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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasnou marketingovou situaci ve firme
Ptirodni pecivo Stanka Elsikova, s. r. 0. ve Vizovicich s ohledem na vzristajici cenovou
hladinu. Ukolem préce je také vyhodnotit zji§téné informace tak, aby poslouZily pro rozvoj
a rast firmy. Hlavni déleni prace lze shrnout na teoretickou Céast a praktickou Cast.
V teoretické ¢asti nalezneme vyklad odbornych pojmi. Tyto informace poslouzi jako
teoreticky podklad pro ¢ast praktickou. V ni pak bude proveden popis firmy a nésledujici
analyzy: SWOT analyza, analyza zdkazniki a konkurenti. Déle bude provedena
marketingova sonda v podob¢ dotazniku. Na zavér bude shrnuto vyhodnoceni, vlastni

feSeni a navrhy.

Klicova slova: SWOT analyza, analyza zakazniki, analyza konkurence, dotaznik, cena,

komunikace
ABSTRACT

The main aim of this bachelor’s thesis is to analyse the current marketing situation in the
company Pfirodni pecivo Staiikka ElSikova, s. r. o. in Vizovice town with regard to
increasing prices. The major task of this report is also to evaluate researched data in order
to provide a source for company’s further development and growth. This thesis can be
divided into two parts, theoretical and practical part. Important technical terms are
explained and interpreted in the theoretical part. This information is used as a theoretical
base for the practical section. In the second part company description and following
analysis are carried out: SWOT analysis, customer analysis and analysis of selected
competitors. The practical part also includes performed marketing survey in the form of

questionnaire. Final summary contains all evaluations, my own solution and suggestions.

Keywords: SWOT Analysis, Customer Analysis, Competition Analysis, Questionnaire,

Price, Communication
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UvVOD

Pro bakalarskou praci byla zvolena firma Pfirodni pecivo Staiika ElSikova, s. r. 0. V této
pekarné je pecCivo vyrabéno velice origindlnim zpisobem. Je zde jednoznacné
upfednostiiovana kvalita pred kvantitou. Pravé tento fakt je povazovan v dneSnim
pfemodernizovaném svété za zaddouci. V béznych firmach s velkovyrobou je vyrabéno
obrovské mnozstvi vyrobki se snahou, aby byly ve velkém vnuceny vefejnosti. Mezi
kvality. Tato pekarna je vSak zalozena na opa¢ném principu. Jsou zde vyrabény vyrobky
vysoké kvality a vétSinou jsou samotnymi zdkazniky vyhledavany. Da se fict, ze firma
s sebou nese urCité poslani: zamyslet se nad svym Zivotnim stylem a nad tim, za co se

utraceji penize a jakou kvalitu za né dostavaji.

V soucasné dob¢ je v pekarenském odvétvi, ostatné jako v kazdém jiném, obrovska
konkurence. Pokud je nahlidnuto blize k jednotlivym pekarnam, lze vidét zna¢né rozdily.
Obecné 1ze pecivo rozdélit na dva typy. Prvni, valnd vétSina, je pecivo ,,bézné“. Ta druha
je oproti prvni nepatrnd, i kdyz dnes rozriistajici se, je pe€ivo kvalitni a hodnotné. Takové

pecivo zdravi neskodi, ale naopak prospiva.

Tématem prace byla zvolena aktudlni problematika ,,Komunikace cenovych zmén
produkta firmy Pfirodni pecivo Starika Elsikova s. r. 0.“. V dnes$ni dobé& jsou veskeré
produkty neustile zdrazovany. Inflace muze vést lidi k upfednostiiovani kvantity nad
kvalitou. To znamena, Ze oblibené produkty mohou byt vyménény za levnéjsi, zato Casto

Sizené na kvalité.

Primarnim cilem prace je udrZzeni zakazniki i pfes cenovy rust, resp. udrzeni hladiny trzeb.
S tim souvisi také vysvétlit zainteresované Casti vefejnosti problematiku vy$sich cen. Proto

bude dulezita komunikace S vefejnosti o firme a jejich produktech.

Jednim se sekundarnich cilii je analyzovat soucastnou situaci firmy. Budou provedeny
analyzy uvnitf firmy, a to SWOT analyza a analyza zakaznikl. Ty budou ndpomocné pro
zmapovani nyné&jsi situace a k navrZeni novych opatfeni, ktera by firmé prospéla. Dale
bude zkoumano prostiedi vné firmy. Bude proveden prizkum lokalniho trhu peciva a jeho
nabidky. Budou vyhodnoceni nejvétsi konkurenti pro dany produkt. DalSim sekundarnim
cilem je zjistit vztah vefejnosti k zdravému pecivu, zdrazovani, a firmé Pfirodni pecivo
Staitkka Elsikova s. r. 0. Zjistovani bude probihat formou dotazniku. Poslednim

sekunddrnim cilem bude ziskani péti novych zakazniki pro firmu ve Zlinském regionu.
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Po vyhodnoceni zjisténych tdaji budou vyvozeny zavéry a doporuceni tak, aby byly pro

firmu co nejlépe vyuzitelné a staly se tak pro ni pfinosem.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

1.1 Podstata marketingu

Existuje nepfeberné mnozstvi marketingovych definic, které se vice ¢i méné li§i svym
obsahem. Avsak vSechny maji spolecné dva jmenovatele: podnik a zakaznik. Vzdy se tedy
jedna o vytvofeni jakési symbidzy mezi témito subjekty tak, aby byl spokojen jak

spotiebitel, tak firma.

Prikrylovd s Jahodovou uvadi stru¢nou definici: ,,Marketing je funkce firmy, ktera
definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a prani

pFi maximalni efektivnosti v§ech operaci.©(2010, s. 16)

1.2 Marketingova komunikace

Vesker¢ lidské ¢innosti jsou postaveny na dobré komunikaci. Komunikace je poklddana za
Piikrylova s Jahodovou, komunikace jakéhokoliv subjektu je zakladem pro vytvareni jeho
trvalé pozice v ekonomickém prostoru. Komunikace je v podstaté pojitkem mezi
subjektem a okolim. Spravna komunikace by méla byt dialogem, ze kterého maji obé

strany uzitek. (2010, s. 11)

cey

Marketingova komunikace je Zijici obor, ktery se neustdle méni s tim, jak jde doba a jeji
trendy. ,,Dnes nehovoiime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité
disciplin€, kterd ndm pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime o fadé¢ marketingovych

technik, které se pozvolna méni ve specializované obory.* (Frey, 2005, s. 7)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovym mixem nazyvame aktivity, kterymi firma ovliviiuje zakaznika. Casty je

zahrani¢ni pojem 4P, ktery znamena:

- Product — vyrobek,

- Price - cena,

- Promotion — propagace,

- Placement — misto
(Svétlik, 2005, s. 100)
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1.3.1 Product

Nejveétsi uzitek z produktu mize byt pro zakaznika skryty v riznych podobach. Nemusi to
byt jen v jeho funkci, ale tento uzitek muZze mit riznou formu, napi. usporu, lepsi pocit.
Pro firmu to znamena pochopeni hodnoty, kterou zékaznikovi nabizi a jiz on oceni.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)

Produkt tedy neni chdpan pouze jako predmét, co spliiuje svij ucel. Je dale tvoren

predmétem jeho urceni a nékolika komponenty, které jeho hodnotu dotvafi.

1. Jadro — jedna se o pfedmét, ktery si zdkaznik koupi kvili jeho urceni.
2. Komplexni produkt — obsahuje komponenty, které zvysuji miru uspokojeni
zakaznika. Patii sem napt. znacka, kvalita, styl, dodaci podminky, servis a zaruka.
(Svétlik, 2005, s. 101)

Konkurenéni boj firem se odehrava praveé v oblasti téchto komponentt.

1.3.2 Price

Cena je velmi vyznamna a jedna se o specifickou kategorii, kterd ma spoustu aspektd. Jeji

zakladni funkce lze vyjadfit jako:

- ocenéni uzitku produktu pro zédkaznika,
- urceni nakladl a miry zisku,

- ocenéni faktord konkurence,

- interakci marketingového mixu.

(Bouckova, 2003, s. 177)

Za velmi zajimavy povazuji fakt, ktery uvadi Pelsmacker, Geuens, Bergh: , Cena je
jedinym marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii pro
vyrobu a marketingové aktivity.* (2003, s. 24) Také Soukalova uvadi o cené zajimavé
informace. Rikd, Ze cena je nejpruznéjsi casti marketingového mixu a 7e k jeji zméné mize
dochdzet a zpravidla také dochazi pomérné Casto. Velmi dilezité je, ze cena md pro riizné
lidi rizny vyznam. (2004, s. 30) Proto pro nékoho muze byt nizka cena lakava a pro jiného
zase byt odrazujici kvili domnénce — nizka cena — nizka kvalita. Cena je tedy jedinecny

nastroj, ktery ma obrovsky vliv na spoustu véci.
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Struktura ceny

Podniky tvofi ceny na rtiznych trovnich a pro rtizné zédkazniky. Zptsoby tvorby ceny jsou
jiné u samotného vyrobce a u distribucnich ¢lankt (maloobchod a velkoobchod). Vysledna
cena je tvofena na tfech zadkladnich urovnich a to — vyrobcem, velkoobchodem ¢i

maloobchodem.

Cena tvorend vyrobcem =naklady + zisk + DPH.

také marzi (zahrnuje naklady prodejce a jeho zisk).

(Soukalova, 2004, s. 32)

Zména ceny

Existuje nespocet divodl, pro¢ se ceny méni. Pfi¢inou muize byt napf. chovani
konkurence, vyuzivani vyrobni kapacity, zmény v poptavce ¢i nabidce a zvySeni naklada.
Pravé rust nakladd je velmi Castym impulsem pro zvySeni cen. Zmény cen nakladii

(napt. surovin a DPH) nejvice zasahnou ty podniky, které pouzivaji nakladové

orientovanou metodu stanoveni ceny. (Soukalova, 2004, s. 41-42)

1.3.3 Promotion

Tato ¢ast marketingového mixu je jeho nejviditelnéjSim nastrojem. Obsahuje vSechny
formy a prostfedky, kterymi firma komunikuje s vefejnosti ¢i cilovymi skupinami.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24-25)
Podpora prodeje ma nékolik cilt:

poskytnout informace,

vytvofit a stimulovat poptavku,
odlisit (diferencovat) produkt,
zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

stabilizovat obrat,

I T o

vybudovat a péstovat znacku,
7. posilit firemni image.
(Ptikylova, Jahodova, 2010, s. 40)

Vice o podpote prodeje v kapitole 1.4. Komunika¢ni mix.
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1.3.4 Placement

Distribuce zahrnuje vsechny ¢innosti, kterymi se produkt dostava postupné z mista vzniku
do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Jedna se nejen o pohyb zbozi, ale je tieba
k nému piipojit také vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii.

(Bouckova, 2003, s. 201)

Druhy prodejnich cest 1ze vyjadiit jako pfimé a nepiimé. U pfimych distribucnich cest
putuje produkt piimo od vyrobce ke konecnému spotiebiteli a dochazi mezi nimi
K pfimému kontaktu. U nepfimych cest do tohoto vztahu vstupuji dalsi ¢lanky
napft. velkoobchod ¢i maloobchod. V tomto ptipadé pak konecny zékaznik produkty hleda
v maloobchodnich ¢i velkoobchodnich prodejnach. (Bouckova, 2003, s. 202)

Distribuéni &lanky mohou pro vyrobce vyhodné. Casto plni fadu diilezitych funkei jako je
propagace, podpora prodeje, poradenstvi, piebirani rizik a mnohé dalsi. Na druhou stranu
vyrobce ztraci bezprostiedni kontrolu nad zbozim, které prodava jiny subjekt. (Svétlik,

2005, 152-165; Bouckova, 2003, s. 202)

Distribu¢ni ¢lanky maji tak riizné vyhody 1 nevyhody. Napt. pro konecného spotiebitele je
vyhodna piimé distribuce kviili niz8i cené, ale ¢asto je pro néj zbozi 1épe dostupnéjsi prave

u distribu¢niho ¢lanku nez u zdroje.

1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti mixu marketingového. Nastroje komunika¢ni mixu tvofi
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relationa a osobni prodej. Kazdy

zZ téchto nastrojli plni urcitou funkci a vzajemné se doplituji. (Bouckova, 2003, s. 223)

1.4.1 Reklama

Obecné je nejznaméjsi prvek komunika¢niho mixu. ,,Jde o neosobni formu komunikace,
kdy rtizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni
zékazniky s cilem informovat je a presvédCit o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i

myslenek.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)

Pro zajimavost mé& zaujal vyrok od Henryho Forda: ,, Vim, Ze polovinu prostredkii, které

Vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze nevim, ktera je to polovina. “(Bouckova,

2003, 5. 224)
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Je tezké zjistit, do jaké miry je reklama efektivni, jaky ma vliv v dnesnim svété, ktery je

reklamou pfesyceny.

1.4.2 Podpora prodeje

V soucasnosti ma podpora prodeje velmi dualezity vyznam a Casto dokonce jeji vydaje
pfevySuji vydaje na reklamu. Piikrylova s Jahodovou ji vysvétluji velice srozumitelné:
»Zatimco reklama nabizi divod ndkupu, podpora prodeje predstavuje jednoznacny
a konkrétni motiv koup¢€. Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit,
kter¢ pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnosti obchodnich

meziclankl ¢i motivuji personal.” (2010, s. 88)

Z definice vyplyva, Ze se pouziva pro tii skupiny: spotiebitelskd, obchodni a se zamétenim

na persondl. Zde je rozvedena podpora prodeje zamétend na spotiebitele.
Podpora prodeje zamérena na konecného spotiebitele

Patti zde mnoho metod a néstrojt, které maji povzbudit zajem o nakup ¢i vytvofit podnét
pro vyzkouseni nového. Jedna se napt. 0 podporu prodeje na misté prodeje oznacovana
jako instore marketing. V misté prodeje jsou umistény stimuly pro moment, kdy zakaznik
o nakupu aktivné rozhoduje. Cil je vZdy zviditelnit produkt ¢i znacku a odlisit se od

konkurence. Pouzivaji se napf.:

- POS materialy (pointofsale) — napt. rizné typy letackd,

- merchandisingové dopliiky - napf. prezentace zbozi v regalech maloobchodnich
prodejen s logem konkrétni firmy, kde je cilem podnitit napf. vizualni vnimani
zakaznika,

- vzorky ¢i ochutnavky - miniatury vyrobkd, které jsou volné k dispozici kupujicim.
Cilem je dosazeni budouciho prodeje.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88-91)
Vzorky a ochutnavky povazuji za velice u¢inny nastroj. Pokud zékaznik okusi a bude mu
chutnat, je pravdépodobné, Ze pii rozmysleni, co koupi, Sdhne praveé po vyrobku, se kterym

ma pozitivni zkuSenost.

