Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 200472005

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Gabriela CIPRYSOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza pfidané hodnoty pro zakaznika
v potravinafské spolefnosti Racio, s. r. 0., Bfeclav

Lasady pro vypracovani:
1. Zpracujte literarni reZersi k problematice pfidané hodnoty pro zakaznika.

2. Provedte analyzu pfidané hodnoty ve spolecnosti Racio, 5. r. 0., Bfeclav.

3. Analyzujte faklory pfidané hodnoty pro zikaznika v dané potravinafske
spolecnosti.

4. Navrhnéte postup zvyseni pfidané hodnoty pro zikaznika v potravinafske
spolecnosti Radio, s. r. o, Bfeclav.



Rozsah prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské préce:  tistEnd/elektronicks

Seznam odborné literatury:

1. ARMSTRONG, G., KOTLER, P. Marketing. Praha:Grada 2004, ISEN 80-247-0513-3

2. KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press 2003. ISBN
80-7261-082-1

3. KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 80-247-0016-6

4. MCCARTHY, E., PERREAULT, W. Zaklady marketingu. Praha: Victoria Publishing 1995.
ISBN 80-B5605-29-5

5. MEFFERT, H. Marketing management. Praha:Grada 1996. ISBN 80-7169-329-4

Vedouci bakalafské prace: Ing. Miloslava Chovancova, C5c.
Ustav managementu

Datum zadani bakalarské prace: 14. birezna 2005
Termin odevzdani bakalafské prace:  20. kvétna 2005

Ve Zliné dne 14. bfezna 2005

AL OMASE S
A
o e L
I3 b L DT ¢
* il s |l Emi ! C
’ el & o wwfl T
gmriieeco? B B Y oudow
WER T RYS Sy
4 = e R - ot i
doc. Phir. Vnislav Novacek, CSc. | i "t Ing. Pavla Stafikové, Ph.D.
rd défan o VIS P reditel tistaru

'y Sl

&



ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem této prace je ptredstavit spotiebitelskou pfidanou hodnotu, kterou zakaznici ptifazuji
vyrobklim a sluzbam a kterd ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Poznani této hodnoty ptinasi
firmam nové poznatky, které ovliviluji jejich konkurenceschopnost prostiednictvim
vys§iho uspokojeni potieb a pozadavkil zdkaznikii. Analyza ptidané spotiebitelské hodnoty
se stavda modernim marketingovym nastrojem, odhalujicim prvky tvofici hodnotu

v hodnotovém fetézci podnikd.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of this bachelor thesis introduces customer added value that customers assign to
products and services that influences their purchase behaviour. Knowledge of this value
brings new information to companies and influences their ability to competition by higher
satisfaction of needs and demands of customers. The analysis of customer added value

becomes modern marketing tool to reveal elements that create value in value chain of

companies.
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UVOD

Soucasnym trendem, ktery musi sledovat vSechny podnikatelské jednotky, je rostouci
konkurence na vSech svétovych 1 regiondlnich trzich. Firmy, které si chtéji zajistit trvaly
uspéch v budoucnu, hledaji cesty jak zajistit konkurenceschopnost svych vyrobkl a
sluzeb. Zadna firma dosahujici zisky v sou¢asnosti nemize poditat se stejnym
podnikatelskym uspéchem, pokud nevykonava aktivity, které ji zajisti zajem zakazniki 1

v budoucnu.

Pfevaha nabidky nad poptavkou zapfi¢inila rist narokl zdkazniki, ktefi na zdklad€ svych
potfeb a pozadavkii mohou urCovat podminky obchodu na trzich v¢etné plisobeni na
cenu. Cestou pro firmy jak zajistit odbyt pro své produkty, je umét predpovédet potieby
zékaznikd a nabidnout jim ptesné to, co chtéji. Firmy vyuZzivaji riizné metody a postupy,

jak ziskat a vyuzit informace o zdkaznikovi pro svou vlastni potfebu.

