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ABSTRAKT
Abstraktcesky

Bakal&ska prace se zabyva problematikézeni marketingového mixu firmy AVOS a. s.
Teoretickacast popisuje marketingovou situ analyzu, tzn. analyzy SWOT a PEST,
Porterovu ptifaktorovou analyzu a Bostonskou matici. Dale dejé pojem marketingovy
mix a jeho jednotlivé nastroje, tzn. produkt, ceprgpagaci a distribuci. Analytické&ast
nejprve strdné charakterizuje spot@ost, nasledh zpracovava marketingovou situm
analyzu podniku, a poté se z&mje na podrobny popis kazdé #gi sloZzek sotasre
navrzeného marketingového mixu. Na zakladovedenych analyz jsou navrzena doporu-
ceni k efektivgjSimu vyuzivani a k lepSi provazanosti jednotliviekkia marketingového

mixu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, progagalistribuce, situmi analyza

ABSTRACT

Abstrakt ve sitovém jazyce

The bachelor work deals with problems of marketinig management at the company
AVOS Inc. The theoretical part describes markepogitional analysis, that is SWOT and
PEST analyses, Porter’s model of 5 forces and ni®@&. It further describes marketing
mix conception and it’s individual tools, that isoguct, price, promotion and place.
The practical part describes first the company,t riexprocesses marketing positional
analysis of the company, and then it targets thaildd description of each of four parts
of today suggested marketing mix. Based on theyaesalsolutions for effective exploita-

tion and for better cohesion of individual toolsnodirketing mix are evaluated.

Keywords: marketing mix, product, price, promotipfgce, positional analysis
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UvoD

Tato bakaléskd praceieSi problematiku marketingovéinnosti v oblasti pekatvi,
resp. analyzuje marketingovy mix krefizské pekarny AVOS a.s. Co do velikostiipat
firma k malym az gedre velkym spolénostem a podnikéd v odtwi, které je specifické

tim, ze ma \Cesku velmi dlouhou tradici.

Prace zé&ina teoretickoucasti, kde je s vyuzitim odborné literatury rozebrgodstata
marketingu, marketingového mixu a jeho jednotlivy@sti, tedy produktu, ceny, pro-
pagace a distribuce. Dale definuje pojem marketiagitug&ni analyza, a pojmy spadajici
do této oblasti, tedy analyzu SWOT, PEST, Portewtzy. Bostonskou matici.

Analyticka c¢ast obsahuje dkolik podoblasti. V Gvodu je charakterizovana spodest,
a strén¢ rozebrana jeji historie, zastnanci, organizai struktura, psobnost apod.
V dalSi ¢asti jsou provedeny marketingové analyzy SWOT aTRE®rterova gtifakto-
rovd analyza a analyza portfolia vyjéda formou Bostonské matice. Hlawdést celé
prace je zartena na provedeni kompletni analyzy jednotlivychtnofs marketingového
mixu. Zde se prace zaiiuje na podrobny popis kazdé &gt slozek sotiasré navrzeného
marketingového mixu. V zéw analytické ¢asti jsou navrzena dopa@eni k Upra¥

a zdokonaleni stavajiciho marketingového mixu.

Na zaklad provedenych analyz se prace snazi dat a@ipowa otazku, jakym sénem
by se n&l podnik v @istich letech ubirat. V podstase pokousi zjistit, zda a jak je firma
schopna svym sd@asré navrzenym marketingovym mixem uspokojit své zakazn
Prace vychazi zipdpokladu, Ze sledovany podnik nabizi své prodakiaznikm, kte-

i uprednostiuji kvalitni p&ivo na ukor vysSich cen. Déalequlpoklada, Ze spairost,
vzhledem ke své velikosti a umist na trhu, nechce zvySovatig\podil na trhu, ale Ze
se spiS bude snazit tgvtrzni podil udrZzet, a to iips neustale se zvySujici qed
supermarket a hypermarket, které si pekiské vyrobky produkuji stakastji sami.

Pri tvorbé bakaldské prace je vyuzita metoda deskripce, dedukcenzzajme takeé
analyza sekundarnich dat. Z vel&ésti je tedy prace zaloZena na deskripcicasného
stavu nabizeného marketingového mixu. V praci jggurzity prevazié informace, které
jsou poskytnuty organizaci. Na zakdadSech dostupnych zdfojje provedena analyza
sekundarnich dat. Rozhodujici pro tvorbu balskié& prace jsou ale také informace, ziska-

né na zaklag polostrukturovaného rozhovoru, usktitevaného sgeditelem a zastupcem
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firmy. Vysledky v8ech analyz t¥bpodklad pro vypracovani dop@eni k efektivigjSimu

vyuzivani a k lepSi provazanosti nasirojarketingového mixu.

Cilem bakalgské prace je tedy na zakta@nalyzy marketingového mixu spdhesti,
situani analyzy atizeného rozhovoru identifikovat stasny marketingovy mix podniku

a navrhnout jeho Upravu.
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1 MARKETING

1.1 Podstata marketingu

Je velmi obtizné vyj&tt podstatu marketingu jednowtou, ale da seict, Ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnhovahu mezi zajmyazdika a podnikatelského subjektu.
Dulezitym bodem kazdé marketingové Uvahy a naslednarketingového rozhodnuti by
mél byt zdkaznik. Marketing fizeme tedy chpat jakou soubor aktivit, jejichZ milg
predvidat, zjifovat, stimulovat a uspokojovat peby zakaznika. [2]

Marketing gedstavuje velmi Siroky a rozsahly soubor lidskykhvét, a proto na 8 mu-
Zeme pohlizet z2iznych aspekt, a jeho definice jsou formulovany z odliSnyakdeckych

i praktickych hledisek. Nagklad podle definice Americké marketingové asociated-
stavuje marketing proces planovani a realizace déqic tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobka sluzeb s cilem dosahnout takov&isym ktera uspokoji
pozadavky jednotlivit a organizaci. Jina definice za$ka, Ze marketing je manazerskym
procesem, ktery umdnje zji¥ovani, gedvidani a uspokojovani pozadavkpotebiteli

rentabilnim zjgsobem.

VSechny definice se ale snazi $t vyjadiit skute&nost, Zze marketingipdstavuje inte-
grovany komplextinnosti zansfenych na spéebitele a trh a Ze neni pouze jakymsi sou-
borem jednotlivych aktivit, ale ucelenou a systeakaiu snahou o spolupraci a koordinaci

¢innosti velkého pé&u na sob nezavislych a samostétjednajicich subjekit [4]
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2 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Nejdiive je poteba pojem marketingova sitird analyza skam zaadit. Jde tedy o prvni
krok marketingoveho strategickéhi@aeni, konkréta jeho etapy planovani. Jedna z definic
ozna&uje marketingovou sitdai analyzu za systematické akéhdné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni jednak wnitsituace podniku sidazem na jeho marketingové
¢innosti, ale také postaveni podniku veéjgim prostedi s drazem na analyzu trhu

a analyzu konkurence. [2]

Jina definicerika, Ze jde o vSeobecnou metodu zkoumani jednetisloZzek a viastnosti
vn¢jSiho prostedi (makroprosedi a mikroprosedi), ve kterém firma podnikéfipadre
které na ni gjakym zpisobem fsobi, ovliviuje jeji ¢innost, a zkoumani vrtitiho
prostedi firmy (kvalita managementu a zé&tmand, strategie firmy, finaéni situace,
vybavenost, historie, umésti, organizani kultura, image apod.), jeji schopnosti vyrobky
tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavahdncovat programy. [7]

DalSi definice charakterizuje marketingovou siniaanalyzu jako prostdek, ktery
na zaklad analytického zhodnoceni minulého vyvoje ads@mmého stavu a na zaktad
kvalifikovaného odhadu pra¥gdodobného budouciho vyvoje ve strategickém obddiiiem
pomoci i formulovani budouci trzni pozice podniku. [6]

s

Poznani v§jSiho a vnitniho prostedi podniku pedstavuje prviady inform&ni zdroj pro
raciondalni vylr oblasti podnikéani a celkového marketingového mikoemplexni situani
analyza svymi postupy a zfty vyjadiuje, zZe cile a za#ény podniku, vykr jeho
podnikatelskych aktivit a jeho U&mnost, jsou ovliovany jednak internimi podminkami

a jednak externimi podminkami. [5]

Interni podminky, které jsou do jisté miry z pozmminiku ovlivnitelné a kontrolovatelné,
vypovidaji o vnitni situaci, ktera je podloZzena vyznamnymi firemnisghopnostmi
(vynikajici vyrobek, vrcholna technologie, lIépe poznatelnda a zapamatovatelna ckaa
vhodrgjSi sluzby) a specifickymi zdroji nebo je ovlima vnitnimi nedostatky a chybami
(napiklad opakem vyjmenovanychrgunosti), zakladajicimi budouci nevyhody a problé-
my. Externi podminky, které jsou z pozice podnileoviivnitelné a nekontrolovatelné,
siln¢ ovliviuji podnikovou situaci. Mhi atraktivnost trznichiflezitosti, gisobi i na inten-
zitu ohrozeni, pomahaji identifikovat situace, &tenohou nastat v prdsti a spolu-

vytvarenifadu specifickych situaci.
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K tomu, aby byla situmi analyza &inna, musi pokryvat vSechny z&kladni marketingové
aktivity podniku, musi byt komplexni. Jeditak miZze pomoci odhalit fi¢ciny budoucich
marketingovych problém a potizi, ale i ésipi, a byt vhodnym nastrojem pro vytipovani
klicovych faktoti ovliviiujicich marketingovou i podnikovou vykonnost (jedigazejména

o klicové faktory limitujici podnikovou vykonnost). [7]

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci &asného stavu podniku, sumarizuje
z&kladni faktory psobici na efektivnost marketingovych aktivit a wklijici dosazeni
vytyc¢enych cili. Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematické&koumani
vnitinich @gednosti a slabin, ¢sich @ilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich

strategickych alternativ, o kterychite podnik uvazovat. [6]

DulezZité je oznéit zdsadni faktory, tzn. takové, které maji préitou oblast rozhodovani

Mrivrw s

a slabé stranky podniku ve vztahu k nejza¥gim piilezitostem a hrozbam. [5]
Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismetickygh nazwi, a sice:

S — strengths — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities —iflezitosti

T — threats — hrozby
Pri této analyze Ize postupovat nasledujicimsgbem:

» vytipujeme faktory v ramci jednotlivych kategorti, faktory, které pedstavuji

silné a slabé strankyyipezitosti a ohrozeni pro nas podnik
» umistime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matic
» posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnastévaznosti pro podnik
» navrhneme fisluSnd strategicka ogani

Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty internitdak diky kterym ma
firma silnou pozici na trhu.#@dstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lzep@uzit jako
podklad pro stanoveni konkukam vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych sctstipno

dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.
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Slabé stranky — jsou gesnym opakem silnych stranek. Firma jeévem slaba, Urove
nékterych faktot je nizk4, gkdy nedostatek dité silné stranky znamena slabou stranku,

coz brani efektivnimu vykonu firmy.

Prilezitosti — prilezitosti gredstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupalilidky na fist
¢i lepsSi vyuZiti disponibilnich zdrdja &inngjSi splreéni cili. Zvyhodiuji podnik vagi
konkurenci. Aby je mohl podnik vyuZzit, musi je meyp identifikovat. Teprve po jejich

VvyuZziti s nimi miZze p@itat.

Hrozby — negizniva situaceci zména v podnikovém okoli znamenajictepazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu Upadikunebezpei neusgchu. Podnik musi rychle
reagovat odpovidajicim #pobem, aby je odstrarii minimalizoval. [1]

Tab. 1. Fiklady jednotlivych fakterve SWOT matici [1]

Silné stranky Slabé stranky
» silna zngka » nedostatek marketingovych
» dobré po¥domi mezi zakazniky zkuSenosti
» cenova vyhoda diky know-how » Spatné umishi firmy
» exkluzivni gistup k girodnim » Spatnd reputace mezi zakazniky
zdrojam » vysoké naklady
» aktivni pistup k vyzkumu a vyvoj
Prilezitosti Hrozby
» noveé technologie » vstup novych konkurefitna trh
» nenapligné poteby zakaznik » konkurenti s niZz8imi naklady,
» odstragni mezinarodnich bariér lepSim vyrobkem
» rozvoj novych tri » nova regulani opateni
» akvizice, joint ventures » zmeny v zadkaznikovych
preferencich

Cilem firmy by nglo byt omezit své slabé stranky, podporovat sw&ssitranky, vyuzivat

piilezitosti okoli a snaZit set@dvidat a jistit proti ipadnym hrozbam. Pouze tak
dosahneme konkuréni vyhody nad ostatnimi. K tomu @ebujeme dostatek kvalitnich
informaci z firmy i jejiho okoli. [10]
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Vyuziti SWOT analyzy — miZze velmi dobe poslouZit jako voditko pro dalSi rozhodovani,
protoze pro svoji jednoduchost je snadno realizimat SWOT analyza poskytuje
informace, které jsou uziteé @i hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schogimoi

a konkureginim prostedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje. Vysledky SWOT
analyzy mohou byt vyuZity ip celopodnikovém a marketingovém planovani a také p
formulaci i vykEru vhodné marketingové strategie. Na druhé straa vSak i svd omezeni.
Je velice subjektivni, nebdkazdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnym tgmbem, a je

zjednodusuijici. [1]

Podniky ¥tSinou umisuji tuto analyzu na Gplny z&vsituani analyzy, jelikoZz sumarizuje
klicové silné a slabé strankyjilezitosti a ohrozeni. Kte byt samazjm¢ provadna

I jako samostatny krok v rdmci marketingového psocé6]

2.2 PEST analyza

PEST analyza se vyuziva pro zhodnoceni vyvogsimo prostedi. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a teologické, které ovlitiuji nebo mohou
ovlivnit ¢innost podniku. Marketingové makropriesii zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,

které firma svymi aktivitami nefife nebo jen velmi obtiZrmaZze ovlivnit. [7]

Analyza PEST vychazi z poznani faktaelevantnich pro vyvoj makroprésti podniku
v minulosti, sleduje a zvazuje goby znén tchto faktofi v éase a na zaklgdtakto

ziskanych udajse snaziigdvidat budouci vlivy wjSiho prostedi na dany podnik.

Nazve PEST vznikl z g@éteenich pismen sledovanych hlavnich obl&stskupin faktofi

vngjSiho makroprosedi, které jsouigdnEtem analyzy:
POLITICAL (politické, resp. politicko-pravni)
ECONOMICAL (ekonomické)
SOCIAL (sociélni)

TECHNOLOGICAL (technologické)
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Tab. 2. Fiklady externich fakt@grmakroprostedi pouzivanych/panalyze PEST [5]

>

YV V V V

Politicko-pravni faktory

danova politika

regulace zahraémiho obchodu
politicka stabilita a stabilita viad
socialni politika

ochrana hospodské soutze

Ekonomické faktory

>
>
>
>
>

trendy vyvoje HDP

mira inflace

arokové sazby

dostupnost a cena energie

mira nezardstnanosti

>

YV V V V

Socialné-kulturni faktory

demografické trendy

mira vzalanosti obyvatelstva
mobilita obyvatelstva
roz&lovani gijma

Zivotni arovei a jeji vyvoj

Technologické faktory

>
>

noveé objevy a vynalezy
hloubka a frekvence
technologickych zrin

pristup viady k vyzkumu a vyvoj
celkova technologicka Uroiie

Postup PEST analyzytie probihat véchto krocich:

>

v némz se podnik nachazi

relevantni faktory

Vi s

vymezeni SirSi mnoziny fakotio rdmci uvedenych oblasti externiho predt,

analyza &chto faktofi s cilem vymezit pro identifikaciifleZitosti a hrozeb

specifikace flezitosti a hrozeb pro danou firmu

Pfi analyze &chto fakton je také dobré brat v ivahu dynamické hledisko, zmmdmena,

Ze podnik by mil zvazovat vyvoj faktar v ¢ase, piciny zmeén v jednotlivych faktorech,

promenlivost jejich vlivu v ramci celkového gsobeni vijSiho prostedi na podnik.

Nekteré faktory se vase mdni co se tye jejich vyznamnosti pro vznik fezitosti

a hrozeb plynoucich z okoli (nevyznamné faktoryms#hou stat vyznamnymi a naopak

vyznamné nevyznamnymi). [5]

Obecrt se darici, Ze analyza prosdi je dilezita k poznani externiho okoli, ve kterém

podnik pisobi, ale také pro identifikaci zm a trend, které se &i v okoli podniku

a mohou mit na & vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik navylitéchto znén

a trend: reagovat. [1]
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2.3 Bostonska matice

Pro firmu je dilezité identifikovat jednotlivé oblasti podnikanve kterych fgsobi,
a vyhodnotit aktivity pispivajici k rozvoji nebo zaostavani podniku. Jdytgpoteba
vymezit a odhadnout jejich budouci vyvoj a to jaklediska podnikovych podminek, tak
z hlediska uplat#ni na trhu. V této souvislosti se pouziva nazeatstiicka podnikatelska

jednotka (strategic business unit, SBU). [1]

K analyze produktového portfolia slouzi vice madé&latrré nejznandjSi je tzv. Bostonskeé
poradenské skupiny = BCG model. Podle modelu BC@Iywpa ziskovost strategicke
podnikatelské jednotky ze dvou hlavnich parafmedrto jednak z jejiho relativniho podilu
na trhu a za druhé z tempestu jejiho podilu na tomto trhu. Prvni parametytegadiuje
pon¥r trzeb jednotky k trzbam celého ddivi, druhy je chapan jakoftipustek trzeb
z prodeje v daném odivi. Pomoci &chto dvou parameirpak Ize kazdou strategickou
podnikatelskou jednotku umistit do jednoho &g kvadrant jednoduché matice, ktera
marketingovému manazerovi uniofe charakterizovat pozici a perspektiviisjusné

jednotky.
RozliSovany jsoutyii zakladni typy SBU:

Hvézda — se nachazi v perspektivnim postaveni. Jedna S8, kterd& ma na trhu
dominantni postaveni a dobrou perspektivu dalSiktur Pro udrzeni kroku s konkurenci
ale vyZzaduje neustélé investice do vyvoje a vyzkuha jeji dalSi rozvoj a 2¥Sovani
podilu na trhu je zpravidla zapebi vynakladat vice fin&nich prostedki, nez kolik sama
piinaSi. Také vydaje na propagaci byvaji awavysoké. SBU ma tedy vysoky podil

na trhu a vysoké tempdstu.

