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ANOTACE

Predmétem bakalarske prace ,, Konkurenceschopnost malého podniku v oblasti pekarenstvi je
problematika konkurenceschopnosti malych podnikii v souvislosti se strategickym rizenim,
jejich moznosti a postaveni v Ceské ekonomice. Hodnoti postaveni strategicky rizeného
malého podniku. Zkoumanym podnikem je spolecnost Klobas Oldrich — pekarstvi, pro ktery
byla provedena komplexni analyza vnéjsich a vnitrnich faktoru a SWOT analyza. Na zaver
byly vysledky prizkumu vyhodnoceny a vyvozeny adekvatni doporuceni pro posileni
konkurenceschopnosti podniku.

KLICOVA SLOVA

Maly a stiedni podnik (MSP), konkurenceschopnost, prilezitosti a hrozby, analyza vnéjsiho
prostredi, analyza vnitiniho prostredi, SWOT analyza.

TITLE

The competitiveness of the small enterprise in the field of bakery machines

ANNOTATION

Thesis "Competitiveness of small business in the bakery industry is the issue of the
competitiveness of small businesses in the context of strategic management, their capabilities
and position in the Czech economy. It evaluates the status of strategically-controlled small
business. Tested company is Oldrich Klobas - bakery, which was conducted for the
comprehensive analysis of internal and external factors and SWOT analysis. At the end the
results of the survey were analyzed and drawn appropriate recommendations for
strengthening the company's competitiveness

KEYWORDS

Small and medium sized enterprises, competitiveness, external analysis, internal analysis,
SWOT analysis, strategy, management.
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Uvob

V dne$ni dob¢é jsou Kladeny mimofadné naroky na firemni konkurenceschopnost.
Soucasny globalni trh je trhem spotiebitele a ¢asy, kdy poptavka prevySovala nabidku jsou
davno pry¢. Trend, kdy jedinou snahou vyrobct bylo tuto poptavku uspokojit, se velmi
rychle obrati a naopak podniky museji o své spotiebitele skoro bojovat. Trhy jsou velmi
dynamické. Potieby a prani zdkaznikti se rychle méni a vyvijeji. Tomuto trendu se
pfizptsobuji i vyrobci a poskytovatelé sluzeb, kteti se snazi ziskat zdkazniky konkurenéni
vyhodou jejich produktii. Aby firma v tomto vysoce konkurenénim prosttedi ptezila
a prosperovala, musi trh aktivné sledovat a pruzné reagovat na vSechny podstatné zmény.
Dokonala znalost zakazniki a konkurentt je nezbytna.

Cilem prace je analyza konkuren¢ni schopnosti malé pekarny.

Nejprve autor predstavil obecné problém konkurenceschopnosti, souvisejici pojmy
a analytické metody pouzité pozdé&ji. Dale autor zmapoval mikroprostiedi podniku, kde byl
vyuzit Porteriv model péti konkurenénich sil. Nasledn¢ se autor vénoval analyze vnitini
situace v podniku. Nakonec vSechny ziskané poznatky byly vyhodnoceny pomoci SWOT

analyzy.
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1 MALE PODNIKY V SYSTEMU NARODNIHO HOSPODARSTViI CR

S podnikem uzce souvisi pojem podnikani.

1.1 Definice podnikani a podniku

111 Pojem podnikani

I kdyz tento termin v poslednich letech zcela zdomacnél v bézném slovniku, nicméné jeho

interpretace neni tak jednoducha. Veber a srpova uvadéji rizna pojeti. [20]

Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroju a jinych aktivit tak,
aby se zvysila jejich ptvodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvaieni piidané
hodnoty

Psychologické pojeti — podnikéani je ¢innost motivovana potfebou néco ziskat, néco

dosahnout, vyzkousSet si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostiedek

k dosaZeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni nohy apod.

Sociologické pojeti — podnikani je vytvarenim blahobytu pro vSechny zainteresované,
hledanim cesty k dokonalejSimu vyuziti zdroji, vytvafenim pracovnich mist
a prilezitosti.

Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soustavna €innost provadéna samostatné

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ti¢elem dosazeni zisku.

1.1.2 Definice podniku

Od podnikani je jen maly kracek k pojmu ,podnik* Pro jeho vymezeni Veber a Srpova

uvadeji opét fadu vykladd, jez zavisi na hledisku, ze kterého je pojem interpretovan. [20]

Nejobecngji jde o subjekt, v némz dochazi k pifeméné zdroju (vstupt) ve statky (vystupy).

Obsahleji je vymezen jako usporadany soubor prostiedku, zdroja, prav a jinych majetkovych

hodnot (at’ vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych

aktivit.

Dle ufedniho véstniku Evropské unie se podnikem rozumi kazdy subjekt vykonavajici

hospodarskou ¢innost, bez ohledu na svou pravni formu. K témto subjektim patii zejména

osoby samostatné vydéle¢né Cinné a rodinné podniky vykonavajici femeslné ¢i jiné Cinnosti

a obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni, ktera pravidelné vykonavaji hospodaiskou ¢innost. [19]
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Podnik dle Woheho piedstavuje zakladni organiza¢ni jednotku, v ramci které se
uskutecniuje ekonomicka cinnost. Ta vede k uspokojovani lidskych potieb. Podnik, jako
vyrobni hospodafstvi, je obvykle chapan jako planovité organizovand hospodarska jednotka,

v niz se produkuji a prodavaji vécné statky a sluzby.[25]

Novy obcansky zakonik (89/2012 Sb.) namisto dosavadniho pojmu podnik pfinasi novy
pojem obchodni zavod. Definuje jej jako organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel

vytvoiil a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti.[14]

1.1 Clenéni podnikii

111 Clenéni dle velikosti

Existuje vice nazord na to, jaka kritéria by méla byt vyuzivana pro posuzovani velikosti
podniku a kde je vlastn¢ hranice mezi malym a stfednim podnikem. Mezi nejcastéjsi kritéria

k posuzovani velikosti podnikii jsou v odborné literature uvadéna napt.

o Pocet zaméstnancti
o Obrat

o Majetek ¢i kapital
o Zisk

V obrazku €.1 je struéné zndzornéni kritérii pro ¢lenéni podnikd.

DEFINOVANI MALYCH A STREDNICH PODNIKU

1t

POCET ZAMESTNANCD

Y

BILAMCHI 3UMA ROCNI OBRAT

Obrazek 1 Definovani malych a stfednich podnika
Zdroj[11]
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» Dle statistického pojeti Ceska statistika shodné se statistickym afadem EU déli podniky

na zakladé poétu zaméstnanci, jak uvadeji Veber a Srpova [20]:
o Malé — do 20 zaméstnancd,
o Stfedni — do 100 zaméstnanct
o Velké — 100 a vice zaméstnancl
» Dle diedniho véstniku EU se klasifikace malych a stiednich podnikt fidi podle
nasledujicich kritérii: [2]
o Mikropodniky — zaméstnavaji do 10 zaméstnanct, ro¢ni obrat/aktiva nepiekroci

2 mil. EUR

o Malé podniky — zaméstnavaji do 50 zaméstnancd, rocni obrat/aktiva nepiekroci

10 mil. EUR

o Stfedni podniky — zaméstnavaji do 250 zaméstnancl, ro¢ni obrat nepiekroci

50 mil EUR, aktiva nepiekroci 43 mil. EUR.

V tabulce ¢.2 je uvedeno ¢lenéni malych a sttednich podnika.

Podat
Kategorie zaméstnancd: Rocéni Imlﬁ ii
podnikou Roéni pracowni obrat nebec n
jednotka (RP.J) S
= 50 miliond € ™= 43 miliond €
< 250 {w mca 1990 {w rocs 1980
4 rmilicersd El 2T rrabcesd -El
10 miliond € ™% 10 miliont €
mialy = 50 = [ oo taEE = o rooa 1880
T milion &) 5 milicnd &)
2 mmili = e 2 mili =
rmilio mmilio
mikropodnik < 10 l:f-d_“ rﬂl"ﬁ:‘ |£c-|ﬁ-m - ry I

Obrazek 2 Uplatnovani nové definice malych a stfednich podniki

Zdroj: [19]
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1.1.2 Clenéni podniki dle pravni formy

Chovani podniku a rozhodovani v ném bude ovlivnéno samotnym typem podniku. Lze
predpokladat, ze jinak se bude rozhodovat podnik produkujici hmotné statky a jinak podnik
produkujici sluzby, podnik ptsobici pouze na lokalnim trhu a podnik ptisobici na zahrani¢nim
trhu, podnik o jednom ¢i vice zaméstnancich. Na zéklad¢ téchto vymezeni lze podnik

rozliSovat.

Zakon o obchodnich korporacich a dalSi normy nabizeji nékolik pravnich forem
podnikani. Jednotlivé formy se od sebe lisi napf. zpisobem a rozsahem ruceni, poétem
zakladatelli, naroky na pocatecni kapital, administrativni naroc¢nosti, ucasti na zisku, danovym

zatiZzenim a zvefejilovanim povinnosti.

> PODNIKANI FYZICKYCH OSOB

Nejzakladngjsi a nejjednodussi formou podnikéni je tzv. Podnik jednotlivce®, kam spada
provozovani Zivnosti:

a) Ohlasovaci Zivnosti jsou charakteristické tim, Ze zivnostenské opravnéni vznika pfi

splnéni zdkonnych podminek jiz okamzikem ohlaSeni (nikoliv az vydanim

zivnostenského listu). [28] Clenime je na zivnosti femeslné, vazané a volné.

Clenéni zivnosti je uvedeno v obrazku ¢.3

I obchodni

remeslné

vyrobni

IR

ohlasovaci vazané | >~

poskyt.
sluzeb

i

Zivnosti

koncesované

Obrazek 3 Clenéni zivnosti

Zdroj [28]

! Upravuje zakon &. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon, ve znéni pozd&jsich piedpisi.
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b) Koncesované zivnosti mohou byt vykonavany jen na zaklad¢ ziskani tzv. koncese
(povoleni). K tomu, aby se mohl zadatel o koncesi uchazet, musi mit odpovidajici vzdélani
(v zédkon¢ je uvedeno, jaké vzdélani je k jednotlivym c¢innostem potiebné), absolvovat
specidlni kurzy apod., coz ale je$t¢é neznamena, ze opravnéni ziska. Piikladem
koncesované zivnosti je provozovani stielnic, provadéni pyrotechnického prazkumu,

provadeéni trhacich a ohnostrojovych praci atd.[27]

V bézném povédomi je zivnost spojovana s podnikatelskymi aktivitami malého rozsahu,
obvykle provozovanymi bud’ pfimo Zivnostnikem, nebo za pomoci jeho rodinnych piislusniki
s cilem ,,uzivit™“ sebe a rodinu. Zde se nabizi zminit rodinné podnikani a rodinny podnik.
Pro rodinné podniky je charakteristické, Ze je vlastni a fidi ¢lenové rodiny ¢i rodin, ktefi se
aktivné zapojuji do podnikéni. Rodinné podniky se kromé¢ dosazeni zisku zamétuji
na budovéni rodinné tradice a znacky, velkou vahu zde maji mezilidské vztahy a jejich
podnikani je orientovano spiSe na dlouhé obdobi. Vlastnici rodinnych podnikl usiluji o to,
aby v jejich podnikani pokracovali ¢lenové rodiny, a kladou ddraz na kvalitu svych produkti

a dobré jméno podniku. [18]

> PODNIKANI PRAVNICKYCH OSOB:

Podle nového obcanského zakoniku se od roku 2014 rozlisuji tii typy pravnickych osob,
a to korporace, fundace a tstavy. V této bakalatské praci se autor zabyva pouze obchodnimi
korporacemi, kterymi jsou dle Zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
a druzstvech obchodni spole¢nosti (dale jen ,,spolecnost™) a druzstva. Zakon je ¢leni na
osobni a kapitalové. [26]

a) obchodni spole¢nosti
Mezi spole¢nosti se dle Zakona €.90/2012 Sb,.o obchodnich spole¢nostech fadi:

e vefejna obchodni spolecnost, (dale jen ,,0sobni spole¢nost®)
Spolecnost alesponi dvou osob, které se ti€astni na jejim podnikani nebo sprave jejiho
majetku a ruci za jeji dluhy spolecné a nerozdilné.

e komanditni spolecnost, (,,0sobni spol.©)
Spolec¢nost, v niz alespoi jeden spolecnik ruci za jeji dluhy omezené (déle jen
komanditista®) a alesponl jeden neomezené (,,komplementai)

e spole¢nost s ru¢enim omezenym, (,,kapitalova spol.*)
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Za jeji dluhy ruci spolecnici spolecné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili vkladové
povinnosti dle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli vétitelem
vyzvani k plnéni.

e akciova spolecnost, (,.kapitalova spol®)
Spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet akcii, a jeho vysi Cini
alespon 2.000.000 K¢

e cvropska spolecnost

e cvropské hospodatské zajmové sdruzeni EHZS.

Osobni spole¢nost mtize byt zalozena jen za podnikatelskym ucelem nebo za ucelem
spravy vlastniho majetku. V osobnich spole¢nostech spolecnici nebo alespon nékteti z nich

neomezené ruci za zavazky spole¢nosti celym svym majetkem a 0sobné v nich pracuji.

Kapitalové spolecnosti mohou vykonévat 1 jinou nez podnikatelskou ¢innost. Za zavazky
spole¢nosti neru¢i bud’ vibec (akciova spole¢nost), nebo omezené (S.r.0.). Spole¢nici
kapitalové spolecnosti maji povinnost podilet se na ¢innosti spole¢nosti majetkové predem

urc¢enym vkladem.
b) Druistva
Mezi druzstva se dle Zakona ¢.90/2012 Sb,.o obchodnich spole¢nostech a druzstvech fadi:

e druzstvo

e cvropska druzstevni spoleCnost.

