutdezité a kterych je naopak dobré
se zbavit. Spolmost McKinsey & Company nakonec vytila matici General
Electic/McKinsey, ktera vyuziva dvzakladni univerzalni dimenze pro porovnani, a to
atraktivitu odwtvi jako celku a konkuremi silu dané firmy ve svém od&vi. Tyto dva
parametry pedstavuji optimalni nastroj pro hodnoceni firemrnfi jsou UspSné do té
miry, do jaké vstupuji na atraktivni trhy a dispprmpotiebnou konkuretni silou, ktera je
nezbytna k usithu na &chto trzich. Pokud jeden &chto faktofi chybi, nebude firma do-
sahovat vynikajicich vysledk Ani silné spolénosti pisobici na neatraktivnim trhu, ani
slabé spolénosti pisobici na atraktivnim trhu se nebudéitdgBusinessVize.cz, © 2011;
Kotler, 2002, s. 44

Z obrazku 6 je patrné, Ze na osu x se vynasi kemkar sila dané firmy a na ose y je uve-
dena atraktivita oditvi. Matice je roZlenéna do deviti poli, do kterych se zakresluji pozi-
ce jednotlivych divizi, vyrobkovych skupin nebo jekti. Pozice firmy jako celku, respek-
tive jejich divizi, I1ze na zakladtohoto hodnoceni réienit do ti oblasti, z nichz kazdé
odpovida utitd skupina vhodnych strategii:
e Oblastl, Il, IV — ,Stav § a zajist'uj r ast*
Firmy v tchto tech polich zaujimaji misto v p@mmé¢ atraktivnim od¥tvi, kde za-
stavaji vyznamnou roli. Nezbyva jim, nez investadatsvéhoistu, aby si svoji ro-
li udrzely. Za vhodné strategie se povazuji pewetra trh, rozvoj trhu, vyvoj pro-
duktu, dopedna, zptna a horizontalni integrace.
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Oblast I, V, VII — ,Udrzuj a potvrzuj*
Spole&énym znakem firem wthto polich matice je to, Ze jejich pozici Ize ogha

za nijak vyjime&nou. Nekteré prameny radi setrvat na stavajici pozicarj.se ne-
pouStt do zadnych velkych akci, ani neparfikaMcKinsey k tomu dodava, ze
v téchto pozicich je vhodné orientovat se na vyhledagémaktivni a vynos$)si ak-
tivity, byt’ treba i kratkodobé. Dopotuji se strategie penetrace na trh a vyvoj pro-
duktu.

Oblast VI, VIII, IX — ,Sklizej a zbavuj se*
Posledniit pole se oznéauji jako pole pro doziti. Do poli VIII a IX totiarma ob-

vykle spadne z vysSich poli a v pozici Viibe dlouhododji setrvat, kdyZ se ji ne-
zdai nastup zcela podle jejicltquistav. V této oblasti se povazuje za vhodné pou-
Zit defenzivni strategie ¢etné opuseni trhu a likvidace. (BusinessVize.cz, © 2011,
Fotr, 2012, s. 52; Kotler, 2002, s. 44)

Konkurereéni sila
Stredni Mala
- M.
=
QL
S
® Stedni Vi
=
<
©
Z VIIL. IX.

Obr. 6. Matice General Electric/McKinsey (Businegg\tz, © 2011)

Krome identifikovani sodasné pozice dané firmy v matici by¢lm byt vedeni firmy

schopné pedpovidat jeji dekavanou pozici v ibéhu nasledujicichit az g@ti let. K tomu

je nezbytna analyza zivotniho cyklu produyktcekavanych konkure@mich strategii, no-

vych technologii, ekonomickych udalosti atckelém je tedy nejen zjistit, kde se firma

nachazi v satasné dob, ale i dokazat jgdpovidat, jakym s#mem se bude firma vyvijet
v budoucnu. (Kotler, 2002, s. 44 — 45)

3.4 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednoduchy a zmg rozSfeny nastroj, pomociéhoz je mozné vyjait

komplexni vysledek informaci, které firma ziska kyymmem trhu. Tato analyza vznikla

v Sedesatych letech minulého stoleti jako organizprincip diskusi i poradach v ramci
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procesu strategického planovéani. Analyza SWOT zgampoznatky jak externi, tak interni
analyzy, jelikoz dava do pafru silné a slabé stranky podniku i$lgZitostmi a hrozbami
okoli. (Castoral, 2009, s. 114; Magretta, 2012, s. 207; koa¢avrova, 2011, s. 83)
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atributy prostiredi

Obr. 7. Analyza SWOT (Sun Marketing, © 2011 — 2013)
Silné stranky (S — Strengths)

Za silnou stranku Ize povaZovatoo, véem je firma dobrd, nebo co ji davéavdryhodnost
a predstavuje uitou vyhodu na trhu oproti konkurenci. e to byt nafiklad kvalitni
management, dost&teé zdroje, vyuzivani §gkovych technologii, novy technicky park
a dalsi. (Baines, Fill a Page, 2011, s. X7#stordl, 2009, s. 115)

Slabé stranky (W — Weaknesses)

Slabou strankou jeéoo, co firma postradé ¢eho ma nedostatek neb@em je horSi nez
konkurenti. Lze sem #adit nekvalitni lidské zdroje, nizkou jakost vyrdb& sluzeb, pro-
blematickou image a dali. (Baines, Fill a Pag&128. 170Castoral, 2009, s. 115)

Prilezitosti (O — Opportunities)

Prilezitost je potencidl firmy dostat se na vySSivéiopomoci rozvoje a uspokojeni nena-
plnéné poteby na trhu. Rlezitost gedstavuje slaba konkurence, stabilni trh, stalpitiF
tické prostedi, dobré mezinarodni podminky a dalSi. (BaindsaFPage, 2011, s. 170;
Castoral, 2009, s. 115)
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Hrozby (T - Threats)

Hrozbu miZe gredstavovat &co, co rkdy v budoucnu rize destabilizovat a/nebo snizit
potencialni vykon firmy. Hrozbu lze spavat v silné konkurenci, nestabilnim trhu, za-
ostavajici legislati¢, diskrimina&nich opatenich, ekonomické kriminaéitapod. (Baines,
Fill a Page, 2011, s. 170astorél, 2009, s. 115)

Z&kladnim pedpokladem SWOT analyzy je to, Ze se firma snaZéldloout strategického
aspechu tak, Ze maximalizuje své silné strankycakavané filezitosti a sotiasré mini-

malizuje své slabé stranky a&si hrozby. (Moudry, 2008, s. 58)

Pri strategickém planovani je analyza SWOT k uZitkekolika divoda. Zaprvé ma firma

k dispozici logicky rAmec pro hodnoceni &asné a budouci pozice organizace. Déle tato
analyza slouzi ke Zglazreni strategickych moznosti, které by mohly byt padpk ty
firmy ziskal informace o tom, jak se Znila vyznamnost jednotlivych internich nebo ex-
ternich oblasti. V neposledide pomaha SWOT analyza zlepSit vykonnost organizace.
(Moudry, 2008, s. 58)

Nevyhodou SWOT analyzy je to, Ze byva neobjektipndtoze manaZesi jejim prosted-
nictvim ¢asto pouze upeéwuji své dlouholeté i@swdceni, & jiz stoji na ekonomickych
zékladech nebo vychézi z osobni zaujattistajmi manazera. Analyza SWOT neni totiz
zaloZzena na Zadnych ucelenych ekonomickych pricbipekze vysledky, které z ni vze-
jdou, jsou do znmé miry ovlivieny osobami, které se na tvérBWOT analyzy podileji, a
také na tématech, ktera byla v dgirovadni analyzy ve sedu zajmu. (Magretta, 2012,
S. 44)

3.5 Matice EFE a IFE

EFE matice je analyticka technika, ktera navazige&SWOT analyzu. Smyslem matice
hodnoceni faktdr externi analyzy — EFE (External Factor Evaluatigs) zvolit
z poznanych filezitosti a hrozeb takové faktory externiho predit, které zasadnim &p
sobem ovlivuji strategicky zakr daného podniku a jejichzupobeni se shoduje
scasovym horizontem strategického planu. Identifikev&aktory jsou obvykle pokladany
za rizikové faktory, a to kli s pozitivnim, nebo negativnim vlivem na strategiciantr.
Vysledky EFE matice je nutné kombinovat s vysletidg matice. Matice IFE je analytic-

ka technika, ktera rowi navazuje na SWOT analyzu. IFE je akronym z Ir@teFactor
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Evaluation neboli hodnoceni internich faktoMatice IFE se tedy zabyva vimtm pro-
stredim firmy, jejimi silnymi a slabymi strankamixi®Zité je nejen objektivni zhodnoceni
souwasného postaveni firmy, ale také posouzeni jepmubsti uskuténit uvazovany stra-
tegicky zandr. Hodnotici osoba by sedha vyborre orientovat ve firemnim portfoliu zdro-
ju a firemnich kompetencich vybudovanych podnikenealdim gistupem je realizovat
analyzu internich faktdrv tymu, ve kterém jsou zastoupeni pracovnici & vimkenich
Gtvama podniku. (Fotr, 2012, s. 41-43; ManagementMania.com, © 201133; Ma-
nagementMania.com, © 2011-2013b)

K sestaveni matice EFE je peba @init nasledujicich ¢ kroka. Jako prvni je nutné vy-
pracovat tabulku vyznamnychifgZzitosti a hrozeb, které mohou mit viiv na swyatky
zaner podniku. Déle je vhodné, aby byla matice symké&ja proto se dopatuje zvolit
stejny pd@et pilezitosti a hrozeb (ndiklad pit hrozeb a §t prilezitosti). Tretim krokem je
piitazeni vahy jednotlivym rizikovym faktdm v rozsahu 0,00 — 1,00 podléleitosti
piilezitosti nebo hrozby pro U&fnost v oboru obeén Sowet vah musi byt roven 1,00.
Poté dojde k ohodnoceni kazdého faktoru rizikargtompvlivu na strategicka vychodiska
bez ohledu na to, jestli je faktotilezitosti nebo hrozbou. Vyuziva stistupiova Skala
vlivu na strategicka vychodiskaiipemz 4 zna&i nejvyssi vliv, 3 nad@meérny, 2 stedni a
1 nizky vliv. Dale se vynasobi vaha a stupbvu u kazdého faktoru — vysledkem je vaze-
né ohodnoceni. Nakonec se stanovi celkové vazerdnobeni, které se vypie s&tenim

vazenych ohodnoceni jednotlivych faktoffotr, 2012, s. 42)

Celkoveé vazené ohodnocentuje, jaka je celkova citlivost strategického zamfirmy na
externi progtdi. Ohodnoceni 4 zdianejtsi citlivost, naopak ohodnoceni tepstavuje
nizkou citlivost, gtedni citlivost pak indikuje ohodnoceni 2,5. Dosa&ehodnoceni je pro
firmu zdrojem informaci o tom, zda je vhodnéaevat Usili praci se scémgpii vysoké
citlivosti) nebo se spoléhat vice na trendgrené v minulém obdobi podnikani firmy bez
podstatnych odchylek od jeho zakladni verzer{fzké citlivosti).(Fotr, 2012, s. 42)

Postup tvorby matice IFE séils neliSi od postupu tvorby matice EFE. Nejpreensusi
zpracovat tabulka internich faktorktera je tvéena vyznamnymi silnymi a slabymi stran-
kami, které mohou mit vliv na nagimi strategického zatru podniku. Silné a slabé stran-
Ky jsou v tabulce gazeny oddlen¢ podle dopadu na strategicky z&mDale je steji jako

u EFE matice vhodné, aby byla matice symetrickarado se rov&Z doporduje zvolit
stejny pdet silnych a slabych stranek (dtégbad pt silnych a gt slabych stranek). Poté se
opét pritazuje vaha jednotlivym faktdm v rozsahu 0,00 — 1,00 podléleitosti silné ne-
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bo slabé stranky pro konkurenceschopnost firmy ar@bSodet vah silnych a slabych
stranek se také musi rovnat 1,00. DalSim krokerahgdnoceni kazdého faktoru podle
jeho vlivu na vychozi strategicky z&m Opet se k tomu pouzivétyistupiova Skala, p-
¢emz 4 znamena vyznamnou silnou stranku, 3éndélezitou silnou stranku, 2 mérmlile-
Zitou slabou stranku a 1 znamena vyznamnou slaipénksi. Pak se vynasobi vaha a stu-
pen vlivu u kazdého faktoru, a tak se ziska vazené&noboeni &chto faktofi. Poslednim
krokem je stanoveni celkového vazeného ohodnoktng se vypéte s€tenim vazenych
ohodnoceni jednotlivych faktbr(Fotr, 2012, s. 44)

Zjisténé celkoveé vazené ohodnoceni podavadimfiormace o interni pozici podnikui
strategickému za#nu. Ohodnoceni 4ipdstavuje silnou interni pozici s vysokou pr&vd
podobnosti spkni strategického zatru. Ohodnoceni 1 odpovida slabé interni pozii v
ambicim strategického z&m a ohodnoceni 2,5 charakterizujairp&rnou interni silu.
V piipact silné pozice podniku settbe strategicky zasm oprit o velmi silné interni pro-
stredi. Naopak slaba interni pozice &in&e firma neni fipravena uskutait strategicky
zaner v plném rozsahu a vzhledem k podstupovanémuurighpro ni optimal§si zangtit

strategii v prvniadé na posileni interniho prdedi. (Fotr, 2012, s. 44)
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4 BENCHMARKING