Dojna krava - predstavuje idealniifpad. NevyZzadujeiiS velké investice (zejména ne
do propagace), imasi velky zisk a ma vysoky podil na trhu. Dikyésw vysadnimu
postaveni na trhu si firmate dovolit stanovit vysSi cenu neZz konkurence aygdicky

rozSrovat prodej. SBU ma tedy vysoky podil na trhu aétampo istu.

Otaznik — se vyznauje vysokym tempemustu, ale ktomu, aby doSlo kgsunu
do kvadrantu hézd by bylo zapdebi zn&nych investic. Proto je¢ba dobe zvaZit, zda je
dobré na tuto perspektivu vsadit anebo zda je wi¢jdtuto SBU zrusit, nelopiinasi jen

maly zisk. Rozhodovani o jejim dalSim osudu je pmarketingového manaZera nej-

viN s
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je jeji podil na 8Bm maly a jeji budoucnost je zfr& nejistd. SBU ma tedy nizky podil na
trhu a vysoké tempaistu.

Stary pes— uZz nepinasSi téndt zadny zisk a fitom by do jeho dalSi existence bylo
zapotebi investovat. Tuto SBU je nutné zruSitipadré prodat, protoze ve svém

konkurergnim prostedi uz nikdy nebude U&na. Tyto jednotky seasto vyskytuji
na vysglych trzich. [4]
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Obr. 1. Matice BCG [20]

Portfolio produkt by melo byt za idealniho stavu vyvazenégld by obsahovat dosta-
tecny patet dojnych krav, které produkuji kapital pro invest do dnesSnich Rked
a budoucich hszd (otazniki, které jsou vybrany pro dalSi zdokonalovani). Wtiotiu by
melo byt zastoupeno co nejm&mladovych p8. Pro rgkteré firmy je to vSak bohuzel
pouze zboznéiani. Pget hwzd je nepatrny, pmt dojnych krav je $liS maly a pdet
hladovych p8 je piliS veliky. Pokud ma firma dostatekésti a vlastni hézdu, musi na
p&i o ni vynalozit vSechny tw¢i schopnosti a penize. Zanedbavanézidy se rovna

podnikatelské sebevraZd

Kvalifikovany pracovnik marketingu musidt, Ze neniZe stejnou pozornostémovat
vSem produktm. Bostonska matice nam poslouzila k obfmértoho, Ze v§lenény cas
zavisi na vypracované strategii pro udrzbu posdfoliabulka je jednim z prdstki pro

zjistovani priorit. [11]
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2.4 Porterova pétifaktorova analyza

Pro podnik je velice iezité poznat uzsi okoli podniku (mikropriegti). Cilem analyzy
mikroprostedi je identifikovat zakladni hybné sily, které dweétvi pasobi a zakladnim
zpisobem ovliviuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni ovimo pouze konkurenci,
ale také chovanim jednotlivych aothteli a dodavatél, substiténim zboZim a poten-
cialnimi novymi konkurenty. dchto gt konkurernich faktofi je zachyceno v Porterév
modelu gti sil. [7]

Portefiv model @ti konkurergnich sil reSi otazku, jak konkuréni prostedi ovliviiuje
pritazlivost ugitého trhu. Provaehé analyzy jsou jednim z vychodisek proami konkrét-
nich konkuretinich vyhod (vyhod vySSi schopnosti konkurence) eci$iaci tzv. gene-
rickych strategii. Model vymezujegpsil vyznami ovliviujicich gitazlivost trhu a ve
vztahu k nim pt skupin hrozeb. | kdyZz vSechétpsil jsou nazyvany konkurénimi,
vyhradré konkurenti se tykaji prvniif sily. [5]

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencilnich
konkurentd

Smluvnisila Konkurujfcl podniky Smluvni sila
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wrobkd/sluzeb

Obr. 2. Model gti sil podle Michaela Portera [1]

Schopnosti podniku vstoupit na trh a obstat v ekaioké sowtZi s konkurenci na rele-

vantnim trhu ovliviuji nasleduijici sily:

Odvétvova konkurence — mize byt ovliviena velikosti a p&tem konkurent, stupm
odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i Grovni banstupu na trh a odchodu z trhu. Rivalita
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je intenzivrgjsi, kdyZ se na trhu vyskytuje mnoho malych nelegnstvelkych konkurent,
pokud vyrobek nelze odlisit od ostatnich, kdyZ mékl na pechod jinam jsou nizké
a pokud jsou vysoké naklady na odchod z trhu. Hravajicich konkureintna trhu je
nejsilngjSi v pripact poklesu trhu nebo pomalu rostouciho trhu. Vyrojstu nuceni

snizovat naklady a zlepSovat sluzbyipadnymieSenim niZze byt nap:
» spravny vyrobek na spradvném ndigh spravnou cenu
» nasledovat strategii nizkym naktgadliSeni nebo nalezeni trzni mezery

» fungujici marketingovy informai systéem se vSemi dostupnymi informacemi

o konkurenci, zakaznicich, dodavatelich a o jiniaitorech [1]

Novi potenciélni konkurenti — gredstavuji hrozbu vstupu na trh v daném oboru. Vstup
novych trznich subjelt dava oboru nové dod&tee kapacity. To vyZzaduje zpravidla
vysoké finagni naklady. Vstupujici konkurence sasto uchyluje k agresivni cenove
politice, provadné mnohdy bez ohledu na vlastni rentabilitu, stépk jako na rentabilitu
stavajicich @astniki trhu. Proto jeieba analyzovat trzni bariéry, které mohou tentapvst
omezitéi zpomalit:

» potreba kapitalu
pozadavek Uspor z mnozstvi vyroby

potteba novych technologii a patént

moznost diferenciace produktu

YV V VvV V

reakce konkuramich firem¢innych v oboru [14]

Substituéni produkty — predstavuji moznosti alternativnich vyrabknebo sluzeb
nahrazujicich saiasnou nabidku na trhu. Hrozba subsgtifah vyrobki ¢i sluzeb tedy
piedstavuje riziko, Zze zakaznik si misto naSeho \Wuobybere ten, ktery podlegnlépe
uspokojuje jeho péeby, ¢i si vybere zcela jiny, zastupny vyrobek sluzbu. Je ieba

pacitat s cenovou valkou. Této hrazlze ¢elit nasledujicimginnostmi:
» snizenim ceny vyrobku lepsi kontrolou jeho naklad
» zvySenim uZzitné hodnoty vyrobku, nabidkou d&plych sluzeb
» vcasnym pedvidanim pani a pozadavkzakaznik

» vyvojem novych vyrobk, které se vyraznliSi od konkuretnich [1]
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Vyjednavaci sila odlérateli — tato sila se projevuje tim, Ze éditelé tl&i na sniZzeni
cen, vyzaduji kvalit§Si vyrobky, vyvolavaji mezi konkurenty né&p apod. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka Vipadt, Ze jsou koncentrovani, organizovani, existuji-li
substiténi vyrobky, pokud pro & cena od nas odebiranych produkinamena malé

procento jejich celkovych odhi a pro nas je vyznamnou poloZkou celkovych trzeb.

Vyjednavaci sila dodavatel — tato sila se projevuje tim, Ze dodavatelé ndsinyi
v podolg cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci silaysoka v pipac, Ze jsou
koncentrovani, organizovani, neexistuji substitokydavky jsou pro nas velmiikzité,

nebo je-li znéna dodavatél nara@naci nemozna. [10]
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3 MARKETINGOVY MIX

Podstata marketingovéhaigtupu je jednoducha: pomoci systému teoretickypnao-
vanych a owfenych nastrdgj, principd a postuf dosahnout v praxi toho, aby podnik
dokéazal reagovat nadmi, poteby a @éekavani zdkazniklépe nez konkurence a aby si tak
zvySil prav@&podobnost dosazeni tgiiu na trhu a spémi svych podnikatelskych il

V zasad Ize proto marketingové prdastdi rozalit na dw ¢asti, tj. na marketingové
makroprostedi a marketingové mikroprdetli, které se podle nazorgkterych autoi

dalec¢leni na vnitni marketingové progdi a vigjSi marketingové progdi firmy.

Marketingové mikroprosedi podniku ma dy relativie samostatné slozky, které jsou
tvoreny jednak faktory snaze ovlivnitelnymi, jako jsautzv. marketingovém mixu,

a jednak faktory ti‘e ovlivnitelnymi, tvadené lidmi, zamsstnanci a lidmi mimo podnik.

Tato prace se zabyvéa rozborem faktenaze ovlivnitelnych, tzn. marketingovym mixem.
Tento je souborem marketingovych nastrgimiz firma dosahuje svych marketingovych
cila. Jde o soubor vzajeripovazanych progmnych. Marketingovy mix sestava ze vSeho,

¢im firma mize ovlivnit poptavku po svych produktech. [4]
V literature se lze népstji setkat s &mito pronennymi, které jsou oziany jako 4P:

PRODUCT = VYROBEK
PRICE = CENA

PROMOTION = PROPAGACE
PLACE = DISTRIBUCE

VSechny prvky marketingového mixu se svyniijgmci réjakym zpsobem komunikuji.
Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality svému uzZivatéékne mnohem vice nez jakakoliv
reklama. Komunikuje i cena, ndklad vysoka cena znamenéco jiného nez cena nizka,
apra¢ cenu pouzivarada kupujicich jako ukazatel kvality. | misto prgdeco
sckluje — pokud si koupime néislad ngjaky vyrobek ve zngové prodejs, ma pro nas
docela jinou hodnotu neZz vyrobek zakoupeny na tirzi8 stanku. Posledni prvek,
propagace, ma 8y vlastni mix komunikanich nastraj. Tento mix zahrnuje vSechny

komunika&ni nastroje, které jsou organizaci dostupné. [12]

Ve vysglych ekonomikach vznik& nové trzni priegti. Jeho hlavni charakteristikou jsou
dolre informovani a natmi zakaznici a spisbitelé a celkova prognlivost a obtizna

piedvidatelnost konkureéni situace. Tradni marketingova koncepce zaloZena pouze na
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4P jiz za &chto podminek neni dostéte Gcinnym nastrojem k ovladnuti trhu. Je faiiné
pracovat i s jinymi podobami marketingového mixejnzéna se 4C:

CUSTOMER VALUE = hodnota z hlediska zakaznika
COST TO THE CUSTOMER = naklady pro zakaznika
COMMUNICATION = komunikace (propagace)
CONVENIENCE = pohodli

Klasicka 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4@dgtavuji tzv. zékaznicky

marketingovy mix. V praxi se o8g¢uje pracovat s aima koncepty. [7]

V klasickém marketingovém mixu je nutné respektovadjemné vazby jednotlivych
nastrofi i jejich harmonické uplébvani i feSeni konkrétnich situaci v ramcicitlych
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledéwig na spravném vzajemném
poneru, na spravné kombinaci vSech slozek marketingow@ixu. Diki, nesystémové
vylepSovani jednotlivych prikanebo kombinovanéthto prviki na nesrovnatelné arovni
zpravidla k lepSimu koreému vysledku nevede. Znamena to, Ze jedna, i Wgyikajici,
slozka marketingového mixu ihe vazg ohrozit i velmi dobe pripravenou akci, a to

proto, Ze ostatni sloZky mixu jsou sfadtiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni.

Marketingovy mix je tedy tvieen souhrnem vSech nastrpkteré vyjaduji vztah podniku
k jeho vrgjSimu okoli, tzn. k zakaznikn, dodavatéim, distribinim a dopravnim
organizacim, zprogdkovatelm, médiim apod. Jednotlivé sloZky marketingovéhaumi
se fitom mohou je&t daleclenit, a protoZze svym obsahem vywai jednotny, homogenni
systém, byvajicasto oznéovany terminy vyrobkovy, cenovy, distriéni ¢i propagéni

(komunikani) mix. [4]

3.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabiGiam podniku je dosahnout toho,
aby produktyci nabidky odlisil od ostatnich a zlepSiltgmbem, ktery fiméje cilovy trh,

aby je preferoval a dokonce zapiatil i vysSi cenu. [9]

Vyrobkem je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, couwiid pozornost, co tie slouzit ke
spoteke, co mize uspokojit gjake lidské pani anebo péebu. Z definice fitom vyplyva,
Ze v marketingu se nepovaZzuje za vyrobek pouze mmstatek, ale vSe, co Ize koupit
nebo prodat. Produkt je vysledkem lidskénosti, a proto se kdmu fadi jak fyzické
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piedntty, tak také sluzby, osoby, mista, organizace, emydl, kulturni vytvory a dalSi
hmatatelné i nehmatatelnécv. [4]

3.1.1 Sortiment

Jde o souhrn vSech vyralgkkteré podnik nabizi trhu. Vyrobkova politika fiynse musi
realizovat jak v rovia jednotlivych vyrobk, tak v rovirg celkové nabidky. Pro tvorbu
a rozvoj sortimentu by #h byt ukujici poZzadavek, aby vm kazdy produkt plnil uitou

funkci, & uz finargni, nebo marketingovou.

Sortiment je tvéen vyrobkovymiradami, které mohou byt definovangzre, negastji
ur¢itou technologii, specifickou pi@bou, typem produktu,iipadré segmentem. Vyrob-
kovou fadu tvdi jednotlivé vyrobkoveé linie, kazda linie je ttema modely, které mohou
byt dale konkretizovany v poloZce, faparvou, velikosti, materidlem apod.

Sitka sortimentu je dana piem vyrobkovychiad, hloubka p&tem linii viad, a délka
celkovym pdtem polozek. Konzistence sortimentu vyjaieé WtSi, ¢i mensi &snost
vzajemnych vztah a souvislosti mezi jednotlivyniiadami. Poet fad a souvislosti mezi
nimi odrazeji stupespecializacei diverzifikace firmy. [2]

3.1.2 Znacka

S pojmem zné&ka se poji jméno, symbol, barva, design a jejicmlimace pro takovou
identifikaci vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny protigitera je bude odliSovat
od zboZzi a sluzeb konkuréntJe to soubor slovnich a nebo vizualnicBlesd, jez jako
takové jsou satasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno jecasti znéky, ktera niize byt
vyslovovana. Symbol, desigh specifické baleni jsodastmi znéek, které nemohou byt
vyjadirovany verbals. Obchodni znga je pravnim potvrzenim, Ze majitel ma wjié

pravo na jeji pouzivani. [3]

Velky vliv na prodejnost produktu ma zejména jehdlismost od ostatnich produikt
Dobie zavedena zika zakaznikovi zakwje, Ze ziska produkt takové kvality, jakou

pozaduje.

Moc zna&ky produktu se projevuje v tom, Ze za krajnich aksti miZze zakaznik witou
znaku produktu povazovat za vlastni jméno produktealdi je takova zréka produktu,

ktera je vSeobeedolie znama a s@asré si zachovava svoji vlastni a nezavislou identitu.
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V mnoha pipadech se jméno spoteosti nebo korporace stava Zkau produktu. Znéo-
vy vyrobek giedstavuje zvlastni druh produktu, ktery se zaséidhod anonymnich okopi-
rovanych produki Vybudovani dobré zwky vyzaduje tvrdou a naéaou préci.
UdrZovani jiz vybudované reputace na vysoké urgymovrez velice naroné. Koncepce

dobré zn&ky se nejdiive projevila u zboZi denni sgeby. [11]

3.1.3 Design

Pojem design fizeme definovat jako maximalni stad ¢tyr prvki, a to funknosti,
estetiky, elegance a ergonomie. Moderni desigiorp zdaleka neni jen pouhym
vytvarnym faktorem, ale fpdstavuje vyznamny nastroj rozvoje firmy, nébavliviiuje
aspsnost, tedy i prodejnost jejich vyrabkJe tomu tak proto, Ze umife firmeé
prostednictvim zlepSeni furtkosti zvySovat uzitou hodnotu vyrobku, jeho atnakdbist,
coz se pochopitethmize promitnout do ceny. Kramtoho je dobry design schopen
zprostedkovat zvyrazéni identity firmy a umoznit snizeni vydapa reklamu, pod#li

se, aby pevzalcast jejich komunikénich ukoti. [2]

3.1.4 Kvalita

Kvalitu mohou fizn¢ vnimat jak prodavajici tak i kupujici. Produkty imoa byt z pohledu
firmy pokladany za velmi kvalitni, ai@sto je zakaznici nemuseji hodnotit jako kvalitni.
Tento rozpor vnimani kvality se objevuje veltaisto. V obdobi silici konkurence mezi
firmami a jejich Usili o peziti bude nutné, aby se firmy vice zajimaly ojaf, zakaznici
hodnoti kvalitu jejich produkit

Kvalita predstavuje zfsobilost produktu pinit jeho funkce. Vymezuje seéitymi znaky,

jako jsou zivotnost, spolehlivostigsnost atd.

Kvalita produkfi je ovlivniéna vyrobni technologii, spolehlivosti vyrobnihotizani

a dodavek, ty jsou ovlivmy vykony zamistnand a investicemi do vyvoje a vyzkumu. [7]

3.1.5 Obal

Obal pIni kron¢ ochrany ped poSkozenim a usnaaim distribucefadu dalSich komu-
nikacnich funkci, nafiklad upoutéani pozornosti na zka, identifikace znéy a produktu,
podpora rozpoznavani zZtky a produktu a informovani zakazhik cer a zpisobu uziti
produktu. [3]
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3.1.6 Vyvoj novych produkti

Firmy, které jsou peswdceny, Ze inovace neni nutnd, budou stagnovat nebikrzal.
Kazdé portfolio totiz nakonec musi bytegonano novymi produkty a technologiemi.
Vyvoj novych produki ma cenu pouze tehdy, najdeme-li prbwelmi atraktivni trhy.
Dokud neexistuje velky potencialni trh, existujen jenala Sance névratnosti nakiad
na vyvoj a pipadné dosazeni zisku.