Druzstvo je spoleCenstvi neuzavieného poctu osob, zaloZené za Gcelem vzajemné podpory
svych ¢lenil nebo jinych osob nebo za ucelem podnikani. Musi mit nejméné tii ¢leny a firma
obsahuje oznaceni ,,druzstvo®. Souhrn zdkladnich ¢lenskych vkladi tvofi zékladni kapitél
druzZstva. Zminuji-li stanovy vznik ¢lenstvi pracovnim pomeérem c¢lena k druzstvu, mize se
Clenem stat pouze osoba zplsobild k uzavieni pracovni smlouvy. Organy druzstva jsou

¢lenska schiize, predstavenstvo a kontrolni komise.[26]

1.2 Vyhody malého a stifedniho podnikani ,,MSP*

V malych a stfednich podnicich je daleko vétsi prostor pro vytvaieni divérnéjsich vztaht,
cozZ s sebou nese lepsi tymovou praci nebo 1 ochotu zaméstnancli pracovat za nizs§i mzdu.
Malé podniky se také vyznacuji podstatné jednodussi a prehlednéjsi organizacni strukturou,

coz ma za nasledek rychlejsi rozhodovani a vysoce flexibilni fizeni podniku.[13]
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Mezi hlavni pifednosti malych a stfednich podnikt 1ze fadit nasledujici skute¢nosti:

rychlost reakce na zmény — Mal¢ podniky daleko rychleji reaguji na zmeény
V poptavce a vilbec zmény na trhu. Diky omezenym zdrojim kapitdlu vnimaji malé
podniky citlivéji déni na trhu. Schopnost pruzné reakce na zmény je dana zejména
neexistenci rozsadhlého investicniho majetku, coz umoziuje malym podnikiim zménit
¢innost podnikani nebo vyrobni struktury bez vétSich zasahl, v piipadé, ze si to
okolnosti zadaji [9].

inovace

vytvareni novych pracovnich mist - MSP umoznuji vytvafeni vyznamného poctu
pracovnich mist pfi nizkych kapitalovych nakladech, jsou schopny absorbovat velké
mnozstvi zaméstnanci a tim podnécuji ekonomicky rist.

odolnost proti poklesu trhu a ekonomiky

N 24

v rozhodovacich procesech a v implementaci rozhodnuti.

1.3 Nevyhody MSP

Vedle vyse jmenovanych vyhod malého a stfedniho podnikéni je tfeba zminit také

nevyhody vici velkym podnikiim. Mezi hlavni nevyhody patfi:

vys$i intenzita prace a méné piiznivé pracovni podminky - Pfi¢inou je zejména jiz
vyse zminované omezené kapitalové zazemi a nutnost prosadit se v konkuren¢nim boji
na trhu. Vlastnik, ktery Ccasto pfedstavuje vrcholovy management, tedy ma
bezprostiedni zajem na maximalizaci zisku, musi zvySit své pracovni nasazeni. S tim,
samoziejmé, souvisi i pozadavek na vyssi intenzitu prace u zameéstnancu.[13]

menSi prostiedky na propagaci a reklamu vyrobku ¢i sluZzeb - Omezené prostiedky
tomu u velkych podnikll. Nizky rozpofet na marketing, marketingovy prazkum
a reklamu taky negativné ovliviluje moznosti ristu podniku, pronikdni na nové trhy.
Na druhé stran€é vedeni Casto povaZuje investice do oblasti propagace za zbytecné
vynaloZené a nevidi rentabilitu této Cinnosti. Hledaji spiSe uspornéjsi tfeSeni, jehoz
alternativou je v moderni dobé¢ internet, ktery nabizi Sirokou paletu moznosti riznych

cenovych kategorii.

oblast financovani - Z mensiho mnoZstvi disponibilniho kapitalu plyne fada problému
napf. v souvislosti s rozsifenim vyroby, pomalejsi reakce na ziskani novych zakazek,

problém se zapojenim do narocnych vyzkumnych programi, apod. Je snaha tuto
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situaci eliminovat podptrnou politikou ze strany statu a také fadou vyhod a programd,

které poskytuji bankovni instituce

e nizky trzni podil - znamena niZsi rentabilitu

1.4 Vyznam malych podniki v CR

Pozice malych a stfednich podnikatelti v ekonomice Ceské republiky se v poslednich

letech pomérné ustélila a dle CSU se podili vyznamné na vyvoji &eské ekonomiky[10].

v" Podil malych a stiednich podnikii na celkovém poétu aktivnich podnikatelskych
subjektl v roce 2014 byl 99,84 %.

v" Podil pfidané hodnoty malych a stiednich podniki v roce 2014 ¢inil 53,11 %

v' Podil zaméstnanci malych a stfednich podniki na celkovém poétu zaméstnancii

podnikatelské sféry v CR v roce 2014 ¢inil 59,39 %.
v" Firemni sektor CR tvoii z 99,9 %

v’ Zaméstnanct malych a stfednich firem tvoii asi 62 % celkového poctu ve firemnim

sektoru

V grafu ¢.1 je uveden vyvoj po¢tu podniki v letech
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Graf 1 Vyvoj poétu malych a stéednich podniki v CR v letech 2009-2014
Zdroj MPO [10]
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MSP piedstavuji stabilizujici prvek zejména z pohledu zaméstnanosti. V oblasti primyslu
a dopravy zaujimaji v zaméstnanosti a tvorbé piidané hodnoty pfiblizn€ tfetinovy podil. Tyto
podnikatelské subjekty jsou doposud schopny drzet krok s velkymi podniky v oblasti
vykonnosti a efektivity. Pietrvavaji problémy spojené s technologickym zaostavanim v fadé
odvétvi a v dosazeni potiebné konkurenceschopnosti, které MSP dosud kompenzuji zejména

levnéjsi pracovni silou a relativné dlouhou redlnou pracovni dobou.

1.5 Podpora malych a stiednich podniki v CR

Mali a stfedni podnikatelé budou hrat i nadale v ¢eské ekonomice klicovou roli predev§im
v oblasti ristu HDP, zaméstnanosti a zahrani¢niho obchodu. Je nutné, aby
konkurenceschopnost malych a stfednich podnikid byla zaloZzena pfedevS§im na inovaéni
konkurenéni vyhodé&. Proto byla stanovena nésledujici strategicka vize koncepce:

»Cesky podnikatel = napady, sebevédomi, konkurenceschopnost a prosperita"2

Globalnim cilem Koncepce podpory malych a stiednich podnikateli na obdobi
2014 - 2020 je kontinualni posilovani konkurenceschopnosti a ekonomické vykonnosti MSP
zalozené na kvalitnim podnikatelském prostfedi, na vyuziti a rozvoji jejich inovac¢niho
potencialu, znalostech a vzdélavani, a celkovém snizovani energetické narocnosti podnikani
[5].

Hlavni cile

a) Posileni postaveni malych a stfednich podnikateli v c¢eské ekonomice a rist
konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikateld v evropském a svétovém

kontextu.

b) Rozvoj a zkvalithovani podnikatelského prostiedi a zvySovani kvality poradenskych
sluzeb pro MSP, v¢etné zvySeni atraktivity technického a ptirodovédného vzdélavani,

posileni a rozvoje technické inteligence.

c) Posileni inovaéni schopnosti a efektivniho nakladani s dusevnim vlastnictvim malych
a stiednich podnikatelti a rozvoj podnikatelské a inovacéni infrastruktury.
d) Snizovani energetické a materidlové narocnosti pii podnikani malych a stfednich

firem.

? Koncepce podpory malych a stednich podnikateli na obdobi let 2014-2020
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

2.1 Konkurence

Konkurence je proces, ve kterém se stietavaji riznorodé zajmy nékolika subjekti. Kazdy
subjekt vstupujici na trh, na n¢j vstupuje s néjakym cilem, kterym se snazi realizovat své
ekonomické cile. Jednotlivé zdjmy, pak diferencuji subjekty na stranu nabidky a stranu

poptavky[7]. Konkurenci lze charakterizovat téz jako rivalitu, soutézivost, snahu byt lepsi

vvvvvv

Dale je mozné ji definovat jako otevienou mnozinu konkurentt, kteti tvofi v ur€itém Case

a prostoru konkuren¢niho prostiedi, spojené se vzdjemnym pusobenim konkurenc¢nich sil [1].
Ke konkurenci dochézi v téchto ptipadech:

e Konkurence na stran¢ nabidky - kazdy subjekt formujici nabidku chce prodat co

nejdraz, i na tkor ostatnich.

e Konkurence na stran¢ poptavky - kazdy subjekt formujici poptavku chce nakoupit co

nejlevnéji, 1 na tkor ostatnich.

o Konkurence mezi nabidkou a poptavkou - konkurence napii¢ trhem - subjekty
formujici nabidku cht&ji prodat co nejdraz, subjekty formujici poptavku chtéji

nakoupit co nejlevnéji.

2.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je cilené a védomé hledani strategii, taktik a jejich uplatnéni pro

zajisténi odbytovych moznosti v trznim prostfedi a pti aktivnim stietavani s konkurenty [1].

Schopnost konkurovat je pozitivni vlastnosti podniku, ktera dovoluje podniku uspét
v konkuren¢nim prostiedi a realizovat tak jeho cile. Cilem podniku miZe byt zdkladni
maximalizace zisku, doprovazena maximalizaci trzniho podilu, ¢i prosazenim se na novém
trhu. Prosadit se na trhu mize pouze podnik, ktery umi vyuzit své konkuren¢ni vyhody
a ziskat tak pfevahu nad svymi konkurenty. Pfedpokladem konkurenceschopnosti je vyuziti
takovych faktor ve fungovani organizace, které podniku umozni vytvofit a udrzet ispéSnou
existenci, umozni ziskani konkurenéni vyhody. Podle Portera postaveni a sila
konkurenceschopnosti spolurozhoduje o moznostech podniku a tvorby zisku. Pokud ma
podnik silné konkurencni postaveni, miize za své vyrobky  a sluzby uctovat vyssi cenu

a dosahovat vyssiho zisku.[16]
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2.3 Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu lze charakterizovat jako néco, co nabizi podnik navic oproti svym
konkurentim. Je to néco, co nenabizi nikdo jiny a mize to d€lat dodavatele vyjimecnym.

Rozhoduje o tom, jestli zdkaznik nakoupi u daného dodavatele, nebo jeho konkurence.
Michael Porter definoval dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody, [16]:

e nizké naklady nebo

e diferenciaci

Tyto zékladni konkuren¢ni vyhody vedou ke tfem riznym generickym strategiim.
1. Strategie nizkych nakladii spociva ve snaze docilit co nejvyssich Gspor a nejnizsich

moznych néklada.

2. Strategii diferenciace se podnik naopak snazi o jedinecnost v nékterych dimenzich,

které kupujici oceni a podnik tim nasledné ziskavd odménu ve formé vyssi ceny.

3. Treti moznou generickou strategii je tzv. fokalni strategie, kterd ma dvé varianty
— zaméfeni se na nadklady a zaméfeni se na diferenciaci. Tato strategie spociva
v zamé&feni se na uzky segment nebo skupinu segmenti na trhu. V pfipadé, ze se
podnik snazi o dosazeni vSech generickych strategii, ale v zddné z nich neuspéje, poté

tzv. ,,uvazne v nesnazich®.

2.3.1 Konkurenéni vyhoda malého a stredniho podniku ,,MSP*
Originalni kompetence a dovednosti mizou mit bud” hmotnou nebo nehmotnou povahu [8].

Mezi hmotné kompetence a dovednosti patii napif. zafizeni a technologie zaloZené
na ochrannych znamkach, patentech, licencich nebo majetkovych pravech. Mezi nehmotné
kompetence a dovednosti patfi napf. procesy, organizacni systémy, know-how, strategické

partnerstvi.

Hlavni konkurené¢ni vyhodou malého podniku je:

e moznost pruzné reakce na vyvoj na trhu, coz je podminéno dobrou znalosti
lokélnich podminek. MSP jsou Iépe schopny vyhledavat a vyuzivat tzv. vyklenki
na trhu. Tim mohou ziskat konkurenéni vyhodu a stat se sofistikovanym globalnim
hrac¢em na trhu s uzkou produktovou linii, [8]

e moznost osobniho pfistupu k zakaznikovi,

e vysoka motivace k vykonu u vlastnikd podnikd,

e vyhoda v oblasti inovace z pohledu fidici struktury.

22



3 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

Makroprostredi

Mikroprostredi

Vnitini Prostredi
Kultura
Vztahy
Organizace
Management

€]

Si prostredi

Obrazek 4 Prostredi podniku
Zdroj [3]

Pro¢ musi firma analyzovat své okoli?
v Aby védéla, jaka je jeji pozice v prostiedi, v némzZ pusobi.
v' Aby efektivné reagovala na neustilé zmény v okoli a mohla v ném pfezit.
v' Aby se mohla divat na organizaci jako celek.
v' Aby mohla analyzovat své vnitini moznosti.
v’ Aby piedesla prekvapeni od konkurentd.

v Aby mohla vytvofit pevnou zakladnu pro své strategické aktivity [17]

3.1 Analyza obecného okoli (makrookoli)

Analyza obecného okoli organizace se v mnoha literaturdch oznacuje jako analyza
makrookoli. To je spolecné vSem odvétvim a vytvaii obecné platné podminky, za kterych
podniky v dané zemi podnikaji. Zkouma trendy a podminky zahrani¢niho narodniho

prostiedi.
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Do jist¢ miry podnikiim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Je tvoreno
faktory vznikajicimi v mezindrodnim, nadrodnim a regionalnim prostfedi. Podnik by mél tyto
parametry dokonale poznat, sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné
vyuzit pro dalsi rozvoj. Dle Hordkové se makroprostiedi sklada z vétSich spolecenskych sil,
které ovliviiuji veskeré ucastniky mikroprostiedi. Patii mezi n¢: demografické, ekonomické,

ptirodni, technologické, politické a kulturni sily. [3]

Pro tcely zkoumani a analyzy obecného okoli tedy makroprostiedi se vzil nazev
PESTE ANALYZA.