V posledni dob fada firem vyuziva ke zlepSeni své konkurencesclgipnastroj zvany
benchmarking(Kotler, 2007, s. 573) Pojmem benchmark se rozusiieunstitko, ukaza-

tel vykonnosti, jehoZ arovni se chce firma inspapwa benchmarking tim paddem znamena
stanoveni si uité la‘ky, které chce firma dosahnout,kterou se bude snazit GSpe po-
korit. (Karlof a Ostblom, 1995, s. 10; Nenadal, VyklydaHalfarova, 2011, s. 13)

Benchmarking je kontinualni, systematicky procdsrkse zarfuje na srovnavani ée-
nych objekd firmy, jako jsou produkty, sluzby, funkce apodchlediska produktivity, kva-
lity a praxe se Spkovymi firmami z divodu zvySeni vlastni Uro¥n Pro strukturalizaci
piednétu benchmarkingu se pouziva relahi na produkty, sluzby, funkce a procesy.
Benchmarking ma za ukol tyto objektyfit, srovnavat a hodnotit. Navic se benchmarking
nespokoji s pouhym zji&tim jejich nedostatk ale snazi se najit i moznogéSeni pro-
blému. (Karlof a Ostblom, 1995, s. 9; Tomek a Va#,®011, s. 160)

Na rozdil od klasické analyzy konkurence, kteraa@yva pouze zkoumanim konkurence
a trhu, si benchmarking vSima i vlastni firmy, jetivych Usek a oddleni a sesterskych
nebo dcéinych spolénosti. Vyhodou oproti analyze silnych a slabychajiee to, Ze ben-
chmarking pedklada ireSeni problémuyTomek a Vavrova, 2011, s. 161)

K terminu benchmarking se vaze dalSi anglicky pdpemchlearning, coz je proces, ktery
objasiuje pisobeni benchmarkingu na rozvoj firemni sféry i cgp®le€nosti. Karléf a
Ostblom poprvé definovali benchlearning jakmisob, jak propojit zdokonalovani systému
Fizeni a vycvik zagstnana s potebami firmy, a tim zajistit jejich bezprostini uzite-
nost.Benchlearning je téast benchmarkingu, ktera mémpou spojitost ginnostmi weni
se, jak zdokonalovat vlastni aktivity a pagravat prostedi vlastni organizace sdilenim
poznatki, informaci a #kdy i zdroji. Prakticky tedy jde o ziskavani novych poziiglo-
moci benchmarkingu. (Karlof a Ostblom, 1995, s. Menadal, Vykydal a Halfarova,
2011, s. 15)

4.1 Typy benchmarkingu

Podle charakteru zvoleného objektu zkoumani séstgelbenchmarking vykonovy, funk-
cionalni a procesni. Vykonovy, funkcionalni i prese benchmarking fize byt pouZzit

v ramci jedné organizace nebo mexznymi pravnickymi subjekty, &mz souvisi dalSi
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rozcleni podle toho, kde je benchmarking vykonavanavigosti na tomto hledisku se

rozliSuje benchmarking interni a externi (Nenadlgkydal a Halfarov4, 2011, s. 20-24)

4.1.1 Benchmarking vykonovy

Benchmarking vykonovy je zaloZen nérpém porovnavani a &eni ffiznych vykonovych
parametii, a to napiklad vykonu motoru, vykonu pracovnika, vykonwité montazni
linky nebo celkové vykonnosti organizace a dal®.s¥edu zajmu je tedy dity hmotny
objekt a je rejmé, Ze u tohoto typu benchmarkingwgsto mozné srovnavat i vykonnost
piimych konkurent na trhu, Zehoz vyplyva, Zze se pouziva me#azmymi vyrobci stej-
nych produk, mezi poskytovateli podobnych sluzeb apod. &ldm Fimého porovnani
nabizenych vyrobka sluzeb. Tento typ benchmarkingu tedy uittgZ organizacim zjistit
jejich relativni vykonnost. O nejobtigsi druh benchmarkingu se patredna v pipad,
kdy je benchmarkingovym partnerem skukepiima konkurence, jelikoZ je navic nezbyt-
na i zn&na divéra vSech organizaci, které se tohoto komparativpiboesu tastni. Vza-
jemna divéra mize byt podpiena také tim, Ze j@Spied zahajenim ditého projektu do-
jde k vyfazeni takovych oblasti, které sama firma pokladéhraulostivé a u kterych by si
sama nefala, aby byly pedmétem z4jmu v fipad, Ze by ji jind organizace nabidlaast
na benchmarkingovém projektu. Vysledek, ktery vegdrykonového benchmarkingu, méa
vétSinou podobu srovnani kbivych ukazateél vykonnosti, respektive paramétsrovna-
telnych produki. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 21)

4.1.2 Benchmarking funkcionalni

U funkcionalniho benchmarkingu dochazi k porovnayédnéci vice funkci utitych or-
ganizaci. Jeho hlavni vyuZiti je v oblasti sluzeb eziskovém sektoru. Mezifiglady
tohoto typu benchmarkingu lze fadit nagiklad porovnavani bezpeostnich garanci
v leteckém provozu, rozsah poprodejnich sluzeb athcicthiettzci, spektrum doprovod-
nych sluzeb nabizenych pacigmt zdravotnickymi zéizenimi, gistupy k rozvoji vztat

s dodavateli apod. Ve srovnani s vykonovym benckimgem je u tohoto typu snazsi na-
lézt alespd jednoho externiho partnera, ktery jiz nemusi @agim gimym konkurentem
v uréitétm segmentu trhu. Nevyhodou funkcionalniho beretkingu je to, Ze firma zpra-
vidla musi disponovat ztaymi finantnimi zdroji. Navic firmam, které jsou znamé vyso-
kou arovni svych funkci a sluzebuge @ilisSny zajem jinych organizaci vadit. (Nenadal,
Vykydal a Halfarov4, 2011, s. 22-23)
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4.1.3 Benchmarking procesni

Procesni benchmarking, ktery s&dy nazyva také genericky, je mozné definovat jako
mnozinu aktivit, u které je veistdu pozornosti porovnavani &iani konkrétniho procesu
organizace. Porovnavani &if@ani jsou zpravidla zaéhena na upld@iované pistupy k pro-
vadini uritych typa praci, které fetv&eji hmotné nebo inforndai vstupy na vystupy

a pitom spotebovavaji zdroje v regulovanych podminkach, a teké&ykonnost procés
které jsou pedmétem porovnavani. Procesni benchmarking tékdp miZze vyvolavat
ur¢itou podobnost s benchmarkingem funkcionalnim. dewp benchmarkingu tize byt
realizovan wci jakékoliv vhodné organizaci zabezpgici podobné procesy a neni nutné,
aby byla tato organizace naSittinpym konkurentem. Jakdiglady porovnavanych proce-
su Ize uvést nafklad rozsah a kvalitu servisufigtupy k navrhovani produkt zpisoby

a formy interni komunikacei pristupy k néfeni spokojenosti zainteresovanych stran
a dalsi. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, 9. 23

Tento typ benchmarkingu situje pimo k identifikovani pinejmensim lepSich praktik.
Jeho nevyhodou je vysoka n&nost z hlediska shromdidvani dat, avSak na druhou stra-
nu predstavuje neginnégjSi formu weni se a jeho vysledky a zfigi mohou vést atas

i k zdsadnim zgn@m v organizaci jednotlivych prodesa ¢innosti. Podle Karléfa je pro-
cesni benchmarking napomocni geSeni az 90 % vSech Uzkych a problémovych mist
v organizaci. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 204.123-24)

4.1.4 Benchmarking interni

Interni benchmarking je provéad v ramci jedné organizace mezi zvolenymi orgamiaai
jednotkami (napiklad divizemi, fakultami, provoznimi jednotkami adindnichietézci
apod.), které zaji%iji stejné nebo podobné produkty, procesy a funKeehlavni cil je
povazovana uita poteba nalezeni dasré nejlepSiho vniniho standardu vykonnosti.
Interni benchmarking vychazi z principu ochoty paizmejlepsi praxi ve vlastni organizaci,
proto se ho obvykle netykaji problémy se ziskavapatebnych informaci a ve srovnani
s externim benchmarkingem je také doba realizat®oj@ benchmarkingového projektu
vyrazre kratSi. DalSi vyhodou tohoto benchmarkingu je (fadd se sjeho pomoci idla
acinn¢ a efektivié zmensovat nezadouci rozdily ve vykonnosti jedmpth organizanich
jednotek. Naopak dgitou nevyhodou je to, Ze nalezeni nejlepSi praxelastni organizaci
je pokazdé ménhpravdpodobné, nez kdyby firma ¥ebala podéty z vnijSiho prostedi

vlastni organizace. Preferovani interniho benchimgtktaké niZze vést k fliSnému sou-
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stredEni se na vlastni firmu a podasvani vrgjSich podwiti ke zlepSovani. Navic Zidodu
mizivé prav@podobnosti vykonavani stejnych nebo podobnych #kiév iznych mistech
neni tento typ benchmarkingu v naprost&we pripadi realizovatelny v malych aisid-
nich firmach. Pedpokladem pro interni benchmarking je vysoka Gidk@munikace uv-
niti celé organizace a vyuzivariznych forem dgeni, interni benchmarking tak ré@po
vypovida o skutgné vadci roli vrcholovych manazér (Nenadal, Vykydal a Halfarov4,
2011, s. 24-25)

4.1.5 Benchmarking externi

Externi benchmarkingipdstavuje soubatinnosti, v jejichZz ramci je partnerem pro porov-
navani a mi‘eni jina organizace. Tento typ benchmarkingu jegifl@odobr jediny reali-
zovatelny u malych aigdnich firemgimz je dano i jedno vyznamné omezeni, a to Ze na-
lezeni vhodného externiho partnerézen byt obtizné, zejména pak tigmdech, kdy jde

0 organizace, které firtnmohou pimo konkurovat. Externi benchmarking ma vsak jednu
zasadni vyhodu, a to moznost stanoveni si té n&jgky a pouit se tak od skutmeé
nejlepsSich. Je tedy mozné definovat cetadu benchmarkingovych projékt zavislosti

na tom, co bylo ozri@no jako vlastni slaba stranka, tj. i jako objektl@uciho ben-
chmarkingu a benchlearningu. (Nenadal, Vykydal Hafava, 2011, s. 25)

4.2 Faze benchmarkingu

Nenadal, Vykydal a Halfarova navrhiétfazovy model benchmarkingu, ktery je na rozdil
od ostatnich modgldoplnén o procesy &innosti, které maji v organizaci pomoci vytito
takové prosedi, které podporuje opakované prosrdidoenchmarkingu a vyty@vhodné
podminky pro usfch kazdého benchmarkingového projektu. Takové groesiinnosti
jsou soudasti inici&ni faze, po které nasleduji datdyii faze, a to faze planovaci, analy-
ticka, integréni a realizani. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 45-48)

4.2.1 Iniciaéni faze

Za iniciani fazi je odpo¥dné vrcholové vedeni organizace, ktera nad realibao-
chmarkingu teprveiemysli. Tato faze je charakterizovana pokazdé gdmu, avSak ne-
smirrg dilezitou mnozinou procésa ¢innosti, v jejichZz ramci si vrcholovy mandZenusi
sami stanovit své priority a taktiku pro usktitevani strategickych z&m. Pokud dojdou
k zawru, Ze znény ve vlastni organizaci jsou pr@smé, nebo dokonce nezbytné&linoy

urcit formou politiky benchmarkingu jeho dlouhodobodatformu, aby naslednsami ab-
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solvovali iniciani vycvik a vhodnymi zfisoby zjistili, zda je organizacpripravena
k organizovani a provedeni prvniho benchmarkingile Dy také vrcholovi manazengli
urcit pro organizaci nejvhod§si model benchmarkingu a zdokumentovat algoritnpyca
cesy benchmarkingu v samostatnidicim aktu. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s
49)

4.2.2 Planovaci faze

Garantem této faze je u naprost&siny procesé jmenovany vedouci tymu benchmarkingu.
Prvnim z procas planovaci faze je zvoleni objektu benchmarkinge grihodné, kdyz se
tohoto procesu aktivnucastni vrcholové vedeni. Po Wi objektu benchmarkingu je
dalSim krokem #zeni a jmenovani tymu lidi, Kiejsou s timto objektem profesm zna-
lostré spojeni co nefisrgji. Tento tym se musi podrobit specialnimu vycvij@hoz pro-
strednictvim se seznami se vSemiipbhymi gristupy, metodami a nastroji, na kterych
bude zaviset ugph benchmarkingového projektu. Dale tym zhodndtivantifikuje aro-
vei vlastni vykonnosti, ktera se k objektu benchmagiinztahuje. Poté tym podle stano-
venych kritérii u¢i alespa jednoho partnera, dohodne se na postupech a forsté
dat od vybraného partnera a tato dohodnuta prawedan etickych zasad, pak zahrne do
textu formalni smlouvy, kterou p&keni zastupci vSech partnerskych organizaci musi uza
viit. Nakonec tym realizuje 8bdat o redlné vykonnosti partnera. (Nenadal, Vygkyal
Halfarova, 2011, s. 49)

4.2.3 Analyticka faze

Pro analytickou fazi je charakteristické podrobpéazovani a vyhodnoceni dat o vlastni
vykonnosti, resp. o vykonnosti partieZpravidla se provadi na pracovistich organizace,
ktera k benchmarkingu dala impuls, a benchmarkigiggm zde musi pomociiznych
metod a nastr@jjednoznan¢ stanovit rozdily (mezery) ve vykonnosti a objekatenové
(nejhlubsi) piciny téchto rozdili. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 49)

4.2.4 Integraéni faze

Vystupy z analytické fadze maji charakter inform&eéré nemusi byt pro vrcholové vedeni
organizace vzdy peé$ujici, avSak musi se stat péthm k jejich projednani a rozhodovani
o tom, jak by vlastni organizace¢la dale postupovat. Vrcholovy management ma takeé

v souladu s celkovymi strategickymi z&m organizace pravomoci rozvinout navrhy na
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cile vlastniho zlepSovani, které zpracoval v raamalytické faze benchmarkingovy tym.
(Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 49)

4.2.5 Realizadni faze

Stanovené cile vlastniho zlepSovani ve své padgtatistavuji zadani pro tym zlepSovani,
jenz v ramci realizani faze naplanuje a poté efektéva &inné zavede do praxe takova
opateni, kterd odstranitive identifikované rozdily ve vykonnosti, a@sre tak zabrani
dalSimu zaostavani za ostatnimi organizacemi. dbzovana zlepSeni skdteé dosahla
planovanych cil, bude tym schopen zjistit také pomoci standardnpifstupi

k posuzovani reality v organizaci (faformou internich audit prostednictvim sebehod-
noceni, vyzkumu nazérmezi zanistnanci, zakazniky a dalSimi zainteresovanymi atran
mi, jakoZ i sledovani efektivnosti vlastniho zlepdoi). A zajisté také dojde k nalezeni
dalSich pilezitosti ke zlepSovani¢cimz dojde i k odhaleni objektnasledujicich ben-
chmarkingovych projekt coz je jiz pednetem tzv. rekalibrace benchmarkingu, jejiz sou-
¢asti je i z&leréni benchmarkingu do standardnich prdcgtsategickéhdizeni organizaci.
(Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 49-50)
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. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST VITAR, S.R.O.