Bézne se za usginy povazuje takovy produkt, vrati-li se vSechnyestice vlioZzené do
vyvoje a kometniho uplaténi a produkt je fitom nadale schopen uspokojovat
spotebitele. Dospl-li produkt do faze poklesuipdtim, nez se vratily investice do jeho
vyvoje a uvedeni na trh, Ize jej jer¢&t povazovat za Ugpny. Produkt musitpdevSim
zajistit dostateny prijem ze sveého prodeje na pokryti celkovych néklaginaloZenych
firmou. [11]

3.2 Cena

Cena se od ostatnich slozek marketingového mixu liSi tim, Ze vytivarijmy. Zbylé ti
slozky vytvaeji naklady. Podniky se vidledku toho usilovsnazi zvySovat své ceny tak
vysoko, jak to umaiuje jejich urové diferenciace. Zarovesi firmy uwdomuiji, Ze musi
zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usilgetakovou vysi gjma, jejimz

vysledkem jsou po odeeni naklad nejvyssi zisky. [3]

3.2.1 Metody stanoveni ceny

Naklado¢ orientovana metoda- zde se zjisti naklady spojené s vyrobou produktu
a zakalkuluje se poZzadovana mira zisku. Nakladwientované tvorba cen ma své vyhody
i nevyhody. Jednou z vyhod je, Ze nabizi reldtijasna pravidla pro stanoveni vySe ceny.
NejvétSi vyhodou je, Ze umdagje podniku ziskat vyhody ze struktury svych naklad
a budovat svou silu. Tato metoda ma ale i své rayhJednou z neftSich nevyhod je,

Ze neodrazeji realnou situaci existujici na trhedyl skuténost, jakoucastku jsou

zékaznici skuten¢ ochotni za vyrobek na trhu v daném okamziku zéplat

Konkurerne orientovanad metoda— metoda, ktera se orientuje na cenyifamé
konkurenci, je #ejmé¢ nejjednodussi metodou stanoveni ceny vyrobku. ¥zl ged-

pokladu, Ze podnik stanovuje ceny vySSi, niz&tSimou vSak stejné jako konkurence.
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Pouziva se vifjpadech, kdy jde firtho zachovani status quo na trhu a o udrzeni svého
trzniho podilu. Vyhodou takovéhoigobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost.

Metoda hodnoty vyrobku vnimané zakaznikgde o relativa nowjsi zpisob uteni ceny
vyrobku. Vychazi z marketingové koncepce podnikahriduje oce#ni vyrobku nebo
sluzby z pohledu zakaznikati Btanoveni ceny se nevychazi z vyrobnich néklade
pouze z toho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluZzbapnsdkupujiciho. Hodnota se tedy

stava zakladem stanoveni ceny.

Metoda orientovana na poptavkuvychazi z cenové elasticity poptavky a jejinermilje
opét maximalizace zisku. Vychazi z ekonomickeé teoadidky a poptavky. Poptavka po
zboZi se dle zakona klesajici poptavkyniv op&ném sméru nez cena. Plati, Ze pokud
vzroste cena, poptavka klesne. Klesé-li cena aizboastava lewSim, stdva se rowd
pritazlivejSim pro kupuijici.

Metoda stanoveni ceny na zakiad/kerovéhorizeni— kupujici nize vyhlasit vylrové
fizeni na stavbu bazénu. Z nabidky stavebnich fgiepptom ve vybrovémtizeni vybira

tu, ktera je z hlediska stanovenych kritérii nejiep

Smluvni cena cena, na které se kupuijici s prodavajicim dobwdi 3]

3.2.2 Faktory ovliviujici tvorbu ceny
INTERNI FAKTORY:

Marketingové cile firmy- stanoveni vySe ceny vychazi ze strategickychrketingovych
cila firmy. Cim jasmji jsou tyto cile vymezeny, tim snagjéi bude ukeni ceny. V této

souvislosti Ize vymezitg zakladnich druin cili:
» cil prezit ma zajistit chod firmy, ale znamena spis&adonéeSeni

» pii maximalizaci zisku zvolena cena maximalizugZity zisk a zarove

zabezpéuje nejrychlejSi navratnost investic

» maximalizace trzniho podilu ma zabespérm¢ dominantni postaveni na trhu

s cilem odradit konkurenci a maximalizovat zisk
» vudcovstvi v kvali ma za ukol zt@raznit jedin€nost, vyjim&nost produktu

» dalSim cilem pak f¥e byt napiklad zabrasni nebo ztizeni vstupu konkurence na

firemni trh, zvySeni fitazlivosti firmy ¢i stabilizaci trhu
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Organizace cenové politiky- rozhodovani o cenach je v menSich firmach vuwuko
vrcholového managementu, vétsich se touto problematikou obvykle zabyvaji matiaz
divizi nebo vyrobkovychtad a neni vyjimkou, Ze i zde se finuje vrcholovy management.
V piipadech, kdy stanoveni cenyegstavuje rozhodujici prvek marketingového mixu,
se jim zabyva cenové o#ldni ve spolupraci s manazery prodeje, vyroby, rfala

a Wwetnictvi.

Marketingovy mix- rozhodovani o cendch musi byt koordinovano Badautim o ostat-

nich nastrojich marketingového mixu.

Naklady— naklady pedstavuji z hlediska ceny jeji spodni hranici. Keébke udrzitelna
minimalni hranice ceny je na uUrovniupnérnych variabilnich naklad Kapitalow silné
firmy v rdmci odrazeni konkurence mohou jit s cenagkterych produki v ramci svého

portfolia kratkodoB pod tuto spodni hranici.
EXTERNI FAKTORY:

Charakter trhu— poptavka po produktu vyjage zpravidla horni hranici ceny.aRné
druhy trhu se vyzrauji riznym postavenim ceny v Zivofirmy ve vztahu ke konkurenci.

V cisté konkurenci trh tv@ mnoho kupujicich a prodavajicich, Ktebchoduji radi

na bazi cenového pasma nez na zakladmotné trzni ceny. Cenova pasma slouzi
k diferenciaci nabidky. Produkty se [iSi vyhotovanikvalitou, stylem a ifpadré
rozsahem dogkovych sluzeb. Kupujici registruji rozdily a jsoahotni zaplatit rozdilné
ceny. Firmy uplatuji ve svécinnosti marketingové aktivity, zejména vyzkum tringrbu

marketingoveho mixu.

Charakter poptavky- o vySi poptavky rozhoduji ekonomické a neekorobsnifaktory,
uzitetnost nakupovanych produkt Pfi zkoumani poptavky firma zjiije aekavani
spotebiteli pred uskuténénim nakupu, reakci sp@abitel na izné ceny, spoebitelské
zvyklosti zanétené na cenu, kvalitu, cenu a kvalitu, prestiz, piding ndkup, sluzby atd.,

dale hodnoceni vysledls aiekavanim.

Konkurence— obec# je mozné rozliSitit skupiny konkurent: pfimé konkurenty (ktié
vyrakgji stejné nebo velmi podobné produkty), fiepg konkurenty (kiié vyraksji takové
produkty, jimiz lze ze uitych okolnosti nahradit produkty d&ité firmy), a totalni
konkurenci  (kdy nabidka i poptavka je begvidana a je modifikovdna vyvojem
prostedi).
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Z&kaznici— posuzuji cenu ve vztahu k porovnatelnym proéluktCenova strategie firmy
muze navic ovlivnit i bezprogdni konkurenci. Strategie vysokych cen a vysokabku
muze @ildkat konkurenci ke vstupu na trh, naproti tomtatgigie nizkych cen a tim

nizkého zisku ize konkurenci odradit nebo ji nakonec v§ila trhu.

Ostatni faktory- ty Ize rozdlit do dvou zékladnich skupin na faktory majicivia vysi
ceny (zejména ekonomické faktory, jako je infladgmkové sazby, legislativa — zakony
a predpisy, dohody a omezeni vramci WTO, EU apod.,idstc normy, podminky
dodavatel aj.), a na faktory vyjadijici, jak pisobi vySe ceny na okoli (jak budou

zprostedkovatelé reagovat na Znu ceny).

3.2.3 Slevy z cen

Jednd se o @asné snizZeni cen, kterégasow omezené. Lidé &, Ze produkt ma vyssi
hodnotu za nizSi cenu nebo Ze jeho koupitu$et nakup jiného zbozi. Techniky slev

a specialnich nabidek, ale i obdobi a jejich dékani se liSi podle zemi.

Pro prodejce znamenajfilezitost prodat pomaluobratkové zasoby, snizibkgsa vytvdit
prostor pro nové zboZzi, realizovat podnikatelskdazodfii: poskytnout uéité skupiré
razné slevy, filakat spotebitele do prodejny sniZzenim cenyityrch polozek zbozi¢asto

I za cenu stanovenou pod Uréveakladi.

Sleva pedstavuje redukci maloobchodni ceny. Slevy mohdukbgunované a procentni.
Mohou byt poskytovany distridaim ¢lankim nebo konénému spdebiteli. [7]

3.3 Propagace

V marketingovém fistupu nejde pouze o vyrobu produktu, ale také formmovani
zékaznik, o to, aby byl vyrobek spimbitefim nalezi¢ predstaven. Ulohou nasttoj
marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmyega produkci, udrZzeni stavajicich

zakaznik, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani zakaamivych.

Komunikani strategie podniku vychézi z celkového charaktggho marketingové
strategie. Jako soast marketingového mixu je komuné mix ovlivrén rozhodovanim
v oblasti vyrobkové, cenové a distrimi politiky. Frikladem ntize byt vyuziti zavagtich

cen.

Marketingovd komunikace je rozvijen&epdevsim v poslednich desetiletich a jeji vyznam
a postaveni v ramci marketingového mixu vykaroste. Tento trend logicky souvisi také
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s rostoucim p&em iiznych druli vyrobki a sluzeb, s rostoucim fgem znaek, které
¢asto tvai jediné kritérium pro rozhodovaci proces $pbiteli, se zvySujicim se gem

zakaznik a s rozvojem jednotlivych ttha s jejich globalizaci. [4]

3.3.1 Reklama

Mriviw s

komunika&niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho predii a Zadna =z dalSich
marketingovych aktivit nevyvolava tolik ¥gnych diskusi a rozpdr Na otazku, kdy je

reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, j;&Eenairada rozsahlych vyzkuim

Reklama nize byt definovana jako placena neosobni komunikaeen, neziskovych
organizaci a jednotlivg ktegi jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim
sckleni a ktéi ch&ji informovat nebo jeswdcovat osoby, paici do specifickécasti
verejnosti, progednictvim fiznych médii. Reklama je dobrym néastrojem marketnggo
komunikace k informovani atrgswdcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje

produkt, sluzba nebo napad.

Neoddiskutovatelnym reklamnim cilem je zvySeni tbra dlouhodobémcasovém
horizontu, a proto se prodejni cile zdaji byt velmraktivni. Nemuseji vSak byt vzdy

vhodné.

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, st&jjako ostatni nastroje komunik@ho mixu, se za#tuje na kratko-
dobé zvySeni prodeje. Jde vlasto akci, ktera ma podporovat dodatg prodej
u dosavadnich zakazriika na zaklagl kratkodobych vyhod fjlakat zakazniky nove.
Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezenéase a prostoru, nabidka vySSiho

zhodnoceni peaiz a vyvolani okamzité ndkupni reakce.

Ikdyz hlavnim @elem podpor je okamzité iniciovani prodejejza byt tento nastroj také
vyuZzit strategicky, ke generovani testovacich nakaz toho vyplyvajicich efektuceni,
zmen postoji ke zn&ce a posileni loajality k ni. Ve vztahu &tto ciim je podpora
prodejecasto hrozbou dlouhodobé image a ziskového potenciditky, protoze pilis
casté pouzivani podpor vede k tomu, ZeckaaniZze byt povazovana za levnou, a tim se
narusi pozice vyknosti jeji kvality. Z tohoto @ivodu a také proto, Ze dlouhodoba podpora

prodeje neni vZdy ziskova, nemaji vyrobci tentano@grilis v oblibe.
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Z&kaznické podpory mohou migkolik cila a cilovych skupin. Potencialni zakazniky
je treba gimét k vyzkouSeni produktu, coZ je jeden z ridgditéjSich cili podpirnych
kampani. [3]

3.3.3 Public relations

Aktivity public relations stej& jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor roznyahit
nastrofi. Mohou byt velice efektivni,ipstozZe se jichippropagaci vyrobk a sluzeb velmi
¢asto nedostate¢ vyuziva. Jednim zivodia je skut€nost, Ze aktivity public relations
jsou obvykle sougediny ve zvlastnim utvaru, ktery je zajife nejen na marketingové

urovni, ale také na Urovni finéni, zangstnanecké, vladni a dalSich.

V situaci, kdy reklama do jisté miry ztraci silutigdbnou k budovéni pozice zfek a kdy
podpora prodeje dalecegbujela pes svou optimalni velikost, najdou mozna podniky

v marketingo¥ orientovanych public relations novy potencial. [9]

3.3.4 Osobni prodej

Jde o dvoustrannou komunikaci itv& tva, jejimz obsahem je poskytovani informaci,
piedvadni, udrzovanigi budovani dlouhodobych vztamebo peswdéeni ukitych osob
(prislusniki specifickeé ¢asti veejnosti). Jde o prezenta¢i demonstraci provagou
prodejcem nebo skupinou prodiejs cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky

je zde osobni kontakt.

3.3.5 P¥imy marketing

Jsou to takové marketingové aktivity, kdy se pokmeSdosahnout zakaznikyimo nebo
které umo#uji, aby oni dosahli nas.ifPny marketing penasi reklamni steni grimo
k existujicimu nebo budoucimu spedtiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci. Lze yed
fici, Ze gimy marketing znamena kontaktovani stavajicich termialnich zakaznik

s cilem vyvolat okamzitou adfitelnou reakci.

3.3.6 Veletrhy a vystavy

Jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnigitéikategorie produktnebo od¥tvi setkavaiji,
aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrostadi vyrobky a sluzby, vyanili si

napady a nazory, navazali kontakty a také svouyk@igprodavali nebo nakupovali. [3]
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3.4 Distribuce

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakynisgibem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. D¥ma moznymi zpsoby jsou pimy prodej zboZi nebo jeho prodejep

prostedniky. V ramci jednoho oboru se Ize setkat&mbEmito moznostmi.

Na trhu spatebniho zboZi probihd nelitostny boj mezi maloobaiiod (nag. mezi
drobnymi a velkymi maloobchodnimi firmami nebo mezlkymi maloobchodnimi

firmami navzajem). [9]

Distribu¢ni politika predstavuje rozsahly komplexiaznorodych opdéni, ktera na sebe
jednak navazuji a jednak se navzjem prolinajirzigh vSechny operace nezbytné pro
piremig’ovani zbozi od vyrolicbud’ pfimo anebo progdnictvim utitych mezélanki na
mista vybrana spisbiteli nebo uZivateli anebo tam, kde si je mohotepcialni zakaznici

snadno koupit. [4]

3.4.1 Typy distribu ¢éni cest

Cesta zbozZi od vyrobce ke sfatiiteli mize byt realizovana mnohatgoby. Rozhodnuti
o vykeru typu distribéni cesty je dlezitym strategickym rozhodnutim a je spojeno
s hledanim odpadi na mnoho otazek a s posuzovanim vyhod a nevydahabtlivych
typa distribuce. Je to rozhodnuti, kterym Heli ostatni sloZky logistického systému

zabezpéujici spokojenost zakaznika s marketingovym pracese

V zasad rozliSujeme d¥ cesty: pimou distrib@éni cestu a nggmou distribéni cestu. [7]

3.4.2 P¥ima distribuéni cesta

Prima distribéni cesta znamena bezpiesini spojeni vyrobce se spattitelem. Protoze
zde nefiguruje zadny mezistupemusi vyrobce zajistit vSechny funkcedianosti nutné

v ramci této cesty.
Formami gimé distrib@ni cesty jsou:

» prodej ve vlastnich podnikovych prodejnach, v pjoid mistech v areélu

podniku
» prodej ode dvig ke dveéim (tzv. podomni prodej)

» prodej pomoci automat
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» piimy marketing, ktery se uskuiguje nasled&é po provedeni propagai kampag
pomoci fiznych médii na zakl&diimych objednavek zékazriik

Primé distrib@ni cesty jsou vyuzivany zejména:
» U vyrobki denni pateby, které podléhaji rychlé zkaze
» U vyrobki, které jsou vhodné pro prodej v prodejnich autectat

» U vyrobki, které Ize nabizet prastdnictvim nejiiznéjSich katalo§ apod.

3.4.3 Neprima distribuéni cesta

Zagleréni jednoho mezianku do distribani cesty, negjastji maloobchodni organizace
(prostednika), uz znamen&gqehod na nefmou distribuci. Toto op#&kni @ichazi v ivahu
piedevSim vdch piipadech, kdy jsou maloobchodni organizace rozsaht®ohou zboZi
nakupovat ve velkych kvantechtimo od vyrob@. Primym spojenim maloobchodnich
organizaci s vyrobci pak odpadaji naklady spojenékéadovanim a zaji@vanim dalSich

sluzeb velkoobchodu jako meéténku, které jinak z&Fuji rozp@et maloobchodnik

Dva distribiéni mezélanky (WtSinou velkoobchodni a maloobchodni organizace)
koordinuji vztahy mezi vyrobcem a kamg/m spotebitelem v pipadech distribuce zbozi
s nizkou hodnotou, které je nakupovano @enabo velmicasto a které je také&tginou

okamzit spotebovavano.