Problém neni vyrobit vyrobek ¢i poskytnout sluzbu, ale najit zakaznika, ktery by mél o
vyrobek ¢i sluzbu zdjem. Zakaznik musi byt spokojen s ndkupem produktu, aby byl pro
firmu ptfinosem. Uspokojeni zdkaznika, nékdy 1 nad jeho ocekdvani, mize zarucit névrat
zdkaznika pfi dalSim ndkupu a vérny zékaznik je také rentabilni zakaznik. Nejnovéjsi
prizkumy ukazaly, Ze investice a zaméfeni na udrzeni soucasnych zikaznikl jsou

efektivnéjsi a maji vétsi navratnost neZ investice do novych zakaznikd.

Jednou z moZnosti jak posuzovat jaky pfinos maji naSe produkty pro zakaznika je analyza
spotiebitelské ptfidané hodnoty, ktera prostfednictvim prozkouméni hodnototvorného
tetézce vlastni firmy muize odpovédét na otazky jakou hodnotu maji naSe vyrobky pro
zékaznika a kde hledat pti¢iny Gspéchu ¢i netispéchu. Kazda ¢innost firmy je posouzena
z hlediska zdkaznika a jeho vnimani produktu, které je posouzeno podle pfifazené
hodnoty. Pfina$i zdkaznikovi na§ produkt uzitek? Oceni ho zakaznik pii svém
rozhodovéni o ndkupu? Rozbor hodnoty mize odhalit slab4d mista podniku a také mize

najit dosud netusené¢ moznosti osloveni zakaznika prostiednictvim poskytnuté hodnoty.

Velka konkurence nuti spole¢nosti byt aktivni pfi oslovovani zakaznika. Firmy musi urcit
zékaznika, kterému budou nabizet své produkty a ptizplsobit se jeho poptavce diive nez
konkurence. Zaméfeni na urcity segment zakaznikd, miZe zvysit pfinaSenou hodnotu
pomoci specificky vykondvanych cinnosti. Urceni hodnoty, kterou naSe produkty

pfindseji zdkaznikovi, mlzZe pfinést fadu novych poznatkid, které umozni ziskani
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podrobnéjSich udaji o potiebach spotiebiteli. Analyza hodnoty odhali silné a slabé
stranky ¢innosti podniku podle pfidavané hodnoty. Spole¢nosti by mély vysledky analyzy
vyuzit ke svému prospéchu. Slabé stranky se snazit potlacit, nejlépe uplné zrusit na ukor
silnych stranek podniku. Podniky by mély své silné stranky prosazovat pomoci

marketingovych néstrojl, coz jim miZze piinést Zadanou konkurenéni vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1  PRIDANA HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

v

Nejnovéjsi ulohou firem pokud chtéji obstat v globalni konkurenci je pfidavani hodnoty
zékaznikovi. Poskytovana hodnota vyjadfuje uméni poskytnout spotiebitelim piesné
takovou kombinaci kvality, ceny a nabizenych sluZeb, kterou zakaznici pozaduji a kterou
jsou ochotni zaplatit ze svych zdroji. Piidand hodnota vyplyva ze vztahu mezi
uspokojenim potfeby a pozadavki zdkaznika a vynaloZenymi zdroji pouzitymi pro
dosazeni tohoto uspokojeni. Pfidana hodnota je tedy uzitek, ktery zakaznik ziska pfi

zakoupeni vyrobku.

,Hodnota pro zdkaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uZivani piisluSného vyrobku, a néklady, které musi vynaloZit na to, aby si

dany vyrobek ¢i sluzbu opatiil.” [1, s.34]

Louis J. De Rose, feditel firmy De Rose and Associates, Inc. fekl, ze: ,,Hodnota znamena
uspokojeni pozadavkill spotiebitele pii co nejniz§i mozné trovni nakladii spojenych se

ziskanim, vlastnictvim a pouZivanim daného pfedmétu.” [5, s.34]

Ptfidana hodnota pro zdkaznika nelze posuzovat objektivné, protoze hodnota je o
individudlnim vnimani jednotlivych zédkaznikid. Subjektivita hodnoty vychazi z riizného
chapéni uzitné¢ hodnoty produkti a sluzeb pro jednotlivé spotiebitele. Hodnota je tedy
relativni veliCina, jelikoz kazdy zdkaznik je individualni a jeho potfeby i zdroje jsou
odliSné od ostatnich zdkazniki. Nemlzeme tedy konkrétné ur¢it hodnotu vyrobku pro
spotfebitele, mizeme pouze nabizet hodnotu, kterd bude maximalni pro vétSinu

spotiebiteld.