1.4.3 Primy marketing

V praxi se muzeme setkat s nazev one to one marketing nebo marketing ,,na miru*. Uz to

piiblizuje fakt, ze se jedna o marketing, ktery je zaméfeny na zakaznikovy potieby
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a odehrava se v pfimé komunikaci. Svétlik fikd, Ze ho mizeme chapat jako filozofii, ktera

je zalozena na vazb¢ mezi firmou a zékazniky. (2005, s. 301)

Rysy:

- dvousmérna komunikace — osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakaznik,

- presné zacileni - cilova skupina je obvykle mensi nez u jinych forem,

- buduje dlouhodobé vztahy se zakazniky; vzbuzuje u nich pocit zajmu
a daveéryhodnosti,

- je to alternativa osobniho prodeje.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95)

Do piimého marketingu spadaji nastroje jako je direct mail, telemarketing a on-line
marketing. Telemarketing mize byt interaktivni, tzn., Ze na ucet firmy lze volat zpét.
Online-marketing je ,,nejrychleji se rozvijejici formou ptimého marketingu®. Firma mtze
vyuzivat webové stranky, e-mailing, newslettery ¢i viralni marketing. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 104)
On-line marketing

,,Doba kamenna neskoncila proto, ze dosly kameny, ale protoZe vznikly bronzové ndstroje,

které lidem vice vyhovovaly “ Jeroen van der Veer (Kuchat, 2012, s. 139)

Internet, web, socidlni sit¢ a dalsi jsou v dneSnim svété v marketingu klicové. Frey ve své
knize uvadi, ze prizkum DMA (Direct Marketing Association) ukazuje, Ze e-mail ma
nejlepsi navratnost investic (ROI - Return on investment). Tzn. internetové a e-mailové

kampané jsou vyhodnéjsi nez direct mail ¢i telemarketing. (2005, s. 11)

Dalo by se fici, ze klasicky direct mail je V soucasnosti Casto nahrazovan e-mailingem,

ktery nic ma minimalni naklady.
Web

Podle Kuchate uspéch webovych stranek zavisi na kladném zodpovézeni otazek: DokdzZou
se zakaznici na webu rychle zorientovat? Dokazou tam najit odpovédi na své probléemy?
Priméje je néco udeélat rozhodujici krok, napr. kontaktovat firmu? Dulezitd je tedy
prehledna struktura webu. Stranky by mély poskytnout rychle a jednoduse zajemcim
odpoveédi. Kvalitni texty jsou povazovany za klic k obchodnimu twspéchu. Mély by
zajimavé popsat vyhody produktu a vysvétlit, jak pomulze vytesit potfebu potencialnich

zékaznikli. Cely web musi zaujmout natolik, aby si jej zadkaznik zapamatoval. Vrati se jen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

ten, koho stranky zaujaly. Web by mél vzbudit v navstévnicich divéru. (Kuchat, 2012,

s. 140-141)

1.4.4 Public relation

Cesky pieklad public relation znamena vztahy s vefejnosti. Hlavni cilem je vytvéaieni
ptiznivych pfedstav vefejnosti o firmé. (Svétlik, 2005, s. 287) Jedna se o velmi komplexni
oblast, kterda sdruzuje obory jako sociologie, psychologie, Zurnalistika ¢i rétorika.
(Ptibylova, Jahodova, s. 106). Do aktivit PR patii napf. eventmarketing, lobbovani,
seminare, prezenta¢ni akce a spousty dalSich. (Svétlik, 2005, s. 289-290)

1.45 Osobni prodej

Byva definovan jako dvoustranna komunikace ,tvaifi v tvai“, pii které probiha
prezentovani produktu v pfimém kontaktu s kupujicim. Mize byt uskute¢iiovan
i telefonicky. Vétsinou jde o parovou, nékdy skupinovou komunikaci, ktera je interaktivni
(vzajemné reagujici). Podoba sdéleni se muze piizptisobit podle momentalni situace, to
¢ini osobni prodej unikatnim komunika¢nim néstrojem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.

125)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy podnik je pfi veskeré své ¢innosti ovliviiovan okolnim prostiedim. Na firmy ptsobi
urcité vlivy, které se 1isi prostiedim, z jakého pusobi, a také mirou ovlivnitelnosti. Zakladni

déleni je na vnitini a vngj$i vlivy.
2.1 Vlivy vnitini

Do vnitinich vlivii patii vSechny ¢asti podniku. Jedné se napt. o vedeni, vyrobu, oddéleni
financovani a technologie. Zakladem je vytvotfeni dobie fungujici organizacni struktury,
coz je ptedpokladem vzajemné Gspésné komunikace a spoluprace. Tyhle vlivy jsou logicky

ovlivnitelné managementem podniku. (Svétlik, 2005, s. 23)

2.2 Vlivy vnéjsi

Jsou to vlivy, které pusobi na firmu z vngjSiho prostiedi. Zde muzeme dé&lit dale
na mezoprostiedi a makroprostiedi firmy.Mezoprostredi tvoii subjekty na trhu, se kterymi
se firma dostava do piimého kontaktu: zékaznici, konkurenti, dodavatelé,
zprostiedkovatelé, finan¢ni instituce a vefejnost. Tyto vlivy jsou ¢astecné ovlivnitelné
firmou, na rozdil od vlivu z makroprostfedi, které jsou absolutné neovlivnitelné.
U makroprostredi se jedna o faktory narodniho ¢i globalniho charakteru, napt. stav
ekonomiky, demografické prostiedi, zmény v technice a technologiich, politika, kultura,

socialni prostiedi a také piirodni vlivy a dalsi. (Svétlik, 2005, s. 25-36)

2.2.1 Konkurence

,,Slabé firmy své konkurenty ignoruji; priimérné firmy vyznamné konkurenty napodobuji;

vynikajici firmy své konkurenty predbihaji. “ (Kotler, 2001, s. 219)

Je dulezité, aby firma znala své nejvétsi konkurenty a co nejvice informaci o nich. Kazdy
podnik by se m¢l zajimat minimalné€ o to, kdo jsou jejich nejvétsi konkurenti a jaké jsou
jejich silné a slabé stranky. To firma zjisti provedenim analyzy konkurence. Podniky
byse mély skonkurenci srovnavat a snazit se byt lepSi. Je mozné pouzit
tzv. benchmarking. Jedna se o proces srovnavani firmy s konkurenci (¢i $pickovymi
firmami v jinych odvétvich) za ucelem zlepsit kvalitu a vykon. Benchmarking je velmi

pfinosny nastroj pro zvySovani konkurenceschopnosti. (Kotler 2007, s. 573)
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Konkuren¢ni vyhoda je takovd vyhoda firmy, kterd nabizi produkt, co uspokoji ptani
zakaznika l1épe nez produkt konkurenc¢ni. Vyhoda mize byt bud’ v nabidce vyssi hodnoty
za nizkou cenu neZz nabizi konkurence za podobny vyrobek. Nebo firma muize nabizet

uzitek vyssi nez konkurence, ktery je vyrovnan vyssi cenou. (Kotler 2006, s. 568)

2.3 SWOT analyza

Vsechny vySe zminéné faktory souvisi se SWOT analyzou. Ta se fadi mezi jednu
Z nejCastéji vyuzivanych analytickych metod a se strategickym zébérem. Zpracovava
vychozi stav firmy a zdiraziuje kli¢ové polozky z interniho a externiho prostedi. Tyhle
polozky organizaci ukazuji, kam smétovat pozornost. Vysledkem je navrzeni doporuceni,

ktera by méla zlepsit firemni situaci.(Kotler, 2007, s. 97)

SWOT je zkratka sestavend z poc¢ate¢nich pismen anglickych slov:
S — strenghts = silné stranky,

W — weaknesses = slabé stranky,

O — opportunities = ptilezitosti,

T — threats = hrozby.

(Kotler, 2007, s. 97)

2.3.1 Analyza S-W

Silné a slabé stranky podniku zahrnuji takové rysy podniku, které maji vztah ke kritickym
faktorim uspéchu. Tyhle stranky jsou relativni, nikoli absolutni. To co je silnou strankou,
muze byt zaroven i slabou a naopak. Pokud je firma v néem dobra, je to hezké a miizeme
to povazovat za silnou stranku do té doby, nez zjistime, Ze nas konkurent je v tom mnohem

lepsi. Proto tato ¢ast analyzy souvisi s konkurenci. (Kotler, 2007, s. 98-99)
Mezi hlavni vlivy, které byvaji analyzovany, patii napf.:

- technologie a vyrobni zatizeni,
- financovani,

- marketingova sila,

- personalni faktory.

(Soukalova, 2004, s. 67)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Silné stranky je tieba dal posilovat a rozvijet a u slabych je tfeba pracovat na jejich

odstranéni.

2.3.2 Analyza O-T

Zde se provadi rozbor vnéjsich vlivl. Jak uvadi Kotler, je dilezité rozpoznat, jakym
ptileZitostem a hrozbam firma &eli. Ugelem je predpovédét trendy, které mohou mit
na firmu dopad. Manazer by mél u jednotlivych hrozeb posoudit jejich pravdépodobnost
a eventualni Skody, které muazou zpusobit. U téch nejhrozivéjSich je dobré vypracovat
plany, jak se s nimi vypotadat. Prilezitosti jsou potencialni situace, které miize firma vyuzit

ve svij prospéch. I zde by mél manazer vyhodnotit situaci a pravdépodobnost tspéchu.

Snaha o vyuziti pfileZitosti miize pfinést uréit4 rizika. (2007, s. 97-98)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3 TRH A JEHO DELENI

Trh Ize rozdé¢lit na trh spottebitelsky a trh organizaci. Pro stru¢nost se pouzivaji zkratky:

- B2B — Business to business — trh, kde organizace kupuji od jinych organizaci,

- B2C — Business to customer — trh, kde kone¢ny spotiebitel kupuje od organizace.

3.1 B2C

Patti sem vsichni jednotlivci a domécnosti, kteti nakupuji vyrobky ¢i sluzby pro svou

vlastni spotiebu. (Koter, 2007, s. 309)

3.1.1 Hlavni faktory ovliviiujici kupni chovani

- Kulturni — zasadnim zptisobem ovliviiuji chovéni a piani spotiebitele. Clovék si jiz
od narozeni tvoii prostfednictvim jokoli soubor hodnot, preferenci a zptisobti
chovani.

- Spolecenské — chovani zadkaznikl ovliviiuji dalsi faktory jako rodina, referencni
a aspiracni skupina, spolecenské role a statuty.

- Osobni — zde fadime ve&k, obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, zivotni styl,
ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama.

- Psychologické — patii sem motivace, vnimani uceni, postoje a presvédceni.

(Kotler, 2007, s. 310-331)

3.1.2 Etapy kupniho rozhodovani

Identifikace Sbér N Hodnoceni N Rozhodnuti N Chovani
problému informaci alternativ 0 koupi po koupi

Zdroj: Kotler, 2001, s. 187
Obr. 1 — Etapy kupniho rozhodovani na trhu B2C
Tento model pojednava o S§ifi ivah, které mohou vznikat, kdyz se spotiebitel zajima
0 vyrobek. Neni pravidlem, Ze kazdy spotiebitel prochazi vSemi etapami. (Kotler, 2001,
s. 187)

Naptiklad pokud v obchodé uvidim kold¢ a dostanu na né& chut, ihned ho koupim,
aniz bych hodnotila vhodné alternativy. Pokud ale spotiebitel chce jist zdravé, bude

zjistovat, kde lze potidit kola¢, ktery je vyroben ze zdravéjSich ingredienci.
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Kotler pise, ze ukolem firmy je v podstaté zjistit, jak se spotiebitel v jednotlivych etapach
chové a ¢im nebo kym je ovliviiovan (napt. ndzory druhych). Mira spokojenosti mé ptimy
vliv na jeho nasledné postoje a jednani. Spokojeni zakaznici maji sklon vyrobek znovu
koupit a také ho $ifi, tzv. word of mouth, mezi svymi znamymi. Dulezité tedy je, aby byli

spotiebitelé spokojeni ve vSech téchto etapach. (Kotler, 2001, s. 193)

3.2 B2B

Patfi sem ,,vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich
vyrobki a sluzeb nebo za ucelem dalSiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem.* (Kotler, 2007,
s. 362)

3.2.1 Specifika odliSeni od B2C

Pro tento trh existuji urcitd specifika, kterymi se trh odliSuje od toho spotiebitelského.

Mezi hlavni odliSujici rysy patfi:

- velikost; objem téchto trzeb zna¢né pievysuje objem na trhu spotiebitelském,

- firmy mohou mit méné zdkaznikii nez firma operujici na trhu spotiebitelském,

- avSak Casto maji versi zakazniky, kteti uskutecnuji rozhodujici podil nakupt,

- poptavka je vice piimo zavisla ¢ili odvozend od poptavky na spotiebitelském trhu,
neelasticka (malo reaguje na cenové zmeny) a nestald,

- pusobi zde vice nakupnich viivii (kupujicich) a vétsi profesionalnéjsi nakupni usili,

- organizace maji sloZit&j$i rozhodovani nez spotiebitelé,

- Casto dochézi k navazéani dlouhodobych vztahii.

(Kotler, 2001, s. 195-197; Kotler, 2007, s. 363-366)

Stejn¢ jako konecny spotiebitel, i odbératelska organizace je pii svém rozhodovani
vystavena celé tadé¢ vlivl. Ovliviiuje ji prostfedi okolo, faktory organizace,

interpersonalni, individualni a faktory kulturni. (Kotler, 2001, s. 200 - 205)
3.2.2 Kupni situace

Kotler uvadi, ze na trhu B2B lze rozlisit téi hlavni typy nakupnich situaci:

- ptimy opakovany ndkup — rutinni zéleZitost, kupujici si zvolil nejvhodnéjSiho
dodavatele a od n¢j pravidelné nakupuje,
- modifikovany opakovany nadkup — kupujici chce zménit specifikaci pozadavk

na produkt nebo cenu, nebo zkousi dodavatele nove,
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- prvni nakup — prvni ndkup u nového dodavatele, prochézi témito etapami:
uvédomeéni, zdjem, hodnoceni, vyzkouseni a pfijeti. (2007, s. 368)

Obvykla situace na trhu je ptimy opakovany nakup, kdy firma mé své dodavatele,

kterym duvéiuje a od nichZ pravidelné nakupuje. OvSem aby mohlo k takové situaci

dojit, je tieba projit i ostatnimi nakupnimi situacemi a vyzkouset rizné dodavatele,

ze kterych si firma vybira ty nejvhodné;jsi.

3.3 B2B a B2C jako zakaznici

Firma muze operovat na trhu B2C nebo B2B, tzn., ze miize prodavat koneénému

spotiebiteli, nebo jiné firm&. Obé varianty znamenaji pro firmu jediné - zdkaznika.

Management zdkazniki by mél zahrnovat urCité zasady. Pokud jsou zéasady spravné

plnény, vedou k dosazeni vétsi kontroly nakupni sily. Jedna se napt. 0:
- vybirani spravnych zakaznikd,
- aktivni podporovani vzniku novych zékaznikd,
- vyvinuti silné znacky.