NejdelSi z nejzngji pouzivanych distribénich cest zahrnujgitmeziclanky, které operuji
mezi vyrobcem a koraym spotebitelem. Tento typ distrildni cesty se pouziva zejména
pii koordinaci dodavek mezi jednotlivymi mezistupmag. mezi velkoobchodem

a zn&nym mnozstvim malych maloobchodaiinebo mezi vyrobcem a velkoobchodniky.
[4]
3.4.4 Typy distribu ¢nich mezElanka

» prostednici — nakupuji od vyrobce, stavaji setaa vlastniky a znovu prodavaji

» zprostedkovatelé — vyhledavaji kontakty mezi vyrobcenpengtedkovatelem,

zboZi se nestava jejich vlastnictvim

» podpirné distribiéni mezélanky — usnatiuji smenu zbozi, nestavaji se vlastniky
piremig’ovaného zbozi ani zpradstikovateli obchoils vyrobcem a spi#bitelem,

jde nagiiklad o reklamni agentury, banky apod. [8]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Profil

Firma AVOS a. s. {sobi na trhu od roku 1990 a jeji hlawifnosti je vyroba a prodej
pekarenskych a cukrarenskych vyrébKrome tétocinnosti se podnik za#iuje na malo-
obchodni prodej se smiSenym zbozim, maloobchodmieppouziteého textilu agstitelske
paleni (sezonndinnost). Firma sidli v Krotizi a svou velikosti spada spiSe do mensSich
az stedre velkych podnik. Zakladni kapitdl zapsany v obchodnim t@st cini

v sowtasnée dob 14 020 000 K. Celad vySe zakladniho kapitalu je splacena. Fim&a

k dispozici kompletni pekaké a cukréské technologie detné vlastnich dopravnich
prostedki na gepravu svych vyrobk dale kompletni vybaveni maloobchodnich prodejen
pro prodej potravingkého i nepotravifdkého zbozi, a také technologie nsstitelské

paleni ovocnych kvds

4.2 Puasobnost

Spole&nost fisobi gedevSim v Kron&izi, kde ma ¥tSinu svych prodejen a také pekéarnu,
ale své vyrobky rozvazi i po okrese a do dalSigstimako nap Zlin, Frerov, Olomouc,
VysSkov, Brno. Akciova spolmost je zapojena do maloobchodng #NAPO, realizuje
nakup v prodejni siti MAKRO, zabezpge dodavky zboZi zakolika velkoobchod, jako
nag. ROSA market spol. sr.o. Kraifiz, LUKO spol. sr.0o. HoleSov, Matyska a.s.
Bystiice pod Hostynem apod.

4.3 Historie

Firma vznikla zakladatelskou smlouvou o jednordmovéaloZzeni akciové spdaeosti
v roce 1990. Zakladateli spéteosti je 10 fyzickych osob.i®dnet ¢innosti, zapsanyip
zalozeni akciové spalaosti byl pivodre rozsahlejsi, ale vyvoj ukazal, co je reélné, pro
jakou ¢innost je schopna si spolest vytvdit podminky a pro co ne. Vyvojiedmétu
¢innosti byl vcéasové fadk ovlivnén moznostmi, které v dané situaci byly na trhu,

a v disledku toho byl fedn®t cinnosti zuZzen aZz do dnesSni podoby.

Pekarenska vyroba byla zahajena na zé&klaemni smlouvy v prostorach majetku na
Kovétské ulici, navracenéhaipodnim majitehm v rdmci restituce aigwodni jednosrérny
provoz byl postuph rozSten na dvousigrny s plnym vyuZitim kapacity pekarny.

Prondjmem dalSiho objektu ve Vodni ulici doslo kigtatnému nastu vyroby, rozgeni
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sortimentu i maloobchodniho prodeje vlastnich vitobV roce 1993 byla zakoupena
pekarna v HoleSava timtoreSenim ziskala spd@leost vyznamné postaveni v zasobovani
pekarenskymi a cukrarenskymi vyrobky v regionu. Mgmnym krokem ke koncentraci
vyroby byl nakup objektu na Kotojedské ulici v 2ay roku 1997, a to zacalem
piemistni pekarenské a cukrarenské vyroby ze vSech dbjekjedno misto. Koncentrace
pekarenské a cukrarenské vyroby probihala v ngsbéctuletech a kompletrbyla dokon-
¢ena v roce 2005. A tato koncentrace nosného pragnamoznila vyrazé snizit p@et
pracovniki v pekarenskeé vyrah piepravni naklady a naklady na vyroldimz byl splgn

zamer akciové spolénosti. [26]

4.4 Ekonomické vysledky

Ekonomické vysledky spalaosti se opiraji fgdevsSim o efektivni pekarenskou vyrobu.
Ostatnic¢innosti z pohledu tvorby zisku jsou jen digbvé. Druha nosnéinnost — malo-
obchodni prodej smiSeného zboZi je vyznamna svyjenam trzeb, prodejem vlastnich
vyrobki i ekonomickym vysledkem ékterych prodejen. Hlavnim cilem podnikani je
vytvaret maximalni zisk  minimalnich nakladech. Proto je pro firmuleZité pabézne
sledovat vyvoj ekonomickych ukazatelly nejdilezit¢jSi ukazatele zobrazuje nasleduijici
tabulka, kterd poskytuje Udaje o trzbach za prathezi a vlastnich vyrolika sluzeb,

celkovych nakladech a zisku sp&testi v letech 2006 az 2008. (Tab. 3)

Tab. 3. Vyvoj ekonomickych ukazat@t tis. K) v letech 2006 az 2008 [27]

2006 2007 2008
Trzby 98 283 102 890 105 948
Celkové naklady 107 417 100 846 107 266
Zisk spoletnosti 1897 4 292 6 562

45 Cile

Hlavnim cilem podniku pro dalSi obdobi je zajistdwasny rozmir ¢innosti akciové
spole&nosti v pekarenské vyréla v oblasti maloobchodu potravin. Hlavnimi nastpop
zabezpeéeni potebné arova tvorby zdroji pro dalSi obdobi tedyigtavaji zvyseni odbytu

pekarenskych a cukrarenskych vyrablsnizeni zadluZenosti a minimalizace néklad
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Cilem kazdodennic¢innosti maloobchodnich prodejen je wytet pestrou, cenev
konkurergni nabidku zboZzi a tim udrZet sasné postaveni na trhu. [26]

4.6 Organizaéni struktura

[ Reditel |

| Octarna |

[ 5 Geetnict J_

[ Ekonomickyﬂsek]

( ekonom  |—

[ Obchodniusek ]

[ zastupcedirmy }—

[ Vyroblnl’ usek ]

( oekarna | | cukrama ]

—{ vedouci | | vedouci |

—[ expedientka ] —[ expedientka ]
(

Useklogistiky ]

L
[ Procljejny ]

| vedouc ]| orodavaky |

Obr. 3. Organizani struktura firmy [Zdroj: vlastni]

V sowasnosti fisobi v podniku 94 za#stnand@. Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj ¢ia
zanmestnan@ ve firmé od roku 2003, kdy doslo k uplné koncentraci pekské a cukra-
renské vyroby do jednoho objektéimz doslo k poklesu @tu pracovnik ve vyrolE.
Snizeni pétu zangstnand vyrazre ovlivnil i ndkup nového technologického vybaverd p
vyrobu EZného pe&iva a chleba, které §étaz 50 % pracovnik oproti obdobi, kdy
pekarenské vyroba byla zajg&ana veitech provozech. (Tab. 4)
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Tab. 4. Vyvoj p&tu zangstnana: v letech 2003 az 2008 [27]

Rok

2003

2004

2005

2006

2007

4

200

Poéet zaméstnanai

128

128

110

103

95

94
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5 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

5.1 SWOT analyza
Silné stranky:

» kvalitni vyrobky (pouZzivani kvalitnich surovin)
dlouhodoba fisobnost na mistnim trhu
vyroba podle tradnich receptur
dobré po¥domi mezi zdkazniky
vhodné umisini prodejen

nizka fluktuace zagstnand

YV VvV V¥V YV VY V¥V

dobra platebni past

Cilem kazdého podniku je snaha udrzovat si vSeshBysilné stranky. Z vySe vypsanych
silnych stranek je paténtou nejvyrazajSi kvalita vyrobKi. Firma dba fi nakupu surovin

na jejich kvalitu, coz sebou aléipasi také vyssi naklady. Tato snaha, pouZitiatywobe
peiiva kvalitni suroviny, ma ale také z dlouhodobéHedtska pro firmu velky finos,
protoZe kvalitni vyrobky pozitivh ovliviiuji goodwill spol€nosti. Vzhledem k tomu, Ze
firma piasobi na mistnim trhu uz skoro&ddesetileti, dala by se i tato zkuSenost povazovat

za velmi silnou stranku.

DalSi vyhodou by mohlo byt umésti vlastnich prodejen. Prodejny jsou situovany ye v

Vv IM

odych lokalitach, jako je centrumésta, Dolni zahrady (mistriast nésta Krongtiz),

nemocnice apod.

Za zminku jist stoji i dobra platebni p@st firmy, tzn. wasné uUhrady plateb svym

dodavatelm, a také nizka fluktuace zastnand.
Slabé stranky:

» nedostatend marketingovéinnost

» nedostatén¢ propracované weboveé stranky

» nizka motivace zasstnané
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U slabych stranek je naopak cilem podniku omezgfpadré odstragni téchto stranek.
Za slabou stranku spdleosti Ize povazovat ipdevSim nedostates rozvinutou
marketingovoucinnost a s tim souvisejici nedostateu propagaci vlastnich vyroik
Vzhledem k velikosti firmy nema podnik samostatnarketingové odéeni a veSkera

propagace probiha prostinictvim zastupce firmy.

Za dalSi slabou stranku sp&hesti I1ze uvést nedosté&te propracované weboveé stranky
podniku, které krom kontaktu firmy a produkovaného sortimentu nengbizedné dalsi

informace.
PrileZitosti:

» zdokonaleni podnikovych webovych stranek
modernizace strojniho a technologického vybaveoliegposti

rozsteni podnikovych prodejen

YV V V V

posileni komuniké&niho mixu firmy

Jak bylo zmiano u slabych stranek, velkym nedostatkem pro pogsok nedostate¢
propracované webové stranky, proto je mozné tepttostatek také chapat jako velkou
piilezitost pro spoknost ke zdokonaleni podnikovych webovych stranédsékby po své
Gpraw mohly poskytovat i dalSi informace, které hypadré mohly poslouZit satasnym

i otencidlnim odbratelim treba k porovnani nabizeného sortimentu, cen aj.

DalSi pilezitosti by mohla bytcasgjSi kast na i#iznych veletrzich, vystavacki
piehlidkach, coZz by mohlo vedeni podniku dodat naygady, které by pak vedeni mohlo

pouzit i vlastnim rozhodovani.

Podle finanich moznosti by dale bylo mozné modernizovat str@j technologické

vybaveni spolénosti, a to vzhledem k technické i moralni zastatakohoto vybaveni.

Dale by se dala zaribezitost ozn&it moznost rozgeni p@tu podnikovych prodejen

v méste, a to gredevsim viiznych néstskychétvrtich (jako nap. sidlis€ apod.).
Hrozby:
» prechod obchodnicietzai k vlastnim vyrobkm

» rostouci vyjednavaci sila obchodnfelttzca
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» vstup novych pekaren na trh
» zvySovani podnikovych prodejen sagnych konkureit
» necekany vypadek objednavek

NejvétSi hrozbu pro podnik ipdstavuje skutmost, Zze obchodnietzce gFechazeji na
vlastni vyrobu pé&va a sniZuji tim mnozstvi odebiranych vyrébkiznych pekéaren. S tim
souvisi také velmi vysoka vyjednavaci sila obcholditetzci, ktefi se mnohdy snazi
zajistit dodavky do celé své obchodni il jednoho dodavatele, céasto neni v silach

malych pekaren.

DalSi hrozbu pedstavuje vstup novych konkurénba trh, ale také snaha sasnych
konkurenti, ktefi zaujimaji podobnou pozici na trhu, zvySovateiosvych podnikovych

prodejen.

Dale mohou podnik ohrozit zny v zakaznikovych preferencicht aiz v disledku
snizovani cen konkurence nebo z#emim se na kvalitSi vyrobky. Hrozba rnize
spaivat také v pechazeni k substitnim vyrobkim, které lépe uspokojuji petby a pani

zakaznik.

5.2 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Souwasna politicka situace neniil stabilni a to se odrazi také widaé a socialni
politice. Po osmiletém obdobi viady socialni denagike se snahou zvySovani dani se
k moci dostala pravice, kteraéta tendenci spiSe snizovatidaé zatizeni podnik resp.
pravnickych osob. Do toho vstoupilaésava hospodd&ka krize, ktera v této snaze postup-
n¢ snizovat da& pravnickych osob Zjsobila utitou stagnaci. Nedavno schvalila posla-
neckad samovna tzv. Jandv Usporny baliek, ktery také v$stim roce zpsobi utité
zmeny v podnikéni pravnickych osob. DalSi vyvoj zawvisi vysledku parlamentnich voleb
Ceské republiky, které se budou konat ¥tkw 2010.

Velky vliv na chod podniku méa také legislativa staVstupemCeské republiky do EU
doSlo také ke vzniku novychigupigi a norem, které se tykajirgrevSim hygieny,
bezpénosti prace apod. Krotnzdkori,, které musi dodrZzovat obecwSechny podniky,
zde existuji dalSi specifické zakony, které vyp|yvacharakteristiky potravirfékého

provozu. JdeigdevSim o zakon o potravinach a tabakovych vyrbb§as]
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Ekonomickeé faktory:
Naklady

Ekonomické faktory ovlisuji ¢cinnost podniku asi nejvice ze vSeithi uvedenych skupin.
Velmi negativni vliv na fungovani podniku méa nelstavySovani provoznich naklad
konkrétré enormni nérst cen elektrické energie, vody a plynu na konkurg007, ktery
se potom projevil v cenach vyrabkbéchem roku 2008. Vtomto obdobi doSlo také
k vyraznému tdstu cen vSech ffpravki a surovin, pouzivanych pro pekarenskou
a cukrarenskou vyrobu. V patku roku 2009 sice doslo k mirnému poklestnto cen, ale

celkové naklady na provozigtavaji i resto porirné vysokeé.
Inflace

DalSim dilezitym ekonomickym faktorem je inflace. Tento faktbyl v posledni dab
velice ovlivnen swtovou hospod&kou krizi. Zatimco v druhé polowinroku 2008 se
mezimeésicni mira inflace pohybovala okolo 6 %, v druhé paigvroku 2009 uz se

mezimesicni mira inflace pohybuje okolo 2 %. [17]

Tento pokles byl ovliven mimo jiné také sniZzenim potraviskych cen i cen @éva.
Podle Zpravy o inflaci, vydan€eskou narodni bankou, by sedlen inflace vCeské
republice na konci roku 2009 pohybovat na hodnotdctkych nule. Podokinby tomu
melo byt i v prvnim¢tvrtleti roku 2010. Tato prognéza dalee@avéa zvySeni miry inflace
az ke 2 %. [19]

Nezamdstnanost

S pojmem inflace Uzce souvisi i celkova negstmanost. Ta se vigschu roku 2008
pohybovala mezi 5 a 6 %, pak ale iskbdku s¥tové hospod&ké krize z&ala stoupat
a ve teti ¢tvrting letoSniho roku se pohybovala okolo 8,5 %. Teni®bur nezaréstnanosti
tak Zistalo i ve tetim ¢tvrtleti roku 2009 relativé vysoké. Rok 2009 se tedy vyzuige
prudkym vzestupem Uro¥nnezandstnanosti a to nejen Geské republice. A zatimco
nezandstnanost ma rostouci tendenci, inflace klesa. ®uosnezaréstnanosti totiz rostou
obavy lidi z dalSiho vyvoje a to mé& za nasledekrop@i utrdceni. Lidé sice utraceji dal,

ale inflace jim z pe¥2enek nevytahne tolik pénjako dive. [21]
Diskontni sazby

Na vyvoj podnikdni ma vliv i dostupnosiznych G¥ra komegnich bank. Na pgtku
a ehem svtové hospodidké krize snizoval&eska narodni banka své diskontni sazby,
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¢imz chtla podpdit Gvérovani komegnich bank. V pibéhu roku 2008 se diskontni sazba
Ceské narodni banky snizila az o 2 %. Komérbanky tak mily moZnost ziskat od
centralni banky lew)si Uwry. Banky ale zp&atku své sazbyibec nesnizovaly, a spiSe se
snazily dikladrgji provérovat schopnost podnikii fyzické osoby splacet poskytnutydv
[16]

Socialné-kulturni faktory:

Zivotni Grover v Ceské republice rok od roku mémoste. Ptad se ale projevuje velka
citivost na ceny potravitakych vyrobki.. Podniku tak neistdva moc moZznosti pro
zvySovani cen svych produiktS tim jak roste celkova Zivotni Uravebyvatelstva roste
i zajem lidi o kvalitijSi a trvanlivjSi vyrobky. To by mohlo do zgaé miry gedstavovat

vyhodu pro podnik. Do pdpdi se dostava zdravy Zivotni styl, lidé se vicgnmgi

o sloZzeni jednotlivych vyrolik a z&inaji ¢im dal vice rozliSovat mezi jednotlivymi
vyrobky. Podnik se proto musi mit neustale na pozprsnazit se reagovat na &m

v preferencich zékaznik

Technologické faktory:

Technologické vybaveni pekarny bylo od zaloZenileiposti postupéi obnovovano.
Podle finaknich mozZnosti bylarfeSena modernizace vSech vyrobnich a obchodnich
jednotek. Obnova technologického vybaveni snizikroky na poet i kvalifikaci
pracovniki, zvySila produktivitu prace, snizila provozni redy a tim zefektivnila cely
proces vyroby. Technologie pouzivané vémné dob v podniku odpovidaji pozadauk

EU. Technologické vybaveni je na dobré arovni,\aBouvislosti s rychlosti technického

a moralniho zastaravani pouzivanych technologiétitetha v budoucnuipmyslet i o jeho

nahrazeni novymi a dokonalejSimi technologiemi.
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5.3 Bostonska matice