Vsichni zdkaznici nakupuji s o¢ekavanim urcité tirovné a kvality zboZzi a sluzeb. Hodnota
je zvlastni konkurenéni vyhoda, kterou se firmy pokouSeji nabizet svym zdkaznikim, a
kterou se snazi odlisit od konkurence a mit tak vétsi uspéch na trhu. Pokud firmy neznaji
hodnotu, kterou nabizi zdkaznikiim, nemutzou ji prodat. Podnik musi vytvofit nabidku,
kterad nese tuto hodnotu a samoziejmé musi tuto hodnotu také umét zajistit ve vyrobku ¢i
sluzbé. KaZzdou nabidku zdkaznici provéfuji z riznych hledisek a na zdkladé toho ji
pfifazuji urcitou hodnotu. Spotfebitelé maji snahu optimalizovat sviij celkovy uzitek
z nakupovanych produktii, avS§ak musi mit na zfeteli dostupné informace o vyrobku, své

znalosti a svou kupni silu, aby doslo ke shod¢ mezi nabidkou a poptavkou.
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Jack Welch (General Electric): ,,Pokud nedokézete prodavat vyrobek nejlepsi jakosti za

cvwr

,»Nejlepsi cestou, jak si udrzet zdkazniky, je neustdle se snazit pfijit na to, jak jim

poskytovat vétsi hodnotu za méné penéz.” [5, s.163]

[11, [5], [8]

1.1 Hodnota pro zakaznika

Z pojeti hodnoty profesora VIcka, Ze se jedna o vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji,

je odvozen vztah:
hodnota = uspokojeni potieb / pouzité zdroje.

Uspokojeni potieb zdkaznik vnimé jako uzitek, ktery prameni z odstranéni pocitu
n¢jakého nedostatku. Pouzité zdroje musi byt vynalozeny adekvatné s uspokojenim
potieb. Podle profesora VI€ka mohou mit vynaloZené zdroje hmotnou i nehmotnou
povahu. Zakaznik tedy neposuzuje pouze vynalozenou penézni cenu, ale zajimaji ho také
dalsi faktory, které komplikuji jeho cesto k dosazeni a pouzivani produktu. Pokud vztah

vyjadiujeme tak, abychom mohly hodnotu méfit, je jeho podoba nasledujici:
hodnota = velikost uzitku / celkové néklady.

Hodnota je tedy pomér jedincova individudlniho uzitku a celkovych nékladd, které
jedinec musi obétovat na pofizeni a vyuzivani uzitku. Hodnota vyjadiuje slouceni

ucinnosti a uzitku vyrobku ¢i sluzby.

[12]

1.1.1 Hodnotovy management

Jednim ze specialnich oborti managementu je tzv. hodnotovy management, ktery se podle
Vlicka vyhradné orientuje na zvySovani hodnoty pro zékaznika. Jednd se o zvlastni typ
managementu inovaci, ktery je zaméten na zvySovani vykonnosti, efektivnosti, prosperity,

komercni Gspé$nosti a konkurenceschopnosti.

,Hodnotovy management je styl managementu zaméfeny zejména na motivaci lidi,
rozvijeni dovednosti, podporovani soucinnosti a inovaci s cilem maximalizovat celkovou

vykonnost organizace. Hodnotovy management na urovni vedeni organizace zavisi na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

hodnotové kultufe organizace, pfi¢emz se bere v tvahu hodnota jak pro v podnikani
zainteresované strany, tak pro zakazniky. Na provozni trovni, u projektoveé orientovanych

¢innosti vyuziva vhodnych metod a nastroja.“ [12, s.105]

Cilem hodnotového managementu je rozebrat ¢innosti a zdroje podniku a zajistit jejich
sladéni na uroven maximalizace hodnoty pro zdkaznika tak, aby byl ochoten akceptovat

nabidku firmy.