(Kashani, Jeannet, 2007, s. 104)

vvvvvv

na nich soustavné pracovat a tim se vyvijet.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton (Knihovnicky zpravodaj Vysoc¢ina, © 2009)

Bouckova uvadi: ,,Vyzkum trhu se postupné¢ formuloval jako svébytnd disciplina
se specifickou metodologii. Marketingova inteligence posouvd zkoumdni trhu do polohy

tak vyznamné, Ze lze fici: Bez vyzkumu trhu je marketing slepy!*“ (2003, s. 51)

4.1 Zdroje informaci

Na pocatku celého procesu stoji data, ze kterych se informace vytvafeji. Tato data
se vétSinou zjist'uji z riznych databdzi a marketingovych vyzkumi. Dale se z dat tvoii
informace komplexnéjsiho vysvétleni jevu. Informace lze oznacit jako uspotfadana data.
Z informaci se dospéje Kk souhrnnému pochopeni souvislosti, které manazerim umoznuje
reagovat na jevy predevSim ve strategické roving. V takovém pfipadé¢ se uz jednd

0 znalosti. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 50)

Zdroje dat, z nichz se ziskavaji informace, se déli na sekundarni a primarni.

411 Sekundarni data

Tato data jiz byla sbirdna dfive. Jedna se o opakované pouzitelna data. Jejich pofizeni je
vyrazné vyhodnéjsi z hlediska ¢asu a popf. i penéz. Zdroje sekundarni dat jsou vétSinou
volné dostupné a byvaji interni (napf. prodejni vykazy, vykazy ndkladl a trZeb) a externi
(katalogy, informacéni databaze, internet, Zzivnostensky rejstiik). (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 54)

4.1.2 Primarni data

Jedna se o data, kterd diive nebyla publikovana, ktera nikdo pfed ndmi neshromazdil.

o 24

nakladnéjsi a vyzaduje ptipravu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 55-56)

4.2 Dotazovani

Jedna se o sbér primarni dat zalozeny na piimém (rozhovor) nebo zprostfedkovaném
(dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a zprostfedkovatelem. Kontakt probiha

dle predepsané formy otazek, ktera slouzi pro sjednoceni podminek a pro usnadnéni
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zpracovanych vysledkl. Respondenti musi odpovidat cilim a zamérim vyzkumu. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175)

4.2.1 Jak dotazovat

Dulezité je minimalizovat neochotu dotazovaného ke spolupraci a to motivaci. Za ¢as
a ochotu Ize respondentovi napt. darovat darek ¢i poskytnout néjakou jinou protisluzbu.
Také je dulezité, aby respondent mél prostor vyjadfit svij individualni nazor, bude mit
tak dojem, Ze jeho nazory jsou dulezité a Ze se firma jimi bude fidit. Dotazy musi byt
srozumitelné a jasné a nemély by uvadét do rozpaki (pfilis odborné, citlivé ¢i intimni

dotazy). (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 188)

4.2.2 Osobni dotazovani

Jedna se o nejkvalitnéj$i metodu realizace kvantitativniho vyzkumu. Je zalozeno na ptimé
komunikaci s respondentem. Od pisemného se odliSuje kontaktem a interakci mezi
tazatelem a respondentem. Vyhodou je piimé zpétna vazba, kdy tazatel miize respondenta
motivovat k odpovédim a také muze upfesnit otazky. Tento typ dotazovani ma také
nejveétsi navratnost odpovedi. Dotazovani je zdvislé na ochoté respondentli spolupracovat.
Tradi¢ni je vypliiovani papirovych dotazniku, tzv. P+P (paper + pencil), které je Casto
nahrazovano tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). To vyuziva

multimedialni pfenosné pocitace. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175)



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

5 PRIRODNI PECIVO STANKA ELSIKOVA, S. R. O.

Zdroj: Pecivo od Stanky, 2012

Obr. 2 — Logo firmy

5.1 Historie firmy

Pekarna vznikla pon¢kud netradi¢nim zptsobem a to na zéklad¢ vize pani Stanky ElSikové,
aby jeji déti jedly zdravé pecivo. Tehdy zacala na trhu patrat po pecivu, které by bylo
piirodni a neobsahovalo zadné rafinované cukry, Zivo¢isné a chemické produkty. A jelikoz
na trhu nic takového k dostani nebylo, rozhodla se, Ze si zdravé pecivo vyrobi sama. Jejimi
prvnimi odbérateli byli ptatelé a rodina. Zajemcl piibyvalo a vyroba se stale rozristala
az do miry, Ze pani Elsikové pfestaly prostory stacit. A tak byly nalezeny prostory, které ji

dovoluji péct ve velkém. (Pecivo od Stanky, 2012c)

V roce 2003 pekdrna poprvé zacala S prodejem do zdravych vyziv a bio prodejen. Jiz
V prvnim roce se zvySuje pocet zdkaznikl z plivodnich tfech na patnact. Pekarna byla
zakazniky oslovovana s poptavkou po SirSim sortimentu, a tak vznikaji dal$i druhy peciva.
Aktualné firma dovazi do vice nez sta prodejen z celé Ceské republiky a Slovenska.
(Pecivo od Stanky, 2012c)

5.2 Zakladni udaje o pekarné

Nazev firmy: ..o Ptirodni pecivo Staiika ElSikova, s. 1. 0.

Pravni forma: ........ccooviiiiiiiinnns spole¢nost s ru¢enim omezenym

Majitelka firmy: ..., Stanka Elsikova

Sidlo firmy: ...oocovvveieiieiieeie e Stanislava Elsikov4, 3. kvétna 1274, 763 12 VIZOVICE
Provozovna: ........cccccceeeeviieeeeenen. Nadrazni 1143, 763 12 VIZOVICE

Kontakt: ........ccoevveiiieiieciiece prirodnipecivo@email.cz


mailto:prirodnipecivo@email.cz
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ZameEStNAanCi: .......c.ceevvvrvereeiinnens 1 asistentka majitelky, sekretaika — Ing. Eva Hoferkova
5 pracovnikil — dilna, balirna
1 externi ucetni

1 externi marketingovy odbornik

LG e 63725754
DIC: oo CZ6754201058
5.3 Vyroba

V provozovné firmy ve Vizovicich probiha veskera ¢innost pekarny. Pecivo je zde ruéné
pripravovano. Veskeré receptury jsou original — od chlebu az po naplné ¢i polevy sladkého
peciva. Ty vSechny si pani ElSikova vymyslela sama. Dokonce i jablka si v pekarné
strouhaji sami, nebo si kraji zeli do zelnych pirohl. Sortiment a receptury se prubézné
méni a vylepSuji. Zékladem je vyroba ru¢né¢ michaného piirodniho kvasku, ktery je
soucasti vétSiny produktii. Namichané tésto se vklada do forem, ru¢né vykrajuje ¢i zdobi.

(Pecivo od Stanky, 2012b)

5.4 Distribuce a zakaznici

Cerstvé upecené petivo je baleno do balicki a jesté ten den rozesilano odbératelim. Firma
funguje na zakladé zasilkového prodeje. Nemd vlastni prodejnu a pecivo si konecny
spotiebite]l mlZze koupit ve vybranych prodejnach nebo na objednavku, kde vyplni
elektronicky formulai objednavky a posle ho e-mailem na adresu pekarny,
anebo telefonicky. Produkty jsou distribuovany postou, avSak blizké okoli firma distribuuje
sama. Zakaznici firmy jsou pfedevSim jiné organizace, ale ¢ast tvoii i jednotlivei. Pocet

odbérateli stale roste. (Pecivo od Stanky, 2012b)

5.5 Ceny

Ceny jsou logicky kvili ruéni vyrobé a kvalitnim surovindm vyssi. Firma pouziva
nakladovou metodu stanoveni ceny. V Unoru 2013 musela firma zvysit ceny vybranych
produktii, a to pravé kvuli zdraZeni surovin. Zdrazila se Spaldova mouka, chia seminka,
mak, vzrostlo DPH a také ceny dopravy. Firma ma dva druhy cen: stejnou cenu ma

pro jednotlivce a maloobchodniky, pro velkoobchody (které pecivo distribuuji dalSim
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obchodniklim) mé cenu o néco niz8i. Cenu pro zdkazniky dale dotvafi postovné ¢i cena

za dopravu. To se lisi podle vzdalenosti, kterou balik musi urazit na misto urceni.

5.6 Komunikace se zakazniky

Firma komunikuje se zakazniky hlavné elektronicky. Pfes internet ¢i telefon probihaji
veskeré objednavky. Funguje také internetové poradenstvi na webu, kde zakaznik muize
vefejné vznést dotaz, na ktery mu bude na webu odpovézeno. Zakaznik ma také moznost
napsat e-mail, pokud nechce dotaz fesit vefejné. Dalsi formou komunikace je newsletter,
tzn., ze zdkaznik se muze piihlasit k e-mailovému odbéru novinek. Pekarna ma také
Facebook, kde sdili novinky, akce a rGzné zajimavosti. Firma vlastni n€kolik druht
informativnich leta¢ki. Ty jsou k dostani v obchodech s pecivem. Letacky rozdava
na verejnych ochutnavkach a prednaskach. Firma délé tyhle akce vétSinou na pozadani
vetejnosti. Na ochutndvkach se majitelka firmy bud’ osobn¢ ucastni a dopliiuje ochutnavky
o svij vyklad, nebo proskoli zaméstnance ¢i jinou osobu, ktera ji pti ochutnavce zastupuje.

Letak firmy viz ptiloha P 1 a P II.

5.7 Sortiment

Firma ma velice Siroky sortiment, ktery je zalozen na vyrobé z kvasku. Logicky tedy
nejvetsi podil tvoti pecivo kvaskové. Souhrnné pak mizeme sortiment rozdélit do nékolika
¢asti:chleby z kvasku, kvaskové pecivo slané, kvaskové pecivo sladké, kvaskové pecivo
ze Spaldy, cukrovinky, trvanlivé pecivo, vyrobky na zakazku. Firma také pece sezénné¢,
kdy se sortiment obohacuje o0 velikono¢ni, mikulas§skou a vano¢ni nabidku. V pekarné
si mohou zakaznici samostatné zakoupit zitny kvasek. Za zminku stoji nejoblibenéjsi
produkty — jiz zminéné chleby z kvasku, sladké minifrgalky riznych ptichuti, trvanlivé

sladké suSenky a slané ty¢inky. (Pe¢ivo od Staniky, 2012¢)

Veskery detailni rozpis sortimentu viz ptiloha P VI.

5.8 Vysvétleni pojmi

ProtoZze se v této praci vyskytuji urcita slova a pojmy, jejichz vyznam by nemusel byt

kazdému uplné jasny, je zde uvedeno vysvétleni zakladnich pojm, které souvisi s firmou.
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5.8.1 Prirodni kvasek

Pojem kvasek je asi kazdému znamy, ale vétSina lidi si myln€ vybavi hmotu piipravenou
z kvasnic. V piirodnim kvasku se kvasnice viibec nevyskytuji. Udajné podle Zemanové
nejstarsi dochované zminky o kvaskovém chlebu pochazeji z 4.-5. tisicileti pf. n. 1. Pravy
kvasek vznikd pouze smichanim vody a mouky. Tato smés zaCne za pfiznivé teploty
ptirozené kvasit diky bakteriim a kvasinkdm vyskytujicim se ve vzduchu a v obili. Béhem
tohoto procesu vznika kyselina mlécna, kyselina octova, oxid uhliCity a aromatické latky.
Po urcitém case ma kvas podobné ucinky jako drozdi (moderni metoda kypieni tésta)

a zaroven umi chléb pfirozené konzervovat. (Zemanova, 2010, s. 28)

Kvas zpiisobi takové zmény v mouce, které ji ¢ini 1épe stravitelnéjsi. ,,Kvaskové pecivo:

e je mnohem lépe stravitelné,

e dodava do naseho té€la mineralni latky,

e nezpusobuje prekyseleni zaludku a nésledné paleni zahy,

e ma vyrazné antioxidacni vlastnosti,

e reguluje hladinu glukozy v Krvi,

e je pouzivano jako prevence proti nékterym typtim rakoviny,
e posiluje imunitu a nervovy systém,

e pomaha odstranovat skodlivé 1atky z organizmu.*

(Pecivo od Stanky, 2012Db)
5.8.2 Biopotraviny

Vznikaji pfirozenym a kontrolovanym zplisobem v ramci ekologického zemédélstvi.
K dostani v biokvalit¢ je téméf cokoliv (obilniny, lusténiny, maso, mlécné vyrobky,
zelenina, ovoce, kecup, chipsy, ¢okoldda atd.) Pii péstovani bioplodin se na rozdil
od bézné produkce nesmi pouzivat uméla hnojiva, chemické postiiky a geneticky
modifikované organismy (GMO). Zvifata jsou chovana v souladu s jejich piirozenymi
potfebami. Neexistuji zde zadné velkochovy. Vzdy maji moznost vybehu a jsou krmeny
pfirozenou potravou. Nedostdvaji zadné rGstové hormony ani antibiotika. Dale
pfi zpracovani biopotravin se nepouzivaji zadna aditiva (pro nds znamé jako ,.écka*)
ani konzervacni latky, plnidla, chemicka barviva, ochucovadla, aromatické latky, sladidla
a syntetick¢ vitaminy. Ty vSechny totiz méni piirozené vlastnosti potravin a logicky

by mohly mit Spatné G¢inky na zdravi.(Zemanova, 2008, s. 9)
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5.8.3 Ceny biopotravin

Stale plati, ze kvalita s sebou piinasi vyssi cenu. Pokud si v obchodé koupite suSenku
za extra nizkou cenu, asi kazdy si dovede predstavit jak ,,kvalitni asi je. Je to zpisobeno
napf. tim, o kolik drazsi je pravy vanilkovy lusk nez jeho chemicka nahrazka. Ten, kdo
si vlastnoru¢né natrha jahody a uvafi si znich marmeladu, pociti rozdil jak v chuti
akvalité, tak ve vynaloZzené namaze. Produkce biopotravin vyzaduje ruc¢ni prace.
Bez pouziti konzervac¢nich latek hrozi vétsi ztraty a dalSi zvySeni cen plyne z nakladi
na certifikaci. Casto, zejména v Némecku, se problematika oznac¢uje jako tzv. spravedliva
cena biopotravin. To proto, Ze v této vysSi cené je investovano i do ochrany pfirody

a lidského zdravi. (Zemanova, 2008, s. 11)

5.8.4 Chia seminka

Popis seminek je uveden proto, ze nejsou moc znama. Pekarna je piidava do Chia chleba
a do Chichinek (slané suSenky). Tyhle produkty u nas na trhu nemaji konkurenci. Tato
seminka pochéazi ze Stfedni Ameriky a jejich historie saha az do dob starych Maju

a Aztéka. Seminko se vyznacuje spoustou pozitivnich vlastnosti:

e je pfirodnim zdrojem omega 3 a 6 mastnych kyselin,
e Obsahuje vétSinu vitamint skupin B,

e ma vysoky podil vlékniny,

e 0bsahuje 5 x vic vapniku nez v mléku,

e postupné uvolnuje energii béhem celého dne,

e udrzuje vyrovnanou hladinu cukru v Krvi.