Za klicové soucasti makrookoli Ize oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni a technologické. Analyza, ktera d€li tyto vlivy makrookoli do Ctyr
zékladnich skupin, se oznacuje jako PEST analyza.[3]

Sklada se z:

P - politické a pravni prostiedi,

E - ekonomické prostiedsi,

S - socialni, demografické a kulturni prostiedi,

T - technické a technologické prostiedi,

E - ekologické prostredi

3.2 Analyza vnéjsSiho prosti‘edi (mikrookoli, oborové prosti‘edi)

Mikrookolim rozumime oborové okoli podniku, které je ovlivnéno piedevsim jeho
konkurenty, dodavateli a zakazniky. Strategie a cile podniku silné zavisi na atraktivnosti

oboru, v némz podnik ptisobi, a jeho strategické situaci jako celku. Jsou tii zakladni sektory:
» Sektor zakaznikt

» Sektor dodavatelt

» Sektor konkurentd

Analyza vngj$iho prostfedi se téz uvadi také jako amalyza oborového prostiedi nebo
mikroprostiedi. Toto okoli pfedstavuje odvétvi, které sestava z podnikt, produkujici stejné
nebo navziajem uzce zaménitelné produkty (vyrobky, sluzby). Jednd se o skupinu firem,

jejichz produkty maji takové mnozstvi stejnych vlastnosti, Ze se uchazi o stejné zakazniky. [3]
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Abychom mohli povazovat firmu za konkurenceschopnou a silnou, musime vné&jsi
prostiedi umét zvladat a vnitini prostfedi sestavit a pochopit jeho fungovani tak, aby firma
byla s to zvladat naptiklad i urcité vykyvy ¢i dopady politickych zmén.

Faktory, které vyrazné ovliviiuji a vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi podniku, jsou prtilezitosti
a hrozby

a) Prilezitosti

Prilezitosti pfinaseji potencidlni uzitek pro firmu. Jejich vyuzitim firma mulze ziskat
konkuren¢ni vyhodu ¢i finan¢ni prostfedky. VétSinou piichazeji zvenci, napf. navazani
kontaktli s novymi partnery, moznost expandovat na nové trhy, zajem investorti o firmu,
nové prilezitosti pro investovani, pfilezitost zlepSit povédomi o firmé ve vztahu

k zakaznikim ¢i investorim, moznost ziskat ur¢ité vyhody vici konkurenci atd. [22]

Ptilezitosti mize byt naptiklad:

e nepfitomnost pfimé domaci a zahrani¢ni konkurence,

e snadny pfistup na nové trhy,

e nové¢ trendy v technologiich,

e odstranéni ochranarskych opatieni na nékteré vyrobky,

e dal$i moznosti na mezinarodnich trzich,

e rist vérnosti a stalosti zakaznika,

e v¢tsi nabidka nez poptavka (ve vztahu k dodavateliim),

e rostouci trh

b) Hrozby

Hrozby ptredstavuji opét protipdl prilezitosti, stejné jako slabé stranky opak silnych
stranek. Hrozbou muZe byt pfiliv nové a silné konkurence, ktera ohrozi stabilitu firmy na trhu,
mozna akvizice firmy ze strany konkurenta, nestabilni politicka situace v oblasti, kde se firma
dobrého jména firmy a dobrého povédomi o znafce mezi zakazniky, atd. Ptikladem hrozby
mize byt:[22]

e silnd pozice konkurence na trhu,

e volny pfistup zahrani¢nich konkurentd na domaci trh,

e neschopnost konkurenceschopnosti,

e Spatné pozice podniku v konkuren¢nim prostiedsi,

e zmeéna legislativy.
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3.2.1 Porterav model 5 sil

Jednim z krokii managementu podniku v rdmci analyzy zabyvajici se oborovym okolim
— vn¢jS$im prostfedim podniku je analyza konkurenénich sil, které pisobi na podnik a které
urcuji potencial kone¢ného zisku v odvétvi. Kazda sila je tvofena konkrétnimi faktory, které
utvati jeji celkovy vliv. Skladba téchto faktort je pro kazdé odvétvi jedinecna, jelikoz kazdé
odvétvi ma odlisnou strukturu. Porterdv model vychazi ze systematického popisovani vlivi,
které bezprosttedné ovliviiuji podniky plsobici a nabizejici své produkty na konkrétnim trhu.

Metoda je jindy oznacovana také jako Porterova analyza konkurence.

Podle Portera [16] potencial kone¢ného zisku v odvétvi urCuje vzajemné plsobeni péti

konkurenénich sil, kterymi jsou:
e Stavajici konkurenti
e Dodavatelé
e Zaikaznici
e Substituty

e Potencionalni konkurenti

V obrazku €. 5 je uveden vystihujici model, zahrnujici faktory Porterova modelu péti sil

Vyjednavaci
sila
dodavatell

Stavajici

konkurence

Obriazek 5 Portertiv model péti sil

Zdroj [15]
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» Stavajici konkurenti - Stavajici konkurence je vysoka, pokud na trhu pusobi velké
mnozstvi konkurentti. Tento faktor je jest¢ vyssi, pokud se jedna o konkurenty stejné
velikosti a konkuren¢ni sily. Rust ¢i pokles odvétvi ma vyznamny vliv na silu
konkurencnich tlakli. Pokud odvétvi prochazi poklesem, konkurencni tlaky nabyvaji
na sile. Dulezitym faktorem je skladba nakladti odvétvi. Podminky ke zvySeni intenzity
konkurence nastavaji v pfipadé, kdy v daném odvétvi maji vysoky podil fixni

naklady.[15]

» Dodavatelé - Vyjednavaci sila odbératelti je urCena povahou a strukturou odbérateld.
Jejich sila se zvysuje, pokud jsou koncentrovani a organizovani. Sila odbérateli stoupa
v ptipadé, kdy skupina odbératelti tvoii velky podil odbératelské struktury odvétvi ¢i
konkrétniho podniku. Na silu odbératelt ma zasadni vliv povaha produktu. Pokud produkt
odvétvi vykazuje uritou miru standardizace, vyjedndvaci sila odbératelli se zvySuje.
V takovém piipad¢ totiz odbératelé mohou nutit konkurenty snizovat ceny svych
produktii, jelikoz dany produkt mohou odbératelé ziskat od jiného konkurenta. Sila
odbératelll je vysokd také v piipade, kdy zdkaznici maji ptistup k informacim o produktu
a mohou tyto produkty mezi sebou snadno srovnévat. Tato situace je jeSté markantné&jsi,

kdyz zékaznici nemaji zadné nebo jen nizké naklady na zménu dodavatele.[16]

» Zdkaznici - Vyjednavaci sila odbératelt je urCena povahou a strukturou odbératelt. Jejich
sila se zvySuje, pokud jsou koncentrovani a organizovani. Sila zadkazniki stoupa v ptipade,
kdy tvofi velky podil odbératelské struktury odvétvi ¢i konkrétniho podniku. Na silu
odbératelit ma zasadni vliv povaha produktu. Pokud produkt odvétvi vykazuje urcitou miru
standardizace, vyjednavaci sila odbé&ratelii se zvySuje. V takovém piipadé totiz odbératelé
mohou nutit konkurenty sniZzovat ceny svych produktt, jelikoz dany produkt mohou
odbératelé ziskat od jiného konkurenta. Sila odbératelli je vysoka také v piipadée, kdy
zakaznici maji pfistup k informacim o produktu a mohou tyto produkty mezi sebou snadno
srovnavat. Tato situace je jeSt¢ markantnéjsi, kdyZ zédkaznici nemaji Zddné nebo jen nizké

naklady na zménu dodavatele.

» Hrozba substitutit - Substituty mohou nahradit vyrobky ¢i sluzby, které konkrétni odvétvi
¢1 podnik poskytuje. Pocet substituth ma vliv na atraktivitu odvétvi. Povaha a cena
substitutdi ma vliv na Urovenl cen a ziskovost odvétvi. Odbératelé se mohou namisto
produkti ¢i sluzeb nabizenych podnikem ptiklonit k substitutim. Hrozba substituti ma

vysokou védhu, pokud je na trhu dostupné velké mnozstvi substitutli a pokud jsou tyto
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substituty vyhodnéjsi z hlediska nakladii ¢i atraktivnéjSi z hlediska povahy vyrobku ¢i
sluzby.

» Potencidlni konkurenti - Na silu hrozby nové konkurence maji vliv bariéry vstupu na trh.
Tyto bariéry jsou tvofeny piedev§im nasledujicimi faktory: Gispory z rozsahu, kapitalova
naro¢nost vstupu na trh, legislativa, intenzita stdvajici konkurence, pfistup k distribu¢nim
kanalam, diferenciace vyrobkd. Cim niZ§i jsou bariéry vstupu na trh, tim vyssi je hrozba

vstupu novych konkurentd. Jednim s nejpodstatnéj$ich faktori je kapitdlova ndroCnost

vstupu na trh. Pokud neni potieba ke vstupu na trhu vysokych kapitalovych vydaji,

hrozba novych konkurentl se zvysuje.

Cilem konkuren¢ni analyzy je pak pro podnik nalezeni takové idedlni pozice v daném
odvétvi, ve které se firma bude nejlépe branit proti t€émto péti silam, poptipadé je bude
moci ovlivnit ve svllj prospéch. Znalost téchto zékladnich sil poukazuje na vyznamné
silné a slabé stranky, ukazuje na pozici podniku v odvétvi a demonstruje oblast, ve které

zmena strategie usti v nejveétsi piinos.

3.3 Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Zakladem uspésné strategie je soulad mezi vnitinimi zdroji podniku. Vnitini prostfedi je
,»nejblizsi* okoli podniku a podnik sdm je jeho zakladnim prvkem. Analyzy tohoto prostiedi
se tedy vztahuji na vSechny ¢innosti uvnitt podniku zejména na vyrobu a vyvoj, marketing,
zhodnoceni finanéni situace, personalni fizeni, ndkup a prode;j. Jestlize zdkladni manazZerskou
kompetenci je vytvafeni rovnovdhy mezi vnéjSim a vnitfnim prostiedim, pak musi
management neustdle sledovat a analyzovat vnitini prostfedi, definovat klicové faktory,

potencialy uspéchu a na zmény vnitiniho prostiedi reagovat. [3]

Interni analyzou firmy se rozumi zhodnoceni soucasného postaveni firmy s cilem
identifikovat jeji silné a slabé stranky. Pfedmétem analyzy jsou vstupy, které podnik pouziva
pro realizaci svych cili. Rozpoznani slabych a silnych stranek ve vSech funkénich oblastech
podniku je pro management dilezité z hlediska jejich dalsi upravy a rozvoje. K rozboru
vnitiniho prostfedi firmy a pochopeni jeho fungovani vyuziva strategicky management

internich analyz.

Konkrétnim cilem situaéni analyzy vnitiniho prostfedi je definovat silné a slabé stranky

organizace a pozici organizace na trhu a v odvétvi.
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a) Silné stranky

Vztahuji se k vnitfni situaci podniku. Vyjadiuji to, co podnik déla 1épe nez ostatni, kde

dosahuje bez zvlastniho vypéti sil lepsi vysledky nez konkurence. Ptedstavuji pozitivni

faktory piispivajici k Gspé€$né podnikové c¢innosti a vyrazné ovliviiuji jeho prosperitu.

Manazefti se snazi kriticky a co nejuplnéji a nejpiesnéji urcit silné stranky podniku a plné je

vyuzit. Dle Vodackové [22] Ize silné stranky lze charakterizovat jako:

Vyznamné vlastnosti podniku a vyrobkt (sluzeb), které jsou jako vyznamné vnimané
a posuzované zakaznikem.

Vyznamné pirednosti podniku, které nemohou byt v kratké dobé napodobitelné
a dosazitelné konkurenci.

Piednosti, které zajist'uji dlouhodoby rozvoj organizace.

Mezi nejvyznamngjSimi silnymi strankami jsou takové, které lze tézko okopirovat, a kde je

ptedpoklad, Ze budou po dlouhou dobu pfinaSet zisk, €ili znamenaji konkurenéni vyhodu.

Mezi tyto piednosti uvadi Hordkova napt.:

Kvalitni vyrobky

Tradice znacky

Vysoka troven vyzkumu a vyvoje
Nizké vyrobni néklady

Ptiznivé dopravni spojenti,...

b) Slabé stranky

Znamenaji urCitd omezeni nebo nedostatky a brani efektivnimu vykonu podniku.

Vyjadiuji to, v ¢em je dany podnik horsi nez ostatni a kde dosahuje horsich vysledki nez

konkurence. Dany podnik by se m¢l zamétit na jejich minimalizaci.[3]

Slabou strankou (kritickym mistem) mize byt napiiklad:

Nekvalitni vyrobky,

Zastaraly strojni park,

Omezené vyrobni kapacity,

Vysoké zadluzenost,

Nizky prodejni obrat,

Podnik je novackem na zavedeném trhu,
Velka vzdalenost trhu,

Nizka marketingova sila podniku.
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4 SWOT ANALYZA

Nastrojem analyzy organizace, ktery spojuje aspekty vnitiniho 1 vnéjSiho okoli, je SWOT
analyza. kterd vyjadifuje Ze podstatou tohoto klicového nastroje pfi tvorbé strategie firmy je
z interniho hlediska analyzovat potencialni silné a slabé stranky podniku a ve vné&jSim
prostiedi pak odhalit potencidlni pfileZitosti a hrozby. Silné a slabé stranky se tykaji
predevsim organizace, zatimco pfileZitosti a hrozby piichazeji nejéastéji z okoli podniku. [23]

D¢lime ji na analyzu:
» vnéjSiho prostiedi = piileZitosti a hrozby
» vnitiniho prostiedi = silné a slabé stranky

Ve SWOT analyze jsou ustfedni faktory rozdéleny na Ctyti zakladni oblasti, kde pocatecni

pismena nazvu oblasti tvoii zkratku anglickych slov.
S - STRENGHTS  (SiLA)
W — WEAKNESSES (SLABOST)
O - OPPORTUNITY (PRILEZITOST)

T - THREATS (HROZBA)

UZiteéné Skodlivé

Weakness

(Slabé stranky)

Stmngths
(Silné stranky)

Threats

(Hrozby)

0 pportunities
(Prilezitosti)

Obrizek 6 SWOT analyza
Zdroj [21]

SWOT analyzu mizeme také charakterizovat jako logicky ramec, ktery vede ke zkoumani

vnitinich pfednosti a slabin, vné&jSich pfilezitosti a ohrozeni i k vyjadfeni zakladnich
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strategickych alternativ, které muze podnik vyuzit. Strategie by méla na zavéry citlive

reagovat a v maximalni mife vyuzit silnych stranek k ziskani pfilezitosti v okoli podniku. [3]

4.1 Postup pri SVOT analyze

Pokud se bude podnik z jakychkoliv divodd zabyvat pouze rozborem svych vnitinich

stranek, potom budeme hovofit o S - W analyze.