Tab. 5. Matice BCG firmy AVOS [Zdroj: viastni]

Hvézda Otaznik
» vanaka » croissantovy rohlik
> veka » chléb party
> pletynka
Dojna krava Stary pes
> rohlik » toustovy chléb
» chléb kminovy
» chléb p3erino-
zitny

Hvézda

Tento kvadrant se vyztaje vysokym tempemistu a nizkym trznim podilem. Jde tedy
o vyrobky, které jsou na trhu Gismeé a k takovym lze radit predevsim vaniku, veku

a pletynku. | kdyz prvni dva zitované jdou na odbyt hlagnv obdobi tiznych svatk,
prodej lEhem roku také neni zanedbatelny. Vyrobkyazané do tohoto sektoru, jsou pro
podnik velmi dileZité. Firma totiz musi vynaklad&asto vysoké pefini prostedky na to,
aby se na trhu s vysokym tempeistu udrzela a odrazela utoky konkufent

Dojna krava

Za vyrobek svysokym trznim podilem a nizkym tempeistu se jednozia¢ da
povazovat rohlik. Tento vyrobek tiovelky podil na celkovych trzbach podniku a da se
fict, Ze je pratinnost podnik rozhodujici. Jde o vyrobek, kterywyealken po celou dobu
existence spotmosti, takze je na mistnim trhu p&me znamy. Svou kvalitou a trvan-
livosti si vybudoval velmi dobrou pést a dnes pétve zdejSim regionu rozhodrk t¢m
nejlepSim. Do kvadrantu Dojna krava lzeaddit také chléb. Jeho prodej, na rozdil od

rohliku, je velmi promnlivy, protoZe firma produkuje vice jak 30 diuhZa stalé lze

povazovat pedevSim chléb kminovy a pSémo-zitny.
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Otaznik

Do tohoto sektoru se gazuji vyrobky s nizkym podilem na trhu a vysokympem fistu.
Mezi takové pai nagiklad chléb party. Tento vyrobek byl do sortimemtiiazen teprve
nedavno a zatim si vede velmi debJde o baleny krajeny chiléb, ktery je vhodny
piedevSim kirznym oslavanti akcim, ale také do&iné domacnosti. DalSim produktem
muze byt crossaintovy rohlik, ktery bylizaen do vyrobkového sortimentu je$t néco
diive. Vyvoj vyrobki, zaazenych do tohoto kvadrantu podnik neustale sledugnazi se

upravovat vyrobu podle pozadadvkakazniki.
Stary pes

Vyrobky, které podniku neémaseji tendt zadny zisk, lze zadit doctvrtého kvadrantu.
K takovym paiti predevSim toustovy chléb. Odbyt tohoto produktu rededtlesa, a proto
se vedeni spoteosti rozhodlo, Ze nebude nadale podporovat odbyyrazré omezi

vyrobu tohoto druhu vyrobku na minimuripadré i zruSi jeho vyrobu.
Posouzeni portfolia

Vzhledem k tomu, Ze portfolio firmy se nevyzZnge nadnérnym mnozstvim starych s
ani otaznik a naopak ma mirnourgvahu h¥zd a dojnych krav, Ize povazovat portfolio

podniku za vyvazené a relativmadravé.

5.4 Porterova pétifaktorova analyza
Odvétvova konkurence

Konkureréni prostedi pro podnik, ktery se zabyva vyrobou pekarenslaycukrarenskych
vyrobki je velmi silné. Hlavnimi konkurenty jsou regionélryrobci a obchodnietézce.
Malé a stedre velké pekarny magasto vysoké provozni a jiné naklady, a tak sectajin
na vyrobu produki, které jsou specifické svym tvarem, vzhledem, ichatjinymi
vlastnostmi. Tady se proto musi podnik snazit ridestyvijet nové a nové produkty, které

jsou re¢im vyznamné aiflakaji zakaznika.

U obchodnichretézci je to jiné. Obchodnietézce casto produkuji pekéké vyrobky pod
vlastni obchodni zri&ou a jejich hlavnim cilem jsou nizké nakladyehoz pak vyplyva
i nizk& cena vyrobku. Tyto vyrobky potom &kesto ztraceji na kvadit A zakaznici se pak
musi rozhodnout, jestli @ednostni ménkvalitni vyrobky za velmi vyhodnou cenu, anebo

jestli si giplati a koupi kvalit&jsi a trvanliwjsi vyrobek.Casto také rozhodujgas a doba
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nékupu, protoZze mnoho lidi nakupuje pieka vyrobky ve sgchu. Proto je takétdezita
vhodnost umighi podnikovych prodejen.

Mezi vyznamné konkurenty gat

Regionalni vyrobci Obchodnétezce

Delta Ahold

Topek Kaufland
Brezik Tesco

Kralik Lidl

OlsSina Plus Diskont
Zdounky Delvita
Brankovice Penny Market
Polasek Globus

Novi potencialni konkurenti

Stejre jako sowasni konkurenti ohroZujitigobnost a aktivity podniku fedstavuji hrozbu

i novi potencialni konkurenti. Hrozbu e [Fedstavovat jak roz&vani msobnosti
sowasnych konkureidt tak i fize jednotlivych pekaren, fipadré i vznik novych
spole&nosti. Vstup novych konkureinnha trh niize ale firmu ohrozit pouze na regionalni
arovni. Co se e rozStovani gisobnosti sokasnych konkureit jde gedevsim o snahy
pekaren v okolnich astech zvySovat sy podil dovaZzenych vyrolik pripadré umis’ovat
své prodejny v Krorizi.

V¢étSi hrozbu pro podnik, ale i pr@tginu menSich firem podobného z&eni, gedstavuje
piechazeni obchodnicliettzci na vlastni vyrobu pekarenskych vyrdbkpod svou
obchodni zn&kou, ¢imZ sniZuji podil odebiranych vyroblod nezavislych pekéren. Pro
firmu tato skuténost gedstavuje ¥tSi hrozbu, neZz samotnd moznost vstupu novych
podniki.

Substituéni produkty

Za substitdni produkty Ize v dneSni ddbbeze sporu povaZovat bio potraviny. Bio
potraviny jsou potraviny vyrobené z bio prodiukttzn. produki kontrolovaného

ekologického zewuélstvi, coZz je velmi pokrokovy Zsob hospoda&ni s kladnym
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vztahem k pdg, rostlindm, zuviatim a gFirod¢ bez pouzivani ustych hnojiv, chemickych
piipravki, postikt, hormori a unglych latek. Nekteré pekarny se sice za&fuji na
produkci biochleba, biohousky, biobaget apod., algozeni pekarenskych vyrobk
podniku ze stranyéthto substitut neni f#ilis vyrazné. Navic naklady na vyrobéchto
vyrobki jsou pro podniky znmé vysoké, coZz se pak promita do celkové ceny vyrobku
IkdyZ pro utitou skupinu zékaznikjsou bio potraviny otazkou zdravého Zivotniho wstyl

vétSina spatebitel v sowasnosti o tyto vyrobky nema zajem.

Firma AVOS zatim neuvaZovala o vyrobio produki, ale vzhledem k tomu, Ze vyroba
tohoto druhu p#@iva vyZaduje nakup a pouzivani bio surovin, je pouha pedstava
vyroby €chto produkii ve spolénosti nerealizovatelna.

Vyjednavaci sila odlgratela

Vyjednavaci sila odivatel je velmi vysoka, protoZze nejigimi odlgrateli jsou obchodni
fetézce. Ty zdaly pasobit na mistnim trhu koncem devadeséatych let ighjejliv se
projevoval postuphitak, jak byly v regionu otevirany prodejny jedmotth obchodnich
fettzca. Do obchodnichiettzci dodava firma rozhodujictast své produkce. Jedna se
piedevsim o spotmosti Ahold a. s., Billa s. r. 0. a Jednota SD K&&ith Podnikové
vyrobky jsou dodavany na zékkadmluvnich dohod do jednotlivych prodejefttito
fetézcl predevsim v Krondizi, HoleSo¥, Hulirg, Prerow, Vyskow, Zling, Olomouci

a jinde.

Obchodni podminky pro nezavislé obchodniky se alestdle zZtzuji, protoze dochazi

k otevirani prodejen dalSich obchodnitdttzci. VeSkera moc tedy spiva v €chto
obchodnich fetzcich, které si prakticky diktuji podminky, za nictjsou ochotni
obchodovat. Pro tytéetzce je dlezita gredevSim cena odebiraného zbozi, coz pro mensi
obchodniky pedstavuje velky problém. Firma se neustale snahiafes ¢mito retézci, ale
jednani byvajicasto ukogiena v disledku nevyhodnych obchodnich podminelet
ceny. Situace na trhu je tedy stale skjZit a to pedevSim diky cenovému tlaku
obchodnich fetézci, ktery v ugitych momentech nerespektuje ekonomickou situaci
vyrobce. Pozitiva pisobi jen skuténost, Ze produkty nezavislych obchodnj&ou vysoce

specifické.

Kromé obchodnichetézci odebiraji pekiské a cukréské vyrobky podniku také jednotlivi
mali odkEratelé. Jde ieba o véejné instituce, jako ndp Skoly, internaty, domovy
duchoddi, Ustavy socialni g& apod. Celkem jeé¢hto drobnych odiyateli pres d sk,
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ale na celkovém odbytu se podili metésti. Vyjednavaci sil&thto drobnych odiratel
neni tak velka jako u obchodnigébtézch, protozZe tito odératelé nevyvijeji tak silny tlak

na snizeni cen a z&hji se fedevsim vice na kvalitu vyrobk
Vyjednavaci sila dodavatei

Dodavatel&asto uplaiuji svou vyjednavaci silu tim, Ze zvySuji ceny da@ddch surovin.
Nékdy také dochazi k poklesu dravikvality téchto surovin. Tyto skutmosti se pak
promitnou do vySSich provoznich nakisalnegativa ovlivni celkovou vysi ceny vyrolik
Vyjednavaci sila je vysokargdevsSim udch dodavate, jejichZ suroviny jsou nutné pro
vyrobu, a kterych na trhu neni mnoho nebo pouzeneBokud neni mozné tyto suroviny
nahradit jinymi, je vyjednavaci siléchto dodavatél velmi vysoka. Naopak uénych
surovin, které jsou k dostani na mnoha mistechyjgdnavaci sila dodavatevelmi nizka.
Organizace ma pak moznost mezi jednotlivymi dodavatybirat ty, ktéi maximalr
sphiuji poZzadavky firmy. Zde potom zaleZzi na dobrychctadmnich vztazich a na
vyjednavacich schopnostech podniku.

Rozhodujici dodavatelé:

Penam Rosa market
Makro Mlékarna Kunin
Matyska Luko

Ireks Enzyma Enapo obchodni
Jarongticka mlékarna Erpeko trade

Backaldrin Mlyn Kojetin
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

V avodu praktickécasti byla definovana hlavniinnost podniku, a tou je pekarenska
a cukrarenska vyroba. Sgasny nabizeny sortiment je docela Siroky. KE&oh&znych
pekaskych vyrobk jako rohlik nebo chleba nabizi vyrobce i rozs&udstiment jemného
peiiva. Dale se vyrobce také zafaje na nejiizrejSi druhy cukréskych vyrobki. Podle
aktualni situace na trhu a nabizenych moZnostiosaik snazi sfj nabizeny sortiment

neustale obiovat a roz§ovat.

Za klicové vyrobky Ize jednozrta¢ ozn&it rohliky a chleba (fedevsim kminovy a Zitno-
pSenény). K rozhodujicim cuki&kym vyrobkim pati predevSim indian, Sgka, rez
a wtrnik, ikdyZ tyto produkty nemaji takovy vyznam gakyrobky peké&ské. Rohliky
a chleba tedy#edstavuji rozhodujici podil na celkovém odbytu firm

e

Nasledujici dva grafy ukazuji vyvoj néjézitéjSich produkii za poslednich &kolik let.
Prvni graf zobrazuje vyvoj prodeje tukového rohl(k3 g) v kusech za poslednicét pet.
(Graf 1.) Informace o celkovych &nich trzbach za tento produkt jsou potom uvedeny
v nasledujici tabulce. (Tab. 6) Druhy graf zobrazuyvoj prodeje kminového chleba
(1 200 g) v kusech za poslednicH [et. (Graf 2.) Informace o celkovychamich trzbach

za tento produkt jsou pak znovu uvedeny v nasletigbulce. (Tab. 7.)

Graf 1. Vyvoj prodeje tukoveho rohliku (v ks) tedd 2004 az 2008 [26]

24000 000" 49 142 940

16 429 290 15 600 755

20 000 000 15936 300 15 987 347

16 000 000

Kusy 12 000 000

8 000 000+

4 000 000

0

2004 2005 2006 2007 2008
Rok




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Tab. 6. Vyvoj trzeb tukoveho rohliku (v tig) K letech 2004 az 2008 [26]

Rok 2004 2005 2006 2007 2008

Trzby celkem 21718 18 344 19 201 20 122 23 015

Na celkovych trzbach za pekarenskou vyrobu se kqghbidili rozhodujicim zjsobem.

V roce 200&inily celkové trzby za pekarenskou vyrobu 54 000 8@ a rohlik se na nich
podilel 43 %. Podolkintomu bylo i v pedchazejicich letech. V roce 2007 to bylo 41 %,
v roce 2006 taktéz 41 %, v roce 2005 37 % a v &l 42 %.

Graf 2. Vyvoj prodeje kminového chleba (v ks) eclet2004 az 2008 [26]
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Tab. 7. Vyvoj trzeb kminového chleba (v ti&). Kletech 2004 az 2008 [26]

Rok 2004 2005 2006 2007 2008

Trzby celkem 7691 6 899 5 806 5185 4 593

Kminovy chléb se na celkovych trzbach za pekaramskgrobu uz nepodili tak
rozhodujicim zpsobem jako rohlik, nicmén pati k hlavnim produkim vyrobce.
V roce 2008 se trzby za kminovy chléb na celkov§yidbach za pekarenskou vyrobu
podilely 9 %. V roce 2007 to bylo 11 %, v roce 2Q08% %, v roce 2005 14 % a v roce
2004 15 %.
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NejvétSi dopad na celkovy objem vyroby v letech 20052888 nglo zruSeni smlouvy
o dodavkach pekakych vyrobki pro obchodnfetzec Plus Discount a ani v roce 2008 se
nepoddilo tento vypadek ve vyraba odbytu eliminovat ziskanimeétéiho obchodniho

partnera. [27]

6.1.1 Sortiment pekarskych vyrobki
Chléb

kminovy (maly, kulaty, baleny, baleny krajeny, kylébaleny), pSernozitny (baleny
maly, baleny velky), moravsky (maly, velky), selskyaly, stedni, velky), kornchléb
(baleny krajeny),cesnekovy, vicezrnny, toustovy &l baleny krajeny (maly, velky),
slune&nicovy baleny, podmaslovy (maly, velky), cerealobaleny, Moskva baleny
krajeny, Krupak (baleny, nebaleny), Agro, party (baleny kr@jerebaleny)

Bezné péivo

bageta (Rusti, balena, francouzska tmava, Htka balena, kukicna, se slaninou
a syrem), banketka, bramboek, bulka (mald, slureicova, syrovd), chlebanek, chléb
cerealovy baleny, dalamanek se syrem, italské synogivo, kol& (italsky baleny,
s naplni Skvarkovou a zelim maly, s naplni Skvackoa zelim velky), kornspicz, pletynka
(Topkorn, mléna, special se Skvarkama), razenkanda, kukdi¢na, lupikorn), rohlik
(ceredlovy, grahamovy, kralovsky, se slaninou, &g, sojovy, tukovy), dZzicka
ceredlni, sezamovy suk, veka (balena, krajena &gnlen

Jemné pévo

buchtaceska s naplni povidlovou, buatky dukatové nebalené, buchtyeéké s naplini
povidlovou), croissant (zrékovy, rohlik, rohlik plgny c¢okoladou), dtsky kol&,
grahamovy rohlik (se syrem, se syrem a uzeningdahem (grahamovy s jakileou napini,
listovy s ovocnou naplni),rabinek listovy s naplini, kapsa (s naplni mak, $magechy,

s naplni ovoce, s naplni balena), kobliha (cid&@ s krémem, s bananovou polevou,
s naplni ovocnou, s napladkoladovou, s tvarohem a povidly, se $&h zdobena), kok&

(s krémovou néplni sypany mandlemi, s krémovouni&pany vanilkou, &okoladovou
napini sypany skaci nebo mandlemi, svatebni s tvarohovou naplrEetly s naplini
makovou nebo ovocnou nebaechovou nebo tvarohovou), listové ¢p® s naplini
Skvarkovou nebo pudinku a marmelady), makovka, wsié@ rolka (s naplni makovou,

s naplni @#echovou), prazsky loupak, rohlik (drobenkovy, sfadkrozinkami sypany
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mandlemi), roldda (s néplni makovou, s nipligcbovou), svatebni tvarohovy kéla
s ovocnou naplni, vdolek hanacky s tvarohovou raplnpovidly, vantka maslova
s rozinkami (mandlova,echova), vanéka tukova (lehka s cukrem, s rozinkami), zavin
(listovy s jabl€énou ¢i makovou napini), Satek (listovy s @#echovou naplni, maslovy

s ovocnoui jabletnou naplni)
Ostatni

knedle (knedlik houskovy baleny), strouhanka &v@e drozdi [25]

6.1.2 Sortiment cukrarskych vyrobki

delikatesky, griliazova trubka korpus, jezek, laskonka, pernik, piSkoty, vkaj bananek,
bezé, baiv¢ik, brambora modelovana, broskivadort (asi 35 druli), dortik karamelovy,
duhova koule, harlekyn, hrusak, indian, jahodniflitek, kokoska, kosek, linecka
pochoutka, lisk&ek, maratonka, gthurka, nésicek, nugetka, ostravan, oval,iffanka,
povidlon, prazska koule, pwova hrudka, rolada, skkio, skiSka, svaténi cukrovi,

tiramisu, tunel, mls, sneiek, wtrnik, Spaléek, Spéka, Stafetka, Satek, Zlutik,coko, rez

(asi 15 drub), testo linecké (kakaové, fechové, vanilkové), biskupsky chlébk,

briketka, babovka, dortovy korpus, linecké, marddeamiska, pikantni tynky, teta Berta,
tvaroznik [24]

6.1.3 Znadka

Obr. 4. Logo firmy AVOS [26]

Znxka je tvdena nazvem spalrosti, tedy slovem AVOS, coz je zkratk@vpdniho
ndzvu organizace, ktera se nazyvala Agro-vytodiochodni sdruzeni. Firma ma také své
logo, které je zobrazeno na webovych strankdchespadti. Na hidém podklad pod
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nazvem firmy je umigh slogan, ktery zni: ,Tradice, kter4 chutnati ®orbé loga byla

vyuzita kombinace bilé a kdé barvy.