(Pecivo od Stanky, 2012b)
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyzou je popsana hlavni problematika firmy tykajici se silnych a slabych

stranek, hrozeb a prileZitosti. Tato analyza také vice predstavi a piiblizi firmu.
6.1 Silné stranky

6.1.1 Vysoka kvalita

Pekarna pouziva suroviny vysoké kvality. Nékteré z vyrobkl jsou vyrobeny V bio kvalité.
Podnik pece vyhradné podle vlastnich receptur, tzn., Ze nepouziva zadné piedchystané
smési. Pekdrna pouziva pravy ptirodni kvasek, ktery mé velmi pozitivni vliv na lidsky
organizmus. Samoziejmosti je absence rafinovanych cukrt, konzervantu, stabilizatori,
kypfticich latek, zivocisSnych produkti a jinych piidavnych latek znamych jako,,éCka".
Velkou vyhodou je ru¢ni vyroby, protoze v dnesni dobé je takovy druh vyroby velmi
vzacny. Rucni vyroba garantuje urcitou kvalitu a zaruku, ze vyrobciim opravdu na kvalité
zalezi. (Pe¢ivo od Stanky, 2012b)

Firma pouziva také velmi kvalitni technologie. Produkty pece v tzv. rota¢ni peci. Tento
druh pece je vysoké kvality a proto pfidava peCivu na hodnoté. K peceni je Casteéné

pouzita para, diky které se pecivo nevysousi a zlistava vla¢né.

6.1.2 Siroky sortiment

Podnik mé velmi Siroky sortiment vyrobkd. Vyrobky jsou navzajem propojeny, tim padem
se zuzitkovava veskeré &asti produkce a nevznikd zadny odpad. Siroky sortiment
také rozklada piijmy spole¢nosti do vice ¢asti. Spotiebitel ma na vybér opravdu z velice
Siroké palety slaného, sladkého a trvanlivého pe€iva. Za zminku urcité stoji
bezkonkurenéni vyrobek Chichinky — specialita pekarny, ktera v CR neméa Zzadnou
konkurenci. Tento vyrobek nese oznaceni ® = ochranna znamka. Nejvice prodavanym

produktem jsou kvaskové chleby.

6.1.3 Ocenéni a cerfitikace

Pekarna vlastni nékolik ocenéni:
- Cena Hejtmana Zlinského kraje 2012 (za kolekci BIO vyrobki ze $paldy),
- Perla Zlinska 2012 ( BIOspaldovo-ovesné susenky se skofici),
- Perla Zlinska 2011 (Slané kiupanky s ¢esnekem),

-V mezindrodni soutéZi v Polsku (2011) ziskdno ocenéni za nejlepsi détské susenky,
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- vlastni certifikace bio: ¢eska narodni a celoevropska znacka pro biopotraviny.

(Pecivo od Stanky, 2012d)

6.1.4 Zasilkovy prodej

Diky pfimym dodavkam do prodejen a objednavkam na miru se firma vyhne pfipadnym
ztratam. Nehrozi ji, ze by byla vyrobena nadprodukce a pecivo by se neprodalo a firmé
by vnikaly ztraty. Mnozstvi vyprodukovaného peciva se odviji od velikosti objednavek.

Firma tedy 100 % toho co upece, skute¢né proda.

6.1.5 Siroka odbé&ratelska sit

Pekarna zasila své produkty napii¢ celou Ceskou republikou a dokonce ma nékolik
odbératelti i u nasich sousedii na Slovensku. Firma ma jiz mezi obchody se zdravou
vyzivou vybudované jméno a je zndma pro lidi, ktefi se zajimaji o zdravé pecivo. Lidé
vétSinou pekarnu oslovuji sami, pokud maji zdjem odebirat nebo si pieji zorganizovat

prednasku ¢i ochutnavku.

6.1.6 On-line marketing

Spolec¢nost mé vytvoiené velice moderni a prehledné webové stranky. Ty nabizi spoustu
informaci o firmé: piehled vyrobki, ptehled obchodl, kde lze vyrobky koupit, zptsob
vyroby a aktuality. Nav§tévnik webu ma po prostudovani stranek jasnou piedstavu o jakou
firmu se jedna. Vyborna je také webova poradna.

Spole¢nost ma i vlastni FB stranky, coz je v dnes$ni dob¢é dulezité. FB slouzi jako jedna
z forem komunikace a propagace. Firma vidi, kolik lidi se stane fanouskem stranky
a z toho si miZe odvodit jak moc je mezi lidmi znama. Pekdrna na FB uvadi aktuality,

akce, novinky. V on-line marketingu jde pekarna opravdu s dobou.
6.2 Slabé stranky

6.2.1 Vysoka cena vyrobku na trhu

Vyssi ceny jsou zpusobeny zejména pouzitim kvalitnich surovin a rucni vyrobou. Rucni
vyroba znamena pomalej$i tempo vyroby na rozdil od strojové vyroby. Také zptisobuje
vy$8i mzdové naklady — pracovnici travi vice Casu vyrobou. Kvalitni suroviny jsou
samoziejmé drazsi. To vSechno se odrazi do ceny pro konec¢ného spotiebitele, ktera je

vys§i. Dalsim aspektem je, ze vyrobek je velikostné maly v dasledku pouziti ptirodniho
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kvasu, ktery zabranuje nafouknuti peciva, které zptisobuji kvasnice. Na toto nafouklé
pecivo jsou lidé zvykli, a tak jim muiize pfipadat nepfimefena mala velikost produktu vuci

vyS§i cené.
6.2.2 Vysoka cena vstupnich surovin

Vsechny suroviny, které firma pouziva, maji vyssi cenu nez ty bézné, proto jiz pfi nékupu
vstupnich surovin firma vklada vétsi financni castky. Naptiklad biomouka stoji vice nez ta
obycejna a mouka Spaldova stoji vice jak pSeni¢na. Aby nebylo pecivo pfili§ predrazené,
nestanovuje si firma tak velkou marzi jako bézné pekarny. Proto jeji celkové zisky nejsou

prilis vysoké.
6.2.3 Pronajaté prostory

Firma funguje v dost stisnénych prostorech, které piedstavuje mala dilna, balirna
a kancelar. Z prondgjmu pak vznikaji néklady navic. Firma by mohla uSetfit, pokud
by se ale postupem ¢asu vratila a firma by tim uSetfila penize, které musi vkladat do

pronajmu. Velikost prostor dale brani rozsiteni produkce.

6.2.4 Absence vlastni prodejny

Absence vlastni prodejny je zaroven také nevyhodou. V obchodech, kam firma dovazi,
jsou k dostani jen uréité vyrobky. Veskery sortiment je k dispozici na internetovych
strankach. Zde ale musime brat v uvahu, ze ne kazdy c¢lovék ma k dispozici internet
a ne kazdy hledd na webu pecivo. Bylo by dobré, kdyby zédkaznici méli k dispozici veSkery

sortiment pfed o¢ima a mohli si tak pecivo zivé prohlédnout a vybrat.

6.2.5 Objednavkovy systém

Firma nemiize vyhovét okamzitému piani zakaznikiim. Casto se stava, ze zakaznik vola
do pekarny s tim, ze by si rad pfisel koupit pecivo, ale to neni mozné. Zakaznik si musi
peCivo den preden objednat. Vyrobky je sice mozné si vyzvednout Vv misté¢ vyroby,

ale vzdy je nutné si minimalné den pifedem zavolat a ohlasit konkrétni objednavku.
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6.3 Prilezitosti

6.3.1 Zajem o zdravy Zivotni styl

V soucasné dob¢ pribyva lidi se zdjmem o zdravy zivotni styl. Lidé napi. Ctou etikety
vyrobkl a zajimaji se o to, co jedi, co jidlo obsahuje a jaky to ma vliv na jejich télo.
Bohuzel se stale na nasem trhu objevuje hodné nekvalitnich potravin a nékteti se v jidle
fidi jen tim, co jim chutnd, aby to stdlo co nejméné a bylo dostupné co nejjednoduse;ji.
Proto ti, kterym zalezi na tom, ¢im zasobuji svoje télo, jsou donuceni ¢ist etikety a patrat
po obsahu slozeni. PeCivo od Stanky je proto prilezitosti pro tenhle typ lidi. Detailni

informace o slozeni i zptisobu pfipravy jsou lehce dostupné.

6.3.2 Podpora ekologie

V dneSnim svété je tieba se zamyslet nad Zivotnim prostiedim. Svét nemiize fungovat
stejn€, jako fungoval doposud — je nezbytné globalné zlepsit troven ekologie. Pfiroda je
dlouhodob¢ zatézovana primyslovou vyrobou. Kazdy maly kricek k ekologictéjsi
produkci je dobry. Zde se jedna o bioprodukci. Ekologické zeméd¢lstvi nijak nezatézuje
zivotni prostfedi a pfispiva tak k regeneraci pfirody. Bio je oznaceni pro vyrobky, které
byly vyprodukovany bez pouziti umélych hnojiv, chemikalii ¢ jinych aditiv. Cést vyrobkd
firmy je oznaceno jako bio. To znamena, ze pekarna pouziva suroviny v biokvalité a z nich

pece své vyrobky, které nesou tohle oznaceni.

6.3.3 Dotace

Bylo by dobré vyvinout iniciativu na pokus pro ziskani dotaci K uréitému ucelu.
Napt. pozadat o dotace na pecivo do Skolek, kde by bylo tfeba jedenkrat tydné podavano.
Mohlo by byt pfinosem, kdyby firma sledovala, na jaké projekty jsou vypsané dotace,

napf. tématika podpory zdravého Zivotniho stylu, biopotravin, technologii atd.
6.4 Hrozby

6.4.1 Konkurence

Celkova konkurence peciva na trhu je samoziejmé obrovska. Pokud je brano v tvahu jen
pecivo Cisté kvaskové a biopecivo — tedy opravu ptirodni pecivo vysoké kvality, pfimych
konkurentii se moc nevyskytuje. Existuje zde vSak spoustu konkurentd, kteti matou

nazvem a spoustu imitaci celozrnnych a radoby zdravych vyrobkl, kdy je pecivo
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napf. obarveno na tmavo s cilem vzbudit dojem tmavého celozrnného zdravého peciva,
a tak oklamat spotiebitele. Za nepiimé konkurenty se také daji do urcité miry povazovat
domaéci pekarny, kde si lidé doma sami peCou chléb, bud’ to z pfedem pfipravenych

koupenych smési anebo vlastni recepturou.

6.4.2 Substituty

Za substituty je povazovano pecivo bézné kvality — obycejny chleba, rohliky atd. Zde je
hrozba velka, protoze obliba bilého peciva je nepickonatelna. Jedna se o daleko levné&jsi
variantu, zvyk lidi a roli hraje i chutovy rozdil. Primyslové vyrabéné pefivo neni moc
kvalitni ani zdravé. Kdo ma opravdu rad tohle pecivo (a téchto lidi je spousta), je mala

pravdépodobnost, ze by jej vymeénili za kvaskové.

6.4.3 Inflace

Velkou hrozbou jsou stale vzristajici ceny veSkerych produktl a sluzeb. To se promita
do celé vyroby a prodeje. V soucasnosti se jedna o zvySeni DPH, dopravy a surovin. Pokud
by mélo dojit k dalsimu zdrazovani, hrozi firm& nebezpeéi, Ze spotiebitelé picjdou

K levn&j$im variantam peciva.

6.4.4 Zprisnéni norem

Dalsi hrozbou je zptisnéni norem ¢i podminek pro vyrobu peciv, biopeciva a zptisnéni
hygienickych norem. Podminky pro vyrobu biopeciva jsou jiz velmi striktni, takZe hrozbou
je spiSe zpfisnéni pro ,nebio” produkty. Dal§im hrozbou je zpfisnéni pozadavki

na vyrobni prostory, kde firma operuje s minimem.

6.5 Shrnuti SWOT analyzy

O pekarné lze fici, ze se jedna o stale se rozvijejici firmu, ktera disponuje s mnozstvi
silnych stranek. Obrovska slaba stranka, kterd by méla byt do budoucna odstranéna, je
provozovani vyroby v pronajatych prostorech. Pekdrna by méla investovat do vlastni
nemovitosti, napf. 1 za pomoci uvéru, kde by jednotlivé splatky nahradili platby ndjmu.
S vyuzitim dotaci by pak mohla distribuovat pecivo do neziskovych organizaci.
Samoziejmé je jasné, Ze ne kazdy ¢loveék by vymeénil bilé pecivo za kvaskové a ne kazdy
si ptiplati vice nebo zméni obchod, ve kterém nakupuje. Ale i pfesto mize byt feceno,
ze silné stranky ptevazuji nad témi slabymi a pfilezitosti nad hrozbami. Presto je stale

co zlepSovat a vyvijet (napf. vlastni prodejna). Pekdrna ma urcit€¢ velké vyhlidky
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I do budoucna uz kvuli svému pfistupu, trendu zdravého zivotniho stylu a s tim spojenou

podporou ekologie.

Vlastni navrhy a doporuceni viz kapitola 10.1 Vlastni navrhy vyplyvajici ze SWOT

analyzy.
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7 ANALYZA ZAKAZNIKU

Analyza zakazniku byla provedena za ti¢elem zmapovani vyvoje zakazniki piedchozich tii
let, tzn. roku 2010-2012 a prvnich tfech mésicti v roce 2013. Byla zkoumana sekundarni

vvvvvv

zakaznikd, jejich vyvoj, struktura a v neposledni fadé¢ trzby.

7.1 Struktura a vyvoj zakazniki

Zakaznici pekarny jsou rozdé€leni na dva typy: B2B a B2C. Firma dodava produkty
zejména obchodnikiim. V soucasnosti vSak stale vzrista pocet jednotlivel, co by piimych

odbératelt.

7.1.1 B2B

Firma operuje ptevazné na B2B trzich. Tento druh zakaznikl je u firmy nejpocetné;jsi
atvori vétSinu objednavek. Pievdzné se jednd o obchody se zdravou vyZivou

¢1 s regiondlnimi potravinami. V mésté Zlin najdeme pecivo hned v n¢kolika prodejnach:

o Biomarket u Zeleného stromu, namesti miru,

o Biomarket u Zeleného stromu, Prior,

o Dary kraje, Kvitkova 540,

o supermarket TERNO, t. T. Bati 398, Zlin Louky,
e Z Dé&diny, regionalni potraviny, budova Trznice,

e Zdravy obchudek Jizni svahy, Okruzni 4701.

(Pecivo od Stanky, 2012a)

712 B2C

Jednotlivci jsou také zastoupeni v zdkaznickych fadach, ale ne tak siln€ jako B2B. Jedna se
o rodiny ¢i o skupiny jednotlivel, které se na dobirani peciva dohodly. Takova skupina

pekéarné ozndmi misto, kam balik adresovat a poté si jej jednotlivei rozeberou sami.


http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zlin-biomarket-u-zeleneho-stromu-namesti
http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zlin-biomarket-u-zeleneho-stromu-prior
http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zlin-dary-kraje
http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zln-supermarket-terno
http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zlin-z-dediny
http://www.prirodnipecivo.cz/kam-pro-nase-vyrobky/zlin-zdravy-obchudek-jizni-svahy

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

7.1.3 Vyvoj zakazniku v letech 2010-2012

Vyvoj poc¢tu zakazniki v letech 2010-2012 rozdéleny na B2B
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Zdroj: interni daje firmy

Graf 1 — Vyvoj poctu zakazniki v letech 2010-2012 rozdeéleny na B2B a B2C

Z toho grafu muze byt usouzeno, Ze celkovy pocet zakaznikl se rok co rok zvysSuje. Z roku
2010 na rok 2011 je rist mirngjsi. Z roku 2011 na rok 2012 je rust prudsi. To se projevuje
jak vristu zakazniki typu B2B tak Vv markantnim naristu B2C. Razantné narUsta
odbérateld - jednotlivcl, resp. rodin ¢i domluvenych skupin. V roce 2010 tvofili
z celkovych odbératelti pouhych 10 % jednotlivci. V roce 2012 cislo vzrostlo az na 26 %.