Pokud bude provadét pouze rozbor faktori wvnéjSiho prostfedi, tedy pouze rozbor

prilezitosti a ohrozeni, potom budeme hovotit o O — T analyze.

Jednotlivé klicové faktory (silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby) mizeme piehledné
zobrazit ve 4 kvadrantech matice SWOT. Na zéklad¢ vzajemného porovnani vyplyvaji

V matici Ctyfi mozné skupiny strategii pro reagovani organizace na zmeny vnéjSiho prostiedi.
Zmingné strategie jSOu:

SO — Dochazi zde k setkani silnych stranek podniku a externich pfilezitosti. Tato pozice je

pro podnik nejvyhodngjsi, jelikoz mtize znamenat napiiklad lepsi piistup k zédkaznikim nebo

lepsi zabezpe€eni materidlovych vstupt do podniku.

WO - Je vysledkem neschopnosti podniku vyuzit vnéjsi pfiilezitosti z divodu internich
nedostatkli. M¢lo by dojit k zaméfeni strategie na eliminaci slabych stranek a lepSimu vyuziti
ptilezitosti.

WT — Ukazuje podnik v situaci, kdy ptevazuji slabé stranky a soucasné vzniké ohrozeni

z vn¢jSiho okoli. Strategie se bude soustiedit hlavné na defenzivu a uzavirani kompromist.

ST — Situace kdy, vnéjSi hrozba mulzZe poskodit n&jakou piednost organizace. Dulezita
je vcasna identifikace hrozby a schopnost podniku pieménit ji v piilezitost. SWOT analyzu
Ize povazovat za mechanismus pro systematicky myslenkovy pochod. Napomaha porozumét
vnéjSimu prostiedi a schopnosti organizace a tim manaZerim poskytuje logicky ramec

hodnoceni soucasné i budouci pozice podniku.
Pti vytvareni analyzy SWOT musi management dbat nasledujicich pravidel:
v’ analyzu nelze vytvaiet jako abstrakt pfed definovanim cil podniku,
v' analyza musi postihnout ve$keré mozné podstatné oblasti, které se existence podniku
dotykaji,

v" jednotlivé faktory SWOT analyzy musi byt co nejvice specifikovany,
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v je-li SWOT analyza soucasti strategického planovani podniku, méla by se soustiedit

pouze na strategické faktory,
v’ 74dna ze Gyt ¢asti SWOT analyzy nesmi zlstat bez nalezeného faktoru,
v’ vnéjsi piilezitosti nelze zaméhovat se silnymi strankami podniku,

v’ u piilezitosti podniku neuvadét ty, jez je mozné realizovat za jakychkoliv trznich

podminek,

v’ zavéry po provedeni SWOT analyzy musi byt relevantni a uskute¢nitelné [17]

Cilem je urcit, jaky vliv maji slabé a silné stranky podniku k pfichazejicim ptilezitostem
a hrozbam, dale odstranit nedostatky a vcéasné podchyceni podnikatelskych piilezitosti.
Prednosti poméhaji podniku =ziskat pfevahu na trhu ziskdnim konkurenéni vyhody.
Nedostatky obecné snizuji vykonnost podniku. Piilezitosti mohou pfinést podniku

budoucnost. Hrozby jsou neptiznivé externi vlivy na organizaci, jak uvadi Horakov|[3].

K silnym strankdm patfi napt. schopny management, nizké ndklady, pevné postaveni
na trhu, vyrobni schopnosti, finan¢ni zdroje apod. Slabé stranky mohou byt zastarald
technologie, slaby image na trhu, nedostatek schopnych managerti, nejasna strategie apod.

Mezi piilezitosti mizeme fadit schopnost vstoupit na nové trhy, moznost diferenciace

a integrace, uméni pienést know-how na jiné produkty.

Hrozby tvofi napt. silna konkurence, nestabilni trh, naklady na respektovani novych

legislativnich opareni, mald moZnost diferenciace.
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5 MARKETINGOVY MIX

Nejdiive néco o marketingu. Marketing je v dnes$ni dobé povazovan za velmi dileZitou
védni disciplinu. Je realizovan v podminkach trzni ekonomiky, ale sviij vyznam nabyva
I v méné¢ vyspélych ekonomickych systémech. Marketing je souhrn postupi a nastrojui,
s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost Uspéchu a dosazeni vytyCenych cila

na trhu.[3]

Existuje nespocetné¢ definici tohoto pojmu. Marketing v nich ptedstavuje predevs§im proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku
a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivct a organizaci.
Podle Kotlera je ,,marketing socidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produktii a sluzeb

s ostatnimi. [6]

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby
doséahla marketingovych cilt na cilovém trhu. Pojem ,,mix* zduraziuje, Ze se jedna o kombinaci
nékolika nastroji, které jsou tizce propojeny a vzajemné se ovliviiyji. Sklada se ze vSech néstroju
a cinnosti, které muaze firma vyvijet, aby vzbudila poptadvku po svém vyrobku
¢1 sluzbé. Predstavuje tedy ty nastroje podniku, které jsou ovlivnitelné a jimiz lze zvysSit
poptavku po produktech a sluzbéch. Je to jeden ze zdkladnich stavebnich prvki marketingu.
Marketingovy mix pouziva ¢tyfi zakladni nastroje, které oznacujeme jako 4P. Jejich spravna

kombinace je zakladem uspéchu firmy.

5.1 Product (Produkt)

Produkt je jaddrem obchodni ¢innosti podniku a ovliviiuje z velké Casti 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za produkt povazuje vSe, co mize byt na trhu
nabizeno a sménovano jako objekt zajmu o uspokojeni urcité potfeby. Mize jim byt nejen
hmotny statek — vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.[23] Kotler definuje produkt
jako souhrn veskerych vyrobkd, sluzeb ale i zkuSenosti, zahrnuje podle néj osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miiZze stat pfedmctem smény, pouziti ¢i

spotieby, co muze uspokojit potieby a prani. [6]

Produkt tvoti zakladni sloZky:
» Jadro produktu — vnitini vrstva — predstavuje uzitek spotiebiteli

» Realny produkt — stfedni vrstva — jde o vlastnosti produktu (design, kvalita, ...)
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>

Rozsireny produkt — vnéj§i vrstva — zahrnuje rozSifujici faktory (vyhody, zaruky,

Servis)

Kotler pouziva pét urovni produktu a nazyva je ,,slupkami kolem hypotetického jadra“.

S kazdou dalsi urovni se zvySuje uzitna hodnota produktu: [6]

Y

Jadro - obecné prospésnost nebo uzitenost, kviili které si spotiebitel produkt potizuje
Konkrétné pouzitelny produkt — potieba je prevedena do konkrétni podoby
Idealizovany ocekavany produkt — vlastnosti, které jsou ocekavany, zakaznik je
povazuje za samoziejmé

Rozsireny produkt — néco navic, co pfekona ocekavani zdkaznika v soucasné dobé
Potencialni produkt — vSechna mozna budouci rozSifeni produktu, jak vyzrat

na konkurenci.

5.1.1 Zivotni cyklus produktu

V bézném trznim prostiedi prochazi vyrobek urcitymi stadii trzni Zivotnosti — od zavedeni

vyrobku na trh az do jeho stazeni z trhu. Cely prubéh zivota vyrobku je obvykle rozdélovan

do Ctyf etap, jak uvadi Vysekalova [23]

a)

b)

d)

Zavadéni — Vstup produktu na trh je obdobim, pti kterém se spotiebitel nebo uzivatel
S vyrobkem seznamuje, pozndva jeho pfednosti (nedostatky), piekondva svou
nedivéru. Toto stadium je spojeno s nezbytnosti pokryt vysoké naklady
na pfedchazejici vyzkum a na uvadéci naklady.

Rust — V této fazi nastupuje veliky podil prodeji. Zacina zde ,,reklama zadarmo*®, kdy
zakaznici, ktefi si koupili novy produkt a jsou s nim spokojeni §ifi tuto informaci dal
ve svém okoli. Na druhé stran¢ se zde objevuje konkurence, kterd piichazi na trh
S podobnym produktem. V tomto momenté mé zdkaznik moznost vybéru, cili
pfechodu od nds ke konkurenci. Abychom si udrzeli stidle pozici vi¢i nové
konkurenci, miZeme napf.: vylepsit kvalitu produktu, ziskat nové zdkazniky ¢i sniZzit
cenu produktu aj.

Zralost — Rist prodeje zpomaluje, dosahuje vSak nejvétsiho rozsahu. Sili konkurenéni

boj. Podniky hledaji nové zakazniky, zamé&fuji se na inovaci produktu.

Upadek — FEtapa je charakterizovana vyraznym a trvalym poklesem prodeji
a dosazitelné ceny. Produkt ma nizkou cenu a zacinaji ho kupovat zakaznici, ktefi
diive dany produkt nekupovali. Podnik by se mél rozhodnout, zda se jeSté vyplati

dany produkt vyrabét, ¢i pfestat nebo vymyslet inovaci produktu.
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5.2 Price (Cena)

Cena je jednim z nastroji marketingového mixu. Jeji vyznam je dan tim, Ze je to jediny
prvek z marketingového mixu, ktery vytvari piijmy nezbytné pro firmu. Suma penéz, kterou
musi zékaznik vynalozit, aby produkt ziskal, hodnota pro zakaznika. Minimalni cena je
odvozena od nakladd, jeji konecna vyse je ovlivnéna poptavkou.

Ovliviwyji ji vnmitini faktory (cile firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix,
diferenciace produktl a ndklady) ivnéjsi faktory (konkurence, poptavka, ekonomické
podminky, distribu¢ni sit’ a opatfeni centralnich organti). Ceny stanovujeme dle urcitych

metod. Ze zakladni ceny stanovujeme procesem finalizace kone¢nou. Pfi stanoveni bereme

v uvahu tfi hlavni faktory — naklady, konkurence, ceny a hodnotu vnimanou spotiebiteli.

521 Stanoveni ceny

RozliSujeme pét zékladnich metod stanoveni ceny:

a) Nakladové orientovand cena — metoda zalozena na nakladech. Obecné spociva v tom,
ze firma nékterym ze zpusobu kalkulace vycisli své naklady apficte
k nim urcitou prirazku (marzi), ktera pro n¢j bude predstavovat pozadovany zisk.
Vyhodou této metody je jeji jednoduchost pii stanovovani.

b) Poptivkové orientovand cena — metoda zaloZena na poptavce. Pii vysoké poptavce se
stanovi vysoka cena a naopak, nezavisle na jednotkovych nékladech. Naklady uvazujeme
pouze v piipad¢, Ze spotiebitelé toto zbozi poptavaji malo a firma nedosahuje piimefeného
zisku. Hlavni ¢asti propagace je komunikace se zakaznikem.

C) Konkurenéné orientovand cena - metoda stanoveni cen na zakladé konkurence.
Pouzivaji ji  vétSinou  firmy, které vstupuji na nové trhy, stanovi
své ceny podle cen, které ma konkurence s minimalnim piihlédnutim k vlastnim
nakladiim a poptavce. Podnik muze stanovit ceny nizsi, stejné ¢i vyssi oproti konkurenci,
pokud chce ale na dany trh proniknout, urcuje je vétSinou mensi, nez jsou bézné ceny
u jeho konkurence.

e Hodnotové orientovand cena - Metoda zalozend na  zéklad¢ hodnoty vnimané
zékaznikem. Podnik nejprve zjisti, jakou hodnotu ur¢itému vyrobku ¢i sluzbé piisuzuji
spotiebitelé a podle toho urcuje konecnou cenu, aniz by se vice zajimal o nédklady

o Metoda zaloZend na marketingovych cilech firmy - Firma urCuje ceny

na zakladé¢ vytycenych cill, ¢im konkrétnéji jsou cile vymezeny, tim snadné&ji
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se ur¢i ceny. Sleduji se obvykle tyto cile:

» preziti — kratkodoby cil, pouziva se pfi piebytku vyrobni kapacity, vysoké konkurenci
apod.,

*  maximalizace bézného zisku — dlouhodobéjsi cile jsou druhotné, diraz kladen
na maximalni finan¢ni prosperitu,

*  maximalizace béznych prijmii — odhaduje se, jak se bude vyvijet poptavkova funkce,
v del$im ¢asovém obdobi vede ke zvySovani podilu na trhu,

* maximalizace obratu — vhodna pokud néaklady klesaji objemem produkce

maximalizace vyuziti trhu — postupné snizovani zprvu vysoké ceny [23]

5.3 Place (Distribuce)

Vsechny aktivity, které firma vykona pro to, aby se zdkaznik s vyrobkem seznamil
a aby si jej zakoupil. Z pohledu zakaznika komfort dosazeni vyrobku ¢i sluzby[23].
Nejdulezitéjsi ukoly, které distribuce zajist'uje, jsou
e Prodej vyrobku,
e SluZby pro vyrobek,

¢ Komunikace o vyrobku

Distribuc¢ni strategie hleda spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem [23]. Toto spojeni by
mélo efektivnim zplsobem umoZznit dostupnost vyrobku véetné piidruzenych sluzeb pro
cilovy segment. Retéz, kterym putuje vyrobek od vyrobce k zikaznikovi, nazyvame
distribu¢ni kanal. Kotler a Armstrong definuji distribucni cestu jako mnozinu nezavislych
organizaci, které se podileji na procesu zajiSténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby

pro zékaznika, koneéného spotiebitele nebo zakaznika na primyslovém trhu. [6]