6.1.4 Design

Design pekieskych a cukréskych vyrobki je pro jejich prodejnost velmiateZity. Existuje
nespdet moznosti dznych tvat, velikosti a barevného zpesti vyrobki, které se daji
pouzit. Spolénost se snazi klastithz na design vyroliik protoZze niZze pedstavovat
velmi innou konkuretni zbra firmy. Kromé tradicnich vzoi vyuziva firma i nové

moderni vzory vyrobk, které jsou zpravidla vymysleny specializovanyeahnology.

6.1.5 Kvalita

Kvalita je dilezitd a rozhodujici vlastnost pékkych vyrobki. Spolu s cenou a designem
tvori zakladni prvky, podle kterych se zakaznitii yybéru peiva negasgji rozhoduii.

U obchodnichtettzci nebyva cena pekskych vyrobk priliS vysokd a od toho se také
odviji jejich kvalita, ktera je na velmi nizké UrdvMalé a stedrg velké pekarny mivaji
vySSi provozni naklady, coZ se pak promita do &oé@eeny vyrobku. Za vysSi cenu si ale

zakaznik ¥tSinou paidi kvalitngjSi produkt.

Kvalita pekdskych vyrobk zavisi gedevSim na kvalitzpracovavanych surovin, ale také
na vyrobnich technologiich a postupech, které ise/yob¢ pouZzivaji. Firma postupuje
ve vyrobnim procesu podle trédich receptur. # vybéru surovin dava igdnost &m,
které nijak nesnizuji kvalitu findlniho vyrobku. Veyrobnim oddleni zangstnava
kvalifikovanou pracovni silu, kterd ma na celkoteékavité podniku nemaly vliv. Firma se
snazi dosahovat co nejvyssi kvality svych produéké diky vysokému podilu ¢ni prace
ve vyrokE. Spol€nost také vyuziva systému jakosti HACCP, coz agri zakaznikm
vysokou kvalitou nabizenych prodikt Jde o systémrizeni kvality a zdravotni
nezavadnosti potravin zaloZzeny na prevenci. Tentstémn stanovuje, vyhodnocuje

a kontroluje rizika, ktera by mohla ovlivnit zdramonezavadnost potravin a pokinj22]

6.1.6 Trvanlivost

U balenych vyrobk je minimalni trvanlivost vzdy udavana na etékspolu s ostatnimi
dulezitymi informacemi jako jsou nazev spiesti, hmotnost, nazev vyrobku, slozeni
apod. U nebalenych vyrobksou udaje o trvanlivostidetrg ostatnich povinnych Gdaj

umisgny podle platnéhoipdpisu v jejichdsné blizkosti.
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6.1.7 Obal

Vzhledem k tomu, Ze firma vyrabi pgkké a cukréské vyrobky, je ¥tSina &chto vyrobki
nabizena bez obalu. Produkty jsou distribuovany npmdymi vozy v gepravnich
bednach. Nkteré vyrobky, jako najiklad cukrovi, jsou baleny do plastovych kkadk
raiznych velikosti. BZné a jemné @&o je v podnikovych prodejnach baleno
do papirovych nebo igelitovych &di. Jiné vyrobky jakoreba zakusky jsou umigvany
na papirovy tacek a zabaleny balicim papiregiSiwyrobky, pedevSim dorty, jsou zase

umis’ovany do dortovych krabic.

Za primarni obal u pekskych a cukr&skych vyrobk lze tedy ozné&t papirové ¢
igelitové séky, plastové kraliky, papirové tacky, dortové krabice nebo obaliengé pro

pekaské vyrobky. Sekundarnim obalem jsou pé&ippavni bedny.

6.1.8 Vyvoj novych produkti

Pfi inovaci pek#ského a cuki&kého sortimentu jsou vyuzivany &@ené suroviny
a receptury dodavatel Firma vyuZiva nabizenych sluzeb dodavatslirovin, ki@ do
jednotlivych pekaren posilaji své odborné techmgplagto technologové pakiposobni
navseve predvadiji vyrobu nového produktu, sami vyrobek dpe a poskytnou vesSkeré
pottebné informace vedoucimu pekarny. Ten pak na z&klddstniho zhodnoceni
rozhodne o tom, zdaipmout takovy vyrobek do vyrobyi nikoli. Vyvoj novych produki
tedy probiha v rezii vedouciho pekéarny, popedouciho cukrarny. Firma se rozhodne
zaradit do svého sortimentu asi deset novych vyiiokkzdy rok. Ale zhruba stejné

mnoZstvi vyrobk kazdor@né¢ vyrazuje.

6.2 Cena

Jak uz bylo uvedeno v teorii, cena je jedin@sti marketingového mixu, ktera podniku
piinasi trzby z prodeje vyrolika sluzeb. Zarowejde o nejpruzgsi nastroj, protoze Ize
cenu velice snadno a rychlesnit. Cena musi byt stanovena tak, aby jednakihla nové
zakazniky od konkurence, a zaravedrzela ty stavajici. Cenu lze tedy odihaza

prostedek, kterym mize podnik pruzéreagovat na mici se situaci na trhu.

6.2.1 Zpisob stanoveni ceny

Pri stanovovani cen pekskych v cukréskych vyrobk vyuZiva firma nakladovou metodu.

Cena vyrobku se sklada z kalkulovanych néklath jednotlivé produkty a ziskové
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piirdZzky. Do kalkulace ceny vstupuji naklady na simgyvyrobu, mzdy, dopravu a ostatni
néklady. K takto vypéitané ced se potom ficte ziskova prdzka, ktera ve &tSing
piipadi ¢ini 20 %. Stanoveni vySe ziskovéirpZky se také ¢kdy uriuje podle druhu

odkeratele. Pro tvorbu vysledné ceny jsou tedy rozhicdpjedevsim naklady.

Pri stanovovani cen firma ale santep¢ také zohleduje ceny konkurence. Uebnych
vyrobki, které nabizi vSechny pekérny a které se dajiZuwad za té homogenni, jsou
ceny vzhledem ke konkurémim cenam upravovany, a ta&sto dochazi k tomu, Ze byvaji
ponerné stejné. Potom tedy rozhodujgedevsSim kvalita, design a ostatni vlastnosti.
U jinych vyrobki, kde ma firma konkurémi vyhodu, nejsou ceny konkurence
zohlediovany tak, jako u &nych vyrobki. Pokud se firma za&uje na vyrobu produft
které konkurence nevyrabilvec, stanovi si vysSi ziskove&imazky pochopitela daleko
VEtSi, neZ u ostatnich vyrobkSnazi se ale vyslednou cenu porovnavdijatelnosti pro
zdkaznika. Wkdy se také stava, zeskieré vyrobky jdou stale na odbyt tgsto, Ze je
konkurence nabizi za niZSi cenu. U takovychto pktidpak podnik ceny neupravuije.

Pro firmu je @i stanoveni ceny také rozhodujici, zda jdou vyrolaloy podnikovych
prodejen nebo jsou odtatelem obchodnfettzce. Diky velké vyjednavaci siléchto
obchodnichetzci tak byva pravidlem, Ze vyrobky podniku jsou tanbizany za daleko

nizSi cenu nez v podnikovych prodejnéach.

6.2.2 Faktory ovliviujici tvorbu ceny
INTERNI FAKTORY:
Marketingové cile firmy

Podnik se snazi vytvét pestrou, cen@vkonkurerni nabidku zboZi. Pro dalSi obdobi je
hlavnim cilem zvySeni odbytu pek@iych a cukréskych vyrobki, které by nahradilo
pokles odbytu, ke kterému doSlo fistedku zruSeni smlouvy o dodavkach psksch
vyrobki do obchodnihaettzce Plus Discount, ktery byl pro firmu jednim zkhych
odkeratelr. Pro podnik je dlezité tento vypadek ve vyréta odbytu eliminovat ziskanim
vétSiho obchodniho partnera, coz se mu zatim me@aioritou podniku tedy stava
vyraket kvalitni produkty, nabizet Siroky sortiment a tisn udrZzet sotasnou pozici

na trhu.
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Organizace cenové politiky

Vzhledem k velikosti organizace jecowvani cen vyrobk vylucné v kompetenci vedeni
spole&nosti. Ceny produkt se odviji od celkovych néklada @ihlizi se také k cenam

konkurence.
Naklady

Naklady gedstavuji z hlediska ceny vyrobku jeji spodni hranVyvoj nakladi je
do zn&né miry ovlivien spotebou materialu, ktera Uzce souvisitekhptnym fistem cen
materialovych vstujp tedy surovin na pekskou a cukréskou vyrobu (pedevSim mouky,
masla, oleje aj.). Na vyvoj cen maji také vliv aelk naklady na naftu, plyn, elektrickou
energii, dopravu, mzdy apod. Celkové naklady jséke @vlivréeny technologickymi a sor-

timentnimi znénami.
EXTERNI FAKTORY:
Poptavka

Pekarenska produkce piamezi zakladni potraviny, které budou gpbitelé nakupovat
I v piipadt, Ze budou omezovat vydaje na jiné druhy potra#roto je poptavka po

pekarenské vyrabobecrt velka.

Konkurence

Konkurence pedstavuje hrozbu pro podnikeulevdim v oblasti cenyasto se ale stava,
Ze ceny vyrobk byvaji na stejné vySi, proto jeil@zité mit pomdrné Sirokou nabidku
produkfi a neustale reagovat na &my preferenci zakazniktak, aby byly uspokojeny
potreby €chto zakaznik

Nasledujici graf informuje o vyvoji cen zakladnislhirovin pouzivanych ip vyrob¢
pekdskych a cukréskych vyrobki. Jde o réni primérné ceny. (Graf 3.)
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Graf 3. Vyvoj cen zakladnich surovin v letech 2892008 [26]
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6.2.3 Platebni podminky
Dodavatelé

U vétSiny dodavatel probiha platebni styk bezhotovastiboba splatnosti faktur byva
rizna. U BZnych dodavatél se doba splatnosti pohybuje mezi 14 a 30 dnyékienych
dodavatel, jako napiklad u mlyndn, je doba splatnosti faktur dokonce 35idiPokud
podnik realizuje nakup vékterych prodejnach velkoobchodu MAKRO, probiha eibeti

styk vyluéné hotovostnim zfisobem.

Odberatelé

Vv~

Firma provozuje v rst Krometiz pet vlastnich maloobchodnich prodejen. Zde jsou
platby za nakoupené produkty proway hotow. Platebni podminky u ostatnich
odkerateli pekaskych a cukrskych vyrobki jsou rozdilné. Zalezi na vyznamu
odkératele. U Bznych odBrateli, kterych ma spolmost tSinu, ale kt& nejsou

z hlediska podilu na celkovych trzbach pro firmahodujici,cini doba splatnosti faktur
14 dri. U klicovych odRrateli, jako jsou obchodnfetézce, ¢ini doba splatnosti faktur
14 az 35 di, podle dilezitosti odigratele. Platebni styk uwdhto odkrateli probiha
bezhotovostnim zisobem.
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Graf 4. Vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrébks tis. K) v letech
2004 az 2008 [27]
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6.2.4 Slevy z cen, smluvni ceny

Firma svym odbrateiim poskytuje slevy vizné vysi. Slevy jsou individualni, podle
dilezitosti obchodniho partnera a podle vysfedbchodniho vyjednavani. Rozhoduijici je
samozejnk také odebirané mnozstvi vyrabkNegastji se vySe slevy pohybuje kolem
10 %, avSak &kteri odkeratele, pedevsSim obchodnfettzce maji slevy vysSi. Tito
obchodni partné vyZaduji smluvni slevy, coZz velmi omezuje moZnasnove tvorby
podniku. Navic u &hto odRrateli dochazi k vraceni titého mnoZstvi neprodané

produkce.

6.3 Propagace

Propagace vyrolik spole&nosti a komunikace s obchodnimi partnery je veliddeZitou
souwasti marketingového mixu. Hlavnim uUkolem propag@eeseznamit zakazniky
s vlastnimi produkty a sluzbami &impét je ke koupi. K tomu slouzi négnejsSi formy
propagaceCim $irsi a specifi&jsi je nabidka sortimentu, tinfasrji je tieba se zassfit

na ugeni cilové skupiny zdkaznik

Ve spol€nosti neni vytvéen samostatny marketingovy Gtvar, takze vesSker&oarauti

0 propaganich aktivitach jsou v kompetenci obchodniho Uselasp. zastupce firmy.
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Ten @i rozhodovani o pouZiti propagdch nastraj vychézi z aktualnich fingnich
moznosti podniku. Ty sotasto omezené.
Spravné pochopeni a uplavani marketingovych zasad je v gasnych podminkach na

trhu stale dlezitejSi. Fresto je v podniku veSkera propagacinnost velmi malo rozvinuta

a je ji wnovana minimalni pozornost.

6.3.1 Reklama

Do oblasti reklamy, ktera fite mit na spéebitele dlouhodob pozitivni dojem, firma
neinvestuje fliS§ mnoho finakdnich prostedki. JelikoZz tato organizaceagobila na
mistnim trhu uz v daf) kdy sowasni konkurenti jest neexistovali nebo nebyli tak
rozSteni, ma vybudovanou dobrou st a zna&n4 ¢ast jejich zakaznik je zvykld na
vysokou kvalitu produki Firma se snazi udrZzovat jméno spalesti v powdomi

verejnosti, takZze pouziva zpravidla reklamu institn@lmi.

Z divodu omezenych fingnich prostedki firma nevyuziva reklamu v masovych
médiich, jako jsou televize, radio, tiskasopisyi internet. Tyto tradini nastroje jsou sice

velmi (€inné, ale vydaje na propagaciéchto prostedcich by byly filis vysokeé.
Reklama podniku je tedy omezena pouze na venkekidmu, ktera spova v:
Napisech na dodavkovych automobilech

V sowasné dob méa firma kdispozici 8 dodavek, kterymi rozvaziéswyrobky
do jednotlivych prodejen. Kazda dodavka je @ema firemni znékou, tedy nazvem

spole&nosti, a kontaktnimi informacemi organizace.
Navadcich systéemech

Firma pouziva s#rovky k navadni a klepSi orientaci zakaziiik Smérovky jsou
umiseény predevsim do frekventovanych mist v centréista, kde ma spaleost d¢ ze

svych prodejen a sidlo.
Plakatech umighych v prodejnach

Tyto plakaty jsou umishy ve vlastnich prodejnach, kterych sgolest momentakn
provozuje pt. Na €chto plakatech je umista nabidka cukiékych dort.

Za dalSi venkovni reklamu Ize povaZovat malbu sadajedné z budov, ktera je umist
v aredlu pekarny na Kotojedské ulici v Kreéifizi. Tato malba obsahuje nazev sgalesti,

coZ je znazormo velkymi pismeny AVOS. Tato budova byla rekonst@na v roce 2005,
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kdyz doslo k ukoteni koncentrace vyroby paiskych a cukréskych vyrobk do jednoho

areélu.

Tyto zpisoby propagace vilastni firmy nejsatilid nakladné, alefirozere neginasi zadné
velké vysledky. Jinak tato firma prakticky nevyugineklamu jako dalSi moznost ke svému

zviditelnéni.
6.3.2 Podpora prodeje

Tato forma komunikace ma daso¥ omezené dab pomoci dodat@ych podita
stimulovat nakup, coz @ize kratkodob zvySit prodej az o 30 %. Firma vyuziva jak

obchodni tak zdkaznickou podporu prodeje.

Za nejvyrazgjSi formu podpory prodeje Ize ozfiakatalogy, které jsou distribuovany
jednotlivym odkrateiim. Firma pravidel& vytvari katalogy, které obsahuji informace

0 novych vyrobcich, cenach apod., a tyto kataleggiava svym obchodnim partter.

Velice dilezitou formou podpory prodeje jsou také ochutnavkyma propaguje nové
produkty nejen vytv@&nim katalod, ale také formou ochutnavek. Ty jsou prosmd
v podnikovych prodejnach, kde maji zakaznici mokmegnowjSi druhy vyrobk nejen
ochutnat, ale také ifmno zakoupit. Naklady spojené s ochutnavkami jsoa firmu

v sowasné dob zanedbatelné.

DalSim nastrojem podpory prodeje jsotizmé cenové metody. Svym agateiim

poskytuje mnozZstevni slevy az do vySe 10 %. Slktere poskytuje spot@ost obchodnim
fettzcam, jsou zpravidla smluvni &kdy byvaji i vysSi. S&mito odlErateli ma také firma
smluveno odebirani &itého mnozstvi neprodané produkce. U podporyétang na spo-

tiebitele vyuZiva firma zaokrouhlené ceny svych vikighzv. Ba'ovy ceny.

Zbyvajici néastroje, které slouzi na podporu prodéjea zatim nevyuziva. Stejrjako
u reklamy je tento Zjsob propagace finan¢ prilis narany.

6.3.3 Public relations

Interni public relations probiha formotimmého kontaktu mezi vedenim spaiesti a jed-
notlivymi zangstnanci, tzn. osobni kontakt, telefon, e-mail apsékdy je také pdeba

zajistit Skoleni zagstnand, ke kterému dochazi podle aktualnichipbtpodniku.