Trend je jasn€ patrny a jeho vyvoj lze predpokladat i na rok 2013.
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7.14 Trzby 2010-2012

Vyvoj trzeb v grafu je znazornén v procentech. Trzby v roce 2010 ptedstavuje zéklad,

¢ili 100 %. Rast v dalSich letech je pak vyjadien procentudlni zménou od tohoto zakladu.

Vyjadreniristu trzeb v letech 2010-2012 v %
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Zdroj: interni udaje firmy

Graf 2 - Procentuadlni vyjadreni rustu trzeb v letech 2010-2011

V znazornénych tfech letech vidime jasny pozitivni vyvoj trzeb. Z roku 2010 na 2011 je
zvySeni o 19,45 %. Z roku 2011 na 2012 je posun o 60, 78 %. Pokud srovnam prvni
a posledni analyzovany rok, celkovy nartst trzeb ¢ini 80,23 %. V ptilce roku 2012 doslo
ke zdrazeni, opét kvuli zvySovani cen vstupnich nakladG. Mnozstvi objednavek
vSak i piesto nepokleslo. Naopak, vidime staly rast trzeb. Proto i pro rok 2013 mutzeme

predpokladat, Ze se tento trend zachova.
7.2 Komunikace se zakazniky v roce 2013

7.2.1 Komunikace cenovych zmén

V mésici tnoru 2013 byly posilany e-maily pro veskeré zakazniky pekarny. Informovaly
0 nezbytném zdraZeni vybranych produktli obsahujici zdraZzené suroviny. Byly posilany
I dopisy ve form¢ pfilohy k fakturam, aby byla zajisténa co nejvyssi informovanost
zékaznikli. Jako lehkou kompenzaci za zdraZeni byly nabidnuty novinky ¢i produkty
s vylepSenymi recepturami, které mohou pfispét k vy$Simu uspokojeni zdkaznické
poptavky. Zajimavou informaci byla novinka prodeje Zitného kvasku. V dal§im bodé byly
odbératelim nabidnuty fizené ochutndvky v misté prodeje, které se pokladaji za vyborny

prostfedek komunikace s vetejnosti, a lze skrze né¢ zvednout navstévnost obchodl. Jak
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jiz bylo uvedeno, produkty musely byt zdrazeny z ekonomickych divodi, nikoli kvali
zvySeni svého zisku. Dopisem tedy bylo dano najevo, Ze si firma svych zdkaznikii vazi

a ze ji na jejich spokojenosti opravdu zélezi. Cely dopis viz ptiloha P V.

7.2.2 Ziskavani novych zakazniki

V poloviné mésice biezna 2013 také prob¢hlo e-mailové informovéani ndhodné vybranych
prodejen o nabidce produkti firmy, které by mohly mit potencidlné¢ zijem o odbér
produkti. Tyto prodejny byly oslovovany na zdklad¢ internetového prizkumu.
Organizacim byly sdé€leny zakladni informace o pekarné a byli odkazani na internetové
stranky pekarny. Nékolik firem pekarnu kontaktovalo se zdjmem o odbéry. Témto firmam
pak k objednavkam byly zdarma pfiloZzeny uréité produkty za ucelem zorganizovani

ochutndvek v misté prodeje.

Nebyl stanoven konkrétni cil v ziskdni zdkazniki. Komunikace a ziskavani novych
zakazniku je k dneSnimu dni stale v procesu a prvni vysledky budou K zjisténi nejdiive
na konci mésice dubna 2013. Cely dopis viz ptiloha P IV.

7.3 Situace po zvySeni cen v roce 2013

Jak jiz bylo zminéno, firma od unora 2013 byla nucena zdrazit vybrané pe¢ivo. Zde je

analyzovano, jak zvySeni cen ovlivnilo zakazniky a vyvoj trzeb v tomto roce.

7.3.1 Vliv zvySeni cen na pocet zakazniku

Vyvoj poctu zakaznikt v mésici lednu-breznu 2013
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Graf 3 - V'yvoj poctu zakaznikii v mésici lednu-breznu 2013
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Struktura stalosti zakazniki za mésic leden-biezen 2013
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Zdroj: interni udaje firmy

Graf 4 — Struktura stdlosti zdkaznikii za mésic leden-biezen 2013

Celkové se v téchto mésicich vysttidalo 29 zakaznikd. Pocet stalych zakazniku je 18
v kazdém mésici. V unoru je ubytek 2 zakazniki, zato ptibyli 2 novi. Tim padem v téchto
meésicich je pocet stejny. V bieznu ndm 5 zakaznikd ubylo. Prichazi v§ak 4 novi. Je mozné,
ze praveé zvyseni cen zplsobilo stagnaci poctu zdkaznikli a mozna 1 maly Ubytek. Nastésti
doslo k ,,stfidani* odbé&rateld, takZe zaveérem je pokles o 1 zdkaznika, coZ ale samoziejmé

nemusi mit v kone¢ném dusledku zadny vliv na trzby.
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7.3.2 Vliv zvySeni cen na trzby

V tabulce srovnavam vyvoj prvnich tfech meésici. Leden predstavuje zaklad 100 %

a nasledujici dva meésice pak rist ve vztahu k tomuto zékladu.

Vyvoj trzeb v mésici lednu-bienu 2013
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Zdroj: interni udaje firmy

Graf 5 — Vyvoj trzeb v mésici lednu-breznu 2013

Jak jsme jiz diive zjistili, trzby firmy se neustale zvedaji. Tohle bylo zachovano dokonce
| pfes zvySovani cen na zacatku tnora. Trzby se v unoru V porovnani s lednem zvysily
02,6 %. To je velmi dobry vysledek, firma se totiz obavala poklesu. Oproti tomu z inora
na bfezen je zvySeni dokonce o 17,1 %. Muzeme odvodit, ze pokud by se ceny nezvedly,
rast trzeb v unoru by byl vétsi. Ale i pies zvySeni cen byl mirny rist trzeb zachovan a to je
pro firmu dualezité zjisté€ni. ZvySeni cen tedy nezpisobilo pokles v trzbach, ale feknéme,

mozny ubytek v jejich zvySeni, ktery je vynahrazeny bfeznovym ristem.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Piedmétem pro analyzu konkurence byl zvolen nejpopularnéjsi produkt firmy — kvaskovy
chléb. Bylo provedeno patrani, kde ve Zlinském regionu je k dostani chléb takové kvality.
Cilem analyzy konkurence je zmapovani nejvétsich konkurent vyrabé&jici pravy kvaskovy
chléb, ktery je k dostani na uzemi Zlinského regionu. Konkurenti jsou srovnavani Vv cen¢,
dostupnosti a kvalité a na zavér je vyhodnocen jeden jako potencialné nejsilné;si.

V dnesni dobé se miizeme casto setkat s chleby, které jsou oznacovany za ty ,,z kvasku*.
Po diikladnéjsi rozboru slozeni vsak zjistite, Ze spolu s kvaskem obsahuje také drozdi
Ci ruzné ,zlepsujici pripravky“. Takovy pravy kviskovy chléb se ve velkych pekdrnach
prakticky neobjevuje. Vyrdabi ho veétsinou mensi pekarny, které jsou zaloZeny na kvalité

a ne na kvantite.

8.1 Zpusob zjistovani informaci

Poklady pro analyzu konkurence byly zjiStovany dvéma formami a to osobnim
a telefonickym dotazovanim. Bylo komunikovano s primarnimi zdroji informaci. Byly
obchdzeny zdravé vyzivy, obchody s regionalnimi potravinami a pekéarny, kde byly sbirany
udaje a tipy. Nasledné¢ byl sepsan seznam veskerych pekaren ve zlinském regionu
(cca 35 firem). Dalsi patrani probihalo telefonicky. Bylo ovéfovano, které firmy opravdu

pecou jen z kvasku. S vybranymi pak komunikace pokracovala telefonicky ¢i e-mailove.
8.2 Popis konkurentii

8.2.1 Kiritéria pro oznaceni pekarny za konkuren¢ni

Aby byla pekarna oznacena za konkuren¢ni, jsou zvolena dvé kritéria, ktera musela byt
splnéna:
1. pecivo musi byt k sehndni na twUzemi Zlinského regionu, sidlo samotného
konkurenta na tomto izemi byt nemusi,
2. vyroba chleba musi byt zaloZzena pouze na prirodnim kvasku a neobsahovat zadné

droZzdi €1 jiné podplirné prostiedky pro kynuti navic.

Po nalezeni pekaren spliujici kritéria byl vybran z jejich sortimentu takovy produkt, ktery

se svym slozeni co nejvice priblizuje Zitnému chlebu od pani Elsikové.
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8.2.2 Struéna charakteristika konkuren¢nich pekaren

Zde je uveden seznam firem, které jsou pfimymi konkurenty. Jedna se 0 malé pekarny,
které¢ dbaji na zachovani velké kvality. VSichni zminéni pecou chléb opravdu vybrané

kvality bez pouziti chemickych piisad.
- Ladislav Dorotik

Sidlo: Dlouha 207, SluSovice. Firma ma velmi Siroky sortiment se specializaci na rtizné
druhy chleba. Nema webové stranky. Zato ma vybudovanou Sirokou odbératelska sit’

po CR.
- Pekaristvi Trebétice, FrantiSek Kralik

Sidlo: Ttebétice 96. Firma ma kvalitni webové stranky. Vlastni také certifikaci
za slunecnicovy chléb — Perla Zlinska 2011 a Cenu hejtmana 2011. Pecivo dovazi

do prodejen v Kroméfizském regionu.
- Pekai‘stvi Masarik

Sidlo: 1. M4aje 165, Maratice, Uherské Hradisté. Pekarna je zalozena na rodinné tradici. Ma
struény web, ktery poskytuje zakladni informace. Chléb ziskal ocenéni Perla Zlinska 2012

a Regiondlni potravina pro Zlinsky kraj.
- Pekarna Lhota

Sidlo: Podhradni Lhota 107, Rajnochovice. Pekarna ma nové ziizené webové stranky.

Vlastni ocenéni Perla Zlinska 2012 a vybrané vyrobky nesou oznaceni kvality Klasa.

vvvvv

- Karolovo pekarstvi

Sidlo: Ratibot 324, Ratibof u Vsetina. Firma ma jako jedina z konkurentli své FB stranky.

Chléb dodava do prodejen hlavné ve Vsetin€ a Valasském Mezifici.
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8.2.3 Porovnani cen

Srovnani primérnych cen konkurenénich vyrobkua v maloobchodech ve zlinském

regionu
Zjistované Konkurent
udaje Dorotik Tiebdtice Masaiik Lhota Karolovo
Zitny kvaskovy Zitno-
Nézev Zitny chléb Celoimn, Matatsky | zitny o
produktu Kubis . Y chléb formovy pRemICty
chléb , chléb
chléb
Gramaz v g 800 g 750 g 1500 g 500 g 1200 g
Maloobchodni 39,- 37,- 48,- 22,- 41,-
cena v K¢
Cenav KCv
prepoctu 19,50,- 19,80,- 12,80,- 17,60,- 13,70,-
na 400 g

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 1 — Cenové srovnani konkurencnich produktii

Informace o produktu z firmy PFirodni pecivo Staiika ElSikova, s. r. 0.

18t 5 7l Vyrobce
Aistovane daje Staiika Elikova

Nazev o ’
produktu zitny chléb
Gramaz v ¢ 800 g
Maloobclvlodnl 43.90-
cenaVv K¢
Cena v K¢ v piepoctu
na 400 g 22,00,-

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 2 - Cena zitného chleba od pani Elsikové
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Kazdy chléb ma jinou vahu, a tak byly ceny piepocteny na gramaz 400 g. Tak mohou byt
Iépe posouzeny cenové rozdily. Chleba od pani ElSikové je nejdrazsi, nejlevnéji pak
vychézi chléb Maratsky. VSichni konkurenti maji ceny nizsi. U vSech konkurentti, krom¢
Ttebétic, 1ze chléb koupit v misté vyroby. Masaiik, Lhota a Karolovo maji i vlastni
prodejnu. V piipad¢ koupé na misté ¢i ve vlastni prodejné jsou ceny levnéjsi (mizi pfirazka
obchodnik).

Cenov¢ nejblize je pekarna Dorotik, nejlevnéjsi je pak pekarna Masarik. Je t€zké stanovit
nejvetsiho cenového konkurenta, protoze na problematiku miize byt nahlizeno z rtiznych
hledisek. Napft. lidé mohou preferovat co nejnizsi cenu, ale najdou se i takovi, ve kterych
vyssi ceny vzbuzuji pocit vyssi kvality a nizkéd cena tak mize vyvolat pocit slabé kvality.
Pokud je zaméfeno na sehnani kvaskového chleba bez ostatnich ohledd, cenové vede

pekarna Masaiik.

8.2.4 Porovnani dostupnosti

Zde je uveden pocet mist ve Zlinském regionu, kde je chléb k dostani. Jedna se prevazné
o specializované obchody se zdravymi ¢i regionalnimi potravinami, ale najdou

se mezi nimi i klasické obchody s potravinami.

Srovnani dostupnosti konkurenénich produktii na izemi zlinského regionu

Konkurent
Zjistovany udaj ; ) ;
Dorotik Ttebétice Masatik | Lhota | Karolovo
Pocet prodejen 6 3 3 1 1

Zdroj: vlastni Setreni
Tab. 3 - Dostupnost konkurencnich produktii

Chléb od pani Elsikové je k dostani v Sesti prodejnach, stejné jako chléb od Dorotiki. Ten

je v tomto piipadé pro firmu jasny nejsiln€jsi konkurent.
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8.2.5 Porovnani kvality

Porovnani kvality sloZeni u konkuren¢nich produkti

Konkurent
Zjistovany udaj ; . »

Dorotik Ttebétice Masaiik Lhota Karolovo
zitna Zitna mouka zitna mouka
mouka, celozrnna pSenicna, mouka, chlebova,
zitna mouka, mouka zitna, |pfirodni | pSeni¢na
celozrnna | pSeni¢na ptirodni kvasek, mouka,
mouka, mouka, kvasek, sul, kmin, |pfirodni

. ptirodni ptirodni kmin, voda kvasek,
SloZeni kvasek, kvasek, bramborova voda, sil,
Inéné slune¢nicova |moucka, kmin
seminko, seminka, sual, voda
kmin, voda, sul
voda,
moiska sil

Zdroj: vlastni Setfeni
Tab. 4 — Srovndni kvality sloZeni chleba u konkurentii

SloZeni je velice podobné, i pfes to mize byt zhruba vyhodnocena nejvétsi kvalitu. Chléb
od pani Elsikova obsahuje: Zitnou mouku, Zitnou mouku celozrnnou, vodu, prirodni kvasek,
Inéna seminka, celozrnnou ryzi a morskou sil. Obsah celozrnné ryze muize byt oznacen
jako konkuren¢ni vyhoda. Firma jako jedina ptidava tuhle surovinu do chleba. Pro lidi
zabyvajici se zdravou vyZivou je mozna znamy fakt, Ze celozrnna ryZze ma velice Cistici
ucinek na télo.