» Prostiednici

Spojeni — most mezi firmou a jejim zakaznikem vytvaieji prostiednici (distributofi).
Prostfedniky délime do dvou skupin, a to na obchodniky a agenty.

e Obchodnik je majitelem vyrobku, které dale distribuuje, tzn. nakupuje a prodava.

e Agent nema vlastnickd prava k vyrobku, pouze zprostfedkovava tok vyrobku mezi

dvéma Clanky fetézu.
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» Distribucni kandly

Distribucni cesty lze popsat podle poctu Grovni, které obsahuji, pfi¢emz urovenn ukazuje
na pocet prostrednikli v distribu¢ni cesté. V soucasnosti rozliSujeme 4 urovné distribuc¢nich
cest:

a) Ptima jednouroviiova cesta — 0d vyrobce piimo ke spotiebiteli

b) Nepifima jednouroviiova cesta — mezi vyrobcem a spotiebitelem je
zprostiedkovatel
€) Neptima dvouuroviiova cesta — dva zprostfedkovatelé (napi. velkoobchod,

maloobchod)

d) Neptima viceuroviiova cesta — obsahuje tfi a vice mezic¢lanki

» Systémy distribuce
Firmy volné rGzné strategie distribuce aby dosahly dlouhodobého zvySeni prodeje.
RozliSujeme tii zakladni distribu¢ni strategie:[23]

e Intenzivni distribuéni strategie — ptfedev§im u vyrobkl bézné spotieby, ukolem
je dostat nabidku co nejblize k zédkaznikovi a nabidnout co nejvétSimu mnozstvi
odbérateli. Hledda maximalni trzni penetraci (rozsifeni), vyrobek je dodan
kazdému distributorovi, ktery o néj projevi zdjem. Tento systém je vhodny
pro celostatné zavedené vyrobky s nizkou jednotkovou cenou a vysokou frekvenci

nakupu jako napt. zbozi denni potieby (potraviny, denni tisk, tabak, benzin).

e Selektivni distribucni strategie — je opakem ptedchozi, zboZzi dodavéano
do omezeného poctu prodejen, zakaznik musi vynalozit jisté usili, aby jej ziskal,

napf. automobily, elektronika — tedy zboZi dlouhodobé potieby s vyssi cenou.

e Exkluzivni distribu¢ni strategie — pouzivand u luxusnich vyrobkd, stojici

na psychologii cen a image vyrobku.

5.4 Promotion (Propagace)

Propagace je také mozné nahradit slovem komunikace. V marketingu se pouziva
obousmérnad komunikace. Pokud podnik komunikuje tak ne pouze se svymi zdkazniky, ale
i také s ostatnimi subjekty, ktefi jsou n€jakym zptisobem ovlivnény podnikanim [25].
Marketingova komunikace mé za cil seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou
a presveédcit ji o ndkupu. Za komunikaci se da povazovat témét jakékoliv vymeéna informaci.

Propagace je ¢innost komunikacni povahy, jejimz cilem je dosdhnout zmén ve znalostech,
postojich a chovani cilovych skupin ve vztahu K urc¢itému predmétu propagace [23].
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54.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni program, nazyvany také komunikaéni mix, obsahuje ctyfi

zékladni nastroje, kterymi jsou:

» Reklama — Reklamu charakterizujeme jako placenou formu neosobni prezentace
myslenek, vyrobku nebo sluzeb. Informuje a pfesvédcuje o vyhodach a kvalitich
propagovaného vyrobku nebo sluzby, které ndkupem a uzivanim spotiebitel ziska.
Jejim cilem je udrZet stavajici uzivatele a ziskat nové zadkazniky, at’ jiz jde o ty, ktefi
dosud uzivaji konkuren¢éni vyrobky, ¢i ty, ktefi znaCky stfidaji a nemaji dosud
jednoznacné preference. Reklamu lze vyuzit jak pro zavadéni vyrobku, ozndmeni
n¢jaké prodejni akce €1 oziveni prodeje, tak pro tvorbu image podniku nebo znacky.

Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérna komunikace s vefejnosti.[23]

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:
e Inzerci v tisku
e Televizni spoty,
e Rozhlasové spoty,
e Vngjsi reklamu,

e Reklamu v kinech

» Osobni prodej — Ma celou tadu podob od obchodniho jednani mezi ptedstaviteli
vyroby a obchodu, pies zajiStovani prodeje obchodnimi zéstupci (dealery) az po
prodej v maloobchodni siti. Z osobniho kontaktu je mozné poznat potieby zakaznika
a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Jevi se jako nejefektivnéjsi prostiedek

komunika¢niho mixu.

» Podpora prodeje — Pifedstavuje souhrn riznych nastroji, které stimuluji (podnécuji)
uskutecnéni nakupu. Jsou zaméfeny jak na zdkazniky, tak na zprostfedkujici

mezi¢lanky (obchod).
Mezi hlavni prostfedky podpory prodeje patii:[23]

e Soutéze, hry, loterie.

e Akce na misté prodeje.
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e Predvadéci akcee.
e Veletrhy a obchodni vystavy.

e Kupony, rabaty, slevy pfi vraceni star$iho typu.

» Prdce s veiejnosti (Public relations, publicita) - Je planovité a systematické vytvareni
dobrych vztahli mezi podnikem a vSemi ucastniky trhu, hlavné vefejnosti. Cilem je
vybudovat u téchto skupin sympatie a podporu mezi firmou a vefejnosti. Dilezitym
znakem prace s vefejnosti je jeji divéryhodnost, mnohdy ovliviiujici 1 tu Cast
vefejnosti, ktera neni pristupné reklamé. Mezi hlavnimi impulsy k vefejnosti patii
napf.:

e Charitativni dary,

e darkové a upominkové predméty,

e o0sobni vystoupeni, projevy,

e vyrocni zpravy, publikace a seminafe,

e (Clanky v tisku

542 Pribéh komunikac¢niho procesu

VSechny prostfedky propagace (promotion) zaroven s ostatnimi slozkami
marketingového mixu, tj. s vyrobkem, cenou a distribuci, musi byt koordinovany tak, aby
bylo dosazeno co nejvétsiho komunika¢niho u¢inku. Hlavnimi kroky tvorby komunikacni

mixu jsou:

e urceni cilového piijemce sdélent,

e stanoveni cile komunikace,

e sestaveni sdéleni,

e vybrani komunikacéni cesty,

e vypracovani celkového rozpoctu na propagaci,

e vybér komunika¢niho mixu,

e vypracovani systému méfeni €innosti propagace,

e fizeni a koordinace (vCetné¢ kontroly) integrovaného procesu marketingové

komunikace
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6 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI PODNIKU

Obecné lze fict, Ze do vnitiniho prostfedi firmy patii vSe, co neni soucasti vné&jSiho
prostiedi. Ale co si pod tim Ize predstavit? Dilezitou soucast tvoii persondlni zajisténi, tedy
i zaméstnanci. Déle jsem se rozhodla zatadit i organizacni strukturu, vybaveni podniku

a vyrobkové portfolio.

6.1 Predstaveni podniku

Klobas Oldiich — pekafstvi je rodinny podnik. Pravni forma je podnikajici fyzicka osoba
zapsana v Obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Hradci Kralové pod znackou 1346 A.
Mistem podnikani je Dobruska a pfedmét podnikani tvoii pekaiskd vyroba a koupé zbozi za
ucelem dalsiho prodeje.

Vznik se datuje k roku 1912, kdy pivodnim zakladatelem byl Frantisek Klobas, pekatsky
mistr z Opo¢na. Hlavni sortiment tehdy tvofilo pouze bézné a jemné pecivo, které bylo
prodavano piimo v pekaftstvi. Nejveétsi podil na vyrobé tvotily vyhlasené Klobasovy housky.
Druhym nejvétsSim podilnikem na trzbach byly Klobasovy ty¢inky, pefené na vinitych
plechach.

V roce 1949 podnik pieSel do socialistického sektoru, nasledné doslo k pfejmenovani na
Vychodoceské pekarny a cukrarny Hradec Kralové. Nicméné rodina Klobasovych pekarnu
stale vedla i po zndrodnéni az do roku 1978, kdy firmu vedli stfidavé podnikovi vedouci.
Rodina se dockala vroce 1990 vraceni podniku. Dne 6.1.1991 byli zaméstnani prvni
zameéstnanci,

V dnes$ni dobé¢, tj. rok 2016 se pekafstvi specializuje stidle na vyrobu b&zného, jemného,

specialniho peciva véetné vyroby chleba a trvanlivych vyrobk.

6.2 Organizacni struktura

V soucasnosti je zaméstnano v pekafstvi 18 zaméstnanct. Z toho 1 majitel, 1 ucetni,

3 tidi¢i, 4 prodavacky a 8 pekaiti a 1 expedientka. Na obrazku ¢.7 je zobrazena hierarchie

Majitel
i : 1

| |

Obrazek 7 Organizaéni struktura podniku

vedeni spole¢nosti.

Zdroj [21]
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6.3 Vybaveni podniku

Pekarstvi je poméerné slusné vybaveno strojnim zatizenim, vlastnimi prostorami, vozovym

parkem.

Zazemi firmy
e vlastni budova vcetné pozemkt
e vlastni vozovy park (4 pekaiské vozy)
e 2 vlastni prodejny
e sklad mouky
e jiné skladové prostory
e sit odbératelt

e Vlastni u¢etni oddéleni

6.4 Strategie pekarstvi

Firma se snaZi neustale vyrabét podle tradi¢ni receptury, ktera se predava z generaci jiz
vice nez 100 let a pfitom drzet krok s moderni technologii. Pro svou vyrobu pouziva suroviny
od regionalnich vyrobct, ¢imz podporuje domaéci trh. Jeji snahou je udrzet si vysokou kvalitu,
proto nakupuje jen ty nejkvalitngjsi suroviny. Je kladen také velky duraz na vyrobu naplni
do jemného peciva, kdy se naptiklad kazdy den mele mak a micha Cerstvy tvaroh z blizké
mlékarny v Opocné. Mezi nejvétsi chloubu podniku patii pec. Je to pétietazova pec sazect,
do které se vsazeji plechy dlouhou lopatou. Pec pracuje na stejném principu jako domaci
trouba s klasickym spodnim a vrchnim ohfevem. Jeji vyhodou oproti novym modernim

technologiim je zachovat po desetileti stejnou metodu peceni a strukturu peciva.

6.5 Vize

Podnik chce byt v povédomi jako poctivy vyrobce tradi¢nich vyrobki. Déle véas reagovat
na pfani a potieby zakaznikili, pouzivat kvalitni suroviny pro vyrobu pekarenskych vyrobki.
Firma také klade diraz na poctivou praci svych zaméstnanct. JelikoZ se jedna o regionalni
pekarnu, mize se tak vice zamétit na své zdkazniky a vychazet tak vstiic jejich pozadavkim.
Dale chce byt stale ryze ceskym podnikem a podporovat tak ceské dodavatele. Pekatstvi se

téz nebrani novym népadiim a v rdmei svych moznosti chce brat kazdy pokus jako vyzvu.
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6.6 Cil

Cilem je udrZet si nejen stalé ale piilakat i nové zakazniky, rozSifit vyrobu. Plnit v¢as
a bezchybné vSechny zavazky vic¢i zédkaznikiim a nikdy neslibovat to, co neumime splnit.
Udrzovat tésné a partnerské vztahy s dodavateli. Dale vyrabét takové produkty, které se
podobaji co nejvice domaci vyrobé. K tomu z velké ¢asti vyuziva klasickou rucni vyrobu.
Veskery sortiment — Kolace, veky, vanocky, chleby, jsou tedy vyrabény ru¢né. Pekarna klade
velky daraz na zdkaznika a jeho potieby. Predevsim diky vstficnosti, stale stejné technologii
vyroby a téz ochoté k zédkazniklim chce podnik byt ,,zapsan® v povédomi vetejnosti jako

podnik, ktery vyrabi tradi¢ni pecivo.

6.7 Produktové portfolio

Pekarstvi Klobas Oldfich nabizi Siroké spektrum vyrobkl. Veskeré naplné, které tvofi
soucast jemného peciva je vyrabéna piimo v pekarstvi. Urcité¢ stoji za zminku, ze veskeré

vyrobky maji rizné gramaze, vSe se fidi pozadavky zakazniki.

V Tabulce 1 je uveden seznam vyrobkii.

Bézné pecivo Jemné pecivo Vicezrnné pecivo Chléb
houska tukova kolace vazané kornovy rohlik Sumava - pSenicny
rohlik tukovy kolace tlacene vicezrnny rohlik kovaf - Sestizrnny
veka tukova mouckovy rohlik dalaméanek farmar - slune¢nice
bulka tukova plnény sladky rohlik vicezrny party - pSenicny
banketka slivak bageta Sestizrnna pansky - Zitno-
minipizza skofitka psenicny
syrovy rohlik liskulka
slaninovy rohlik hieben
pletynka zavin

pletynka sladka
vanocka
jidas

Tabulka 1 Produktové portfolio
Zdroj [21]
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6.8 Financni vyvoj

Mezi ekonomické ukazatele vypovidajici vyvoj pekafstvi jsou zafazeny trzby z prodeje
vlastnich vyrobkt. Udaje jsou analyzovany od roku 2012. Trzby maji klesajici tendenci az
do roku 2014, kdy se trend obraci kladnym smérem. Mezi hlavni diivody podnik fadi rist cen
vstupnich surovin a dale nasledky velké finan¢ni krize, kterd vznikla v roce 2009. Neni
jednoduché si udrzet své zakazniky. Pro zakazniky je kolikrat jednodussi si nakoupit pecivo

v obchodnich fetézcich, kde je podstatné levnéjsi.

Nize je uveden v grafu prehled vyvoje trzeb.