Pro praktickou analyzu konkurenceschopnosti jsenzvailila spol€nost Vitar, s.r.o.

V prvni fac tuto spolénost a jejicinnost Fedstavim a poté uvedu portfolio jejich vyrob-
k. Jak jsem se jiz zminila vySe, rozhodla jsem selého nabidkového portfolia zaii
pouze na napoje praii reprezentované zalou Capri-Sonne, a to jen gaském, nikoliv
slovenském trhu. Marketingovy mix a analyza tohakailik je spolénost konkurence-
schopna, bude tedy vypracovana pouze pro tyto aaplgikonec bude zhodnocena situace
podniku v této oblasti a navrzenskolik doporweni, které spolmosti pomohou udrzei
vylepsit si stavajici pozici na trhu stekymi napoji. V praktick€asti mé bakai&gké prace
jsemcerpala z internich informaci spéfesti, které jsem nabyla préstinictvim osobnich

a elektronickych konzultaciieditelem a manazery marketingu.

5.1 Predstaveni spolénosti

Spolenost VITAR, s.r.o. vznikla roku 1990 a jiz od svetaloZeni se orientuje na vlastni
vyvoj a vyrobu dopiki stravy. Cilem této firmy je poskytovat zakazink kvalitni gi-
pravky, které drzi krok s nejn&&imi trendy v oboru. Sidlo spdleosti se nachazi ve Zli-
n¢ — Loukach na uliciffda TomasSe Bati 385 a vyrobni aredl je uamist TiSnow. Jak vy-
plyva z nazvu spotmosti, firma ma pravni formu spaéleost s rdenim omezenym. (Vitar,
2012)

Mezi nejvyznam#jSi produktové&ady spolénosti pati VITAR, Energit, Revital, HOMEA
a MaxiVita. V roce 2009 ziskala firma post vyhrdanidistributora repele@itPredator a
v roce 2011 z&ala po obdrzeni licence o@meckého partnera s vyrobou a distribuci celo-

swtové znamych ovocnych napopro diti Capri-Sonne. (Vitar, 2012)

Kromé produkce vlastnich zgiek se firma ¥nuje také vyrob privatnich zn&ek a smluvni
vyrob¢ pro ¢eske i zahraki zakaznikySilnymi strankami spolaosti v této oblasti jsou
vlastni vyvojové a legislativni odteni a také pruzna organizace vyroby, ktera setasku

fiuje pouze \Ceské republice. (Vitar, 2012)

Spole&nost Vitar, s.r.o. nenabizi své vyrobky pouze ‘etogku, podstatndast objemu
trzeb ji plyne ze zahramich trhi. Zasadni vyznam majifgdevSim dd@éné spolénosti
VITAR Slovakia na Slovensku a VITAR Polska v Polskuma vSak vyvazi své produkty
i do mnoha dalSich zemi v EvigpAsii i Americe. (Vitar, 2012)
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vitar:

Obr. 8. Logo spoknosti (Vitar, 2012)

5.1.1 Strategie spol€nosti

Motto ,Pomahame lidem vést zdrggi zivot* vyjadtuje snahu spot@osti vyvijet a vyra-

bét dopliky stravy, které dopoméhaji lidem k tomu, aby Zirawji. (Vitar, 2012)

Strategii firmy pro vyvoj, vyrobu a prodej dagii stravy Ize shrnout do nésledujicich de-

seti s€Zejnich bod:

maximalni spokojenost zakaznika, pro kterého jeaniiproduki spol€&nosti @i-
nosem,

vlastni produkce bezpeych a zdravoth nezavadnych vyrolik vysoké kvality
s vyuzitim nejnowjSich celos¥tovych poznati a trend,

zastavani pozice inovatora v oboru pomoci know-b@aroji,

uziti kvalitnich surovin a oba) které spiuji platné narodni a evropské standardy,
zastavani pozice firmy, kteraauje trendy ve sloZeni a uzZivani dapl stravy ne-
jen vCeské republice, ale i v zahrani

shaha o negtrzity rozvoj a vzdlavani zamistnand,

pravidelné interni kontroly a &feni ve vlastnich laboratiah,

respektovani vSech pravnich a ostatnich zavazngzadavk, které se tykaji spo-
lecnosti,

zvySovani kvality vyrobk prostednictvim investic do rozvoje organizace, techno-
logii a zandstnand,

ochrana Zivotniho pra®tdi a pedchéazeni rizik v oblasti bezp®sti prace. (Vitar,
2012)
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5.1.2 Eticky kodex

Spolenost VITAR, s.r.o. mé zpracovany eticky kodex, wer&m jsou zakotveny zakladni
firemni hodnoty. Eticky kodex informuje klienty, méstnance a dalSi subjekty, s nimiz
spole&nost fijde do styku, o tom, jaké jednani od nize aGiekavat. Tato firma siipvy-
konavani veSkerych svych aktivit zakladd na dodiadvzakladnich etickych pravidel
sluSného jednani a saniiegnosti pro ni je fisné dodrZovani platnych pravnich norem a
dohodnutych podminek. Zastnanci firmy jsou zavazani nenabizeheposkytovatietim
osobam produkty spalaosti, které by vedly k dosazeni neopr@weho prosgchu nebo
které by mohly byt vnimany jako Uplatek. Tato spotest se tedy distancuje od veSkerych
korupenich praktik. (Vitar, 2012)

Ve vztahu k zagstnandm se firma snazi zajistit bezpe® a hygienicky nezavadné pra-
covni podminky aifjemné pracovni klima. Dale spéfeost zanistnan@m poskytuje od-
povidajici Skoleni a zabezpge pravidelné odghovani a spravedlivé zachazeni podle
jejich pracovnich vykoin, a to bez ohledu na pohlaviéky rasu, naboZenskégswdceni ¢i

politickou orientaci. (Vitar, 2012)

5.2 Organizaéni struktura

Firmu vlastnictyii spolenici, ktei jsou zarova jednatelé spolmosti. Za téns pétadva-
cetiletou existenci spataeosti doznala jeji organizai strukturarady znén. Aktualni orga-
nizacni struktura je uvedena ¥ifwze (Riloha — P ). (Vitar, 2012)

V sowasné dob v cele firmy stoji prezident, ktery ma pod sebou gélmého feditele.
Generalnimurediteli je podizeno celkem osnediteli areditelek, kt¢i vedou jednotliva
odctleni, a to marketingové odéni, personalni oddeni, finartni oddleni, odaleni
vyroby a nakupu, oddeni vyvoje a legislativy, oddeni kontroly kvality vyroby a ob-
chodni oddleni, které se€leni na obchodni o@teni pro farmacii, pro retail a pro export a
smluvni vyrobu. Kazdy zthto rediteli a feditelek m& pod sebou dalSi pracovnikyyikte
jsou dileziti pro kazdodenni chod spétmsti. (Vitar, 2012)

Patet zangstnand firmy se aktuala blizi ke déma stim, coz znéi, Ze tato spolaost je i

vyznamnym zamstnavatelem, a to zejména na TiSnovsku. (Vitar2201
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5.3 Ocenreéni a certifikaty

V minulych letech zaznamenaly produkty této firmgpichy nejen u zakaznik ale i

v soutzich nebo na mezinarodnich veletrzich. V roce I8867el vyrobek Energit Zlatou
Salimu, coz je ocemi pro nejlepSi exponaty na mezinarodnim potragkém veletrhu
Salima. V prestiznteské sout?i Obal roku, kterou organizuje Obalovy institut BB,
vyhral novy design obalu produktu Energit cenu Qb&l 2010 v kategorii Sptgbitelskée
obaly. Roku 2011 se spéleost z@astnila mezinarodniho veletrhu privatnich &la
PLMA v nizozemském Amsterodamu a jeji ndeéla Sumivych tablet Revital s vidkninou
v novém designu se probojovala do &gbnejlepSich inovaci New Product Expo. V nasle-
dujicim roce firma oft slavila uspch na tomto veletrhu, tentokrat se do &ybinovativ-
nich novinek New Product Expo dostala s osobitmdpktovouiradou VITAR HOMEA.
(Vitar, 2012)

Spole&nost se také pysni certifikaty ISO 9001:2001, IS1DQ1L:2001, HACCP, OHSAS,
BRC a IFS. Tyto certifikaty jsou mezinaradanznavaneé, takze jsou pro zakazniky z celého
swta zarukou dodrzovani vysoké kvality ve vSeéhtech vyrobnich a logistickych proce-
si. Neustédle dodrzovani podminek praledi certifikatu firma pravidekh s Usgchem
dokazuje v recertifikénich auditech. Vybrané certifikaty jsou uvedenyigze (Riloha —
PIl, P lllaP IV). (Vitar, 2012)

5.4 Spolaenska odpo¥dnost

Spole&nost se rové? venuje tiznym ¢innostem, kterymi se snazi byt ku présipu svému
okoli. Sponzorské aktivity spaleosti se zartuji zejména na podporuetd, zdravotr
handicapovanych osob, @ni a sportu. Spotmost se snazi pomahat jak ptedhictvim

finanénich gispsvka, tak formou balika s jejimi produkty. (Vitar, 2012)

Spole&nost Vitar napiklad dlouhodob podporuje Nadai fond Kapka nagje, ktery byl
zalozen za elem pomoci nemocnymstem v nemocnicich v ramci cetéeské republiky.
Této nadaci mohoufspet | zakaznici spolnosti, a to zakoupenim vyrobR/ITAR, na
kterych je umisino logo Kapky nagje. (Vitar, 2012)

Dale spolénost v poslednich letech podfla charitativni akci Zavi@ninobrani, Zlinsky
tane&ni festival nebo mezinarodni séatzaki zakladnich Skol s ndzvem Zlinsky Voitya

na kterou dodaladtiské napoje Capri-Sonne. (Vitar, 2012)
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5.5 Ochrana Zivotniho prostiredi

Spole&nost Vitar se také snazi chovat zodftne k prostedi, ve kterém Zijeme. Zaklada si

e

spol&nost v rdmci vSech svyadinnosti snazi chovat hospodéra ekologicky a provadi
preventivni opaeni. Od roku 2005 vlastni certifikat ISO 14001:20Kiry potvrzuje, Ze ji

Zivotni prostedi neni lhostejné. (Vitar, 2012)

Navic je na obalech produkspol&nosti umisina ochranna znamka ZELENY BOD, kte-
ré4 znd&i, ze spolénost Vitar pati meziéleny systému ZELENY BOD. Hlavnim Gkolem
tohoto systému, ktery na GUzeméské republiky provozuje autorizovana spotest EKO-
KOM, a.s., je zajigi zpEtného odbru a vyuZziti odpadu z ohal (Vitar, 2012)

5.6 Vzdélavani EDUCA

V neposledniract klade spolénost Vitar velky draz na vzédlavani svych zagstnand.
Jako prvni se uskutril vzdélavaci projekt EDUCA Il., na ktery spa@leost ziskala dotaci
od Evropské unie, a po jeho @&Spém dokoteni obdrzela spot@ost druhou dotaci, ktera
ji umoznila realizovat dalSi vZvaci projekt s nazvem EDUCA IIl. (Vitar, 2012)

Projekt EDUCA Ill., ktery v sokasné dob stale probiha, si klade za cil posilit profesni
dovednosti a znalosti zaistnand, a tim zvySit konkurenceschopnost celé spradsti.
Tohoto projektu se dastni celkem 53 zafstnand, kterfi ptsobi ve vyrob napoji
Capri-Sonne, ve vyr@bSumivych tablet, v laboratich, managementéi v obchodnim a
marketingovém oddeni. (Vitar, 2012)

5.7 Produktové portfolio

Zé&kaznici spoknosti Vitar si mohou vybrat ze z&r& Sirokého portfolia vyrobk mezi
které paiti:

* inovativni gipravky VITAR HOMEA,
» vlasova terapie Revitalon,

* rozpustné tablety VITAR,

» polykaci tablety a kapsle Revital,

* Sumive tablety Revital,

» horké napoje Revital,

» vitaminové pipravky Energit,
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* Sumive tablety MaxiVita,

» Sumivé tablety VITAR,

» tablety, kapsle a sypké sl MaxiVita,

* bylinné sirupy MaxiVita,

» digestivum Vyprogovak,

* mintové pastilky Cool & Fresh,

* jontové ochranné napoje,

* nizkokalorické sladidla,

» ostatni potravinové dojky,

» repelentni ochrana proti hmyzu Predator,

» |ékarska (kosmeticka) vazelina,

* naplasti MaxiVita - Rychla pomoc,

e ovocné napoje prodtl Capri-Sonne. (Vitar, 2012)
Jak jsem se jiz zminila vySe, nasledujici analyzaketingového mixu a analyza konku-

renceschopnosti nebude vypracovana pro celou fieleupouze pro napoje Capri-Sonne
v ramciceského trhu s napoji pretil
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6 MARKETINGOVY MIX

Spole&nost ma #zeno marketingové odtkni, které realizuje marketingové strategie a

plany. Marketingové odieni je tvdeno sedmi zagstnanci.