Svym slozenim firmé nejvice konkuruje Dorotik, kde je sloZeni témét shodné. Na druhé
konkurenéni misto lze umistit Lhotu. Oba konkurenti pouZzivaji pouze Zitnou mouku,

takZe je jednd o pravdu 100% cisty Zitny chléb.

8.3 Vyhodnoceni analyzy

Analyzou konkurence byli zjisténi nejvétsi konkurenti pro kvaskovy chléb pekarny
Piirodni pecivo Stanka Elsikova s. r. 0., jejichz produkty jsou dostupné ve Zlinském
regionu. Konkurentii bylo pét. Ctyfi z nich maji sidla mimo Zlinsky region, jeden z nich,
pekarna Dorotik, sidli ve Slusovicich, coZ je nejblize firmy. Tento konkurent je zaroven
oznacen jako nejvetsi hrozba ze stdvajici konkurence. Pokud srovname pekarnu pani
Elsikové a pekarnu Dorotikt, cenové i slozenim jsou na tom nejpodobnéji a pocet prodejen

s nabidkou jejich chlebu je ve Zlinském regionu totozny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

9 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingové sondy je zjistit ndzory a postoje veiejnosti k vS§eobecnému zajmu
0 pecivo, k cenovému ristu a také zjistit znalost a zajem lidi o pecivo od pani Elsikové.
Vyzkum byl proveden formou detazniku. Dotaznik byl vytvofen s mirnym zasahem pani
Elsikové, kterd do dotazniku zakomponovala par otazek pro své vyuziti. Kvili zvySeni
pravdépodobnosti ochoty vefejnosti spolupracovat bylo dotazovani obohaceno o motivacni
prvek v podob¢ darku — za vyplnéni kazdy respondent obdrzel malé baleni slanych ty¢inek
Chichinek.

9.1 Popis dotazniku

Dotaznik nese jednoduchy nazev Zdravé pecivo. Je slozen ze 17 otazek, které jsou
usporadany do Ctyt oblasti:

1. charakteristika respondenti (ot. ¢. 1. — 4.),

2. zajem o zdravé pecivo obecné (ot. ¢. 5. — 8.),

3. vztah K ristu cen za pecivo (ot. ¢. 9. — 11.),

4. znalost a zajem o Prirodni pecivo Staiika ElSikova, s. r. o. (ot. ¢. 12. — 17.).

Zadani dotazniku viz ptiloha P VII.
9.2 Priibéh dotazovani

9.2.1 Prvni ¢éast

Prvni ¢ast dotazovani se konala 14. 3. 2013 v Hostéting, ktery je znamy svymi
ekologickymi projekty. Pani ElSikova s mou asistenci navstivila v téhle obci ekologické,
vzdélavaci a informacni stfedisko Centrum Veronica. Akce byla pfipravena pro skupinu
vybranych studenti ze tii Skol, ktefi se ucastnili né¢kolikadenniho vzdé¢lavaciho pobytu
ve stfedisku. NaSe akce méla charakter prednasky s ochutnavkou a workshopem.
Studentim bylo vysvétleno poslani pekarny a zplisob vyroby. Ochutnali n€kolik druht
peciva a tyCinek. Pak bylo provedeno dotazovani. Zavérem me¢li studenti moznost si
ze zdravych ingredienci pani El$ikové vyrobit vlastnoru¢né usmazené palacinky. Studenti

byli nadSeni a my taky.
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9.2.2 Druha ¢éast

Druha ¢ast prizkumu trhu se konala dne 16. 3. 2013 v Zakladni 3kole Zelechovice
nad Dievnici. J4 a pani ElSikova jsme se ucastnici akce s nazvem Den zdravi. Byla
pripravena ochutnavka nékolika druhti peciva a lidé zde méli moznost ndkupu a popovidat
si s majitelkou pekarny.

9.2.3 Treti ¢ast

Posledni dotazovani probéhlo dne 21. 3. 2013 v Krnové. Akce se konala v obchodech
Majco, s. r. 0. a Slunce zdrava vyZziva, kde je ,,pecivo od Stanky* k dostani. Jednalo se
0 fizené ochutnavky dopliiované ptednaskou. Byly také pripraveny propagacni letacky,
které jsou k vidéni na firemnim webu, FB strankach a byly vystaveny i v Krnov¢.

9.3 Hypotéza pred dotazovanim

Zde je vytvofena hypotéza oblasti dotazniku ,,vztah k ristu cen za pecivo“. Co se tyka
ptedpovédi vysledki, bylo odhadnuto, ze lidé jsou na zvySovani cen hodné citlivi
a ze nedavaji prilis velky diiraz na kvalitni pecivo:
- 40 % dotazovanych nejevi z4jem o sloZeni peciva
- 50 % dotazovanych by vV pfipad¢ zdrazeni vymeénilo své oblibené pecivo
za levnéjsi,
- u 80 % dotazovanych se zdrazovani odrazi na jejich zivotnim stylu,

- 30 % dotazovanych by kvili sniZzeni vydaji zredukovalo ty v potravinéch.

9.4 Vysledky dotazniku a jejich rozbor

V této Casti jsou rozebrany jiz konkrétni vysledky dotazniku. Je rozdélena do Ctyf Casti
stejné jako dotaznik. Kazda ¢ast je zpracovana odlisné a to kvuli dilezitosti tématiky. Také
zde nejsou rozpracovany veskeré otazky, ale ty nejpiinosnéjsi Celkovy pocet respondentl

byl 112.

Vysledky dotazniku viz ptiloha P VIII.

9.4.1 Charakteristika respondentii

- Zeny tvofily 80 %.
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- Byly zahrnuty vSechny vékové kategorie.

- Nejvice respondentti bylo pracujicich (49), hned za nimi studenti (36), diichodci (16)
zbytek (11) uvedl moznost ,,jinak”. V této moznosti se objevovala hlavné matefska

dovolena a OSVC.

- Voblasti vzdélani respondenti spadali do vSech tGrovni, od urovné ZS
az po vystudovanou VS. Nejvice respondentii spada do kategorie ZS, protoZe jejich
velkd &ast byly stavajici studenti SS. Druhou nejéetnéj$i moznosti byla SS

S maturitou.

9.4.2 Zajem lidi o zdravé pecivo obecné

Tato sekce se zajima o to, jaky maji lidé postoj k pecivu. Otazky se tykaji toho, jaké pecivo
preferuji, jestli se zajimaji o slozeni a jestli nakupuji ve specializovanych obchodech. Je
zde obsazena i jedna znalostni otazka a to jestli lidé védi, z ¢eho se vyrabi ptirodni kvasek.

Spravné odpovédelo 68 tazanych.

Bylo piekvapenim, ze 34 ze 112 lidi preferuje pecivo té nejvyssi mozné kvality: biopecivo,
kvalitni celozrnné ¢i kvaskové. Z toho muze byt usouzeno, ze pravé tolik lidi by pecivo
potencidlné¢ mohlo kupovat u pani ElSikové. Vyborné je, Ze 89 % respondentii se obecné
zajima 0 slozeni peciva. Celych 94 respondentli navstévuje specializované prodejny

S potravinami, ¢ast ptileZitostné a Cast pravidelné.

Odpovédi byly prevazné kladné a prokazalo se, ze vétSiné respondentti na kvalité opravdu

zalezi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

9.4.3 Vztah lidi k cenovému ristu

Zde zjistuji vliv zvySovani cen na lidské chovani. Tohle je stézejni ¢ast dotazniku, proto je
kazda ze tfi otdzek rozebrana individualné.

»Pokud by se Vas oblibeny chléb (popf. jiny druh peciva) zdrazil, jste ochotni za néj

platit vice, nebo byste presli k levnéjsi varianté?

Ochota priplatit vice za pecivo v pripadé zdrazeni

9%

® ano, pfiplatim si

® ne, koupim jiné levnéjsi

91%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2013

Graf 6 — Ochota priplatit vice za pecivo v pripadé

Tato otdzka mé za ukol piiblizit reakci lidi na cenové zmény. Od inora doslo k zvySeni cen
a je tedy dulezité zjistovat, jaky ma verejnost vztah ke zdrazovani. Necekané bylo, ze lidé
jsou z valné vétsiny ochotni si pfiplatit i pfes cenovy rust. Vypovida to o tom, ze lidé daji

na své oblibené produkty a Ze ani mirny vzrist cen je neodradi od svych oblibenych.

Na otazku odpovédélo zaporné deset lidi. Sedm z nich byly zeny, tfi muzi. P&t z nich,
coz je polovina, byli studenti studujici na stfednich skolach. U studentl 1ze predpokladat,
ze se snazi na jidle Setfit. DalSi tfi respondenti byli dichodci, u kterych je také vyssi
predpoklad tendence k Setieni. Pouze dva respondenti, ktefi jsou aktivné pracujici,

odpovédelo ,,ne, koupim jiné levné&jsi‘.
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,Odrazi se vS§eobecné zdraZovani cen na vasem Zivotnim stylu?

Vliv zvySovani cen na Zivotni styl

48%

® ano, zdrazovani vlivma

52%
¥ ne, neovliviluje

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2013

Graf 7 — Vliv zvySovani cen za Zivotni styl

Tato otazka zjiStuje, jak vSeobecné zdraZzovani ovliviiuje zivot lidi. Jestli si lidé
zachovavaji svllj zaZity standard, nebo je zmény cen ovliviiuji do té miry, Ze musi své
zvyklosti pfizpasobit cendm. Zamérné byly zvoleny za odpovédi pouze ,,ano® ¢i ,,ne®.
Pokud by byla uvedena dal$i varianta, napf. nevim/Castecné, lze predpokladat, ze lidé
by zvolili variantu tuhle. Jestlize respondent odpovi ,,ano“, uréité existuje alespon jedna
oblast, kde by utracel vic, ale zdraZzeni ho donuti k omezeni se. Pokud odpovi ne, je pak

jasné, ze neklesne pod svou troven.

Zde byly vysledky jiz vyrovnané, ale kupodivu pievazuje odpovéd ,,ne, neovliviiuje®.
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»Pokud chcete snizit své vydaje, v jaké oblasti to udélate?«

Oblast pripadného sniZovani vydaji

2%  12%
® potraviny
H jiné

kombinace

86%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8 — Oblast pripadného snizovani vydajii

Jelikoz zdraZovani cen se netyka jen peciva, resp. potravin, je dobré védét, v jaké oblasti
jsou lidé zvykli Setfit. Snizovani vydajli samoziejm€ nemusi byt spojeno se zdrazovanim,
ale napft. s Setfenim penéz v jedné oblasti s cilem jejich vynaloZeni v oblasti jiné. Otazkou
bylo zjisténo, do jaké miry jsou pro lidi potraviny (zahrnujici pecivo) dulezité
a jestli by byli ochotni se v této oblasti omezit. Zde méli respondenti moznosti ,,potraviny*

a ,,jinak", nebo mohli byt zakrouzkovany obé varianty.

Vysledek je opét pozitivni ve smyslu, ze jen 12 % respondentl v piipadé snizeni vydaji
Sahne do téch potravinatrskych a 2 % lidi soucasné s potravinami snizuje vydaje i jinde.
V moznosti ,,jiné* byly zaznamenany odpovédi typu: zabava, oble¢eni, kosmetika, kultura

a dalsi.

9.4.4 Vztah lidi k firmé P¥irodni pecivo Starika ElSikova, s. r. o.

Otazky zjistuji, jak moc a odkud lidé pekarnu znaji, ktery vyrobek je nejvice laka
a jak jsou na tom s nakupem tohoto peciva. Pekarnu jiz znalo 48 % dotazovanych. Z téch
znalych vétSina, tj. 74 %, ma dostacujici moznost ndkupu peciva ve svém okoli. Jednim
z efektu dotazniku bylo lehké sezndmeni vefejnosti s pekarnou, takze po jeho vyplnéni ji
znalo dalSich 58 lidi. Z celkovych dotazovanych by 89 % rddo pecivo odebiralo
(nebo jiz odebiraji) a to pravidelné nebo prilezitostné. Vyrobek, ktery lidi nejvice laka, je

kvéaskovy chléb. Tim se opét potvrdilo, ze kvaskovy chléb je favoritem sortimentu.

24
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»Z jakého zdroje jste se poprvé dozvédéli o ,,pefivu od Stanky*?«

70 Zdroj znalosti firmy respondetny 59
e
ER
o
S 30 - 23 22
:%57 20
& 10 8 I
0 — . .
obchod internet znami jinak

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 9 — Zdroj znalosti firmy respondenty

Ukolem otazky je zjisténi zdroje, ze kterého se veiejnost o produktech dovida. Na tuto
otazku odpovidali i ti respondenti, ktefi u ptfedchozi otdzky odpovédéli, Zze firmu neznaji.
Zvolili moznost ,,jinak™ — dovidaji se o firm¢ nyni prostfednictvim navstévy dané akce. To
byl jediny druh informace, ktery se u pojmu ,,jinak* objevil. Jeden ¢lovek navic uvedl tuto

moznost, avSak konkrétni zdroj uveden nebyl.

Z odpovédi miize byt shrnuto, Ze vetejnost se o firmé dovidd pouze piimo z obchodd,
Z internetu ¢i od zndmych. Respondenti méli mozZnost volit 1 vice variant. VéEtSina

dotazovanych, ktefi firmu jiz znali, se o ni dozvédéli pfimo v prodejnéch ¢i od znamych.

Diky internetu se o firmé dozvédélo 8 dotazovanych. Cislo je to docela nizké, ale i tak pro
firmu dblezité. Webové stranky hraji dilezitou roli i pro oslovovani novych zakazniku.
A diky rostouci tendenci vyuzivani internetu je dulezité klast na tento zdroj informaci

dtraz nyni i do budoucna.

9.5 Shrnuti dotazovani

Vysledky dotaznikt dopadly pro firmu velmi kladné. Bylo zjisténo, ze lidem opravdu
zalezi na kvalit¢ peCiva. Hlavni zjisténi bylo, ze vétSina dotazovanych neni piimo
ovlivnéna inflaci a pokud maji své oblibené pecivo, tak si za néj i pfiplati. Velkd vétSina
omezuje své vydaje v jinych oblastech nez v potravinach. Vétsina také jevi zdjem o nakup

peciva od pani Elsikové.
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Velmi piinosna byla kombinace dotazovani s ochutnavkami ¢i prednaskou. Dotazovani
bylo osobni a respondenti se mohli pfimo majitelky pekarny dotazovat na firmu i na otazky
V dotazniku. Timto zplsobem bylo dotazovani velice efektivni. Navratnost a vyplnéni

dotaznikii bylo 100 %. Tomu urcité ptisp€la motiva¢ni odména.

Po ochutnavce na Dnu zdravi v Zelechovicich se nam dostalo nékolik ohlasti se zajmem
0 odbér. A tak jsme se s zelechovickou $kolou dohodli, Ze misto urceni objednavky bude
pravé tahle skola. Ozvalo se nam nékolik zaméstnanci Skoly a taky mych znamych. Byla
vytvofena skupinka deseti novych zdjemct. Jiz probéhlo nékolik odbérii peciva a novi

zakaznici jsou velice spokojeni.