Vyvoj trzeb pekarstvi
8200000 8069011

8000000 7852209

7800002
7800000 7604099
7600000
7400000

7200000

Rocni trzby

7000000
6800000

6600000
2012 2013 2014 2015 2016

Graf 2 Vyvoj trzeb pekafstvi
Zdroj [21]

V roce 2015 se pekatstvi rozhodlo zaclenit do své vyroby vicezrnny chléb znacky ,,Kovar*
a byl to velmi dobry tah. Nejen Ze stoupal podil prodeje tohoto vyrobku, ale stoupl podil
i ostatnich druhi pec¢iva v dusledku pfichodu nové klientely. Rostouci trend trzeb je také
pfiklanén nové prilezitosti rozvozu peciva do Sirokého okoli a prodavat jej piimo
z pekaiského vozu. V dal$im grafu je podrobnéji rozebran vyvoj trzeb po mésicich z roku
2015 az 2016. Je vidét téméi skokovy rast o K& 100 000— mési¢né od doby, kdy pekatstvi
zacalo spolupracovat s aktivnim obchodnikem. Ten na vlastni naklady pecivo denné
rozvazel. Béhem této spoluprace diky obchodnikovi vzrostly trzby na srovnatelnou uroven
meésice prosince, vlivem vanocnich svatkt. Diky rozvozu peciva do okoli piesahujiciho
hranice kralovéhradeckého kraje se =zvySila zndmost podniku, pozitivni reakce
potencionalnich zakaznikli na sebe nenechaly dlouho c¢ekat. V mésici zati az listopad

spoluprace s obchodnikem vlivem pocasi ustava a opét se vraci staly trend vyvoje ke své

bézné financni hranici.
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V grafu ¢.3 je znazornén piehled v jednotlivych mésicich béhem let 2015 - 2016

Mésicni trzby v letech 2015-16

800000
700000
600000

& 500000

;R 400000

= 300000
200000
100000

0

S QO Q A Ny Q O
AN \3 & RS S
0 [SINS (O QC‘ @ ©

W trzby 2015 MW trzby 2016

Graf 3 Mésic¢ni trzby v letech 2015-2016
Zdroj [21]
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7 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY

7.1 PESTE analyza

Pro analyzu vnéjSiho prostfedi jsem pouzila PEST analyzu. Vzhledem k c¢innostem

ve firm¢ jsem sledovala faktory, které nejvice mohou ovlivnit chod rodinné firmy jako takové.

Politické faktory

Legislativni vyhlasky - Mezi nejvyznaméjsi politické faktory ovliviiujici zkoumany
podnik v prvni fad¢ Ize fadit zavedeni vyhlasky, ktera zpftisnila hygienické pozadavky
na potravinaiské vyrobky. Jedna se naptiklad 0 dodrzovani teplotnich fetézcu,
zabranéni kifizeni v provozovnach, dodrzovéni technologickych postupli, vyménu
vyrobnich ploch za nerezovy material apod. Pro podnik tato zména znamenala co
nejrychleji zareagovat a v co nejkrat$i dobé provést vyménu veskerych voziki i1 ¢ast

myci plochy pro ptepravky.

EET- Jako negativni zasah politiky je v podniku vniméano povinné zavedeni kontrolni
evidence trzeb, ktera se zminéného podniku tyka od 1.3.2017 Jelikoz mé pekarstvi
dvé prodejny, musely byt zakoupeny dvé nové pokladny a spolu se zavedeni ptipojeni

internetu vysla investice podnik na K¢ 30.000,--.

Podpora malych podniki - Pozitivni piilezitosti, kterou poskytuje politické
prostiedi, jsou dotace zevropskych fondii. Dotace je mozné aktudlné Cerpat pfi
potizovani novych technologii ¢i rozSifovani poctu pracovnich mist. V tvahu piipadaji
dotacni tituly Operacni program podnikani a inovace, Ekoenergie, pti pfipadné obméné
energetickych zdrojii pro provoz pece. Vzhledem k finanéni situaci podniku, se ale
vyznamné investovani nedd ocekdvat. Presto je nutné pifi kazdé piipadné investici
provétrovat moznost ziskani dotace z evropskych fondd.

Danové tlevy - Dal§im pozitivem je vnimana podpora zaméstnadvani zdravotné

postizenych osob, coz vede k daitlovym ulevam.

Ekonomické faktory

Veskeré faktory, které patii do této skupiny mohou usnadnit nebo i1 znacné¢ zkomplikovat

dosahovani strategickych cili podniku.

VySe mezd - Jednim z faktort je zvySeni minimalni mzdy k 1.1.2017 na K¢ 11.000,--

a tim 1 zvySeni daflového zatizeni pro firmu.
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Mira nezaméstnanosti - Pekaistvi se nachazi v Kralovéhradeckém kraji v okrese
v historii v celé Ceské republice, ktera ¢ini 1,86%. [12]. Je to predeviim diky
automobilovému primyslu, konkrétné vyrobei Skoda auto v Kvasinach, ktery laka
vysoké mnozstvi uchazeci o praci. Témeét zadny jiny podnik vcetné pekarstvi nemiize
konkurovat nabizenou mzdou oproti tak gigantickému automobilovému zavodu. Pro
podnik to znamend kriticky nedostatek zaméstnancli. Stav nizké nezaméstnanosti
nemotivuje registrované uchazece na uradu prace k tomu, aby se uchazeli o nabizena
pracovni mista pekafstvim. Velmi vysoké jsou i jejich naroky na vysi mzdy i pracovni
dobu.

Ceny vstupt - Velkou hrozbu pro podnik je zvySovani cen vstupnich surovin ale
1 zdraZeni energii. Energie tvofi pro podnik po mzdovych ndkladech druhou nejvétsi

nakladovou polozku. Mezi zasadni faktory ovliviijici podnik jsou:

Socialni faktory

Nakupni zvyklosti - Negativnim socidlnim faktorem je vniman nartst obchodnich
center, hypermarketli a supermarketii, kdy dochazi ke zméné chovani spotiebiteld.
Typickym znakem této zmény je vikendové nakupovani pro vice dni doptedu. Diky
uspéchanému zivotnimu stylu spotiebitelé mnohdy koupi veliké baleni zamrazené¢ho
polotovaru, ktery v pohodli domova kdykoliv dopecou ¢i jen rozmrazi. Tento rostouci
trend popularity mraZzeného peciva je negativni faktorem pro zkoumanou firmu. Proto,
aby mohla pekéarna pofidit Sokovy mrazici box, je potfeba nejen nemalé financni
prostiedky ale také prostory. Vzhledem k objemu rozvazeného peciva vSak podnik

upustil od moZnosti mrazit své vyrobky.

Zivotni styl - Mezi pozitivni vlivy se fadi zdravy Zivotni styl spotiebitel. Lidé se
zajimaji se o slozeni vyrobkil, chtéji Zitné Ci celozrnné potraviny. Na tento tzv. ,,zdravy

trend* pekafstvi zareagovalo a zafadilo do svého sortimentu odpovidajici druhy peciva.

Preferece - Zacinaji se vracet tradice nasich babicek, které pekly chléb ¢i jemné
pecivo klasickym zplsobem, tedy z kvasu, drozdi. Stale vice spotiebitelli ma zajem
o tradi¢ni pecivo. Také stale zvySujici se Zivotni Uroven obyvatel, kterd diky rostouci
prosperujici ekonomice v CR neustale roste, si spotiebitelé radi piiplati za kvalitni

vyrobky.

46



Demografie a mobilita - Velkym problémem muize pro podnik znamenat tzv.
demografické starnuti, coz je proces, pii kterém se postupné méni veékova struktura
obyvatelstva. ZvySuje se podil seniori a snizuje podil mladistvych. Pro podnik
znamenaji star§i zaméstnanci sice vétsi moralni piinos a jistotu. Je tim mysleno, Ze maji
bohaté zkuSenosti, jsou vytrvali a maji moralni vztah k firmé. Na druhou stranu ¢im méné
aktivnich lidi, tim vice si tito lidé budou vybirat svlij obor pro své budouci zaméstnani.

A o pekaisky obor je stale ¢im dal mensi zajem.

Technologické faktory

Technologie vyroby - Vyroba v pekafstvi ma tradicni charakter. Technologické
postupy jsou nenarotné a nepodléhaji rychlému opotiebeni technickému ani
moralnimu. Vybaveni vyrobny je uz star§i, na kvalitu vyroby to vliv nema. Z této
oblasti podniku nehrozi Zzadna hrozba ani nepfichazi vyraznd prilezitost. Je
samoziejmé, ze pii investovani do technického vybaveni by doslo ke zvySeni
efektivity, sniZeni spotfeby energii a poklesu poruchovosti. To je ale vzhledem
K vysokym vstupnim investicim pro podnik nedosazitelné v horizontu minimalné 3 let.
Podnik disponuje vlastnim tdrzbairem, ktery veskeré stroje a zafizeni zna a je schopen
provadeét i generalni opravy.

Inovace - V oblasti produkce pekaiskych vyrobkt dochazi k neustalé inovaci vyrobnich
postupti a k vyrobé novych smési, které maji riznym zpisobem podporovat at’ uz chut’,
vzhled nebo trvanlivost produktu. Tento rychly vyvoj ma negativni vliv na zkoumanou
pekarnu z toho divodu, ze nedisponuje dostatecnymi financnimi zdroji na nakup novych

stroj a smési a tudiZz nemiZe konkurovat ostatnim pekdrnam, které je nakupuji

oA

Ekologické faktory

Cena surovin - Z okoli podniku dopadaji ekologické faktory na ceny nakupovanych
surovin. Nejvétsi hrozbou pro pekafstvi je zvySeni ceny zemédélskych produkta,
zejména se jedna 0 mouku, olej, mak a vaje¢né produkty. Divodem pro zvySovani cen

jsou naptiklad ekologické katastrofy, ¢i zni¢eni urody vlivem sktidce.

Hygiena - Vzhledem k tomu, Ze se jedna o firmu, podnikajici v potravinarské oblasti,
je dilezité také z hlediska hygieny neustale udrzovat provoz v Cistoté. S tim souvisi

pouzivani specidlnich Cisticich prostfedkli na mastnotu a dezinfekci. Je tfeba vyuzivat
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takové Cistici prostiedky, které jsou ekologické, coz vede zaroven ke zvySovani

naklada.

V grafu ¢.4 je uvedena zména ceny jedné z hlavnich surovin pro pekafstvi, kterou je mak.
Ten vroce 2013 stoupl téméf na dvojnasobek a pekatstvi bylo nuceno zareagovat. Jelikoz
mak tvofi vstupni surovinu pro jemné pecivo jako napli a déle jako posyp na bézné pecivo,

rozhodl se podnik piestat ,,makovat™ housky. OvSem tento krok zpisobil negativni chovani

zakaznikt
Vyvoj cen maku setého
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Graf 4 Vyvoj cen maku
Zdroj [24]

7.2 SWOT analyza

Vnitini analyza rodinné firmy byla provedena na zakladé svych vlastnich zkuSenosti,

jelikoz jsem c¢lenem pekatské rodiny, dale na zdkladé dlouhodobého pozorovani vyvoje

riznych ukazateld.
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Silné stranky (Strengths)

Tradice - Kazda silna stranka znamena pro firmu tGspéch. Mezi silné stranky podniku
patfi uréité jeji vice nez stoleta tradice na trhu. Pekafstvi Klobas Oldiich je
znackou uznavanou a oblibenou mezi zdkazniky i dodavateli.

Rucni vyroba - Mezi silné stranky patii prevladajici rucni vyroba, kterou v soucasné
dobé¢ lidé preferuji pred primyslovou.

Know-how - Dalsi silnou strankou je know-how na vyrobu bézného peciva,
konkrétné housek. Jedna se o know-how, které je drzeno v tajnosti.

Dodavatel¢ - Za zminku jist¢ stoji kvalitni suroviny od spolehlivych dodavateli.
Bez kvalitnich surovin nevznikne kvalitni vyrobek.

Geograficka poloha - Mnoho zékaznikii vita velmi brzkou oteviraci dobu prodejen,
kterd zaCina jiz od pal paté réno. Jelikoz je podnik na frekventovaném misté
blizko vlakového a autobusového nadrazi, je zde v ranni Spicce velky objem
zakazniki.

Rodinné firma — U¢ast rodinnych piisluinikti v podnikéni miize byt prosp&sna.
Vstiicnost a ochota k zdkaznikim — Mezi silné stranky lze tadit i1 vstficnost
k zakaznikiim. Pekaistvi nabizi prohlidky provozu a je béznou praxi, Ze sem chodi

na exkurze Skoly a Skoly.

Slabé stranky (Weaknesses)

Reklama - Mezi slabé stranky bych zafadila téméf zadné investice do reklamni
kampané. Vzhledem k rostouci konkurenci je tfeba neustale rozsifovat jméno Klobas
Oldtich - pekafstvi. Do této oblasti nebyly zaznamenany zadné investice.

Vyrobni kapacita - Dalsi slabou strankou jsou nedostate¢né vyuziti stroji.
Nevytizenost vozového parku - Ze ctyf pekaiskych vozi slouzi jeden jako zalozni
pro pfipadnou nahradu za jiny viz.

Nizkd ekonomicka navratnost - Celkovy vynos z vyroby a prodeje pekarenskych
produktl neni tak velky, aby jej bylo moZzné pouZit na velké investi¢ni a rozvojové
akce.

Absence technologie - V pekaistvi chybi technologie zamétena na smazené pecivo.
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» Prilezitosti (Opportunities)

e Obliba tradi¢niho peciva - Pro pekafstvi je velikou pfilezitosti vzristajici zajem
o tradi¢ni vyrobky.

e Farmaftské trhy - Nabizi se piilezitost oslovit dal§i segment zakaznikl, navstévujici
nejen farmaiské ale i jiné trhy podobného typu.

e Nizké urokové sazby - Ptilezitosti pro podnik je soucasna nizkd mira urokové sazby,
ktera umozni poskytnuti podnikatelského uvéru naptiklad pro rozvoj ¢innosti.

e Spoluprace s obchodniky - Pro pekaistvi je velikou pfilezitosti navazat spolupraci

s obchodniky potravinaiskych vyrobkl a zvysit tim sviij objem vyroby.