Souasti public relations jsou také webové stranky &jalsti (www.avoskm.cz), které

vznikly v roce 2005. Na¢thto strankach mohou nagghici ziskat zakladni informace
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o podniku, kontakt na vedeni akciové spolesti, seznam jednotlivych provozoven a sez-
nam nabizenych produkt Tyto webové stranky bohuzel neobsahuji informaasenéach

jednotlivych produki. Vydaje na tvorbu a Upravu webovych stratieky 5 000 Kg.

Do veejneho public relations Ize @it i vyratni zpravy, které popisuji vSechny
vyznamné udalosti, ke kterym doSlo v uplynulém rackteré ovlivnily¢innost spolé-
nosti. Tyto vyr@ni zpravy jsou k dispozici také xgnym institucim.

Za zminku jist stoji i datové schranky, které byly zavedenieském pravniniadu v roce
2009 a které jsou definovany jako elektronické #lgzurcené k dorgovani elektronic-
kych dokument od orgari verejné moci a k provashi ukoni vaci organim verejné moci.
Jelikoz je spolénost pravnickou osobou zapsanou v obchodnimritajstbyla ji datova

schranka #izena poving. [18]

6.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velicetutkZitou ¢asti propagace, protoZze dochazirkm@mu kontaktu
mezi firmou a zkaznikem. K osobnimu kontaktu $@zaiky dochazi jednak ve vlastnich
prodejnach progednictvim prodavgek. Ri zamestnavani novych prodadek se klade
duraz gedevsSim na odbornou praxi. Dale dochazi k osobriiontaktu @i obchodnim
jednani mezi zastupci firmy a jednotlivymi ddateli. NejwtSi a nejdlezitejSi ¢ast
zaujimaji obchodnietézce. Néplni prace zastupce firmy je mimo jiné aljiZednotlivé
maloobchody aifjpadné zdjemce, a nabizet jim své vyrobky. Vyhotwto zfisobu je
moznost poskytnout dodétee informace o podniku a nabizenych vyrobcichké &lrgji

zapisobit na pipadného zajemce.

6.3.5 P¥imy marketing

Spole&nost AVOS a. s. nevykonavéa Zadné aktivityngeho marketingu.

6.3.6 Veletrhy a vystavy

Vedeni spolénosti se Bastni fiznych veletry, vystav a semirté po celéCeské republice.
Jednim z nejvyznandjsich je mezinarodni potravitsky veletrh SALIMA, ktery se kona
v Brn¢ kazdé dva roky. Dale seastni napiklad mezindrodniho veletrhu MBK, cozZ je
veletrh gipravovany mimo jiné ve spolupraci s Podnikatelsksyazem peka a cukriti,
jehoz je spolénost AVOS a. s¢lenem. Podnikatelsky svaz pékaa cukrdia porada take

kazdym rokem v Pardubicich akci ,Dny chleba”. Tétadicni akce pekidi, mlyn&d
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a jejich dodavatél se pravideldy (castni rkolik desitek pekiskych firem, vetng
spol&nosti AVOS a. s., ktera st@jrjako ostatni pnasi soutzni vzorek. Tyto vystavy
slouzi k ziskavaniiehledu o novych trendech nejen v pekarenské a mrgtecinnosti,
ale komplets v celém oboru potravidgtvi. Zarové tyto veletrhy slouzi také

k navazovani novych kontakt

Clenstvi v Podnikatelském svazu pskaa cukrdi umoiiuje zejména lepsi f{stup
k informacim v pekarenském a cukrarenském obornost vzdlavani kadi, spolé€éné
prezentace a spdaleych postaj pii podpde podnikani v pekakém a cuki&kém oboru.
[15]

6.4 Distribuce

Distribuce pedstavuje podstatnotast marketingového mixu, protoZze zéjie presun
produkti z vyroby k zadkaznikm. Zpisob distribuce je velmitdezity, protoze ovliviuje
i ostatni ¢asti marketingového mixu,f@devSim cenu. Ta je ztr& ovlivnéna formou

distribuwniho kanalu, ktera seigrodeji vyrobki pouziva.

6.4.1 Distribu éni kanaly

Podnik vyuziva k distribuci svého zboZi ke k&émému spaebiteli dva zfisoby. Délka
distribwiniho kanalu je tedy rozvrzena do dvou urovni. Pamoveir spaiva v distribuci
zbozi od vyrobce ffimo k zékaznikovi — idma distribéni cesta. Druha Uroviespaiva
v distribuci zboZi od vyrobcerps zprosedkovatele az ke koteému spaebiteli — ne-

piima distribéni cesta.

6.4.2 Prima distribuéni cesta

Tento zakladni typ, kdy dochazi k bezptedhimu spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem,

vyuZiva spolénost prostednictvim vlastnich prodejen, kterych provozujewasné dob

ererer

6.4.3 Neprima distribuéni cesta

Neptima distribéni cesta je charakterizovana existenci &lémku. V tomto pipact jde
o jednoho zprogedkovatele. Firma ma v stasnosti piblizné 220 odiratel, predevsSim

maloobchod, z nichz nejvyznamijSi jsou obchodnfettzce Ahold a Billa, Jednota SD
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Kroméiiz, a dale jsou toizné véejné instituce v mistnim regionu, jako Skoly, intgy,

domovy dichoddi, Ustavy socialni p& apod.

6.4.4 Prieprava

Preprava pekigkych a cukréskych vyrobk je zaji¥ovana pedevsim vlastnimi doprav-
nimi prostedky, ale také externim dopravcem. Firma momeédisponuje sedmi dodav-
kovymi automobily. V minulém roce byly v ramci obremi vozového parku zakoupeny
¢tyii nové dodavkové automobily z#lkey Iveco, které nahradily ty stavajici. Krém
vlastnich peprava zaji&¥uje prepravu vyrobk také jeden externiippravce, se kterym ma
podnik uzavenou dohodu. #eprava je zajiovana kazdy den zhruba od dvou hodin
do poledne. Repravu vyrobl také usnadnila koncentrace pekarenské a cukréensk
vyroby do jednoho objektu v Kotojedské ulici v Kréiizi, ke které doslo v roce 2005.

Kazdym rokem je vyrobeno argpraveno zhruba 20 mil. kiusvyrobkia. Nasledujici

tabulka udava informace o vyvoji dodavek zboziaslgdnich pt let. (Tab. 8.)

Tab. 8. Vyvoj dodavek zboZi (v ks) v letech 20@Da3 [26]

Rok 2004 2005 2006 2007 2008

Mnozstvi | 28 569 963| 25378388 21050727 20279 368 210436

6.4.5 Zasobovani vlastni prodejni si

Jak jiz bylo zmigno vyse, firma provozuje v sdasné dob pét viastnich prodejen, které
jsou zasobovany dvakrat aiktat deng. Momentalg spol&€nost neuvazuje o roZgéni
poctu podnikovych prodejen. Prodejny jsou situovany pomerné frekventovanych
oblasti, takZe jejich rozmisti je v sodasnosti vhodné. D prodejny jsou umishy
v centru mésta, dalSi d¥ jsou v mistnichttvrtich Slovan a Dolni zahrady, a posledni je
pobliz nemocnice.
Umisgni prodejen v Kror&izi:

Havlickova ulice

Riegrovo narssti

Braunerova ulice
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Vodni ulice — zé&rovesidlo firmy

Sokolovska ulice

6.4.6 Zasobovani ostatnich odbratela

Zasobovani ostatnich ogtateli je komplikovarjSi, protoze dochazi kigpraw zbozi i do
jinych mest. Cetnost zasobovani neni tak vysoké jako u vlastioiotiejen. Odératelé jsou
zasobovani jednou az dvakrat denk rekterych odBrateli dochazi k zasobovani jen
jednou nebo dvakrat za tyden. Zde jdedevSim o produkty dlouhodgbi spoteby.
Bézné peivo je ale samaejmé dodavano kazdy den. Prodejny obchodrtizci Billa

a Ahold jsou dnes zastoupeny skoro v kazdénsim nest, a s velkoucasti z nich

v mistnim regionu ma spd@eost uzaenou smlouvu o dodavkach pékleeho a cukia
ského sortimentu. Zasobovani prodejen v K¥tim je tedy pondrné ¢etné. U prodejen
obchodnich tettzci v jinych mestech je ¢etnost zasobovani mensi. U zbyvajicich

odkeératel je to podobné, zalezi na vzdalenostemosti objednavek.

Nasledujici graf zobrazuje procentualni vygrd dodavek pekaké a cukr&ské vyroby

jednotlivym odrateim v roce 2008. (Graf 5.)

Graf 5. Podil odbrateli na celkovych dodavkach vlastni vyroby
v roce 2008 [Zdroj: vlastni]
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6.4.7 Systém objednavek

Objednavky od zakaznikpiijimaji zanmgstnanci spoknosti gimo ve vyrobnim odgeni
pekarny a cukrarny prasdnictvim telefonu nebo e-mailu. DalSi objednavispuy
prijimany vedoucimi jednotlivych podnikovych prodejettSinou, gedevsim u dlouho-
dobych odbrateli, jsou objednavky Wzovany kazdy den. U n&gsgjSich vyrobki, tedy
rohlik a chleba, vyt podnik utitou rezervu ve vyrok kterd4 se pohybuje v rozmezi

3 az 5 %. Staré a neprodanéipe vyuziva firma ke krmeni hospag&ych zvitat.

Nektefi odbornici se v této souvislosti domnivaji, Zebiylo vhodné zaveést tzv. ,zkrmné”,
coz je systém finami podpory prodejt, kteri umisti neprodané rohliky a chleba pro
krmeni hospod&kych zvfat. Tuto podporu by vyplacel stat. [15]
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7 NAVRHY A DOPORU CENI

Na zaklad provedené situmi analyzy, analyzy marketingového mixu sgalesti a usku-
tecnéného rozhovoru geditelem a zastupcem firmy, se budu v t#seti snazit navrhnout
urcité zmeny ¢i doporuweni, které by mohly vést ke zdokonaleni &mmého marketin-
gového mixu. Nefedpokladam, Ze by mé navrhyjak vyznamg ovlivnily chod firmy,
svij prinos vidim spiSe v tom, Ze vedeni spolesti mize @i feSeni konkrétnich situaci
nahlédnout do této prace a inspirovat skterymi mymi napady, ifpadré je aplikovat

V praxi.

Provedenim SWOT analyzy byly zjsty ukité nedostatky v marketingowénnosti. Jak
uz bylo uvedeno v fibéhu prace, spot@most nema samostatné marketingove ¢taid,
které by koordinovalo vSechny marketingoviénosti. Proto by do budoucna jednou
z mnoha zrdn mohlo byt zarstnani pracovnika, ktery by&ma starosti veSker@nnosti,
které spadaji do této oblasti.

Nejméré propracovanowasti marketingového mixu se zda byt propagace,o predy
zanu u ni. V oblasti reklamy bych z finamich divodi nedoportdoval vyuZzivat typické
prostedky jako jsou televize a radio, ale spiSe vyugiiamy v regionalnim tisku. Zde by
byly uvedeny nafiklad kontakty k pijeti objednavek pekakych a cukréskych vyrobk.
Tato forma reklamy by byla vhodnareaevSim v obdobitenych svatk (vanoce,
velikonoce apod.). Venkovni reklama je dnes omezen&e na napisy na dodavkovych
automobilech, plakatech umisfch v prodejnach a navédch systémech. A préaw na-
vadicich systém bych doportiil jejich rozSiteni a zviditelgni.

Velice dilezitou c¢asti propagace je podpora prodeje. Firma kazdymmakavadi asi deset
novych vyrobki, a @iblizné stejné mnozstvi vyrolikvyrazuje. V podnikovych prodejnach
pak probihaji ochutnavky s moznosti zakoupéohto vyrobki. Naklady na provashi
téchto ochutnavek jsou v stasnosti zanedbatelné. Zde bych navrhoval prétvad
ochutnavky daleka@astji. Urcit¢ bych se také nebal pouZziétsi ¢astku na tento druh
podpory prodeje. Vhodné by bylo i ungist pout&e do vyloh jednotlivych prodejen, ktery
by informoval o novych produktech. V ramci podp@sodeje je naiiklad také dobré
nabizet v ufitém obdobi tkteré vyrobky za zvyhodmou cenu apod. Na zakkadnalyzy
konkurence bych se dale za&ih na vyrobu tiznych specialit, které by se régad

prodavaly jen v ufity den, anebo které by séjakym zpisobem vazaly na zdejSi oblast.
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Mriviw s

veli¢in, tedy ceny a kvality, také celkovy vzhled vyroblA praw design je vlastnost, na
kterou je teba pohlizet daleko vicerd®levSim {i tvorbé novych produki musi firma
myslet na design, a t¥ib nejrazrejSi specifické vyrobky, které dokonale okouzli oko

zékaznika.

Firma informuje své odiratele o sortimentu a séasnych novinkach prastdnictvim
katalodgi. Tyto katalogy jsou docela obgjné. Jsou tisknuty jednobarevia obsahuji
seznam vyrobk a jejich ceny. Proto jerdba investovat vice také déchto prostedki.
Alespai pro ty nejvyznaméSi odlEratele by stalo za to vytvib katalogy, které by byly
jednak barevné a pro jejich vyrobu by bylo poufitaiSiho a kvalitgjSiho papiru. Tyto
katalogy je dobré nabizet také potencialnim obchugrartneiim.

Velky boom v poslednich deseti letech zazil interimes je pro naprostowtéinu firem
dulezité mit vlastni webové stranky. Kdo je nemé@jchpazi o zn&né mnoZstvi
potencialnich zékaznik Firma AVOS své webové stranky vytila v roce 2005, a ty
v sowtasné dob obsahuji pouze kontakini Udaje a nabizeny sortingmobki. Po
obsahové strance tedy poskytuji velice malo infaima graficka podoba stranek take
nijak zvla¥ nevynika. Proto navrhuji tyto webové stranky ujtrear doplnit o dalsi
podstatné informace, kterymi jsou tiad kody vyrobk, trvanlivost, mozné dny
expedice aj., coz ke usnadnit komunikaciedevSim fi objednavkach. Na stranky bych
umistil fotku sidla spolaosti a vyrobniho arealu, a doplnil mapkami, coz r¥lo
usnadnit cestuipvazr obchodnim partném. Casto se totiz stava, ze novi paitrmaaji
potiZe najit spravnou cestu¢hdly to pisobi problémy idm sokasnym, coz je Zisobeno
koncentraci pekarenské a cukrarenské vyroby dofemlarealu, ke které doSloea femi
lety. Sowasné webové stranky také postradaji aktualizacgamovyrobki. Dale je mozné
zde uvadt podrobrjSi informace o vlastnich prodejnach, jako fildad otviraci dobu,
umiseni prodejen (znovu sifoZenou mapkou trasy) aj. Dobré by bylo se i &t&zminit

o historii spolénosti, certifikaitu HACCP apod. Na zdokonaleni p&dmiych webovych

stranek jefeba klast velky @raz. Jde feci také o zfisob prezentace vlastni firmy.

Neménrt dulezitou casti komunikace je tak&dgst naiiznych veletrzich a vystavach. Firma
se [astni &ch nejvyznam§Sich, které se konaji v Béna Pardubicich. Kroghtéchto
obecr znamych veletrin se ale konaji jeStdalSi, més znamé a ne tak roxéhé vystavy,
které podle mého nazoru stoji za to navstivit. dagiklad o veletrhy Ceskych

Budgjovicich. Vystavy a veletrhy jsou dostildzité, protoze zde dochazi k navazovani
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novych kontaki, a zastupci firmy tu mohou ziskat informace o oefjsich technologiich,

vyrobnich postupech apod.

Firma v sodasnosti provozuje & vlastnich prodejen. VSechny tyto prodejny jsou
znamé a nadkterych mistech by dle mého nazoru mohly jit naypdboporioval bych
zvazit moznost roz&ni p@tu vlastnich prodejen. Je peba provést analyzu a vyhodnotit
vSechna pro a proti. Prodejnu bych se snazil unvistikteré neéstskéctvrti, kde maji lide
pro peivo daleko, anebo v blizkostekteré ze zakladnicti strednich Skol, kterych je ve
meéstt pomerné hodreé. Rozhodujici roli by samaejme¢ také hraly naklady, iedevsim

najem. VSe jeieba zvaZovat v ramci finanich moznosti firmy.

Vyrobky firmy AVOS si ziskaly dobrou pest pedevsim svou kvalitou. Proto bych
dopori&oval @i vyrob¢ nadale vychazet z kvalitnich surovin a &mné receptury.
Z&kladem Usgchu v sodasnosti jeerstvost. U ¥tSiny vyrobki preferuje zakaznikerstve
peiivo. Dilezitou podminkou prodejnosti je také dostupnost.zilamena ztracet co
nejmérk ¢asu nakupem. Proto by mohlo byt pro firmu vyhodkeyby vznikla jedna,
mozna d¥ noveé prodejny, tak aby pgo bylo jeSt vice dostupgsi. Rozhodujici jsou

takécetné a vasné dodavky.

Konkurence pedstavuje hrozbu pro podnikigvazrié v oblasti ceny. Situace malych
pekaren je v konkurenci velkych podtilslozitd, nemohou upoutat zakazniky cenami,
protoze by rychle zkrachovaly. Spodni hranice genymezena iedevsim naklady. Sanci
pro podnik tedy pedstavuje pouze kvalitni a ojedi@ zbozi. Sortiment musi byt také
dostatene Siroky a specificky, a musi dochazet k inovaciedi® tak miZze firma obstat

pii sowasnych podminkach na trhu.
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ZAVER

Souwasna situace na trhu neni pro maléradst velké pekarny filis prijemna. Firmy se
musi réjakym zpisobem pizpasobit rostoucimu trendu nakupovani peksich vyrobk
v riznych supermarketech a hypermarketech, a zArouesi reagovat na aktuélni &ny

sowasnych konkurefit kteri jsou na stejné nebo podobné darovni. Proto seranséil

analyzovat a zhodnotit stavajici marketingovy nprlsinosti.