6.1 Produkt

Capri-Sonne je celostové proslula zn&ka nesycenych ovocnych napgyro dti s vice
nez ¢tyricetiletou tradici. MySlenka vyréb nové piti pro dti se zrodila jiz v roce 1966
v némecké firng Wild, kterd sidli v Heidelbergu. Prvni napoje podito zngkou byly
uvedeny na trh v roce 1969. K mezinarodni expagaziva spolénost Wild si¢ partner-
skych firem, kterym poskytuje licenci na produkailiatribuci €chto napaj. Jak jsem jiz
zminila vySe, spolmost Vitar v licenci vyrabi a distribuuje napojeptisSonne od roku
2011 a tato licence je platna po dobu deseti l@in¥avosti je, Ze spajrost Vitar vlastnila
licenci na vyrobu a distribucéthto napaj jiz mezi lety 2000 a 2005, v roce 2005 vSak
tuto licenci fevzala spolénost Kofola. Spoknost Wild s ni vSak nebylaiis spokojena,
jelikoz se Kofola spiSe nez na napoje Capri-Somusigdila na svou vlastifadu napaj
pro déti Jupik, a tak spotmost Wild vratila licenci z§ firmé Vitar.

Cilovou skupinu zakaznikpredstavuji dti od ¢ty do dvanacti let. Spataost Vitar vyrabi
napoje Capri-Sonne véech fiznych objemech, a to 0,2 litru, 0,25 litru a 0,3B3ul

U objemu 0,2 litru je na vyl ze sedmi &nych i netradinich gichuti, které obsahuji
raizné kombinace ovocnycht&s. Nejprodava¥si prichuti je Pomeran a dale jsou

k dostani pichug Multivitamin, Jablko, Red Fruits, Jack’s Fruit, Btic Dragon a Su-
per-Kids. V letoSnim roce vSak dojde k oln# sortimentu a napoj s nejnizsi prodejnosti
bude nahrazen novodiphuti Ledovycaj s broskvi. U objemu 0,33 litru si zakaznikze
vybrat ze dvou fichuti, a to Multivitamin nebo Pomeran broskvi. Specialni kategorii je
napoj Capri-Sonne Bio Schorly s objemem 0,25 liktary ma certifikaci a znamku EURO
bio.

Zaklad slozeni u vSech napdgapri-Sonne tvid voda, cukr a sis koncentrat z miznych
druhi ovoce. U objemu 0,2 litru obsahuji vSechtiicpug 10 % ovocnétfvy s vyjimkou
prichuti Pomeraha Multivitamin, ve kterych je obsaZzeno 12 % ovoérdvy. U objemu
0,33 | obsahujeifichu’ Multivitamin 10 % a pichw’ Pomerat s broskvi 12% ovocné&&-
vy. Vyjimkou nejen co do objemu, ale i co do podiltocné gavy je gichu’ Bio Schorly,

ktera obsahuje 60% ovocnéasy a 40 % pramenité vody. Navic jsou vSechny igpoje
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obohaceny o kyselinu askorbovou — tedy o vitamimN&poje jsou bez uélych sladidel,

aromat, barviv nebo konzervant

Napoje Capri-Sonne se mohou pochlubit zajimavymginé@lnim obalem v podabsaku.
Folie s&ku je tvaena plastem a hlinikem. Diky plastu j&adéstabilni a hygienicky bez-
peiny a hlinik zabrauje kontaktu citlivého obsahu s kyslikem atkm. V porovnani
s plastovymi lahvemi nebo papirovymi obaly uchos&ek napoj studeny po delSi dobu,
coz je samazjmeé vyhodné pedevsim v letnich asicich. S&ky se @laji ve dvou prove-
denich, u objemu 0,2 litru se napoj z€ksapije pomoci hika, zatimco s&ky napofi

0 objemu 0,25 a 0,33 litru jsou vybaveny Sroubavagzawrem.

Obr. 9. Napoje Capri-Sonne (Vitar, 2012)

6.2 Cena

Cena napdj Capri-Sonne se lisi v zavislosti na daném objeatel,je vzdy jednotna pro
raizné gichug se stejnym objemem. Vyjimku &ptvori prichu’ Bio Schorly o objemu
0,25 litru, které je v porovnani s ostatnimi najigipri-Sonne nejdraZzsi, jelikoZ se do ceny
promita fakt, Ze napoj s toutdighuti je produktem ekologického z&ulstvi.

Pri stanoveni ceny bere firma v Gvahu ne jeden, &elik faktori. Zaprvé musi byt cena
dostaténé vysoka, aby pokryla naklady spojené s vyrobouiaegla utitou miru zisku.
Dale firma monitoruje ceny konkurence, aby zapstidle se cena jejich vyroblbude po-
hybovat na srovnatelné arovni. V neposlethtt firma tvari cenu podle toho, kam chce
umistit zakaznikem vnimanou hodnotu produktu.idgE napoje Capri-Sonne firma
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chce, aby ho zakaznici vnimali jako Zkavy vyrobek s originalnim receptem, obalem a
dlouholetou tradici.

6.3 Propagace

K propagaci ndpdj Capri-Sonne pouZziva spéfeost Vitar jak tradini a pro¥rené metody,
tak i nové metody propagovani prodiukkteré ziskaly na populatiteprve v nedavné do-
be.

6.3.1 Reklama

Ke klasickym formam reklamy, které firma vyuZzivépitopagaci, pdt letakové akce
v supermarketech a hypermarketech a také inzepegiodikach a&asopisech.

Z novych trend vyuZziva spolénost ke své prezentaci socialni Bacebook, na které ma
od roku 2012 vytvienou vlastni stranku, kde pravidélsdili informace o produkteach
probihajicich akcich a sadich. Krong toho ma firma Vitar zprovozmy i vliastni webové
stranky, na kterych si vejnost niize vyhledat pdgebné informace nejen o produktech spo-
le¢nosti, ale i o firnd jako takové. Navic firma vyt¥da webové strankyifimo i pro napo-

je Capri-Sonne, které vSak bohuzel nejsou aktualni.

6.3.2 Podpora prodeje

Dale spolénost vyuziva celodadu nastraj podpory prodeje. Co sedy supermarkéta
hypermarkaet, v zavislosti na podminkach sjednanych ve smiauganym obchodem jsou
napoje Capri-Sonne v ditych intervalech nabizeny za @k cenu. Spoknost také v ob-
chodnichietzcich p#ada akce, které spiwaji v tom, Zze pokud zakaznik koupi tikbad
tiéi napoje, dostane na informacichdbétvrty napoj zdarma, nebo drobny reklammégh
mét. Velky usgch méla soutz, ktera se konala v obdobi otebna do zA lonského roku
v siti prodejen hypermarketu zfky Globus. Za nakupgb napoji o objemu 0,2 litru ob-
drzel zakaznik na informacich jako darek napoj C8pnne zdarma a k tomu soéni
kupon. Pokud zékaznik tento kupon vyplnil a odeVzdaformainim centru, dostal se do
slosovani o hlavni vyhru v poddbdétského elektrickeho awdka v hodnat zhruba
5 000 K. Upoutavka v inzerci na tuto sédtje uvedena vifloze (Riloha — P V). Spoke
nost Vitar byla také hlavnim partnerem akce s ndwveelka hra o dré& srdce, ktera pro-
bihala v laiském roce v nakupnich centrech po celé republic@meti této akce plnilydi

v zazemi hradu umistém v obchodnim centru ukol, ktery gpa@l v prekonani dréiho
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bludis€. Za usgSné zvladnuti tohoto Ukolu obdrzelo kazdé& diéépoj Capri-Sonne ip
chuti Mystic Dragon. Prazdny obal od n4poje s péemgm telefonningislem slouzil jako
kupon do sout?e o denni vyhry. Dale byly¢astnikim hry rozdany prazdné katky ke
hie, do kterych jim byla za spini Ukolu v bludisti vlepena nélepka Vitar. Po ziskéi
nélepek Vitar vhodil &astnik hry kartiku do osudi v podabdrasiho srdcegimz se zapo-
ji do Velké hry o dréi srdce. V posledni den séaé se konala moderovana Birahow,
na které se z osudi losovaly k&kiy, a na vylosované vyher¢ekala cel&ada hodnotnych

cen.

V lonském roce vsak firma nefimlala soutZze pouze v obchodnidetzcichéi nakupnich
centrech, ale i prosdnictvim tis¢nych médii. Fkladem je teba soutZ s nazvem Nej-
hezi obrazek pittka Capri-Sonne Red Fruits 0,2 litru, jejimZ priresip bylo to, Ze &ast-
nik soutZze namaloval obal napoje Capri-Sonngishuti Red Fruits podle své fantazie, a
to bud’ s pouzitim, nebo bez pouziti Sablonylag kterou souizici naSel v inzerci nebo na
internetovych strdnkach spofeosti. Poté s§ vytvor spoléné s kontaktnimi Gdaji arémi
carovymi kody vystizenymi z ndpoje Capri-Sonne Red Fruits 0,2 litdesial na adresu
spole&nosti. Ze vSech vytvarbylo poté porotou sloZzenou ze zastupearketingu a ob-
chodniho odéleni spolénosti vybrano deset vyhercktei dostali Sest baleni napoj
Capri-Sonne (celkem tedy 60 néajpdfapri-Sonne o objemu 0,2 litru) a darek ve férm
reklamniho pednttu Capri-Sonne.

Nakonec bych je8tchila zminit, Ze spolaost také podporujeétské dny a na vyrobky
Capri-Sonne se v minulych letech snazila upozareiéjnost i pomoci roadshow, na niz

byla nej\tsi atrakci nafukovaci lezecké&rsa.

6.3.3 Chystané akce

Na tento rok ma spateost Vitar roveZz naplanovanou roadshowghem které ma
v umyslu rozdat celkem 100 000 nap&@apri-Sonne i riznych gilezitostech. Jak jsem
se jiz zminila vySe, firma nep@da akci tohoto druhu poprvé. Na letoSek jsou

v ramci roadshowijichystany dvaitzné typy akci.

Prvnim typem bude&sSi ozvéena a moderovana akce, na které bude gigptipravena
obri trampolina. Moderatorem takové akce bude akrokatskokan na lyZich Lukas Vo-
katy. Tyto akce nebudou probihafirpo pod hlawikou zn&ky Capri-Sonne, ale v ramci
jinych akci, a to najiklad projektu Kolo pro Zivot nebo Mezinarodnihatigalu filmi pro

déti a mladez ve Zlia V pripact festivalu bude ath trampolina umisha ged Velkym
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kinem a celou akci bude na&d Ceska televize. ReportaZ z akce se bude poté vysilat
v paradu Dobré rano. Celkem pridine sedméchto wtSich akci v obdobi od koncedtaa

do konce srpna.

Druhy typ akce bude co do roZmi mensi a bude spivat v tom, Ze spot@ost Vitar uve-
fejni na své strance na Facebooku vyzvu piagaiele akci prodt, Ze zajemém na je-
jich akce doda napoje Capri-SonnéikRddem takové akce budieba cesta pohadkovym
lesem s nazvem Vylet do pohadky, kterd se budetkohialenkovicich u Zlina. Na kaz-
dém stanovisti bude na&astnikycekat odn¢na v podob napoje Capri-Sonné& drobného
reklamniho pednttu. V letoSnim roce piita spolé€nost Vitar s deseti az dvanacti akcemi
tohoto typu.

Dale ma firma v planu zvysit pésomi veéejnosti 0 napojich Capri-Sonne pi@stnictvim
product placementu ve filmu Bah@sky 3, ktery by &l byt uveden do kin v anoru roku
2015. Krong product placementu chce spaiest ve spojeni s timto filmem vyuZit i dalsi
metody propagace vyrobku. Nédad ten, kdo si koupi vstupenku ngegpremiéru nebo
premiéru filmu, k ni dostane jako darek napoj G&onne. Dale budou nacséch nebo na
kartonech umighy prelepky s motivem filmu a spaleost také vyrobi drobné reklamni
piedntty s filmovou tematikou, které zakaznik obdrzi fiklpd za nakup dvou nappj
v obchodnimietézci. Za nakup dvou krabic s napoji Capri-Sonne zaseaznik dostane
DVD s filmem a v neposledniad® bude na vSech materidlech k filmu uréist logo

Capri-Sonne.