» Hrozby (Threats)

e Nizkd mira nezaméstnanosti - Pro podnik je hrozbou odliv zaméstnanctu
do automobilového zavodu Skoda auto. Ten sidli v blizkém okoli podniku
a Vv soucasnosti laka uchazece o praci na bezkonkurenéné vysoké mzdy.

e Naklady - Hrozbu téZ tvoti zvySujici se naklady energii i cen surovin.

e Nezéijem o femeslo - Nastup moderni technologie, IT technologie a znalosti lidstva
vedou k takové dokonalosti, Ze klesa zajem pracovat a mit zajem o femeslo.

o Legislativni zmény - Neustdlé zmény a naroky na podnikani stézuji a zdrazuji vstupy
podniku, Konkrétnim piikladem je zavedeni kontrolni evidence trzeb, ktera se

pekafstvi tykd od 1.3.2017
Na zdkladé¢ vySe uvedenych vnitinich 1 vnéjSich analyz byly vybrany a piehledné

je vysledek spojeni silnych a slabych stranek s pfilezitostmi a hrozbami.

Kazdému faktoru je pfifazeno ¢islo a jejich naslednou kombinaci vyplyvd navrh téch

nejvhodné&jsich feSeni.
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_ Silng stranky Slabé stranky

Matice SWOT

- 0000000000000
Prilezitosti

zajem o tradi¢ni vyrobky (1)
zajem o zdravy zivotni styl
)

farmarské trhy (3)

politicka podpora prodeje
regionalnich potravin (4)
nizké trokové sazby (5)
dotace z fondu EU (6)
spoluprace s obchodniky (7)

domaci vyrobci (8)

automobilovy prumysl

odvadg¢jici pracovni sily (10)

zvysujici se naklady energii

(11)

*  rust ceny surovin (12)

* nezajem o femeslo (13)

* legislativni a danové zatizeni
(14)

* nejisty pristup k Gveérim

z diivodu typu podnikani a

stati — FO (15)

Tabulka 2 SWOT analyza pekatstvi

L]
vysoka turoven konkurence (9)

dobré jméno firmy (1)

rodinny podnik (2)

tradice technologie vyroby (3)
rodinné receptury (4)
prevladajici rucni vyroba (5)
vyhodna geograficka poloha (6)
Siroka nabidka vyrobk (7)
neustala snaha o zlepSovani (8)
vlastni prodejny (9)

oteviraci doba prodejen (10)
kvalitni vozovy park (11)
komunikace se zakazniky (12)

S-O strategie

6x3 vyuziti dotaci pro rozvoj
technologii, vzdélani
zamestnancl

5X2 vyuzit zajmu o zdravy
zivotni styl a skloubit

S moznostmi ruéni vyroby
7x1 diky spolupraci

S obchodniky lze Sitit povést a
znamost podniku, vyhodna
reklama pro podnik

3X7 zacileni na novy segment
zakaznikl diky oblibenosti
farmarskych trhi

S-T strategie

3x8 udrzet si stale svou kvalitu
rodinnych receptur a vyrovnat
se domécim vyrobctim

2x10 sila rodinného podniku
ma z ditvodu zachovani tradice
vetsi jistotu pracovniho mista
pro zaméstnané

9x9 vyuziti dopliikovych sluzeb
a sortimentu ve svych
obchodech a nabidnou k nakupu
vic nez mize konkurent

10x5 nabidnout praci
dichodctim a ptenechat jim
predevsim praci, kterd neni
vhodna pro stoje, napt. motani
malych preclikt
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nedostatecna propagace (13)
nevyuziti sou¢asného potencialu
vyrobni kapacity stroju (14)
financ¢ni situace (15)

absence technologie na vyrobu
koblih (16)

nevyuziti kapacity jednoho

z pekaiskych aut (17)

W-O strategie

13x3 vyuzit moznost ti¢astnit se
farmarskych trhi, zviditelnit se a
zvysit propagaci vyrobkl

7x14 nabidnout nevyuzitou
kapacitu pekatskych strojui a
nabidnou je k pronajmu

7x17 nabizi se moznost rozvozu
1 dalsiho potravinarského zbozi
pfi svych rozvozech bud’ za
uplatu nebo moznost pronajmu
vozidla v nevytizeném Case
5x16 vyuziti levého uvéru pro
nakup technologii k vyrobé
koblih

W-T strategie

12x15 snaha o uzavirani
dlouhodobych smluv
s dodavateli (energie, suroviny)

10x14 snaha komunikace se
zaméstnanci a vyuzit jejich
napady pro vyuZiti strojii
15x15 zvazit moznost prevést
podnik z FO na s.r.o.

Zdroj [21]



7.3 Porteriv model péti sil

Porteriv model péti sil je nejvyznamnéjSim nastrojem pro analyzu konkurencniho
prostiedi firmy. Porterova analyza rozebird 5 klicovych vlivl, které piimo ¢i nepiimo

ovliviuji konkurenceschopnost podniku.

Vyjednavaci sila zdkaznik

Zakazniky analyzované podniku miizeme rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinu tvofi
jednotlivi koncovi zakaznici ve vlastnich prodejnach. Do druhé skupiny patii tzv. ,,stiedni
odbératelé®, ktefi vyrobky bud’ dale prodavaji nebo je i zpracovavaji. Posledni skupinu tvori
obchodni fetézce. Pekafstvi je do jisté miry ovliviiovano svymi odbérateli, ktefi sebe
lisi napf. svou velikosti, svymi potfebami, mnozstvim odebiraného peéiva a pozadovanou
kvalitou vyrobku.. Jedna se ptevazné o odbératele dal§iho potravinového fetézce. Ti kladou
specifické pozadavky a pekafstvi se jim snazi maximaln¢ vyhovét. Je témét béznou praxi,
ze odbératelé vyzaduji mnozstevni slevy za odebrané zboii. Pekafstvi Klobas dodava
do tfech vétSich obchodnich fetézcti a pro kazdého z nich jsou sjednany rozdilné slevy
na vyrobky. Pekatstvi se téZ musi pfizpiisobit zdkaznickym neSvarim®, kterymi jsou mysleny
vratky neprodané¢ho zbozi. To jsou duvody, podle nichz maji zakaznici velkou vyjednavaci
silu. Zakaznici maji moznost srovnani a jejich citlivost na zmény cen se projevi okamzitym
pfechodem k jinému dodavateli.

Pekarna své vyrobky prodava ve vlastnich prodejnach, dale zasobuje regiondlni fetézce
jako jsou Jednota Coop, Potraviny Verner, Orlicky konzum, Konzum obchodni druzstvo
a Vv neposledni fadé ve dvou vlastnich prodejnach. Dalo by se fict, Ze vyhodou pro pekarnu
jsou vlastni prodejny, kde je pecivo prodavano za plnou trzni hodnotu. Trzby z vlastnich
prodejen jsou v desitkach procent vyssi nez u velkych prodejnich fetézcd, ale jsou tu také
vy$$i ndklady na provoz. Zékaznici, dle mého minéni, maji silnou pozici, jelikoZ mohou

snadno piejit ke konkurenci.

Stavajici konkurence

V kazdém odvétvi dochéazi ke konkurenénimu boji. Vyhodu maji firmy, které se umi
prizpusobit a jsou konkurenceschopné. Tzn. dodavat kvalitni vyrobek nebo sluzbu s niz§imi
naklady. K tomu, aby mohly byt firmy konkurenceschopné, vyZzivaji nastroji, jako jsou

technologické inovace, akéni ceny, reklamu, nové vyrobky.
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Mezi hlavni konkurenci podniku Klobas Oldfich pekaftstvi patfi:

e Pekarny a cukrarny Nachod a.s., které vyrabéji kompletni sortiment pekarenskych
vyrobkd.. Nejvétsi vyhodu pro tuto pekéarnu tvoii vlastnictvi mlyna na mouku.

e Marta, spol. s.r.o., zabyvajici se pfedev§im vyrobou chleba a dale cukraiskymi
vyrobky, které¢ dodava predevsim do svych prodejen.

e Beas, a.s. — pekarna Li¢no, kterda ma v soucasné dob¢ v provozu celkem 9 vyrobnich
linek. Pekarna plisobici v ramci téméef celého byvalého vychodoceského kraje,
tj. dnesni izemi Kralovéhradeckého a Pardubického kraje

e Reznerovo pekafstvi, vyrabi stejné a podobné vyrobky podobné hodnocenému
podniku

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelem se miZze rozumét pracovni sila a dodavatelé materialu ¢i sluzeb. Hlavnimi

dodavateli pekarenského odvétvi jsou zeméd¢lci, ktefi dodavaji obili, mak ¢i olej. Dodavatelé
si pak mohou dovolit stanovit vyssi cenu. Klobas Oldfich - pekaftstvi se s dodavateli snazi
udrzovat dlouhodobé vztahy. Kazda z dodavatelskych firem nabizi rizné slevy a akce, kterych
firma samoziejmé¢ vyuziva. Se vSemi dodavateli ma pekarstvi velmi dobré zkuSenosti tykajici se
kvality. Na prvnim misté je vzdy kvalita, na druhém misté pak az cena. Dava piednost ¢eskym
a hlavné regionalnim dodavateliim pted zahrani¢nimi, i kdyZ to znamena zaplatit vice. Jednim
z vyhradnich dodavateld mouky jsou Mlyny Piedméfice, dodavatelem maku je mistni
zemé&délské druzstvo v Dobrusce, drozdi je dodavano firmou z Plzné.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Pekatstvi Klobas Oldfich musi brat v tivahu nejen stavajici konkurenci, ale i konkurenci
budouci. V soucasné dobé neni tézké zalozit novou firmu, ale je tézké vstoupit a udrzet se
na trhu. Stavajici firmy maji vyhodu svého jména, své historie, povésti, know-how. Mezi
takové spolecnosti patii 1 zkoumany podnik. Stroje, zafizeni a pomuicky potfebné k podnikani
jsou drahé, je problém sehnat ptijcky, ruceni, podporu.

Novou konkurenci tvoii pekarny v supermarketech i v hypermarketech. které nabizeji
zakaznikim neustale Cerstvé, mnohdy ale rozmrazené a cenové levnéjsi. Vyrobky. Navic tyto
obchodni fetézce se Casto predhanéji s riznymi slevami.

Hrozba vstupu novych konkurentl je omezena do ur¢ité miry vysokymi fixnimi naklady
pottebnymi pro vstup do odvétvi. Jedna se naptiklad o stavbu nebo koup€ nemovitosti, ktera
je nutna vhodné uspofadat pro vyrobu, tedy vybavit mnoha dals$imi zafizenimi. Vzhledem
k nepfili§ ziskovému trhu, na kterém se pohybuje velky pocet konkurentii a vstupni bariéry

jsou vysoké, neni ocekdvan vysoky nartst poctu dalSich konkurenti.
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Hrozba substituta

Substituty jsou produkty, které mohou dany produkt nahradit. Rozdil mize byt napf.
v technologické ptiprave. Najit substitut pro pekarnu neni ovSem tak jednoduché. Chléb
nebo bézné pecivo nahradit nejde. Dle autorova nazoru tvoii substitut zmrazené pecivo, které
je v obchodnich domech a fetézcich rozpékano. Sice Ize nahradit néjaké vyzivové hodnoty,

ale nenahradi se Cerstvost, chut’ a viin¢ tradi¢niho peciva

Vyhodnoceni

V tabulce je ptehledné vyobrazeno pét konkurencnich sil dle Portera a vyjadieni
nejvetSich hrozeb dle predeslé analyzy jednotlivych sil. Soucasné je v tabulce uvedeno
individualni ohodnoceni téchto hrozeb. Ohodnoceni je provedeno na stupnici od jedné do péti,

kde jedna je nejmensi sila hrozby a pét oznacuje nejvétsi silu hrozby.

Konkurencni sila Nejveétsi hrozba Ohodnoceni

Stavajici konkurence Snaha o pfeziti, rist 5
konkurenc¢niho boje

Potencionalni Vstup nového 2

konkurence konkurenta

Substituty Levné pecivo 4

v marketech a
rozmrazen¢ pecivo

Odbératelé Tlak na cenu 4
Dodavatelé Pronikani dodavatelu 1
na trh firmy

Tabulka 3 Vyhodnoceni Porterova modelu 5 sil
Zdroj [21]
Shrnuti
Z analyzy faktoru oborového okoli vyplyvd, Ze je tfeba neustile sledovat vyvoj
konkurence a vyvijet tlak na inovaci a vzestup urovné svych vyrobkii. Hrozba vstupu novych
konkurentt spiSe nehrozi z divodu naro¢nych podminek pro vstup do odvétvi. To neznamena,

ze vstup na novy trh je neni mozny, ale musi se pocitat s pe€livou ptipravou.

Ohrozeni ze strany substituti je tfeba vzit v Gvahu velmi vazng€, protoze z divodu
usp&chaného Zivotniho stylu lidé zacinaji preferovat tzv. rychlonakupy ve velkych centrech
a nezajimaji se o puivod peiva. Vyjednavaci sila dodavateli je mala, coz kompenzuje

alespon z ¢asti velice silnou vyjednavaci silu odbératelt.
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8 MARKETINGOVY MIX

Na zakladé vsech zjisténi o pekafstvi a jejim vyrobkovém mixu autorka firmé doporucuje,
aby se pii rozSifovani svého vyrobkového portfolia zamétila na oblast smazenych vyrobkd.
Jelikoz je v pekafstvi zastoupen sortiment od jemného, bézné¢ho peciva az po vyrobu chleba
a tmavych vyrobkil, nabizi se moznost zaclenit i smazené pec¢ivo. Marketingova strategie je
navrzena pomoci modelu 4P. V obrazku ¢.8 je grafické znazornéni navrhu marketingového

mIixu pro smazené vyrobky a zaroven se tento navrh dotyka i souc¢asného sortimentu.