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo tedy provést analyzu marketingowélixu spo-
le¢nosti, dale provést sittai analyzu afizeny rozhovor, a na zaklkadzjistnych
skute&nosti identifikovat sotasny marketingovy mix a navrhnout jeho Gpravu.

Prace nila zjistit jednak sotasny stav podniku, ale také jakymigpbem je firma schop-
na svym sotasré navrzenym marketingovym mixem uspokojit zakaznilegp. do jaké
miry vyuZziva jednotlivé nastroje marketingového mik tomu slouZzila situmi analyza,
kterd byla provedena nacZku prace, a kterou bylo mimo jiné z§i8b, Ze podnik mé

v souwtasnosti vedle silnych stranek, kde vynikégqevsim vysoka kvalita vyrobka dobra
powst, také stranky slabé, jako nedostatepropracované webové stranky apod. Déle
k tomu slouzila kompletni marketingova analyza. Ryalizaci této analyzy byly pouZzity
zdroje poskytnuté organizaci, ale rozhodujici vianatlo uskuténéni dvou rozhovat,

konkrétre steditelem spoknosti a jeho zastupcem.

Na zaklad zjiSttného stavu byla v zé&w analytickécasti navrhnuta «itd dopordeni
ke zlepSeni stavajiciho marketingového mixucést&nému zlepSeni situace firmy by
mohlo dojit napiklad zangstnanim marketingového pracovnika, dale p&kim dirazem
na propagaci,igdevsim v oblasti podpory prodeje, ale také v obtaklamy, dale zdoko-
nalenim podnikovych webovych stranektsi (fasti na #iznych veletrzich a vystavach,
kladenim daleko &tSiho dirazu na design vyrolikpri jejich tvorbs a steji tak neustalou
inovaci sortimentu a vyt¥@&nim fznych specialit, tvorbou novych kataigga také
rozStenim pdtu vlastnich prodejen o jednu, mozn& dwveé prodejny. U vSech jinych
napad a navrli, které jsem zde neuved|, a které hyppdreé také mohly pomoci i
zdokonaleni satasného mixu, je stejrtak poteba zvazit vSechna pro a proti a az poté je
piipadré realizovat. Toto jsou tedy smy, kterymi by se podnik dle mého nazor&lm

ubirat.
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Kompletni analyzou bylo zji&ho, Ze podnik by se ¢hzameiit pievazi na zdokonaleni
celkové propagace. Ostatédsti marketingového mixu jsou podlema dobré arovni,

vzhledem k sotasnym moznostem podniku. Hlavni cil bakské& prace byl tedy spin.
Provedenim analyzy byla také potvrzena démka, Ze podnik se svym produktovym
mixem zangiuje na zakazniky udpdnostujici kvalitu pek#skych vyrobk pred jejich
kvantitou, a roveZ i Ze jeho primarnim cilemigtava udrzet s@asny podil na trhu.
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RESUME

Diese Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Ryolatik der Marketingstatigkeit
im Bereich der Béackerei, bzw. sie analysiert MarigeMix der Backerei AVOS AG.
Diese Firma gehort zu kleinen bis mittleren Gesbldten und sie unternimmt in der
Branche, die spezifisch dadurch ist, dass sienimdehechischen Republik lange Tradition
hat.

Die Arbeit beginnt mit dem theoretischen Teil, wat mler Ausnutzung der fachlichen
Literatur das Wessen des Marketings, des Markd#lngund seinen einzelnen Teilen
(d. h. des Produktes, des Preisses, der Kommuaikatid der Distribution) geldst wird.
Weiter definiert sie den Begriff die Marketing-Sitionanalyse, und die Begriffe, die
in diesen Bereich gehdren, d. h. Analysen SWOT,TP&®] Porter, und das sogennanten
Modell BCG.

Der analytische Teil besteht aus einigen Teilen.dér Einleitung wird die Firma
charakterisiert, und wird kurz ihre Geschichte, d@dtigten, Organisationsstruktur,
Wirken u. & charakterisiert. In den nachsten Teilarden Marketingsanalyse SWOT,
PEST und Porter, und Analyse des Portfolios (ddds Modell BCG) durchgefihrt.
Der Hauptteil der ganzen Arbeit wird sich an dersfilarung der vollstandigen Analyse
der einzelnen Instrumenten des Marketing-Mix riohtilier wird sich die Arbeit an der
detaillierten Beschreibung jeder aus vier Akten deste vorgeschlagten Marketing-Mix
orientieren. Am Schlul3 des analytischen Teils wiglEmpfehlung zur Gestaltung und zur
Verbesserung des bestehenden Marketing-Mix vordggeh.

Das Ziel der Bachelorarbeit ist es also auf Grued Analyse des Marketing-Mix der
Gesellschaft, der Situationanalyse und des gesezuédeschprach den gegenwartigen

Marketing-Mix zu identifizieren und seine Gestaljurorzuschlagen.

Auf Grund der vorgenommenen Analysen bemtuht siehAdbeit finden eine Antwort auf
die Frage, wohin die Firma in den folgenden Jahgehen sollte. Am Schlul3 des
analytischen Teils werden bestimmte Schritte enpfghes sind: einen Marketingarbeiter
beschéftigen, sich mehr an der Kommunikation oieean, vor allem im Bereich der
Verkaufsférderung, aber auch im Bereich der Werbigiter ist es die Verbesserung der
Webseiten, oftere Teilnahme an den Messen und @lissgen, gréRerer Akzent auf
Design bei der Produktion der Produkten legen, stwaohl auf Innovation des

gegenwartigen Sortiments und auf Entstehung veedehier Spezialitaten, und noch ist es
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die Gestaltung der Kataloge, und die Erweiterung dahl der betrieblichen

Verkaufsstellen.

Durch die vollstandige Analyse wurde festgestdbiss sich die Firma Uberwiegend an die
Verbesserung der Kommunikation orientieren solkadere Teilen des Marketing-Mix
sind nach meiner Meinung am guten Niveau, in Himsiku den heutigen Mdglichkeiten
des Betriebes. Das Hauptziel der Bachelorarbeitevaiso erftillt.
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SEZNAM PRILOH
Pl Rozhovor geditelem a zastupcem firmy
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P Il Cenik pek#skych vyrobki



PRILOHA P I: ROZHOVOR S REDITELEM A ZASTUPCEM FIRMY

REDITEL SPOLE NOSTI:

1) Popiste sotasnou pozici vaseho podniku na trhu.

2) Jak probihal vyvoj vasi spaleosti?

3) Jaké jsou v saiasnosti na trhu podminky pro provozovani gekécinnosti?
4)  Jaky je pedpokladany vyvoj podnikani firmy AVOS?

5) PopiSte organizai strukturu spoknosti.

6) Kolik ma firma celkem zagstnand a jaky byl vyvoj pétu zangstnan@?
7) Jaké jsou hlavni cile vaseho podnikani?

8) Jakeé silné a slabé stranky byste naseimaosti spolénosti?

9) V ¢em vidite nejetSi pilezitosti a hrozby ve vasem podnikani?

10) Kdo jsou vasi satasni i potencialni nef#Si konkurenti?

11) Se kterymi dodavateli a odtateli nejvice spolupracujete?

12) Ktefi odkeratelé jsou pro vas Kiovi?

13) Jak byste ohodnotil vyjednavaci silu ¢ctiielh a dodavateér?

14) Které faktory (z oblasti ekonomiky, technologielifiiky a kultury) nejvice

ovliviuji ¢innost spolénosti?

ZASTUPCE SPOLENOSTI:
Vyrobek:

15) Které vyrobky jsou pro vas kibvé?

16) Chystate sedkteré vyrobky vyadit ze svého sortimentu? Jaké?
17) Chystate se uvést do prodeje nove vyrobky? Jake?

18) Jakym z@sobem probiha vyvoj novych produakt

19) Jakcasto zéazujete nové vyrobky do svého sortimentu?

20) Jakcasto vyazujete vyrobky ze svého sortimentu?

21) Jak byste ohodnotil design a kvalitu nabizenycldpkéi?

22) Popiste vyrobni technologii, kterou vyuzivate.

23) Jak vyuzivate neprodané vyrobky?



Cena:

24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)

Jakym zisobem probiha stanoveni cen vyrobk

Které faktory nejvice ovlikuji vySi cen?

Sledujete ceny konkurénich firem?

Jaké jsou platebni podminky u dodaviateu odirateli?
Jak probiha platebni styk ve vasi féfn

Jakeé vyhody poskytujete svym ddatelim (slevy apod.)?
Se kterymi odbrateli mate dohodnuté smluvni ceny?

Jakc¢asto ngnite ceniky svych vyrolie

Propagace:

32)
33)
34)
35)
36)
37)
38)
39)

Jak probiha komunikace ve vasi sgaolesti?

Jaké formy propagace vyuZzivate?

Jaké cenové metody na podporu prodeje vyuzivate?
Jak probiha propagace nového vyrobku?

Méate vlastni webové stranky? Kdy a jak vznikly?
Ucastnite se dkterych veletri a vystav? Kterych?
Sponzorujete ¢gaké akce (charitativni apod.)? Ktere?

Jaké mate nejna@jsi zkusenosti s pouzivanim datovych schranek?

Distribuce:

40)
41)
42)
43)
44)
45)
46)
47)

Jak probiha distribuce vyrotR

Jakeé distribani kandly vyuzivéate?

Zajistujete gepravu i vlastnimi vozy? Kolik jich vlastnite?
Kolik prodejen provozujete a kde jsou unfst?

UvaZujete o rozgéni p@&tu vlastnich prodejen?

Jak probiha zdsobovani jednotlivych &ctteli?

Jak probihaji objednavky?

Jaky podil dodavek je realizovan ve vlastnich pjroateh?



PRILOHA P II: NABIDKA CUKRA RSKYCH DORTU

TR




PRILOHA P lII: CENIK PEKA

néazev vyrobku

Chléb

chléb party

chléb party, baleny krajeny
chléb Agro

chléb Krupak

chléb Krupak baleny

chléb Moskva baleny krajeny
chléb cerealovy baleny

chléb kminovy maly

chléb kminovy — kulaty

chléb kminovy

chléb kminovy baleny

chléb kminovy baleny krajeny
chléb kminovy baleny krajeny
chléb kminovy baleny krajeny
chléb kminovy kulaty baleny
chléb kminovy

chléb moravsky

chléb moravsky

chléb podmaslovy

chléb podmaslovy

chléb selsky

chléb selsky

chléb selsky

chléb selsky

chléb slunénicovy baleny

chléb toustovy sitly baleny krgjeny
chléb toustovy sstly baleny krajeny

chléb vicezrnny
chléb pSeriino-zitny baleny
chléb pSeriino-Zitny baleny

RSKYCH VYROBK U

hmotnost (g)

600
600
1200
600
600
400
750
500
1000
1200
500
250
800
600
500
1000
1000
500
1200
900
1000
1200
600
800
500
250
500
500
1000
500

cena bez DPH

15,90
16,69
24,00
20,70
21,88
15,87
24,29
12,00
22,00
24,00
14,52
9,90
23,65
15,84
14,52
22,00
25,30
13,73
24,00
22,00
22,00
24,00
13,20
17,60
26,40
13,97
22,13
18,40
26,86
16,15



chlébcesnekovy
kornchléb baleny krajeny
kornchléb

Bézné peivo

bageta Rusti

bageta balena

bageta francouzska tmava
bageta kukti¢na balena
bageta kukti¢na

bageta se slaninou a syrem
bageta

banketka

bramboréek

bulka

bulka mala

bulka slunénicova

bulka syrova

chlebanek

chléb cerealovy baleny
chléb cerealovy baleny
dalamanek

houska se syrem

houska

italské syrové pgvo

kol& italsky baleny

kol&E s naplni Skvarkovou a zelim
kol&E s naplni Skvarkovou a zelim baleni 2 ks
kornspicz

pletynka Topkorn

pletynka mléna

pletynka special se Skvarkama
razenka diovy

razenka kukti¢na

razenka lupikorn

500
500
500

110
130
300
120
120
110
130
25
60
85
45
60
70
50
500
250
50
45
45
50
90
70
140
60
60
100
100
60
60
60

15,97
18,22
17,60

6,79
8,57
11,50
8,57
8,42
9,15
7,94
1,83
4,21
4,60
2,70
3,68
4,23
3,48
25,34
13,86
2,70
2,37
1,83
5,70
10,40
6,70
as.4
4,91
4,14
5,92
7,69
3,68
3,13
4,21



rohlik cereélovy
rohlik grahamovy
rohlik kralovsky
rohlik se slaninou
rohlik sezamovy
rohlik sojovy
rohlik

razicka cerealni
sezamovy suk
veka balena
veka krajena balena
veka

Jemné peivo

buchtaceska s naplni povidlovou
buchtiky dukatové nebalené
buchtyceské s naplini povidlovou baleni 4 ks
buchtyceské s povidlovou naplni balené
croissant zrrikovy

croissantovy rohlik

croissantovy rohlik pkny ¢okoladou
détsky kol&

grahamovy rohlik se syrem

grahamovy rohlik se zelim a uzeninou
hieben grahamovy s jaldleou naplni
hieben listovy s ovocnou naplni
hiebinek listovy s ndplni

kapsa s naplni (makfechy, ovoce)
kapsa s naplni balena

kobliha cukréska s krémem baleni 3 ks
kobliha cukréska s krémem baleni 2 ks
kobliha cukréskd s krémem

kobliha s bananovou polevou

kobliha s napini ovocnou (dZem)
kobliha s naplni ovocnou (dZzem) baleni 2 ks

75
60
86
55
60
50
43
60
60
400
400
400

50
250
200
360
60
45
70
70
70
100
100
50
80
130
130
180
120
60
50
50
100

5,24
3,14
3,86
4,71
3,21
3,00
1,81
4,14
5,07
16,42
17,54
15,32

4,44
27,80
19,35
28,16
4,15
5,24
9,52
7,87
5,54
8,57
7,73
6,03
7,30
8,83
9,66
29,30
17,95
8,05
6,60
6,07
3,99



kobliha s naplni ovocnou (dZzem) baleni 3 ks
kobliha s napinéokoladovou

kobliha s napinéokoladovou baleni 2 ks
kobliha s napinéokoladovou baleni 3 ks
kobliha s tvarohem a povidly

kobliha s tvarohem a povidly baleni 2 ks
kobliha s tvarohem a povidly baleni 3 ks
kobliha se skiici

kobliha se skiici baleni 2 ks

kobliha zdobena

kobliha zdobena baleni 2 ks

kol& s krémovou naplni sypany mandlemi
kol& s krémovou naplni sypany vanilkou

150
50
100
150
50
100
150
50
100
50
100
70
70

kol&t sc¢ok. naplni syp. skorici nebo mandl. baleni 2 ks 40 1

kol&t scok. naplni syp. skiaci nebo mandlemi
kol& svatebni s tvarohovou néplni baleni 3 ks
kol&t svatebni s tvarohovou naplini baleni 6 ks
kol& svatebni

kol& tlaceny s napini makovou baleni 4 ks
kol& tlaceny s naplni makovou

kol& tlaceny s naplni techovou

kol& tlateny s napini makovou baleni 2 ks
kol& tlaceny s naplni ovocnou

kol& tlateny s naplni ovocnou baleni 2 ks
kol& tlaceny s naplni fechovou baleni 4 ks
kol& tlaceny s naplni fechovou baleni 2 ks
kol& tlaceny s néplni tvarohovou baleni 4 ks
kol& tlaceny s naplni tvarohovou

kol& tlateny s naplni tvarohovou baleni 2 ks
listové €sto s naplni Skvarkovou

listové €sto s naplni puding. a marmel.
listové €sto s naplni puding. a marmel.
makovka balen&

makovka balena 2 ks

makovka

70
111
222

37
200
50

50
100
50
100
200
100
200
50
100
80
60
80
86
172
86

3,92
6,82
15,49
25,50

8,05
27,9
Q9,3
6,07
13,99
6,07
13,99
7,83
7,83
14,57
7,87
6417,
4633,
5,47
23,28
5,47
5,47
11,90
5,47
11,90
23,28
11,90
23,28
5,47
11,90
10,63
5,75
10,63
6,18
13,18
5,54



moravska rolka s naplni makovou
moravska rolka s naplni makovou balena
moravska rolka s naplnfechovou balena
prazsky loupak

rohlik drobenkovy

rohlik sladky s rozinkami sypany mandlemi
rolada s naplini makovou balena

roladda s naplnii@chovou balena

svateéni tvar. kol& s ovocnou naplini baleny

svateni tvar. kol& s ovocnou naplini baleni 2 ks

vdolek hanacky s tvar. napl. a povidly baleny
vdolek hanacky s tvar. a povidly baleny
vanaika maslova s roz. mandlova balena
vanatka maslova s roz.iechova balena
vanaika tuk. lehka s cukrem a NS balena
vanatka tukova balena

vanaika tukova s rozinkami balena

vanatka tukova

zavin listovy s jablénou naplni

zavin s makovou naplini baleny

zavin s naplini jabtaou

Sateek listovy s dechovou néplni baleni 3 ks
Sateek listovy s dechovou naplni

Satéek méaslovy s naplni ovocnou

Sateéek maslovy s naplni baleni 2 ks

Sate&ek s naplni jabnou

Knedle
knedlik houskovy baleny

Strouhanka z pefiva
strouhanka z pgva

Prisady
drozdi

drozdi balené 24 ks

200
200
200
45
50
120
180
180
90
180
150
300
360
360
350
360
360
360
180
400
250
150
50
50
100
50

500

1000

1000
1008

16,65
18,40
18,97
3,61
3,73

16,56
18,77
11,47
18,63
20,08
32,98
34,74
31,74
28,96
26,04
26,38
24,73
14,90
29,15
18,56
20,46
6,03
5,70
12,42
5,35

16,56

30,64

39,56
74,52