Role hodnotového managementu

Hodnotovy management hraje v podnikovém fizeni 3 role, roli stimula¢ni, harmoniza¢ni

a znalosti.

1. Stimulaéni role

Tato c¢innost hodnotového managementu mé za cil motivovat vSechny zaméstnance
podniku, aby se podileli svou vlastni pracovni ¢innosti na maximalizaci hodnoty pro
zakaznika. To pfedstavuje stimulovani pracovnikl k plnému nasazeni, které je v souladu

se strategii pfidavani hodnoty zdkaznikovi.

2. Harmonizaé¢ni role

Pokud je prvni stimulaéni role zvladnuta, nastava role druha — harmoniza¢ni. Ukolem
harmonizaéni role hodnotového managementu je sjednoceni pojmu hodnota pro vSechny,
ktefi se na podnikani podileji. Kromé maximalizace hodnoty pro zdkaznika, musi co
nejvyssi hodnoty dosahnout také dalsi subjekty, které se ucastni podnikéni. Harmonizacni
role musi sladit hodnotové zajmy vSech subjektl s vynaloZzenim minimalnich nékladi a

zajistit plnéni stanovenych podnikatelskych cilu.

3. Znalostni role

Pouzivané metody hodnotového managementu je tieba neustale piizpiisobovat vyvoji,
timto se zabyva znalostni role tohoto managementu. Metody se stale zdokonaluji tak, aby
v kazdé¢ situaci fesené hodnotovym managementem, byly k dispozici nastroje vhodné pro
feSeni rozliSnych druhii problémi. Nastroje vyuzivané v hodnotovém managementu tedy

vychazeji z jeho znalostni role.
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Principy hodnotového managementu

Pouzivani hodnotového managementu definuje VIcek Ctyfmi principy — styl
managementu, lidska dynamika, respektovani prostiedi a metody a néstroje. Tyto principy
jsou zalozeny na pristupech, zpusobech a metodach, ze kterych vychazi hodnotovy

management.

1. Styl managementu

Pod timto pojmem rozumime pfistupy, které hodnotovy management definuji jako nastroj
maximalizace zdkaznikovy hodnoty. Styl hodnotového managementu je definovan

pfedevsim soustfedénim na zdkaznika, maximalizaci hodnoty pro zékaznika a kreativitou.

2. Lidska dynamika

Dulezitou soucasti hodnotového managementu jsou lidé. Lidé ve firmé musi byt nejlépe
vyuzivani pii uplatiiovani tohoto stylu managementu. Maximalizace hodnoty pro
zdkaznika je zaloZena na spoluptsobeni riznych faktor. Lidé se podileji na vytvareni

hodnoty ve vSech fazich jejiho poskytovani.

3. Respektovani prostiedi

Okoli podniku plisobi na podnik a tim piisobi 1 na jeho hodnotovy management. Vnitini 1
vnéjsi prostfedi pfina$i fadu omezeni nebo naopak piilezitosti, kterym firmy musi
piizptsobit své ¢innosti. Ne jenom hodnotovy management by mél byt upravovan podle
soucasného pusobeni okolniho prostiedi, ale okoli podniku ovliviiuje vSechny podnikové
¢innosti.

4. Metody a nastroje

Metody a nastroje je princip, ktery upravuje metodologii pouzivanou v ramci
hodnotového managementu. Tento princip zahrnuje cinnosti, na zdkladé kterych
hodnotovy manazer postupuje pii zpracovani planu, ze kterého vychéazi zavedeni i
pouzivani hodnotového managementu. Metody a nastroje predstavuji techniky, kterymi se

tidi kazdy manaZer pracujici v ramci hodnotového managementu.