Chleba Bézné Jemné Smazené
pecivo pecivo pecivo

Goe) Gom) (o)

m < e Y

Reklama
Podpora

Propagace prodeje

* ,PR“¢lanek

Obrazek 8 Marketingovy mix
Zdroj [21]

Produkt

Sortiment, ktery je navrhujicim feSenim pro pekafstvi, nese nazev ,,Klobasovy koblizky*.
Rozhodnuti o zavedeni nového sortimentu vychazi z poptavky zakaznikd. Vyrobek je urceny
pro stavajici segment zakaznikl, ktefi jsou zakazniky pekatstvi Klobas Oldfich, dale pro
zakazniky navStévujici farmaiské trhy, kterych se podnik Uc€astni a v posledni fadé pro
zakazniky nakupujicich piimo z pekatského vozu. Autorka doporucuje, aby na své informacni
letacky, tabuli ¢i malé cedulky zvyraznila, Zze se jednd o Cesky vyrobek. Protoze u lidi
vzbuzuje naptiklad znaceni Klasa divéru, doporucila bych také pozédani o udé€leni znacky

pro tento vyrobek.

Cena
Cena konkurené¢nich vyrobkt v supermarketech se pochybuje od 8 - 14 K¢ za 70 g. Pokud

by pekaistvi Klobas Oldfich sviij vyrobek nabizelo rapidné levné&ji oproti konkurenci, mohli
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by zakaznici nabyt dojmu, Ze vyrobek neni tak kvalitni. Doporucuji tedy zduraznit, ze se
jedné jedna o vyrobek z pekatstvi Klobas Oldfich, kde je vSe vyhradné€ z ¢eskych surovin.
Cena koblizkd by meéla byt prevazné nakladové orientovand, pouze v piipadé potiteby
upravena podle aktualniho mista prodeje. Tato metoda stanoveni ceny u nového vyrobku je
jednoduché a prithlednd. Spociva ve vypoctu nakladii na vyrobek a stanoveni zisku, kterého
chce firma dosahnout. Vyrobni néklady jsou slozeny z fixni a variabilni slozky. Variabilni
slozku tvofi ndklady na potfebné suroviny pro vyrobu daného vyrobku, fixni slozku tvori
napiiklad naklady na spotfebu ostatniho materialu, naklady na spotiecbu energie, mzdy,
socialni vydaje, naklady na opravy stroju a budov. JelikoZ pekafstvi nabizi systém slev, tzn.
mnozstevni slevy, slevy pro stalé zakazniky apod., nedoporucuji proto na strankach firmy
cenu uvadét. Naplné, které patii do koblih, jiz pekafstvi odebira jako napli do kolach
a z divodu stalého odbéru je poskytnuta odbératelska sleva. Pti pultovém prodeji navrhuji
prodavat koblizky se standardni podnikovou pfirdZzkou, pii prodeji vyrobkl z pekatského

vozu a na farmatskych trzich navrhuji zvysit ptirazkou o 5%..
Distribuce

Cilem distribu¢ni strategie je byt co nejblize zakaznikovi.  Distribucni cesty,
prostiednictvim nichz Ize vyrobek dostat ke kone¢nému spotiebiteli, mohou byt piimé ¢i
nepiimé. V ptipad¢ pekaistvi za piimou distribuéni cestu lze povazovat prodej zbozi
prostfednictvim vlastnich podnikovych prodejen a prostfednictvim rozvazkového systému
ptimo z pekaiského auta. V ostatnich ptipadech muize firma vyuzit vyhradné nepiimé
distribu¢ni, kdy se vyrobek ke konecnému spotiebiteli dostava skrz distribu¢ni meziclanky,
jelikoz pekafstvi zdsobuje svymi vyrobky témét 50 stalych odbératelt. Pii1 uvadéni nového
pekaiského vyrobku doporucuji postupné pokryvani trhu. Proto v pocateéni fazi Zivotniho
cyklu vyrobku autorka doporucuje koblihy distribuovat pouze do podnikovych prodejen, kde
mohou byt s pomoci ochutnavek piedstavovany zakaznikim. Po uplynuti doby zkusebniho
prodeje bude vyrobek nabidnut prostiednictvim fidic regionalnim odbératelim a také pfi

prodeji na farmarskych trzich.
Propagace

Ma-1i byt novy vyrobek na trhu uspesny, nestaci pouze vyrobit vyrobek, stanovit jeho cenu
a dodat jej zakaznikovi. K uskutecnéni téchto cilti doporucuji pekaistvi Klobas pouzit jednak
osobni formu marketingové komunikace prostfednictvim prodavacek ve svych obchodech,

také na farmarskych trzich.
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Reklama
Mezi neosobni formy komunikace autorka téz doporucuje vyuzit reklamu. Jelikoz je tieba
sestavit sd¢leni informujici o novém vyrobkli a pfedat jej zdkaznikiim 1 distribu¢nim
mezi¢lankam, navrhuji tisténou formu propagace v podob¢ letakt, plakatd umisténych
Vv regionalnich novinach. DalS§im navrhem je zpoplatnéni rozhlasové reklamy, kde by byla
pfedavana informace nejen o novém vyrobku, ale i o existenci samotného pekafstvi.
Kone¢nému piijemci by meéla byt sdélena hlavné informace o tradi¢nich produktech

a vysokém podilu ruéni prace v podniku.

Podpora prodeje

Autorka navrhuje feseni, jak oslovit stavajici i potencionalni budouci klientelu zakaznika
a zvysit tim tak prodej peciva. Aby byl podpofen prodej ,,Klobasovych koblizkd*, navrhuji
nabizet k prodeji po dobu 14 dnil celkem tii kusy koblizkii za cenu dvou kusti. Ctenafe by
jisté¢ mohl zaujmout také informujici ¢lanek, tzv. ,,PR“élének3 , jehoz znéni mize byt:

., Vite, kdy byl upecen prvni smazeny koblizek? Poprvé jej v roce 1690 osmazila v dobé
Mmasopustu pekarka Cdcilie Krapf a nabizela jej ve svém obchodé pod jménem ,, Cillikugeln “.
Pozdeéji dostaly koblihy (némecky Krapfen) jméno po ni [4]. V roce 1750 se téz pekly koblihy
vojakiim ve vdlce. Jelikoz pekar sam ve valce slouzil a strilel z kanonu, napadlo ho péct
sladké pochoutky ve tvaru délovych kouli. Koblizky jsou dodnes oblibenym pamlskem a pravée

takovou pochoutku si nyni muzete zakoupit v Klobas Oldrich pekarstvi.

Rozpocet na propagaci

Jelikoz jednim z cild firmy je zvysit svou konkurenceschopnost, doporucuji vynalozit na
propagaci minimalni ¢astku K& 8.000,--. Zpoplatnéni rozhlasové reklamy stoji K& 2000,-
za 30 sec. spot / 1 mésic, vyroba reklamnich celt na dosavadni prodejni stanky (celkem
3 kusy) stoji K¢ 3000,--, vyroba letacku stoji K¢ 1600,--/1000 ks véetné rozneseni a inzerce
V novinach stoji K¢ 200,--/mésic. K¢ 1000,- je zpoplatnéni tzv. ,,PR* €lanku, ktery naptiklad
zaujme Ctendfe na vznik ¢i plvod smaZeného peciva. Zbytek finan¢nich prostiedka

doporucuji vénovat do ochutnavky prvnich vyrobenych koblizki.

Méfreni ucinnosti propagace
Aby pekaistvi zjistilo, zda je reklama a podpora ucinna, mezi autorovy navrhy na méfeni

ucinnosti propagace patii méfeni trzeb. Konkrétni navrh zni, aby firma porovnala trzby

¥ PR ¢lanek je specificky textovy utvar, na pomezi mezi reklamnim textem a publicistickym utvarem.
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za obdobi 14 dnii pfed zavedenim nového sortimentu, tj koblizkl, poté v druhé etapé zmétit
trzby beéhem podpory prodeje, kdy je myslena akce 3 ks za cenu 2 kust a v posledni etapé
zm¢fit trzby po skonceni podpory prodeje. Pokud budou trzby ve tieti etapé shodné s trzbami

behem slevové akce, je tedy ziejmé, ze propagace je Uspesna.
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9 ZHODNOCENI A NAVRHY

Ve vlastni praci se autorka zabyvala identifikaci souc¢asného stavu vnitiniho a vnéjsiho
okoli firmy Klobas Oldfich pekaistvi a za pomoci Porterova modelu péti zhodnotila oborové
prostiedi. Zdrojem informaci pro spravnou identifikaci a popis jsou predev§im osobni
a rodinné zkusenosti, dadle odborné zkuSenosti majitele v¢etn¢ internich informaci ohledné
vyvoje trzeb. Dle vlastniho usudku jsou jednotlivé faktory vnitiniho i vnéj$iho okoli
okomentovany a na zakladé vyznamnosti za¢lenény jako mozné faktory pro sestaveni SWOT
analyzy, na zéklad¢ které lze doporucit navrhy a feseni pro zvyseni konkurenceschopnosti.
Aby pekafstvi mohlo byt vice konkurenceschopné a oslovit SirSi okruh zékaznika, byl

vypracovan navrh a doporuceni pro vytvoreni marketingového mixu.

Po zvéazeni analyz vnitfnich a vnéjSich faktord a po porovnani pftilezitosti a hrozeb se
silnymi a slabymi strankami je jako nejvyhodnéjsi varianta budouciho vyvoje doporucena
kombinace silnych stranek (S) a pfilezitosti (O) a taktéZz kombinace slabych stranek (W)
s ptilezitostmi. (O)

Strategie maxi-maxi SO

e Pfi spravném sestaveni zadosti o dotaci a jejim nasledném ptid€leni, mize podnik

finance nasledné¢ vyuzit pro nadkup novych technologii (stroji)m dal§i vzdélani

vvvvvv

e Velikou vyhodou je dostate¢na zkuSenost srucni vyrobou, pii které je moznost
vénovat se zkuSebnim vzorkim a dostatecnym inovacim pii rozvijeni pekarského
sortimentu, hlavné v oblasti ,,zdravého* vicezrnného peciva. Lze tak konkurovat oproti

jinym podnikim nabidkou specialit.

e Vyuzit dalsi spolupraci s obchodniky pro rozvoz peciva, zvysit tim nejen obrat ale

I povést a znamost podniku, byla by zajiSténa propagace a reklama.

e Hledat dal$i moZnosti Gcastnit se vice farmaiskych trhii ¢i jinych podobnych vystav,

kde lze zacilit na novy segment zadkaznikd.
Strategie mini - maxi W-O

e Pekatstvi urcit€¢ doporucuji vyuzit pfiznivé nizké ceny podnikatelskych uvéri
a zakoupit mensSi vyrobni linku na vyrobu koblih. Pfedpoklad prodeje smazeného

peciva je veliky, byt to vypliva z poptavky spotiebiteld.
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Mezi doporuceni, které je dle autorova ndzoru téméf hozenou rukavici, je vzit si
piiklad z obchodnika s pekatfskym pecivem a zaméstnat ¢i navazat spolupraci s dalsi
rozvozni posilou. V nevyuzité pekaiské dodavce je veliky prostor pro usporadani
regalii, do kterych se prehledné poskladaji piepravky s vyrobky. Je mnoho Sikovnych
truhlari, ktefi by pfimo na miru sestavili prodejni pult do auta. Zvysil by se tim sice
nejen odbyt peciva ale 1 naklady na provoz. Vé&fim, Ze je to i dobry zpusob reklamy
a jeji pfinos na sebe neneché dlouho cekat.

Jelikoz jsou pekaiské stroje vyuzity prevazné v nocnich a Caste¢né rannich hodinach,
mohlo by pekafstvi nabidnout jejich sluzby, pfipadné pronajmout jiné dal§i firmée
napiiklad odpolednich ¢asech. Tim by se snizily prostoje. To samé plati i pro moznost
prondjmu nevyuzité pekaiské dodavky, ktera by mohla byt nabidnuta ve svém
V nevytiZzeném case.

Mezi autorovy navrhy patii neustale klast duraz na kvalitu dodavatelskych surovin.
Mnozi z konkurenti véetn¢ velkych obchodnich center sézi sice na nizké ceny, ale
diky zdravenému zivotnimu trendu jsou lidé ochotni akceptovat kvalitni ¢eské vyrobky
a radi za n¢ pfiplati. Diiraz na kvalitu je konkuren¢ni vyhodou a tim mize pekaistvi

bojovat s niz§imi cenami u konkurence. Kvalita je dnes nejvétsi prednosti.
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10 ZAVER

Naplni prace bylo zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Pro analyzu
konkurenceschopnosti byla vybrana spole¢nost Klobas Oldfich pekafstvi. Divodem vybéru
této spole¢nosti je hlavné to, Ze autor prace je nejen zaméstnancem ale 1 rodinnym ¢lenem této
spolecnosti. Dalsim divodem je zjiSténi, jak si stoji firma na trhu a také zpisoby, jak Ize
analyzovat konkurenceschopnost firmy.

Teoreticka Cast je zaméfena hlavné na charakteristiku konkurence a konkurenceschopnosti,
dale na jednotlivé metody, které je mozné vyuzit pro analyzu konkurenceschopnosti podniku.

V praktické casti je podrobné charakterizovana spoleCnost. a to na zakladé vSech
informaci, které byly poskytnuty, véetné osobnich znalosti. Byla aplikovana PESTE analyza,
ktera rozebira makro a mikroprostfedi podniku. Nasledna analyza Porteriv model péti sil
pomohla 1épe rozebrat stavajici i novou konkurenci, vliv odbératelli, zakaznikt, dodavatelt
a substituéni produkty. Nasledné sestaveni SWOT analyz bylo zjiSténo, Ze ma pekafstvi
Klobas Oldfich hodné silnych stranek, o néco méné slabych stranek. Dobrou zpravou je, Ze se
podniku nabizi mnoho piilezitosti. Byla provedena analyza vyvoje trzeb za obdobi
2012-2016. Na zaklad¢ vSech provedenych analyz, byly provedeny navrhy a doporuceni pro
vytvofeni marketingového mixu pfimo na miru pro analyzovany podnik. Doufejme, ze
navrhy autora pomohou do budoucna Iépe upevnit postaveni na trhu, zvysit znamost podniku,

zajistit tak jeho vlivny rozvoj ke zdokonaleni a zlepSeni konkurenceschopnosti.
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