6.4 Distribuce

Napoje Capri-Sonne jsou k dostani:

v supermarketech, hypermarketech, diskontech aybeamych prodejnach potra-
vin,

» v drogériich,

» v prodejnach oterstveni, bufetech, stancich atd.,

* nacerpacich stanicich,

* anae-shopu spaleosti Vitar.

Lze tedyftici, Ze napoje si zakaznikie koupit prakticky kdekoliv v celé republice, akSa
ne vSechny prodejny nabizi kompletni sortimeithuti. Z vySe uvedenych informaci vy-
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plyva, Ze firma Vitar neprodava napoje Capri-Soptieno konénym spotebiteim, ale
vyuziva sluzeb medianki, a to jak maloobchdd tak i velkoobchodl,

Distribucni proces zé&na tim, Ze do vyrobniho arealu spwiesti v TiSno¥ prijdou

z Némecka obaly, ika a ovocny koncentrat. Poté se na zaklpevre dané receptury
vyrobi napoj, a to pomoci stroje, ktery byl f#movréZz dodan z Nmecka po obdrzeni
licence. Poté se napoje rozvezou do velkoobé&hodlo maloobchad kde si je mohou

zakoupit koneni spotebitelé.
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7 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI

Sedma kapitola mé bakatké prace se zabyva konkurenty népGjapri-Sonne a takeé
schopnosti spobmosti Vitar obstat se svymi vyrobky na trhu s napop cti. Jako prvni
jsou tedy v praci kratceredstaveni jedni z nejtSich konkurenit napoji Capri-Sonne a
poté je provedena prakticka analyza konkurencesaigip K posouzeni toho, jak si spo-
le¢nost Vitar vede ve srovnani s konkurenci, byly pyuZtyii nastroje, a to ben-
chmarking, PESTLE analyza, IFE a EFE matice a SPAfaEce.

7.1 Konkurenti

Na ¢ceském trhu s napoji prcetl se pohybuje posiné hodre firem, takze konkurence je
v tomto segmentu vysoka. Spétest Vitar se musi vygadat s konkurenci nejen v podo-
b¢ ceskych firem, ale i nadnéarodnich korporaci, pb je jejich velikost konkuremi vy-
hodou. Navic konkurenty spd@lgosti jsou firmy, pro které je vyroba a prodej kealolic-
kych napoji hlavnim gedmétem podnikani, kdezto spdleost Vitar se orientuje na vyrobu

doplika stravy a vyroba napdjCapri-Sonne je pro ni dagtovou¢innosti.

Mezi nejwtSi konkurenty spolmosti na trhu s&skymi napoji pat firmy Coca-cola Be-

verages, PepsiCo, Kofola, Maspex, Karlovarské rainérvody a Linea Nivnice.

7.1.1 Coca-cola HBCCeska republika

Coca-Cola HBQCeska republika p#t mezi vyznamné spataosti podnikajici v potravi-
naském pamyslu na Gzemi Ceské republiky. Tato firma p#at do skupiny
Coca-Cola Hellenic, coz je jeden z nggich s¥tovych vyrobd a v Evrog dokonce nej-

vétSi vyrobce nealkoholickych nagogpole€nosti The Coca-Cola Company.

Spolgnost byla zaloZzena v roce 1991 v tehdejglaskoslovensku a od té doby vyrabi,
distribuuje a prodava Sirokou Skélu zek nealkoholickych napoj ke kterym krom
Coca-coly pat nagiklad Lift, Monster, Bonaqua, Nestea nebo Cappyréw posledni
jmenovana znka predstavuje konkurenci pro napoje Capri-Sonne. V dutmku 2009
totiz spolénost Coca-Colafedstavila novy ovocny napoj pratdké spatebitele Cappy
Junior. (Coca-Cola Helleni€R, © 2014a; Coca-Cola HellenitR, © 2014b; Pluh@va,
2010)
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7.1.2 PEPSICO CZ s.r.o.

Spole&nost PEPSICO CZ s.r.o., kter&aka podnikat v roce 1993, spada pod mezinarodni
spole&nost PepsiCo Inc. a v ram@skeho trhu vyrabi a distribuuje nealkoholické pépo

a to jmenovié nagiklad Pepsi, Mirindu, 7Up, Mountain Dew, Rockstabo Evervess.
Kromé napoji jsou v jejim portfoliu vyznamh zastoupeny i pochutiny, a to régpad
bramborové chipsy Lay’s. Od roku 2000 tato spabest vyrabi a distribuuje také vyrobky
se znakou TOMA. Tato zné&ka je se svouadou napdj pro cti dalSim konkurentem pro

napoje Capri-Sonne. (PepsiCo, © 2013)

7.1.3 Kofola a.s.

Spolenost Kofola je¢lenem skupiny Kofola, ktera sadi mezi nejvyznan#si vyrobce
nealkoholickych napdj ve stedni a vychodni Evrap Skupina provozuje celkem sedm
vyrobnich zavod ve ¢tyiech zemich, a to €eské republice, na Slovensku, v Polsku a

v Rusku. VCeské republice mé spéteost celkem 700 zafstnand.

Krome tradicniho kolového napoje Kofoly obsahuje produktovéfptio spolenosti celou
fadu znamych ziak nealkoholickych napdj a to napiklad zn&ky Vinea, Rajec, Top
Topic, Semtex, Evian, Jupi Jupik.Rada ovocnych napijpro diti Jupik byla uvedena na
trh v roce 2001 a je dalSi ztk@u, ktera konkuruje napion Capri-Sonne. Jak jsem se jiz
zminila vySe, mezi lety 2005 a 2011 byla vyhradmiymobcem a distributorem narioj
Capri-Sonne misto spdleosti Vitar pra¢ spole&nost Kofola. (Kofola a.s. CZ, © 2013a;
Kofola a.s. CZ, © 2013b)

7.1.4 MASPEX Czech s.r.o.

Spole&énost MASPEX Czech s.r.o. byla zaloZena v roce 1®@®stupentasu se n&es-
kém trhu stala jednou z nejvyznagjiich spolénosti podnikajicich v oblasti nealkoholic-
kych napoji. Tato spolénost je sodasti skupiny Maspex Wadowice Group, ktera jedvo
na sedmi polskymi a deseti zahkarimi spol€nostmi. Spolénost MASPEX Czech s.r.o.
se orientuje na trh ovocnych napopektati a 100% dzus na rmz zaujima 20% podil,
c0Z z ni v tomto segmentini jasného lidra s vyraznym naskokeregdalSimi konkuren-
ty. Spol€nost zanistnava piblizné 50 lidi. (Maspex, © 2014a; Maspex, © 2014c)

Do produktového portfolia této spoteosti pati kupfikladu zngky Relax, Original River,
Caprio nebo Marka. Pro napoje Capri-Sontedptavuji konkurenci napoje prétds na-
zvem Kubik, Kubik Waterrr, Kubik Play, Relax Kid§mo. (Maspex, © 2014b)
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7.1.5 Karlovarské minerélni vody, a.s.

Spolenost Karlovarské mineralni vody, a.s. Ize adnaa nej¢tSiho producenta mineral-
nich a pramenitych vod @eské republice. Spaiaost vznikla v roce 1873 a jejim zaklada-
telem byl rodak z Karlovych VarHeinrich Mattoni. Karlovarské mineralni vody, ane-
nabizi své vyrobky pouze na Uze@dské republiky a Slovenska, ale &&m je vyvazi i
do dalSich dvaceti zemi &a, a to nafiklad do Nmecka, Md’arska, Kanady, USA, Ja-
ponskaci Australie. Karlovarské mineralni vody maji zhru®B0 zanistnand. (Karlovar-

ské mineralni vody — Mattoni, ©2008a; Karlovarski@enalni vody — Mattoni, ©2008b)

Produktové portfolio spotmosti tvai znaky Mattoni, Aquila, Magnesia, Granini, Yo a
Bimboo. A pré¢ rada ovocnych npijpro cti Bimboo Frutta je dalSim konkurentem
napoji Capri-Sonne. Napoj Bimboo Frutta byl uveden navtdmoru roku 2011. (Karlo-
varské mineralni vody — Mattoni, ©2008c; Karlovarsknineralni vody — Mattoni,
©2008d)

7.1.6 LINEA NIVNICE, a.s.

Tato firma je vlasténa pouzeteskymi akcionfi afadi se mezi neftSi vyrobce ovocnych
gfav, napoj, ovocnych vin, fesnidavek a sirdpna nasem Uzemi. Prakticky v kazdé
z uvedenych oblasti zaujim& prvni nebo druhé mmattrhu. Vyroba napéjma v Nivnici
dlouholetou tradici, jiZ v roce 1946 zde Jaroslawrik zatal s vyrobou lihovin, destilat

a bylinného likéru s ndzvem Hr@ikovo tajemstvi. Akciova spataost LINEA Nivnice
vznikla v roce 1994 a jeji nazev odrazi skatest, Ze firma vyrabi jak lihoviny, tak neal-
koholické napoje. Vyznamnym milnikem v historii tab podniku byl v roce 1995 nakup
linky na produkci ovocnychtav, nektalt a napaoj v obalech Tetra Pak a zavedenickya
HELLO. Diky vyhodnému umishi na Jizni Mora¥ ma spolénost v dosahu ovoce, ze
kterého vyrabi své napoje. Dale firma disponuje enodlisovnou a zdrojem pitné vody a
ma v planu podniknout dalSi kroky k dosazeni napreslistainosti. Své vyrobky expor-
tuje i na Slovensko. (Linea Nivnice, a.s., © 20@3-2a; Linea Nivnice, a.s.,
© 2009-2014b)

Pro napoje Capri-Sonnéquistavuje konkurenci hne@dkolik napoji této spolénosti, a to
napoje pro &t znatky HELLO o objemu 0,25 litru v obalu Tetra Pak gkam, dalerada
napoji HELLO Simpsonovi, HELLO Veé&erniek a také napoje ztigay DOLLY o objemu
0,25 litru v obalu Tetra Pak sdem. (Linea Nivnice, a.s., © 2009-2014c)
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7.2 Benchmarking

V tabulce (Tab. 1) je uvedeno sedm nejvyznggioh konkurent napofi Capri-Sonne na
trhu nealkoholickych napbjpro dti na tzemiCeské republiky, a to napoje Cappy Junior
spolenosti Coca-Cola HB@ eska republika, Jupik Funny Fruit spmiesti Kofola a.s.,
Hello Simpsonovi spot@osti Linea Nivnice a.s., Toma spétesti PEPSICO CZ s.r.o.,
Aquila Bimboo frutta spokanosti Karlovarské mineralni vody, a.s. a napoje iKublay a
Figo, které oba vyrabi spd@leost Maspex Czech s.r.0. Konku¢anhprodukty byly srovna-
vany s napojem Capri-Sonne o objemu 0,2 I¢kdm. Vyrobky byly hodnoceny pomoci
jedenacti kritérii na stupnici od 1 do 10 lipétdy 10 bod predstavuje nejlepsi vysledek.
Informace patbné pro udeni bodi byly ziskany z pizkumu mezi dtmi na prvnim
stupni zakladni Skoly, etiket nafiowebovych stranek a zimkumu trhu, ktery si spote
nost Vitar nechala vypracovat firmou ACNielsen. Mepiinosné byly také znalosti a zku-
Senosti marketingovéheditele spolénosti Vitar.

Vzhledem k tomu, Ze se jednotlivé napoje vyrabbalech s rozdilnymi objemy, pro ob-
jektivni srovnani byla cenafgpaiitdna na 0,1 litru. Napoje Toma a Cappy Junior maji
objem 0,25 litru, napoj Figo ma objem 0,3 litrupofe Hello Simpsons, Aquila Bimboo
Frutta a Jupik Funny Fruits maji objem 0,33 litdiubik Play mé& objem 0,4 litru.

Tab. 1. Benchmarking produkfvlastni zpracovani; ACNielsen; etikety napopterneto-

vé stranky vyrohi
Produkty
. Capri- | Jupik | Kubik | Cappy| Toma| Aquila| Hello | Figo
Kritéria . .
Sonne| Funny| Play | Junior Bimboo Simpso-
Fruit Frutta novi
Jednotkova cena
5 6 9 2 10 4 8 6

0,11
Podil ovocné
. 2 3 2 10 2 8 1 2
stavy
Mnozstvi gichuti 10 7 5 4 5 5 7 5
Obsah cukru 8 9 3 7 10 6 5 6
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Obsah undlych bar-
_ 10 10 10 10 10 10 5 5

viv a konzervant
Material obalu 10 8 8 8 5 8 8 8
Atraktivita obalu 9 8 9 4 5 7 10 7
Recyklovatelnost

10 10 10 10 10 10 10 10
obalu
Uchopitelnost

5 6 7 6 4 7 8 10
obalu
Powdomi zakaz-

9 10 10 5 8 4 9 6
nika
Propagace 5 10 10 3 1 5 7 3
Polet bodi 83 87 83 69 70 74 78 68

V benchmarkingu si nejlépe vedl napoj Jupik FunmyitFjehoz nejétSi prednosti je
zejména zn&n¢ propracovana propagace, diky niz se tento vyralosital do posdomi

Siroké veéejnosti. Naopak jeho nejtéi slabinou je nizky podil ovocnéady.