[12]
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1.2 Spotiebitelska piridana hodnota

Schopnost firmy nabizet vyrobky ¢i sluzby, které jsou pro zadkazniky hodnotnéjsi nez
produkty konkurenéni predstavuje konkurenéni vyhodu. Ze jsou vyrobky hodnotngjsi

znamena, ze maji nejvyssi spotiebitelskou pfidanou hodnotu.

Profesor Kotler definuje tzv. spotiebitelskou ptidanou hodnotu, ktera je urcena rozdilem
(popt. podilem) mezi spotiebitelskou hodnotou a spotiebitelskou cenou. Podle

spottebitelské pridané hodnoty hodnotime spokojenost zakaznika.

,Celkova spotiebitelskd hodnota je ddna souborem uzitkl, které zdkaznik od daného
produktu ocekava.” [6, s.50] Profesor Kotler odviji tuto hodnotu od toho, jak zakaznik
hodnoti produkty a s nimi spojené sluzby, uroven persondlu, ktery zdkaznika obsluhuje a

image podniku, od které produkty nakupuje.

Obr. 1. Spotrebitelska
pridand  hodnota  [6,
5.50]
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,Celkova spotiebitelska cena je dana souborem cen, které musi zdkaznik vynalozit
v souvislosti s hodnocenim, ziskdvanim a uZzivanim produktu.” [6, s.50] Zahrnuje
penézni cenu, za kterou zakaznik nakoupi, spotfebu cCasu, vynalozenou energii a

psychickou zatéz.

Odpiirci tohoto pohledu na spotiebitelskou pfidanou hodnotu uvadéji, ze se jedné o velmi
raciondlni zékaznické chovani. A zdkaznici se ne pokazdé rozhoduji Cisté racionalné, tedy

nemusi vzdy nakupovat podle spotiebitelské piidané hodnoty.

1.2.1 Spotiebitelska pridana hodnota jako tradi¢ni konkurencni vyhoda

Tradi¢ni konkuren¢ni vyhoda vychdzejici ze spotiebitelské piidané hodnoty je zalozena
na jednotlivych faktorech této hodnoty. Bud’ se tato konkurencni vyhoda zaklada na
celkové spotiebitelské cené€, jednd se tedy o vyhodu nizkych nakladi nebo se jedna o
vyhodu diferenciace. Konkuren¢ni vyhoda diferenciace je zaméfena bud’ na vyhodu
v oblasti vyrobku, sluzby, persondlu nebo image podniku. Toto tradicni pojeti vSak
sleduje vzdy pouze jednu stranku spotiebitelské piidané hodnotu, coz nepiinasi

maximalni ucinek.

1.2.2 Spotiebitelska pridana hodnota jako integrovana konkurené¢ni vyhoda

Sloucenim vSech stranek spotiebitelské piidané hodnoty firma ziskdva komplexni
konkuren¢ni vyhodu. Integrovand konkuren¢ni vyhoda se zaklada jak na produktu,
sluzbach, personalu a image, tak také na nizkych nakladech spojenych snikupem a
uzivani produktu. Komplexni soubor vSech atributi nabidky pfispivd ke zvySovani
spotiebitelské ptidané hodnoty. Produkt, ktery ma takovouto konkuren¢ni vyhodu, nabizi

zakazniklim vSechny jim ocekavané slozky a Casto také néco prekvapivého navic.

Integrovanou konkuren¢ni vyhodu podniky zajistuji dvéma zpisoby. Prvni zplisobem je
nabizeni néfeho nového. Podnik uspokojuje zékazniky novym zpisobem, pfiCemz
zvySuje jejich ptfidanou hodnotu, ale zachovava pifimétenou spotiebitelskou cenu.
Druhym zpisobem je individudlni pfizptisobeni produktu specifickym potfebam
zékaznika. Tuto koncepci integrované konkurencni vyhody cCasto vyuzivaji podniky

orientované na zakaznika.

[6]
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1.3 Spotiebitelska piridana hodnota podle autori Laitamékiho a

Kordupleskiho

Autofi Laitaméki a Kordupleski upravily teorii spotiebitelské ptidané hodnoty, kterd
podle jejich podani vyjadfuje vztah mezi uspokojenim zdkaznika spojené¢ho s nakupem

produktu ¢i1 sluzby a mezi placenou cenou.