Dotaznik tedy pfispél k rozsifeni znalosti o firmé a vibec o jeji existenci, také vzbudil
Vv lidech zvédavost a z4jem ochutnat néco nového a zdravého. Diky nému firma ziskala
10 novych odbératelt. Vyborné firm¢ bylo piiblizeno také chovani, ndzory a zkuSenosti
vefejnosti. Firma zvazuje pouzivani dotaznikd jakozto prostfedku k zjistovani informaci

i na dalSich akcich.
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10 VLASTNI NAVRHY

10.1 Vlastni navrhy vyplyvajici ze SWOT analyzy

Vlastni prostory

Soucasné nédklady z pronajmu znamenaji pro firmu zbytecné néklady navic. Poftizeni
vlastnich prostor vSak vyzaduje velkou poc¢ate¢ni investici. Tato investice by se postupem
¢asu podniku vratila, nehledé na to, Ze by zmizely naklady v podobé pronajmu. Stavajici
prostory jsou navic velmi stisnéné, proto by bylo vhodné prostory zvétsit. Diky tomu by se
mohl zvétsit 1 objem produkce.

Rozsitfeni prodeje

Je mozné, zZe lidé nejsou dost informovani o zdravém pecivu. A tak by bylo vhodné zavést
tohle pecivo naptiklad do Skol, skolek ¢i nemocnic. Tady by se mohly vyuzit pravé dotace.
Zdravé pecivo by urcité prospélo malym détem i nemocnym.

ZvySeni objemu produkce

S pofizenim vlastnich vétsich prostor a rozsifenim prodeje pfichazi na fadu i téma
zvySovani objemu produkce. To by mohlo zaroven piinést dalsi uspory z objemu. Pekarna
by pak déale mohla uvazovat i o rozs$ifeni sortimentu.

Otevreni vlastni prodejny

Tenhle navrh pfindsi vyhody i nevyhody. Tahle problematika uz byla diskutovdna
v silnych a slabych strankédch podniku. Z pohledu zdkaznika je ndpad urcit€¢ piinosny.
Jedna se o jednu z moznosti, jak na sebe firma upouta vice pozornosti a jak lze ziskat nové
zakazniky. Pokud zdkaznik vidi fotografie produktl na internetu, je to pro ng urcité
lakavé. Pokud produkty vidi na zivo v regilech obchodu, je to pro néj zajisté jeste
lakavéjsi. Na druhou stranu, otevieni s sebou piindsi riziko ztrdt z neprodaného peciva.
Tuto variantu bych vidéla spiSe do budoucna a v ptipad¢, ze by se firma mirné rozrostla.
Také by bylo vhodné provést napt. marketingovy vyzkum potencidlni GspéSnosti této
prodejny. Dulezita je také lokace prodejny. V tomto piipadé by bylo nejlepSim feSeni
mésto Zlin.

Zavedeni firemnich regali do prodejen

Jedna se tzv. merchandisingové dopliiky. V prodejnach, kde je pecivo k dispozici, by bylo
vhodné ziidit regaly s oznacenim firmy. Malokdo totiz vi, od koho pecivo kupuje. MiZe se

stat, ze si lidé kupuji produkty a nemaji zdani, odkud pochazi. Ma predstava je takova,
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ze by existoval specialni regal s jasnym oznacenim firmy, kde by zakaznici nasli veskery
sortiment dostupny v dané prodejné.

Vyroba bezlepkového peciva

V dnesni dob¢ existuji lidé, kteii trpi alergii na lepek, a tim padem nemohou jist obycejné
pecivo. Dnes je na trhu s bezlepkovymi potravinami situace lepsi nez diive, nicméné porad

na tomto trhu urcitd mezera je. Proto by bylo dobré rozsifit sortiment i o tento druh.
10.2 Vlastni navrhy komunikacnich aktivit

10.2.1 Nova sekce na webovych strankach

Jelikoz je zdrazovani cen také spojeno se zachovanim kvality, navrhla jsem, aby firma
rozsifila své webové stranky o novou sekci s ndzvem ,,Srovnani NASE a BEZNE* Pegivo
se cenové lisi od ,,béZného* nejen vyssi cenou, ale také vyssi kvalitou. Obsah této stranky
tak pomuze lidem pochopit, pro¢ plati vyssi cenu a ze hodnota, kterou vynalozi ze své

penézenky, se jim muze vratit ve formé lepsiho zdravi.

Ctenafim poskytuje stranka informace ohledné surovin, které jsou obsaZeny v pecivu.
Naleznou také srovndni se surovinami obsazenymi v ,,béZzném* pecivo a jaky vliv maji obé
varianty na nase zdravi. Pokud ¢tenafi maji néjaky dotaz, mizou firmu kontaktovat a ta jim

radda na dotazy odpovi. Webova stranka byla vytvotena dne 19. 4. 2012.

(Fotografie webové stranky viz Ptiloha I)

10.2.2 Provadéni marketingového vyzkumu

Pekarné urcit¢ doporucuji priabézné dotazovani vetejnosti ohledné¢ riznych zmén,
sortimentu a navrha ze strany zdkaznik. Domnivam se, ze takové osobni dotazovani ma
velky pfinos nejen pro samotnou firmu, ale taky v zakaznicich vyvolad pocit, Ze jejich

nazory jsou dulezité a ze tak maji Sanci se nepiimo podilet na vyvoji pekarny.

10.2.3 Ziskani zpétného odkazu

V knize od Vladimira Kuchate jsem se docetla o ziskani zp&tného odkazu. Znamena to,
ze odkaz na internetové stranky pekarny by byl umistén na jinych strankach se souvisejici
tématikou (napf. specializované prodejny). Na oplatku by na webu pekarny mohly byt zase
umistény odkazy ostatnich organizaci. Tak by se firma mohla odkazovat napt. na prodejny,

kde se jejich pecivo prodava a naopak.
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ZAVER

Firma Pfirodni pecivo Stanka ElSikova s. r. 0. je opravdu jedna z mala pekaren, ¢i firem
vubec, které se zabyvaji produkovanim té nejvyssi kvality. Na uzemi Zlinského regionu
byly nalezeny konkurenéni produkty kvaskového peciva pouze od péti konkurencnich
pekéren. Vsak jen jedna z nich ma na izemi Zlinského regionu také sidlo. Tohle zjisténi
vypovidd o tom, Ze pekarna nema v oblasti pfiliS§ velkou konkurenci a to je pro ni

vyhodné.

SWOT analyzou byly odhaleny silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti. Je potieba,
aby se firma nad zjisténymi vysledky zamyslela a snaZzila se minimalizovat slabé stranky.
Naopak by méla zdiraziiovat své stranky silné a snazit se vyuzit pfilezitosti, které ji

soucasna doba poskytuje.

V analyze zakazniki byl zkouman jejich vyvoj a struktura a také vyvoj trzeb v letech
2010-2012. Bylo zjisténo, ze trend je velice jasny a pozitivni: pocet zdkaznikti B2B i B2C
se rok co rok zvySuje a umérn¢ tomu také stale rostou trzby. Dal bylo zkoumano,

Ze ptibyva odbératelll na trhu B2C.

Pro udrZeni stavajicich zakaznikti byly posilany e-maily s komunikaci cenovych zmén,
ke kterym doslo v mésici unoru. Bylo nezbytné nejen informovat o zdrazeni, ale také
nabidnout zakaznikliim néco na oplatku. V dopisech byl nabidnut ¢astecné vylepsSeny
sortiment a hlavné nabidka provedeni fizenych ochutnavek v misté prodeje. Nasledné
reakce konkurentli Ize oznacit za pozitivni. I pfes cenovy rast byl pocet zakazniki
V prvnim mésici po zdrazeni zachovan a v druhém mésici po zdraZeni klesl pouze
0 jednoho. O néco lepsi vysledky byly prokazéany v trzbach, které v roce 2013 neustale
rostly; v prvnim meésici po zdrazeni byl rist maly, ale o to vétsi rist byl zaznamenan
v druhém mésici. Zajimavé je, Ze v mésici bienu firm¢ ubyl jeden zakaznik a trzby vzrostly
v porovnani s lednem o 17,1 %. Ztoho vyplynulo, Ze polty zékazniku nehraji pfilis
dilezitou roli pro uroven trzeb. Primarni cil prace (udrZzeni zakaznikd, resp. trzeb) byl

tedy az neocekavané dobfe splnén.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly firmé ptiblizeny uZite¢né nazory a postoje
vefejnosti. Vysledky byly ptekvapujici. Napt. ze 112 respondentti se 90 zajima o to, co je
obsazeno v pecivu. Vyborny vysledek byl na otdzku: ,,Pokud by se Vase oblibené pecivo

zdrazilo, byli byste ochotni za ngj platit vice, nebo byste ptesli na levnéjsi variantu?“
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Celych 102 tazanych odpovédélo, ze by si priplatili. Zde firmé opét bylo potvrzeno, ze

nakupy lidi nebyly zdrazenim nijak extrémné ovlivnény.

Jednim z vysledkd G¢asti na Dni zdravi v Zakladni $kole Zelechovice, kde bylo provadéno
dotaznikové Setieni spojené s ochutnavkami, je ziskani novych zakaznikd. Jako misto
uréeni objednavky byla stanovena pravé tato Skola. Témito odbérateli se stala skupinka

deseti lidi z tohoto okoli.

Vzhledem k stanovenym ciliim bakalafské prace byla vytvorena nova sekce na webovych
strankach, ktera jejim navstévnikim ptiblizuje rozdily mezi ,,béznym* pecivem a ,,peivem
od Stanky*“. Na strance jsou obsazeny informace o surovinach, ze kterych se ve firmé pece.
Déle jsou uvedeny znalosti o ,,béznych® surovinach, které najdeme ve vétSing peciva.
Na webovych strankach je kladen diiraz na G¢inky na lidské zdravi. Po prostudovani téchto
informaci si zakaznik uvédomi, ze za investované penize dostava kvalitni plnohodnotné
zboZi.

V této bakalarské praci byla feSena ¢ast problematiky cenového zdrazovani v souvislosti
s propagaci ekologickych vyrobkl. Vysledky této prace poslouzily také firmé jako odraz

jejiho dosavadniho plisobeni na trhu a ndvod na jeji dalsi rozvo;j.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

DPH

FB

PR

SWOT

Business to Business (trh organizaci)

Business to Customer (trh kone¢nych spottebitelit)
Dan z piidané hodnoty

Facebook

Public Relation (vztahy s vetejnosti)

akronym, ktery je sestaven ze slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby); jednd se o analyzu

zkoumajici tyto oblasti
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~ Radi bys

které je pouze z pfirodnich ingredienci?
které je zdravé a podporuje Vase trdveni?
které opravdu chutnd?

Hledate peéivo K
které neobsahuje rafinovany cukr a uméld sladidla? .d\ #
které své sloZeni neskryvd za cizi ndzvy? é’?’ka T

Zakladem nadeho kvaskového peciva je pFirodni kvasek, kterym zajistujeme proces mlééného kvaseni.
Tento zpUsob pfipravy je tim nejvétsim rozdilem mezi béznym peéivem z kvasnic a nadim pecivem
z pfirodniho kvasku.

Diky pfirodnimu mlé¢nému kvaseni je kvaskové petivo lépe stravitelné, posiluje stievni mikrofléru
a tim i nadi imunitu. Mineralni latky, které jsou obsaZeny v celozrnné mouce, se tak pro &lovéka stanou
vicealépe vyuzitelné.

Pecivo peCeme podle nasich vlastnich receptur a od pfipravy tésta pfes vykrajovani az po baleni déldame
vie poctivé ru¢né.

Kvéskové tésto kypfime pouze pfirodnim kvasem, neddvame do néj Zadnd jind pomocna kypfidla.
Néplné sivyrabime sami, a to pouze z provéfenych €istych surovin.

V naSem pecivu nenajdete vejce, mléko, Zivocisny tuk ani jiné Zivo&isné produkty.

Nesladime Zadnym druhem rafinovaného cukru. Sladkost nasemu pecivu dodéva ryzovy sirup, ovocné
$tavy, suSené ovoce a jind pfirodni sladidla.

Peeme také BIO vyrobky - Bio Spaldovy chléb a u déti velmi oblibené BIO su3enky.

VRV
PFeji Vam dobrou chut. /fﬁg/av/( 4.7

Starika ElSikova

www.prirodnipecivo.cz OTOCTE -—- >>>
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PECIVO

/) Ob STANKY

Ochutnejte nase: e
" ia seminky | BIO Spaldovy

Chleby vyborné chutnaji a jsou syté. Diky chlebovému
kvasku je chléb ptirozené konzervovany, takie Vam
opravdu dlouho vydrZi, navic posiluje stfevni mikrofléru
atiminasiimunitu.

SloZeni chlebd: pfirodni kvések, mouka podle druhu
chleba (Spaldova, Zitna, celozrnna...), seminka (chia,
len, slunecnice...), mofska sul, pitnd voda. Pouze &isté
suroviny, Zadné konzervanty, zlep3ujici pFipravky,

écka apod.
| Rohlicky | Zviny | Vdolecky, ... |

Nase kolacky jsou slazeny vyhradné p¥irodnimi sladidly -
ryzovym sirupem, ovocnymi $tavami a suSenym
ovocem. Pomér tésta a ndplné je 50 ku 50 a nasi
zékaznicije tak oprdvnéné hodnotijako poctivé.

Naplné si sami vyrabime, abychom mohli zarugit
jejich plnou chut, tj. ndplné ni¢éim nenastavujeme

anepouzivame Zadna dochucovadla ani barviva.

Nase suSenky vyrabime vyhradné ruéné, vétSinou
ze $paldové mouky a sladime je ryZzovym sirupem a jinymi
pfirodnimi sladidly. Nepfidavame do nich bily rafinovany
cukr ani Zivocisné tuky. Susenky jsou nejen zdravé, ale

predevsim skvéle chutnaji. Dopfejte si zdravé mlséni.

WwWw.prirodnipecivo.cz OTOCTE ---- >>>




PRILOHA PII1: VLASTNI ZREALIZOVANY NAVRH NOVE SEKCE
NA WEBOVYCH STRANKACH

Petivo peceme podle nasich R PECIVO
vlastnich receptur. P e OD STANKY

Od pripravy tésta pres
vyKrajovdni a2 po baleni v / 7 : ‘ Peceme pro Vs o
delime vse poctive rucne. gl e ; s laskou..

Uvod Aktuality Jak peceme ['Srovmani NASE @ BEZNE Kam pro nase vyrobky Poradna Kdojsme Pro obchodniky Kontakt

Nachézie se na: Srovnani

E} Véechny {i
Chleby z kvasku

Vite, ¢im se nase pecivo lii od toho ,,béZného"?
Kvaskové petivo slané

Kvaskové petivo sladké . e

. L . Celozrnna mouka vs. bila mouka
Kvaskové petivo ze Spaldy S AT A £ B 7 s 2 2 =
Ve vétSiné nasich produktl objevite skuteéné celozrnnou mouku. A vite, co konzumace celozrnné mouky piinese Vasemu télu?