Za Jupikem Funny Fruit se umistily napoje Caprir#oa Kubik Play, které ziskaly shod-
ny pacet bodi. Stejré jako u Jupika Funny Fruit, je i wipad® Kubika Play propagace na
vysoké urovni. Mezi jeho dalSiigdnosti paf cena a atraktivni obal. Tento vyrobek na
druhou stranu ztracitedevsim kuli nizkému podilu ovocnétavy a naopak vysokému
obsahu cukru. Mezi nejtSi klady napaj Capri-Sonne pét velké mnoZzstvi fichuti,
atraktivni obal a zejména jediimey material, ze kterého je obal vyroben, jez tyépaje
odliSuje od ostatnich konkuréntNa druhou stranu by se spiiest Vitar n¢la snazit
zlepSit propagaci, ktera neni na tak vysoké urgako u nej¢tSich konkurerit téchto na-
poji. DalSi slabinou napdjCapri-Sonne je nizky podil ovocnéasy, ktery vSak spote
nost Vitar nema moznost ovlivnit, jelikoZ napojedyi v licenci a ovocny koncentrat do-

vazi z Nmecka.

7.3 PESTLE analyza

PrestoZe vijSi prostedi podniku obsahuje celdadu faktofi, které podnik nema moznost

ovlivnit vibec, nebo které @ize ovlivnit pouze velmi malou &nou, je pro podnik dlezité
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tyto faktory sledovat, aby mohl |épe poroztina Cas se fizpusobit znénam a novym
trendim v prostedi, které jej obklopuje. Jednou z nejpouzéysich metod pro analyzu
makroprostedi je PEST analyza, ja jsem se ve své bésadgpraci rozhodla zpracovat jeji

rozStenou verzi, tedy PESTLE analyzu, ktera se zabyséeddjicimi faktory:

7.3.1 Politické a legislativni faktory

Prvni skupinu tvii politické a legislativni faktoryCeskou republiku Ize sice oztinza
stabilni stét, jeji politicka scéna vSak v posletindeseti letechipis stabilni neni, cozip
liS neprospiva jejimu obrazu ¥ich zahrarinich investoil. Vzhledem k tomu, Ze spdale
nost Vitar vyrabi a distribuuje nipoje Capri-Sonrgenci od gmecké firmy Wild, ktera
ji dodavé ovocny koncentrat, obaly &ka, nely by na spolénost Vitar vliv i zasadni po-
litické ¢i legislativni zngny, které by nastaly ve Spolkové republicemdcko. (PohledZ-
venku.cz, 2013)

RovnéZ v legislati¥ dochazi na naSem Uzemédstym znénam. Pro podnikatele jeildZi-
té tyto znény sledovat, jelikoZ podnikani vSech subjekticeském trhu je upraveno celou

fadou zakof, vyhlaSek a norem, které musi firmy znat a dodatov

Jednou z neptSich znén je nahrazeni obchodniho zakoniku novyndamiskym zakoni-
kem a zakonem o obchodnich korporacich od ledo&néio roku. Novy atansky zako-
nik Ize tedy povazovat za s@sny centrélni bod soukromého prava. Jak ndzewidqo
zakon o obchodnich korporacich samwje Uzké skupi pravnickych osob, a to obchod-
nim korporacim. Jako obchodni korporace definuyoteakon vSechny formy obchodnich
spole&nosti i druzstev. Vzhledem k tomu, Ze pravni forrspol€nosti Vitar je spolénost

S rikenim omezenym, musi se spwlestiidit jak novym olanskym z&konikem, tak z&-

konem o obchodnich korporacich. (Businessinfo.c219@7-2014)

Vzhledem k tomu, Ze napoje Capri-Sonne jsateny ke konzumaci sp@biteli, tyka se
spole&nosti Vitar roviéz tuzemska legislativa upravujici podminky vyroblzeni a zna-
¢eni potravin. Zakladni fpdpis pro tuto oblast fedstavuje zakon 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich.

S ohledem na to, Ze je reklama na napoje CapriSpanétena na &i od ¢tyt do dvanac-
ti let, musi se spodmostridit paragrafem 8§ 2c zakora 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,
ktery upravuje reklamu oslovujici osoby mladsi di8 (Markething, © 2012)
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Nemér dulezité jsou také sazby dani, a téegevSim dah z piidané hodnoty a d&n

z prijmu préavnickych osob. U sazby dam pridané hodnoty doSlo v lednu roku 2012 ke
zvySeni snizené sazby z 10 % na 14 %, oproti todkladni sazba setrvala na 20 %.
V lednu roku2013 nastal dalSi ni#st, a to tentokrat jak snizené, tak zakladni sa3ppd-

ni sazba v laském roce zaznamenalast ze 14 na 15 % a zékladni sazba séndmz 20
na 21 %. V letoSnim roceigtaly ol¥ sazby DPH negnné. Jak se vSak tla pridané hod-
noty bude vyvijet v budoucnu, neni prozatim zcatmé¢. Schvaleny zakon stanovuje, Ze od
ledna roku 2016 by #ho dojit ke sjednoceni obou sazeb na 17,5 %, cazebylo vyhodné
jak pro firmu Vitar, tak pro sp#tbitele, jelikoz nealkoholické napoje Capri-Sonaé&iflo
snizené 15% sazby DPH a tatoéma by znamenala éfvny nafist snizené sazby. Nova
vlada ma vsak jiné plany, snizenou a zakladni sagouce sjednotit, nybrz usiluje o vy-
tvoreni feti, patri pouze 5% sazby, do které by spadaly knihy, |€kiska vyZiva a ple-
ny. Zmenu sowasné 15% a 21% sazby vlada prozatim neprojednagakaualng.cz,
2013)

Oproti tomu déa z prijmu pravnickych osob v poslednich letech zaznamagm@ podnika-
tele o poznani pozitijsi vyvoj. Sazba této dampostup klesala, az se v roce 2010 do-
stala na 19 %, kde se ustélila a od té dakstata beze zemy. Subjekty podnikajici na
¢eském trhu tim padem odvgiddo statni kasy mensi obnos pencoz je pro & vyhodné.
(Ucetni kavarna, © 2014)

V neposlednitact by spoleénost Vitar ovlivnilo zavedeni eura, které by nammilo jak
pozitivni, tak negativni dopad. Jak jsem se jiZrilaivySe, spolénost nakupuje ovocny
koncentrat, bitka a obaly ndpdj Capri-Sonne od dmecké firmy Wild za eura, takZze by
pro ni byla zajisté finosem Uspora nakladspojenych s platebnim stykem se Spolkovou
republikou Nmecko. Na druhou stranu byijeti eura mohlo znamenat &t cenové hla-
diny, coz by mohlo mit negativni vliv na spettitele. VstupCeské republiky do eurozony
v8ak neni v satasné dob jest priliS aktualni, jelikoz ny¥Si vldda méa v planu zavést
euro az za Sest let, tedy v roce 202&gk4 televize, 2014c)

7.3.2 Ekonomické faktory

Nejzasad§Si vliv na spolénost Vitar maji ekonomické faktory makropri@sti. Tuzemska
ekonomika se v poslednich letech nachazela v reqpsbbenou celos¥ovou finargni
krizi, coz mélo za néasledek sniZeni hrubych mezd a zvy3eni nsstaamostiCeské do-

macnosti zéaly vice Sdit, coZ se odrazilo v poklesu domaci poptavky. Edyse napoi
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Capri-Sonne, finami krize se spolaosti Vitar nedotkla tak cite# jelikoZ spol€nost

zatala tyto napoje affovne vyraket az v roce 2011 (eska televize, 2012)

V souwasné dob se vSakieska ekonomika jiz pomalu dostava z recese a Srigtoroce

by opst méla zait rist, coz indikuji Udaje o HDP zkgnéné Ceskym statistickym iadem.
Hruby domaci produkt po dvouletém obdobi poklesustke konci minulého roku mezi-
roéné o 0,8 %. Jedtmarkant®jSi rozdil je vidt ve srovnani s minulynitvrtletim, oproti
kteréemu hruby doméci produkt narostl dokonce 0%,6Problémem vSak staldistava
mira nezarmdstnanosti, ktera se nacddku letoSniho roku drzela na 8,6 %, a jeji vyrazné
zlepSeni se v nejblizsi doimeaekava. Ceska televize, 201%eska televize, 20148&es-

ka televize, 2014b)

Dale v listopadu lského roku doSlo k devizovym intervenc{®B, jejichZ cilem bylo
pomoci oslabeni koruny ozivit tuzemskou ekonomitag neElo v prvétradk za nasledek
zvy3eni dovoznich cen. Tento kr@NB v3ak na spolmost Vitar nenil nijak zasadni
vliv. Spoleinost sice dovazi ovocny koncentrattkar a obaly z Mmecka, na druhou stra-
nu vSak exportuje napoje Capri-Sonne na Slovenskoz se ji zvySeni dovoznich cen

vykompenzuje.(eska televize, 2013)

Nakonec bych se afia zminit o obchodnim vztahu firmy se supermarketyypermarke-
ty. Tyto obchodnfetzce jsou velmi citlivé na zému ceny, pedevSim tedy na jeji zvySeni,
a proto se spotmost musi snazit drzet cenu na smluvené Urovralyz ki stoupnou vyrob-

ni naklady.

7.3.3 Socialré kulturni faktory

Jiz deldi dobu mé porodnosiCeské republice klesajici charakter, coZ je danméeg
negiznivou finargni situaci mladych rodin, nedost&teu podporou ze strany statu pro
rodiny s @&tmi a také zmnou Zivotniho stylu. Mladi lidéasgji nez v minulosti odkladaji
zakladani rodiny kéi studiu, budovani kariérgi cestovani. Situace vSak stale neni tak
dramaticka, aby vyraznym épobem ovlivnila prodeje napofCapri-Sonne. Pokles porod-
nosti stavajici populace je navic vyvazovéimistkem obyvatelstva diky migraci obyvatel
ze zabhrarii. (Celkow.cz, © 2010 — 2014; Mimiklub, 2012)

DalSim vyznamnym trendem st@asnosti je stale &Si z4jem obyvatel o zdravy Zivotni
styl, coz se samogjme odrazi i vtom, jaké napoje si lidé vybiraji. Sebitelé sesim dal
¢astji zameiuji na slozeni vyrohka vyhledavaji napoje s nizsi kalorickou hodnotoeg
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umglych barviv a konzervait nebo rovnou davajifpdnost piticisté vody. (Coca-Cola
Hellenic CR, © 2014c) Tento trend v3ak na napoje Capri-Sonema velky vliv.

Z prizkumu mezi gtmi na prvnim stupni zakladni Skoly vyplynulo, Zélokteré dié chce
pit cely den pouzéistou vodu. Navic &Sina dti uvedla, Ze si napoje vybiraji samy, a to

spiSe podle obalu, nez podle sloZeni.

7.3.4 Technologické faktory

Doba, ve které Zijeme, se ozng jako informéni vék. Informani a komunikani techno-
logie uleltuji vSem firmam, spotaost Vitar nevyjimaje, jejich kazdodenni pracicitae
umoziuji firmam mimo jiné efektiviySi zpracovani dat, mobilni telefony zasgspivaji

k rychlej8i komunikaci. Vynalez internetu s sebourgz prinesl celoufadu vyhod, a to
kuptikladu snazsi iistup k informacim, lepSi propagaci firmy a kontakt zakaznikyi
prodej po internetu pragdnictvim e-shop Jak jsem se jiz zminila vySe, spiest Vitar
ma& Zizeny e-shop a ke své propagaci vyuziva webovydnek. N4poje Capri-Sonne
maji dokonce své vlastni stranky, které jsou v&atuliel neaktualni.

Na druhou stranu, nové technologie fegfstavuji pouze vyhodu, ale ramhrozbu. Spo-
le¢nosti musi sledovat z&ny v této oblasti, protoZze pokud nové technologizanegistruji
véas, mize to mit negativni dopad na jejich konkurencesnbepna trhu. Z tohotdodu
ma spolénost Vitar Zizeny inové&ni tym, ktery se pravidetnschazi a neustale se snazi
zefektiviovat zejména vyrobni postupy. Co seetyinovaci v oblasti sloZzeni najoj
Capri-Sonne, je spalaost Vitar oproti konkure@iin v nevyhod. Vzhledem k tomu, Ze
vyrabi napoje v licenci, fize slozenidchto napaj upravovat pouzedmecka firma Wild,

kterd ji licenci udlila.

7.3.5 Ekologické faktory

Posledni skupinou faktbrmakroprogsiedi jsou faktory ekologické. Stat se pomdanych
zakori, vyhlasek a ndzeni snazi snizovat negativni dopadynosti a vyrob# firem na
prostedi, ve kterém zijeme. Jak jsem jiz uvedla vySejespost Vitar je od roku 2005
drzitelem certifikatu ISO 14001:2004, ktery jgkdzem toho, Ze spaieost ma snahu mi-
nimalizovat nefiznivy vliv jejich ¢innosti na Zivotni progedi. Kron€ toho nepodaguje
ani prevenci zngst'ovani, jelikoZz ma pro oblasti sgeby energie a surovin, vzniku a vyu-

Ziti odpadh stanoveny preventivni ogahi. Co se t§e napoj Capri-Sonne, spoteost i
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jejich vyroke uplatiuje ekologické postupy a navic jsou tyto napojeimalve stoprocenn
recyklovatelném obalu. (Vitar, 2012)

7.4 IFE a EFE matice (SWOT analyza)

7.4.1 Analyza vnitfniho prostiedi

V tabulkach jsou uvedeny silné (Tab. 2) a slabé (B stranky napéjCapri-Sonne, kte-
rym byly @idéleny body od 1 do 10 podlail@zitosti, kdy 10 znamena nejvyssileFitost.
Spole&nost Vitar by ndla vénovat pozornost zejména silnym a slabym strankaeikou
dulezitosti.