Kazda organizace vytvafi spotiebitelskou pfidanou hodnotu pokud vyrabi vyrobky nebo
poskytuje sluzby, které maji pro zakaznika vétSi hodnotu nez mohou dostat od
konkurence na stejném trhu. Pokud spolecnost nemé Zadnou konkurencni vyhodu je jeji
budouci existence ohrozena i kdyz ma momentalné¢ uspokojivé ekonomické ukazatele.
Naopak spolec¢nosti, které dodavaji vysokou hodnotu prostfednictvim své konkurencni
vyhody, si mohou zajistit trvalou pfizen svych zdkaznikl, pokud budou vytvéret strategie

zlepSujici kvalitu a cenu produkta.

[16]

1.4 Porterova hodnota

Tvorba hodnoty vychazi ze zdroji diferenciace podniku. Diferenciace je néco
jedine¢ného, ¢eho si zakaznik ceni vice neZ nizké ceny vyrobki ¢i sluzeb. Diferenciace
umoziuje dosdhnout vyssi ceny produktu, prodat jeho vétsi objem nebo umoznuje ziskat
jiny prospéch.

Podniky, které maji uspéSnou diferenciaci dokdzi najit zpisoby, kterymi lze vytvofit
hodnota pro kupujici. Hodnota zajiStuje piiplatek na cené¢ od zakaznika, ktery

zaznamenal zdroj diferenciace.

Hodnota, ziskana prostfednictvim diferenciace, umoziiuje producentovi stanovit vyssi
cenu svych vyrobkil, nebo piinasi vétsi zajem o tyto vyrobky ze strany zakaznika pfi

zachovani stejné ceny. Hodnotu podnik vytvaii dvéma zplisoby:
1. sniZzenim ndkladi kupujiciho prostfednictvim sniZeni ceny,
2. nebo zvySenim vykonnosti kupujiciho.

Naklady zakaznika nejsou jenom finanéni, ale také naklady Casu, pohodli, alternativni

ptilezitosti a také ndklady piepravy nebo nadmahy. Hodnota je tedy tvofena tak, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

kupujici snizuje nékteré z téchto ndkladii. Hodnota z pohledu konkurence je castka,

kterou jsou kupujici ochotni zaplatit za produkt.

Rust individualni vykonnosti zdkaznika zvySuje miru uspokojeni nebo uspokojuje jejich
potieby. ZvétSovani vykonnosti ovliviluje spolecenské postaveni, prestiz, zvlastni

vlastnosti vyrobku, kvalita apod.

Hodnota je spojena s hodnotovym fetézcem. SniZzovani ndkladi nebo zvySovani
vykonnosti probiha silnym U¢inkem hodnotového fetézce podniku na hodnotovy fetézec

kupujiciho.

[9]

1.4.1 Hodnotovy Fetézec podniku

Aby dochazelo k poskytovani hodnoty zakaznikovi, musi se pomoci hodnotového fetézce
urcit klicové zdroje, schopnosti podniku, jeho Cinnosti a analyzovat je. ,,Hodnotovy
fetézec je soubor pracovnich ¢innosti, které¢ krok po kroku ptidévaji hodnotu, pocinaje

zpracovanim materidlu a konc¢e hotovym produktem v rukou uzivatele.” [10, s.478]

Hodnotovy fetézec slouzi jako nastroj k analyze vSech aktivit podniku a jejich
vzdjemnych vazeb. Ukolem hodnotového fetézce je tyto &innosti délit tak, aby bylo
mozno urCit zdroje diferenciace. Pokud firma dokéze aktivity, které vytvaii zdroje
ziska konkurencéni vyhodu. Hodnotovy fetézec tedy piedstavuje po sobé jdouci sled
operaci, kterymi je zajiSténo vyrobeni vyrobku nebo poskytnuti sluzby a b&hem niz

produkt ziskava a zvySuje svou hodnotu.