Suovnky Celozrna mouka obsahuje o 60 % vapniku, 76 % Zeleza, 85 % hofciku, 78 % zinku, 77 % vitaminu B4, 80 % vitaminu B, a 0 86
Trvanlivé pecivo 9% vitaminu E vice jak oby&ejna bild mouka.

Velikononi nabidka Jak je to moiné?

Vanotni cukrovi Cele zmo se sklddd z 3 slozek:

Mikula3ska nabidka 1. obal neboli otruby - obsahuje vidkninu, kyselinu rytinovou a mineraini latky

Vyrobky na zakazku 1. mouéné jadro - je bily vnitfek, obsahuje nejvice bilkovin (hlavné lepek), Skrob, md malo Zivin

OIRtAThE T iFhr IIl. Kli¢ek neboli zarodek - obsahuje cenné oleje - nenasycené mastné kyseliny a v nich rozpu§téné vitaminy. Dale obsahuje

Pfipravili jsme pro
Vas mikulaSskou Cukr vs. ryZovy sirup

12 Béiny rafinovany bily cukr

Mame pro Vs V dnedni dobé j nadmiru ého cukru. ani znamena ani € jako u mouky) pi kterém
nachystano dochazi ke zbaveni zdravi prospé3nych latek. Tyhle latky se prirozené vyskytuji v titiné ¢i fepé a pravé primyslovym zpracovanim
vanoéni cukrovi! dojde k jejich odstranéni. Pravé konzumace tohoto cukru odebira naSemu organismu cenné vitaminy a mineraly. Kdyz ho snime,
04112012 télo potfebuje Ziviny na jeho zpracovani. A jelikoZ cukr Zadné Ziviny neobsahuje, télo si je musi bratz viastnich rezerv.

Pokud omezime cukr, prospéjeme nademu zdravi a imunitnimu systému. Také pomtiZete 3tihlé linii.
Prijdte na i
ochutnavku do V Zadném z nasich vyrobkd cukr nenajdete!
prodejny Dary Pror
2 ; &l Ryiovy sirup
A My sladime ryZovym sirupem. Ten vznika specidlnim postupem kvadenim ryZe a
Ochutnavka v neobsahuje Zadny pfidany cukr! Navic:
Krajince!
25.10.2012

- obsahuje vitamin skupiny B,
- dodava energii postupné,
Ochutndvka ve

= = - diky obsahuju minerald a vitaminu je dobfe stravitelny.
Zdravicku Kyiov

17.10.2012 e g
Mofska sll vs. rafinovana sl

Chystdme Ay

ochutndvku v Rafinovana sul

prodeiné Krajinka Jedna se o chemicky Cisty chlorid sodny, zbaveny mineralnich Iatek. V dneSni dobé se Easto stava, Ze nase je naSe télo touto

vUherském soli pretizeno. Nejvice je enav 2 inach, slanjch inach atd. B&Znd sl je chemicky upravend a télo je

L'|‘§j1f167§('112 tak zatéZovani a prebytky Spatné odbouravany.

Predtéte si.coo
nas pisiv Moiska sl
novinach,

09.10.2012

Mofski sil obsahuje 92 zakladnich nezbytnjch minerall, které se nachazeji v mofi,
pramyslové rafinovana sul pouze 2 a to uméle pfidané. Mofska sil ma zasadity
charakter a tudiZ pomaha vyrovnavat kyselinotvorné potraviny - napf. maso, cukr, alkohol

Preddni ceny Perla

Zlinska 2012 a ceny Mofska sl je zdravi prospésna, oviem ani vzde to nesmime s mnoZstvim pfehnat.
Heijtmana Zlinského Denné se doporucuje okolo 1,25 gramdi.
kraj

08.10.2012




PRILOHA P IV: DOPIS: ZISKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU
Dobry den,

zaujala nas Vase myslenka prodavat v Cechach kvalitni a dobré potraviny od regionalnich
a BIO vyrobcil. Jsme certifikovand BIO pekarna, zabyvame se pe¢enim kvaskového peciva
jako je chléb, slané a sladké kvaskové pecivo a susenky.

Radi bychom s Vami navézali blizsi spolupraci, nize Vam alesponi ve zkratce popiSeme,
jaké pecivo vlastné peCeme:

e NasSe kvaskové pecivo a suSenky peceme dle zasad zdravé vyzivy.

eV pekarné peceme podle nasSich vlastnich receptur. Kazda receptura je peclivé
pripravena a provéiena.

e Abychom zachovali ¢istotu sloZeni naseho peciva, nepouzZivime Zadné
predchystané smési.

e Do naseho peciva ptidivame vyhradné chlebovy kvasek. Pouziti pravého kvasku
zabranuje nadmérnému §kodlivému mnoZeni kvasinek v organismu.

e V naSem pecivu nenajdete vejce, mléko ani Zivo€iSny tuk.

e Nesladime Zadnym druhem cukru. Sladkost nasemu pecivu dodava ryzovy
sirup, prirodni ovocné §t’avy a susSené ovoce.

e Peceme bez rafinovanych cukrii, konzervanti, stabilizatora a jinych "écek".

Vse o nasem pecivu najdete na naSich webovych strankach www.prirodnipecivo.cz

V soucasné dobé& nase pekarna z Vizovic vyrabi tydné pies 1000 kust chleba, 2000
kolackl a 650 sacku susenek, kterymi zasobujeme vice nez 70 prodejen zdravé vyZivy a
reginoalnich prodejen z celé CR.

V ptipadég, Ze Vas naSe pecivo zaujalo, kontaktujte nas prosim na telefonnich ¢islech
774 826 887 nebo 777 262 777.

P&kny den

Ing. Eva Hoferkova


http://www.prirodnipecivo.cz/

PRILOHA P V: DOPIS: KOMUNIKACE CENOVYCH ZMEN SE
ZAKAZNIKY

Vazeni zakaznici,

ke dni 1. 2. 2013 dochazi ke zméné cen naseho peciva na jehoz vyrobu pouzivame
Spaldovou mouku a chia seminka. Hlavnim divodem je razantni zvySeni ceny vstupnich
surovin, a to zejména Spaldové mouky a chia seminek. Ekonomicky jiz nemizeme drzet
ceny na urovni roku 2012 (kdy jsme soucasné ceny nastavili). V pfiloze tohoto dopisu
Vam zasildme novy cenik.

Déle Vas chceme seznamit s naSimi plany pro dalSi obdobi, které Vas, jak véfime,
zaujmou. V letosnim roce pracujeme na novych vyrobcich, tak abychom se drzeli
modernich trendll ve zdravé vyzive a poskytli nas§im zdkaznikiim zajimavé produkty.

Radi bychom Vam od 1.2.2013 nabidli tyto nové vyrobky:

% 0bj. ¢islo 214 - BIO Spaldovy rohlik 90 g — tento rohlik pro Vas upeceme z bio
Spaldové hladké a celozrnné mouky s piidavkem bio slune¢nicového oleje a motské
soli.

% obj. ¢. 208 - Pizza Zampionova 180g — pro velkou oblibu nasi rajcatové pizzy jsme
zafadili do sortimentu i pizzu se Zampiony.

% obj. ¢ 213 - Pizza solivami 180g — novinka pro milovniky oliv na oblibeném
rajcatovém zékladé.

< obj. ¢. 701 — Kvasek zitny 40g — na pfani nasich zakaznikl jsme pro Vas prichystali
Kk prodeji Cerstvy zitny kvasek i s navodem, jak s kvaskem pracovat.

*¢ RuSime nasledujici vyrobky:

e obj. ¢. 208 — Pizza 100g

e 0bj. ¢. 213 — Placka ovesna se zelim 100g

e 0bj. ¢. 214 — Kvaskovy rohlik 90g
Vsem zakaznikiim, ktefi posilaji své objednavky elektronicky, poSleme v elektronické
podobé novy objednavkovy formulat, ktery plati od 1.2.2013.

Na co dalsiho se muzete t&$it?:

¢V blizké dobé¢ pro Vas pripravime nové slané a sladké susenky.

% Jako novinku pfipravujeme jablecny $nek s vlasskymi ofechy.

¢ Snovym rokem opét za¢indme planovat fizené ochutnadvky piimo ve vasi prodejné.
Pokud budete mit o ochutnavku zajem, prosim ozvéte se a pokusime se najit termin pro
Vasi ochutnavku.

Pokud byste méli k naSim plantim né&jaké otazky ¢i by vas napadlo néco dalSiho pro
zlepSeni propagace a prodeje, ur¢ité¢ nam dejte vedét.

S pfanim pékného dne
Stanka Elsikova



PRILOHA P VI: SORTIMENT PRODUKTU

1.

Chleby z kvasku (chléb vicezrnny, chléb zitny, chia chléb, bio chléb Spaldovy,
chlebanek)

. Kvaskové pecivo slané (rohlik cibulovy, Spaldovy; houska; pirozek zelny,

zeleninovy; Snek Spenatovy; pizza rajéatova, Zampionova a s olivami; mfizka

s brokolici a tempehem; knedlik, bageta, placka ovesna s mrkvi, bio Spaldovy
rohlik)

Kvaskové pecivo sladké (kobliha, koblizek s pudinkem, $nek jable¢ny s vlasskymi
ofechy, kolacek povidlovy, valassky minifrgal — hruska, povidla, mak, okara, okara
a ovoce, Satecek — jable¢ny, ofechovy; rohlicek ofechovy, maslicka povidlova,
zavin jable¢ny, zavin makovy, mazanec s mandlemi, vanocka, pletenice, mfizka
ovocnd, buchti¢ky dukatové)

Kvaskové pecivo ze Spaldy (vdolecek spaldovy — hruska, povidla, mak, okara,
okara a ovoce; maslicka Spaldova ofechova)

Cukrovinky (koule — okarova, jahelna; dortik srdi¢ko, jable¢né srdicko s jahlemi,
mnamka jable¢na, kola¢ $paldovy - jable¢ny, ovocny; trubicky karamelové,
sladovnik s mandlemi, strasidlo, kosi¢ek - ovocny, kakaovy; kokosova rolada)
Trvanlivé pecivo (bio Spaldové ovesné susenky se skofici, Spaldové kopecky

s ovesnymi vlockami — merunikové, ofechové, kokosové pusinky, bio Spaldova
srdicka s mandlemi, slané kiupanky s cibuli a kminek, bio slané kiupanky

s ¢esnekem a Inénymi seminky, chichinky, chichinky s chia seminky — ¢esnekove,
bylinkové, pikantni)

Vyrobky na zakazku (dort, valassky frgal — hruska, povidla, mak, okara, okara

a ovocem)

Ostatni produkty (kvasek Zitny)

Existuje také sezonni sortiment:

9.

Velikono¢ni nabidka (rok 2013: velikono¢ni zajic, pernicky, beranek, beranek

s kokosovych koziskem)

10. Mikulasska nabidka (kazdy rok aktualizace)

11. Vanocni cukrovi (kazdy rok aktualizace)



PRILOHA P VIl: DOTAZNIK: ZADANI

1. Jsem
a) zena
b) muz
2. V¢kova kategorie
c) do 25 let
d) 26-35 let
e) 36-45 let
f) 46-55 let
g) 56-65 let
h) nad 65 let
3. Stav
a) student
b) pracujici
c) duchodce
d) jinak
4. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) ZS
b) SS s vyuénim listem
¢) SS s maturitou
d) Vyssi odborné vzdélani
e) VS
5. Jakému pecivu davate prednost
a) bézné bilé (bilé rohliky, chléb)
b) bézné celozrnné
c) kombinace a) + b)
d) vysoce kvalitni napt. kvaskové, celozrnné, bio pecivo
e) domaci vyroba
6. Zajima Vs, z ¢eho se sklada pecivo, které jite?
a) ano
b) ne
7. Navstévujete specializované obchody se zdravymi ¢i regionalnimi potravinami?
(napt. Zlin Dary kraje, Biomarket U Zeleného stromu atd.)
a) ano, pravidelné
b) ano, prilezitostné
c) ne, nikdy
8. Z ¢eho se podle Vas vyrabi pfirodni kvasek?
a) z kvasnic
b) z mouky a vody
€) z kypticiho prasku
9. Pokud by se Vas oblibeny chléb (popft. jiny druh peciva) zdrazil, jste ochotni za néj
platit vice, nebo byste piesli k levnéjsi varianté?
a) ano, priplatim si



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

b) ne, koupim jiné levné;si

Odrazi se vSeobecné zdrazovani cen na vasem zivotnim stylu?

a) ano

b) ne

Pokud chcete snizit své vydaje, v jaké oblasti to udélate? (mtzete zasSkrtnout obé
moZznosti)

a) potraviny

b) jiné (napt. zabava, ...):
Uz jste nekdy slySeli o vizovické prirodni pekarné ,,Pfirodni pekarna Staiika
Elsikova, s. r. 0.“? (pokud odpovidate NE, pieskakujete ot.¢. 16)

a) ano*

b) ne

Vite, v ¢em spociva rozdil mezi bézné vyrabénym pecivem a ,,pecivem od Stanky*?
a) ano

b) ne

Z jakého zdroje jste se poprvé dozveédéli o ,,pecivu od Stanky*“? (pokud se dovidate
az nyni, zvolte ,,d) jinak*.

a) z obchodu

b) zinternetu

€) od znamych

d) jinak:
Ktery zdravy produkt z ptirodni pekarny Vas 14ka nejvice?
a) kvaskovy chléb

b) kvaskovy rohlik

c) sladké susenky

d) slané susenky

e) jiné:
*Mate podle Vas dostacujici moZznost nakupu tohoto peciva v okoli Vaseho
pusobeni?

a) ano

b) ne

V jaké mife byste méli zajem odebirat, popt. dale odebirat (pokud jiZ odebirate)
tohle pecivo?

a) pravidelné

b) obcas

C) nemam zajem




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK: VYSLEDKY

Pohlavi
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Dosazené vzdélani respondenti
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g
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SS s vyuénim SS s maturitou Vy551 oborné VS
liste vzdélani
Preferovany druh peciva
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bézné bile bézné bézné bilé a vysoce  domaci vyroba
celozrnné celozrnné kvalitni
Zajem o sloZeni peciva
11 %

M ano, zajima
H e, nezajima

89 %




Navstévnost specializovanych prodejen
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ano, pravidelné ano, piilezitostné ne, nikdy
Odpovédi respondenti na otazku: ,,Z ¢eho se vyrabi
prirodni kvasek?"
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z kvasnic Z mouky a vody z kypticiho prasku

52%

Znalost firmy
,,PFirodni pecivno Staiika ElSikova, s. r. 0."

48%

¥ ano, pekarnu jiz zndm

¥ ne, dosud jsem neznala




Znalost rozdilii mezi pecivem ,,od Starfiky" a peéivem
obyéenym

.y ¥ ano, rozdil znaim
0

Ene, rozdil neznim

pocet respondentii
N Wb O oo
© o o © o © o

53 Nejvice lakajici druh peciva

28 27
16
10 I
[ ] | |

kvaskovy kvaskovy sladké slané tyCinky jiné
chléb rohlik susenky

Dostacujici moZnost nikupu peciva v okoli respondenta

26%

B ano, moZnost mam

M ne, moZnosti nakupu je
nedostacujici

74 %




11%

68%

Zajem o odbér peciva

21%

B pravidelné

H obcag