Tab. 2. Silné stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Dilezitost

kvalitni vyrobek — neobsahuje @t barviva a konzervanty, certifikaty 8
jedinginy material obalu 10
atraktivita obalu 10
dokonale recyklovatelny obal 6
tradice znaky 9
dobré po¢domi zakaznik 9
nizky obsah cukru 7
velmi dobra dostupnost vyrobku 10
velké mnoZzstvi fichuti 8
vyroba blizko cilovym trim (CR, Slovensko) — Uspora naktada dopra- | 7
vu, dobra znalost cilovych tith

vyroba reklamnich igdmeta 8
poradani zajimavych sot#ti a roadshow 9
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Tab. 3. Slabé stranky (vlastni zpracovani)

Slabé stranky Diilezitost
podil ovocné Bvy 7
uchopitelnost obalu 6

umiseni v regalu

neaktualnteské webové stranky Capri-Sonne

absence televizni reklamy

nemoznost expandovat na dalSi zakimirtrhy - licence na vyrobu a distr
buci napoji pouze pra’R a Slovensko

Gtlum znaky v doke vlastréni licence firmou Kofola a.s.

na gedni stra obalu Udaje pouze v angin¢ (nag. no artificial swee-
teners) — ne vSichni zadkaznici si to dok&Elqvit

némecky nazev — fize mit negativni konotaci

Na zaklad vySe uvedené analyzy slabych a silnych stranek bgktavena IFE matice

v s

(Tab. 4), pro kterou byly zvolersyii nejsilngjSi actyii nejslabsi stranky (Tab. 2, Tab. 3)

Tab. 4. IFE matice (vlastni zpracovani; Fotr, 208244-45)

Faktor Vaha Stupei vlivu Celkem

Silné stranky S

1. | jedinginy material obalu 0,17 4 0,68
2. | atraktivita obalu 0,16 4 0,64
3. | tradice znaky 0,12 3 0,36

4. | velmi dobra dostupnost vyrobku 0,15 4 0,60

Slabé stranky W

1.

umisgni v regélu

0,07

2

0,14

2.

neaktualniteské webové stranky Capri-Sonne

0,1

0,

15
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3. | absence televizni reklamy 0,14 1 0,14

4. | ttlum zn&ky v dok® vlastreni licence firmou 0,04 2 0,08
Kofola a.s.

X 1,00 2,79

Vysledek IFE matice je vySSi neZz hodnota 2,5, awiz Ze u napdj Capri-Sonne feva-
Zuji silné stranky nad slabymi strankami. Déle zioeaplyne, Ze nejsit)Simi strankami
napoji Capri-Sonne jsou silné stranky 1 a 2 s ohodnodebi®® a 0,64. Nejslabsi stranku
piedstavuje slaba stranka 2 s ohodnocenim 0,15.

Wi 7

7.4.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Tabulky obsahuji seznantilezitosti (Tab. 5) a hrozeb (Tab. 6), které jssigjre jako vy-
Se uvedené silné a slabé stranky, obodovany pddieitbsti na stupnici od 1 do 10fip
¢emz 10 zn& nejvyssi dlezitost. Podnik by si # vSimat gedevSim fileZitosti a hrozeb

s vysokou dlezitosti.

Tab. 5. Filezitosti (vlastni zpracovani)

aktualizace webovych stranek Capri-Sonne 10
uvedeni televizni reklamy 10
uvedeni novéifichuti na trh 9
zajimavé souwte pro spdtbitele 8
roadshow a podporatskych dri 8
product placement ve filmu Babigasky 3 7
vynalez novych technologii — zefekt&mi vyroby, aspora naklad 6
uvedeni zcela nového vyrobku pod &wau Capri-Sonne — ndemrzliny |9
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Tab. 6. Hrozby (vlastni zpracovani)

Dilezitost

silnd konkurence

neobdrZeni dodavky ovocného koncentratu,iobddcek z NEmecka —
vyroba napaj v licenci (zavislost na dodavce koncentratu, dlaabiek)

vstup novych konkureitna trh

neprodlouzeni licence

negiznivé znény v legislati¥ — nag. rast DPH¢I jinych dani

rast cen energii

finanéni krize

acinngjSi marketingova kampekonkurence

netekana udalost — napntoxikace

tlak odlErateli na snizeni ceny

Analogicky jako u IFE matice byla na zakkaanalyzy pilezitosti a hrozeb sestavena EFE
matice (Tab. 7). Pro tuto matici byly vybrany réxrityti nejzasad§si prilezitosti actyfi
nejzasadgsi hrozby (Tab. 5, Tab. 6).

Tab. 7. EFE matice (vlastni zpracovani; Fotr, 204242-43; Ommani, ©2011)

Vaha Stupeai vlivu Celkem

Prilezitosti O

1. | aktualizace webovych stranek Capri-Sonne 0,16 4 0,64

2. | uvedeni televizni reklamy 0,15 4 0,60

3. | uvedeni novéifrhuti na trh 0,12 3 0,36

4. | uvedeni zcela nového vyrobku pod &mwau| 0,11 3 0,33
Capri-Sonne — n&pzmrzliny
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1. | silna konkurence 0,15 0,15
2. | vstup novych konkureina trh 0,11 1 0,11
3. | negliznivé znény v legislati¢ — nag. rast DPH| 0,07 2 0,14

¢i jinych dani
4. | &inngSi marketingova kampekonkurence 0,13 0,13
p¥ 1,00 2,46

> s

Vysledek EFE matice je lehce nizSi nez hodnota @5,zndi, Ze u napdj Capri-Sonne

pievazuji hrozby nadiflezitostmi.Dale z matice vyplyva, Ze nejvyznadgimi prilezi-

tostmi jsou pilezitosti 1 a 2 s ohodnocenimi 0,64 a 0,60. ZayrjamjSi hrozbu lze

ozn&it hrozbu 1 s ohodnocenim 0,15.

7.4.3 SPACE matice

Z analyzy faktoh vnitiniho (Tab. 4) a wjSiho (Tab. 7) prosédi je mozné stanovit, jakou

strategii by 8l podnik pro dany vyrobek pouzivat, a to pomoci SFAmatice (Obr. 10).

Co se tye napoj Capri-Sonne, vySla SPACE matice pon¢ nejednoznéné. Tyto napoje

se nachazi na pomezi pravého horniho a dolnihor&wad tedy na pomezi agresivni a

konkurerni strategie.

SPACE matice

Konzervativni

vev

2,5

Agresivni strategie

Defenzivni strategie

Vysledna hodnota vnéjsich faktort

Konkurencni strategie

2,5

Vysledna hodnota vnitinich faktora

Obr. 10. SPACE matice (vlastni zpracovani)
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8 NAVRHY A DOPORU CENI

Na zaklad benchmarkingu bylo zji&ho, Ze napoje zrkky Capri-Sonne pét spolu se
znakami Jupik a Kubik mezi nejvice konkurenceschopoéykty naceském trhu s napo-
ji pro deéti. Nejveétsi devizou ndpdj Capri-Sonne je zejména jedémg material obalu, kte-
ry ¢ini tyto ndpoje nezaémitelnymi a znané je odliSuje od konkuragmich vyrobk.
Atraktivni jsou i samotné etikety jednotlivychiighuti napiklad s obrazky pirdt superhr-
dina ¢i pohadkoveho draka. Napoje se taé& welmi dobrému paddomi zakaznik, a to
z rekolika davodia. Prvnim divodem je tradice zrty, napoje Capri-Sonne se deském
trhu prodavaji od roku 2000. DalSinivedem je vyborna dostupnost 2kg, jelikoZ jsou
tyto napoje k dostani nejen ve vSech obchodrdtdacich, ale také najklad v drogeriich,
ve stancich, n&erpacich stanicichi na e-shopu spateosti Vitar, tedy prakticky kdeko-
liv. V neposlednitad® k dobrému poddomi gispivaji rovréz zajimavé soéfe a road-
shows, které spataost pro spdebitele psada.

AvsSak i tak silna zn&a, jakou je Capri-Sonne, ma své slabé stranky si siavat pozor
na hrozby, které ji mohou ohrozit. Vzhledem ktonie spolénost Vitar napoje
Capri-Sonne vyrabi a distribuuje v licencigité véci bohuzel ovlivnit nemize. To se tyka
predevsim ovocného koncentratu, dgbal beek, které jsou spobaosti Vitar dodavany
z Némecka matiskou spolénosti Wild. Z toho vyplyva, Ze spdieost Vitar nemize sama
rozhodovat zejména o slozeni ndpggjich objemuci o vzhledu etikety a udajich na ni
uvedenych. Proto maji napoje Capri-Sonne na étikeglicky psané informacejgstoze
jsou vyraksny v Ceské republice. Licence spdimst Vitar omezuje také v tom, aby s touto
znatkou mohla expandovat na daldi zahganirhy, jelikoZ vlastni licenci pouze pfées-

kou republiku a Slovensko.

| pfes utita omezeni zjpsobena vyrobou v licenci mé spétest Vitarfadu moznosti, jak
jese zvysit konkurenceschopnost napdfapri-Sonne. Na zakladprovedenych analyz
jsem zjistila, Ze spotmost Vitar by se ®a zan€fit zejména na vyuziti silnych stranek
k ziskani vyhod ziflezitosti a k eliminaci negativnicktiaka hrozeb. Pokud maji byt na-
poje Capri-Sonne schopny konkurovaegevsim svym dima nejétSim soup&im, tedy
Kubiku a hlave Jupiku, n¢la by se spokinost Vitariidit nasledujicimi dopokienimi:

1) ZlepSeni internetové komunikace
Cilovou skupinou zakazniknapofi Capri-Sonne jsoudti ve véku od 4 do 12 let. ¥Sina

déti ma v dnedni dabdoma pistup k internetu progdnictvim pgéitace ¢i notebooku a
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nékteré z nich dokonce jiz v nizkémeku vlastni tabletéi chytry telefon. Dnesni i
zkratka vyiistaji ve s¥té informanich technologii, které jim jsou blizké gedstavuji pro
n¢ naprosto BZnou sodast Zivota. Schopnostill pohybovat se v pragdi internetu je tim
padem na velice dobré urovni a pré&Simu z nich pra¥ internet pedstavuje prvni moz-
nost, kde najit informacé& kde se zabavit. V dneSni dblsou tedy internetové stranky
zcela zasadni formou prezentace jak firmy, takhejiyrobki. Bohuzel¢eské stranky na-
poji Capri-Sonne jsou neaktualni a malo interaktivnicpaby d@ti zaujaly.

Prvnim krokem by tedy aité méla byt aktualizace webovych stranek, ktera by lpyla
nosna spise pro rad dti, kteri si chgji zjistit aktualni informace o vyrobké poréda-
nych sowtzich a akcich. V s@asné dob jsou na internetovych strankach uvedeny infor-
mace pouze o akcich a s&iith, které jiz pro&hly, coZ nefisobi iliS dobrym dojmem.
Vzhledem k tomu, Ze spdieost Vitar ma v fipact znaky Capri-Sonne na letosni rok
piipraveny nové akce a roadshow, jsou prianternetové stranky idealnim igobem, jak
dat spatebitelim o €chto akcich wdét. Pokud si rodie budou moci kdykoliv z pohodli
domova vyhledat vSechny pebné informace ohledrkonani akci, tim spiSe svétidna
tyto akce vezmou. Dale by bylo vhodné na akcidtiditadfotodokumentaci, aby na interne-
tovych strankach mohla byt aktualizovana i sekc®drlerie. RovéZ v sekci Novinky by
vzdy mela byt uvedena aktu&mova gichur.

Druhym krokem by réla byt &tSi interaktivita internetovych stranek a jejich3é @izpu-
sobeni malym navdinikim. Sowasny vzhledteskych stranek Capri-Sonne je pong
zastaraly a z mého pohledu neni p&ti @riliS zajimavy, a proto bych vith zlepSeni ve
vytvoreni hra¥jsiho designu webovych stranéte$enim by mohla byt n#glad moznost
nastaveni pozadi stranek ve stylu égatinotlivych gichuti Capri-Sonne, takze by sidit
samo mohlo strankytjzpasobit podle svého vkusu a vybrat si, zda chce trdhky radji

s motivem pirdt nebo teba superhrdin Dale je pro &ti na strankach sice sekce¢bra-
bavy, kter4 vSak pouze odkazuje na herni koutekes&é jazykové mutaciémeckych
stranek Capri-Sonne. Tato strankaékatika flashovymi hrami je vSak pafmé nefre-
hledna a zejména mladsi dita ni niZze snadno ztratit orientaci, a tim padem smea
nudit. Navrhovala bych tedy vytiib jednoduchou, fehlednou a zabavnou flashovou hru,
ve které by di napiklad prostednictvim postavky plnilo raizné ukoly a sbiralo zagn
body ve forné¢ ovoce. Di¢ by si mohlo vybrat z postaigk uvedenych na obalech napoj
Capri-Sonne, mohlo by tedy hrat kKilgadu za pirata, draka superhrdinu. Od vydsu
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postavéky by se poté odvijelifbeh hry, takze nafklad s piratem by dithledalo ukryty
poklad.