Konkuren¢ni vyhodu lze vytvofit na zdkladé porozuméni hodnotovému fetézci podniku.
Hodnotovy fetézec zjistuje zdroje konkuren¢ni vyhody. Hodnotovy fetézec se od

konkurenénich podnik lisi pravé v rozsahu, ktery je zdrojem konkuren¢ni vyhody.

Hodnotovy fetézec se netykd jenom cinnosti samotného podniku, ale je vyznamné
ovlivnén ptsobenim okoli podniku. Do samotného hodnotového ftetézce zasahuji

dodavatelé 1 distribu¢ni cesty podniku.
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Hodnototvorné &innosti

Hodnotovy fetézec predstavuje celkovou hodnotu a sklada se
z jednotlivych hodnototvornych ¢innosti a marze. Hodnototvorné ¢innosti jsou fyzicky a
technologicky odlisné €innosti vykonavané podnikem. Tyto Cinnosti jsou vykonavany
s pouzitim vstupti, pracovni sily a informaci. Podle typu vykonavané ¢innosti se d¢li na
primarni a podptirné. Primarni ¢innosti zahrnuji hlavni prvotni fyzickou tvorbu vyrobku,
prodej, dodani a jeho servis. Podpirné cinnosti napomaéhaji primarnim cinnostem,

obstaravaji vstupy, technologie, pracovni silu a dalsi zdroje.

Primérni 1 podplrné cinnosti hraji u konkurenéni vyhody rozdilnou ulohu. Pro
konkurencni vyhodu je dulezité jejich posuzovani z hlediska zapojeni pti tvorbé hodnoty.
K pfimym ¢innostem, které se podileji na tvorbé hodnoty, musi byt zajistény také neptimé

pomocné ¢innosti, které umoziuji, aby hodnototvorné ¢innosti byly vykonavany plynule.

Hodnototvorné c¢innosti jsou stavebnimi kameny konkurenéni vyhody. Provadéni
hodnototvornych ¢innosti miZze ovlivnit naklady a zvysit pfinos potfebam kupujicich
prostfednictvim vytvofeni diferenciace. Analyza hodnotového ftetézce zkouma

konkuren¢ni vyhodu.

Piidavani hodnoty do Fetézce

Manazeti kazdé firmy musi sledovat jednotlivé Cinnosti z hlediska ptiddvani hodnoty pro
zékaznika. Kazda ¢innost musi byt podrobena otazce zda piidava hodnotu produktu.
Udelem je zvy$eni podilu pracovnich &innosti, které hodnotu zvy$uji a naopak
omezovani, a pokud mozno Uplné zrusSeni Cinnosti, které Zadnou hodnotu neptidavaji.
Porter také zdlraznil, Ze firma musi svllj hodnotovy fetézec porovnavat s dal§imi firmami

v oboru podle ptidavané hodnoty.

Posuzovani aktivit z pohledu pfidavani hodnoty musi zajistit, aby takové Cinnosti, které
neptidavaji zddnou hodnotu byly omezeny nebo nejlépe tplné zruSeny, protoze takovéto
¢innosti sice mohou pfispivat k dobrym ekonomickym vysledkiim, ale rozhodné nemohou
zvy$ovat konkurenceschopnost vyrobki. Cinnosti, které zvysuji hodnotu, by mély byt
zdliraznény a hodnotovy fetézec by se mél usmérnovat smeérem ke zvySovani Cinnosti
pfidavajici hodnotu. Problémem miiZze byt, Ze jsou cCasto do hodnotového fetézce,

zafazeny procesy bez znalosti pozadavki zakaznikd.
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[91, [10], [15]

1.4.2 Hodnotovy Fetézec kupujiciho

Hodnotovy fetézec kupujicitho urcuje sled cinnosti, které definuji vyuziti vyrobku.
Vyrobek nebo produkt firmy je v hodnotovém fetézci kupujiciho vstup. Postaveni
podniku v hodnotovém fetézci zékaznika je rozhodujici pro diferenciaci podniku.
Hodnota poskytovana zékaznikovi je urcena vlivem podniku na hodnotovy fetézec
kupujiciho. Hodnota prameni z vytvofené konkurencni vyhody, tedy z nizSich néklada
nebo vys$s§iho vykonu kupujiciho. Podniky musi dat na védomi svoji hodnotu, aby ji

zakaznik mohl poznat a nasledné ocenit.