Aby se spatkbitelé o aktualizacteskych internetovych stranek Capri-Sonne ddéw,
bylo by ¥eba vhodné umoznit registraci do sdilts napoji Capri-Sonne praprostednic-
tvim webovych stranek.

2) Uvedeni televizni reklamy

Reklama v televizi je sice ztra nakladna zalezitost, avSak ndgi konkurenti napdj
Capri-Sonne, a to napoje Jupik a Kubik, televieklamou disponuiji, a proto pokud chce
spole&nost Vitar soupiét s tmito konkurenty, mlla by na napoje Capri-Sonne r@éma-
tocit televizni spot. Tento druh reklamy ma tu vyhoda,umoZnuje oslovit velmi Siroky
okruh spotebitell. Navic zejména mensitil si podwdone spiSe vyberou produkt, ktery
jiz jednou vidly a ktery je zaujal v televizi, nez produkt jimeta neznamy. Idealni by
proto bylo z&adit reklamu na napoje Capri-Sonne do vysilani ntakové peady a
v takovémcase, kdy se na televizi diva n&§i paet dstskych divaki. Témto pozadav-
kam podle mého nazoru nejvice vyhovuji vikendové randopoledni hodiny, kdy se pro
déti napiklad naCT2 vysila pgad Studio Kamarad. Televizni spot by bylo moZznéstimni
k nahlédnuti i ngeské internetové stranky Capri-Sonne.

3) Uvedeni nové pichuté zamérené na divky

Spole&nost Vitar je z dvodu licence na vyrobu a distribuci napd@japri-Sonne omezena

i v pripad novych gichuti €chto napaj. Spol€nost si niize vybirat pouze zifchuti,
které ma smecky vlastnik&chto napaj k dispozici. Toto omezeni spoleost Vitar vSak
zas az tak nesvazuje, jelikoZnmecka spolkénost Wild ji mize nabidnout zia¢ Sirokou
Skalu gichuti. Kron& piichuti balenych v univerz&inzaméfrenych obalech s motivem
ovoce nabizi v s@asné dob spole&nost Vitar gichug v obalech s motivy pirat superhr-
dina ¢i draka, které zaujmou spiSe chlapce. Proto siimysie by bylo vhodné uvést na
¢esky trh novou fichuw’, ktera by byla zagtena na divky. Z portfoliagmecké spolkénosti
Wild se pro tento &el nejlépe hodiiichu’ s nazvem Fairy Drink prodavana v obalu s mo-

tivem pohadkové vily a jednorozce, ktery upout&iddozornost.
4) Uvedeni zcela nového vyrobku pod zrékou Capri-Sonne

Posilit zngku Capri-Sonne n&eském trhu, a tim padem podipd prodej napaj vyrabs-
nych pod touto zrkou, je mozné rowt pomoci uvedeni zcela nového vyrobku, ktery by

nesl zngku Capri-Sonne. Podle mého nazoru by idealnim \geob pro tento €el byla
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vodova zmrzlina, protoZe jeji vyroba by sélip neliSila od vyroby napéj Capri-Sonne,
coz by bylo pro spotmost Vitar vyhodné. Vodova zmrzlina byta velmi podobné sloze-
ni jako napoje Capri-Sonne, jeji zaklad by @¥itvarila voda, cukr at®va z fiznych dru-
hti ovoce. Touto sisi by se pak naplnily obaly v podotlouhych a tenkych gkt. Spo-
tiebitel by si tedy zakoupil jeShezmraZzenou s#s, kterou by si doma samthem rgkoli-
ka malo hodin zmrazil. Zmrzlinu by bylo vhodné pawdt v krabici po &kolika kusech,
nikoliv jednotlivé, aby si spdebitel mohl zmrazit vice zmrzlin najednou a mit rakrzli-

nu @ipravenou kdykoliv na ni dostane ahu
5) LepSi umis€ni ndpoji Capri-Sonne v regalu

Jak jsem jiz uvedla vySe, napoje Capri-Sonne jsouspotebitele velmi doke dostupné.
Dulezitou slozkou distribuce je vSak i samotné udmistyrobku v regalu a préw této
oblasti bych vidla prostor pro zlepSeni. \Ekterych obchodech jsou napoje Capri-Sonne
umisgny az v hornich policich regalu, které jsou zhrubz@ovni i dosglého ¢loveka.

Z toho vyplyva, Ze népoje v této vysce jsou zejmgmamensi &i nedosazitelné. Na za-
kladé prizkumu mezi gtmi na prvnim stupni zakladni Skoly jsem zjistit®, ctti si vétSi-
nou vybiraji napoje samy. Mnohdy si tedy na ukgrajaCapri-Sonne vyberou jiny napoj,
ktery je pro & snadeji dosazitelny a na ktery déd vidi. V rékterych obchodech se napo-
je Capri-Sonne nachazi sice v pr&tidépe dosazitelnych nizSich policich regalu, &vsa
jsou umistny za sloupem, fied kterym je je$t koS s jinymi vyrobky. K napém
Capri-Sonne je tim padem obtési se dostat a nejsou tak ndah jako konkureéni vy-
robky. Doporgovala bych proto spateosti Vitar, aby se vijipact nékterych obchodnich
fetézcl zamefila na lepSi umishi napoji Capri-Sonne v regalech. Napoje byglynbyt
umisgny spiSe v dolni polovinregalu, aby namdosahly i mladSi &ti, a nengly by byt
schované za sloupem, aby si jich $pbitelé snaze vSimli a aby bylo snadné se k nim do-

stat.
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ZAVER
Tato bakaléska prace se zabyvala analyzou konkurenceschopnasdji pro diti
Capri-Sonne spotmosti VITAR, s.r.o.

V teoretické¢asti byly definovany zakladni pojmy z oblasti kordoce a konkurence-
schopnosti a popsany zakladni marketirgovientované teorie konkurence. Déle bylo
piedstaveno, jakymi metodamidre byt konkurenceschopnost analyzovana, a u jednotl
vych analytickych metod byl ro¥# uveden postup jejich vypracovani. Na zakladby-
tych teoretickych znalosti byla poté v prakticésti pomocidchto metod provedena ana-

lyza konkurenceschopnosti nap@apri-Sonne.

Na uvod praktick&asti byla kratce f@dstavena spateost Vitar, poté byl vypracovan
marketingovy mix napdj Capri-Sonne a charakterizovani hlavni konkureftto napaj.

K samotné analyze konkurenceschopnosti népmjly pouZzity metody benchmarking,
PESTLE analyza a matice IFE a EFE. Na zéklaehchmarkingu bylo zji§ho, Ze napoje
Capri-Sonne si v konkurenci ostatnich napgro ti vedou velmi dobe. Déle
z benchmarkingu vyplynulo, Ze by si spirest Vitar ngla davat pozor fgdevsim na dva
nejwtsi konkurenty nap@jCapri-Sonne, a to na Jupika sgolesti Kofola a Kubika spo-
le¢nosti Maspex. Pomoci PESTLE analyzy bylo 2jist Ze z vijSich faktofi napoje
Capri-Sonne nejvice ovliwji faktory ekonomické a takeé legislativni, a tgnzéna znény
DPH. K sestaveni matic IFE a EFE bylo nejprve zagiotvypracovat SWOT analyzu,
ktera odhalila silné a slabé strankjyilgzitosti a hrozby napdjCapri-Sonne. Pomocidh-
to metod bylo zji&tno, Ze spolkénost Vitar by se vifjpadt napoji Capri-Sonne gla zang-
fit zejména na vyuziti silnych stranek ve pradp prilezitosti a k eliminaci hrozeb. Na
zawr bylo formulovano akolik navrhi a dopordeni, jakym zfisobem by mohla spaie
nost Vitar je& zvySit konkurenceschopnost n&pdfapri-Sonne. Bylo navrZzeno celkem
pét doporuieni, a to zlepSeni internetové komunikace, uveti#evizni reklamy, uvedeni
noveé ichug zantirené na divky, uvedeni zcela nového vyrobku podtkma Capri-

Sonne a lepSi umisti napofi Capri-Sonne v regalu.

V Gvodu této bakakgké prace jsem si stanovila za cil zhodnotit stévajover konkuren-
ceschopnosti napijCapri-Sonne a na zakkaajiStnych informaci navrhnout ogani
vedouci ke zvySeni konkurenceschopna&thto napaj. Z vySe uvedenych pozndthke
ziejme, Ze tento cil jsem splnila. Doufam, Ze prasgebpro spoknost [Finosem a Ze na-

vrzené doporgeni ji pomohou posilit konkurenceschopnost na@gpri-Sonne.
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PRILOHA P II: CERTIFIKACE ISO 14001:2004

DIN'W

DET NORSKE VERITAS

CERTIFIKAT SYSTEMU RiZENI

Certifikat ¢. 111353-2012-AE-CZS-RvA

Timto se potvrzuje, Ze systém Fizeni ve spolecnosti

VITAR, s.r.o.

i Tk. T. Bati 385, 763 02 Zlin, Ceska rgpublika
Zelezné 113 (P.O. BOX), 666 01 Tisnov, Ceska republika

byl shleddn shodnym s pozadavky normy dle:
ISO 14001:2004
Certifikdt je platny pro ndsledujici rozsah c¢innosti a sluzeb:
Vyvoj, vyroba a prodej dopliikii stravy pro humanni pouZziti.

Datum pitvodni certifikace: Misto a datum vystaveni:

15. brezna 2009 Praha, 22. tinora 2012

Za akreditované misto:
DET NORSKE VERITAS CERTIFICATION B.V.,

Platnost certifikdtu do: —
15. brezna 2015 @ R THE NETHERLANDS
N

R WSS .
Vlastimil Pejc¢och H VA E l] 2 4 Tomas Urban
Vedouci auditor Predstavitel vedeni

Nesplnéni certifikadnich podminek uvedenych v p¥iloze miize vést k neplatnosti certifikatu.

DET NORSKE VERITAS CERTIFICATION B.V. 1 g 1, 2994 LB Barendrecht, The Netherlands, TEL: +31 10 2922 688 - www.dnv.com / www.dnv.nl

Obr. 12. Certifikace 1SO 14001:2004 (Vitar, 2012)



PRILOHA P III: CERTIFIKACE ISO 9001:2008

DET NORSKE VERITAS

CERTIFIKAT SYSTEMU RiZENi

Certifikat ¢. 111352-2012-AQ-CZS-RvA

Timto se potvrzuje, Ze systém Fizeni ve spolecnosti

VITAR, s.r.o.

. Tt T. Bati 385, 763 02 Zlin, Ceska republika
Zelezné 113 (P.O. BOX), 666 01 Ti¥nov, Ceska republika

byl shleddn shodnym s pozadavky normy dle:
ISO 9001:2008

Certifikdt je platny pro ndsledujici rozsah cinnosti a sluZeb:

Vyvoj, vyroba a prodej dopliiki stravy pro humanni pouZiti.

Datum pivodni certifikace: Misto a datum vystaveni:

15. biezna 2009 Praha, 22. unora 2012

Za akreditované misto:
Platnost certifikdtu do: DET NORSKE VERITAS CERTIFICATION B.V.,

15. bfezna 2015 &l N THE NETHERLANDS
Audit byl provede:u;;zi rv:(g]r\l’ilr/n kvalifikovaného M?M .[ SY S /V” B /‘i
RVA (

Vlastimil Pejcoch Tomas Urban
Vedouci auditor Predstavitel vedeni

Nesplnéni certifika¢nich podminek uvedenych v piiloze miiZe vést k neplatnosti certifikétu.

DET NORSKE VERITAS CERTIFICATION B.V. 21,2994 LB B drecht, The Netherlands, TEL: +31 10 2922 688 - www.dnv.com / www.dnv.nl

Obr. 13. Certifikace 1SO 9001:2008 (Vitar, 2012)



PRILOHA P IV: CERTIFIKACE HACCP

DNV BUSINESS ASSURANCE

CERTIFIKAT SYSTEMU RiZENI

Certifikat ¢. 113823-2012-HACCP-CZS-DNV

Timto se potvrzuje, Ze systém Fizent ve spolecnosti

VITAR, s.r.o.

Zelezné 113 (P.O. BOX), 666 01 Tisnov, Ceska republika
byl shleddn shodnym s poZadavky normy dle:
HACCP - Option A (MSC)

Certifikdt je platny pro ndsledujici rozsah cinnosti a sluZeb:

Vyvoj, vyroba a prodej dopliiki stravy pro humanni pouziti.

Datum piivodni certifikace: Misto a datum vystaveni:

4. kvétna 2009 Praha, 29. bfezna 2012

Za akreditované misto:

Platnost certifikdtu do: DET NORSKE VERITAS CZ, S.R.O.
4. kvétna 2015
Audit byl proveden pod vedenim kvalifikovaného /
auditora DNV P
Jaroslav Horky Tomas Urban
Vedouct auditor Predstavitel vedeni

Nesplnéni certifikadnich podminek uvedenych v p¥iloze mize vést k neplatnosti certifikétu.

DET NORSKE VERITAS CZ, S.R.0., THAKUROVA 4/531, 160 00 PRAHA 6, Tel: +420 233 321 231 Fax: +420 233 321 232 - www.dnv.cz

Obr. 14. Certifikace HACCP (Vitar, 2012)
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Obr. 15. Sou¥ (interni materialy spolmosti)