[9]

1.5 Hodnota podle Robbinse a Coultera

Robbins a Coulter definuji hodnotu jako ,.charakteristiku vykonnosti, vlastnosti a
jakékoliv dalsi aspekty zbozi a sluzeb, za které je zdkaznik ochoten zaplatit®. [10, s.477]
Firmy musi dbat na to, aby hodnota zaujala zakazniky a dlouhodobé je u firmy udrzela.
Zakaznik vynaklada své zdroje — penize na hodnotu, kterou pozaduje. Hodnota je tvofena
prostiednictvim transformacéniho procesu, ktery vlozené zdroje transformuje na vyrobek

nebo sluzbu podle ptani zékaznik.

Podle téchto autorti se na tvorb&é hodnoty podili kromé vyrobce také dal§i Elanky
vyrobnich ¢innosti od dodavatelti pied dalSi zpracovatele vcetné zakaznika. Tvoii se
hodnotovy fetézec. Pokud firmy chtéji maximalizovat poskytovanou hodnotu, musi sladit
své pusobeni se svym okolim, které zahrnuje poskytovatele vstupli a také odbératele
vystupti.

[10]

1.5.1 Management hodnotového Fetézce

Tito autofi rozviji teorie hodnotového fetézce a definuji management hodnotového

fetézce, ktery se vyuziva, aby manazefi mohli sledovat tvorbu hodnoty ve vlastnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

podniku i v oboru. Jedna se o ,,proces fizeni jednotlivych sekvenci integrovanych ¢innosti

a informaci o toku produktu ptes hodnotovy fetézec. [10, s.478]

Cilem managementu hodnotového ftetézce je hlidani vstupli a vystupli a kontrola
efektivnosti vytvafeni vétSi hodnoty. Tim, kdo urcuje hodnotu, je posledni ¢lanek
hodnotového fetézce, tedy zdkaznik. S ptihlédnutim ke konkurenci manazefi voli nejlepsi

kombinaci ceny a kvality v co nejrychlej$im ¢ase uspokojeni zakaznika.

Zamérem managementu hodnotového fetézce je uspokojeni zdkaznika a také skloubeni
vSech ¢lankd hodnotového fetézce tak, aby byl co nejefektivnéjs$i. Spoluprace clanka
fetézce piinasi zdkazniklim vyS$$i hodnotu, ale také pfindsi uZitek ostatnim ucastnikim.

Dtlezitym krokem managementu hodnotového fetézce je definovat své zédkazniky i1 své
konkurenty a prozkoumat jaka je mira porozuméni hodnotdm zékaznika. Soucasti je také
vytvofeni strategie, kterd obsahuje pfedstavy manaZzeri jak hodnotu fidit a zajistit tak
uspokojeni zadkaznikli. Také analyzuje jak velkou hodnotu mutze podnik zakaznikovi
nabidnou, jak ji zajistit a jak rychle ji mize dodat. Strategie musi vychazet z tvrzeni Ze,
,unikatnost nema Zadnou hodnotu pfi dosazeni konkurenéniho zvyhodnéni, pokud jeji

hodnota neni zékazniky vniméana jako vys$i neZ hodnota produktu konkurence. [4,

5.231]

[4], [10]

1.6 Podnik Fizeny zakaznikem

Uspéch podniku v konkurenci a samostatné preziti podniku musi byt zaji§téno
spokojenym zakaznikem. Zakaznik, ktery je spokojen, jesté Iépe je nadSen, je kli€ovy pro
podnik jako nezbytni soucast budouciho kladného vyvoje firmy. Zakladem je neustéle
spravné pusobeni na chovani spotfebitele. Podniky musi definovat kvalitu svych produkt
ne podle svych norem a piedstav, ale pfesné¢ podle ptani zdkaznika, protoze jediné

takovou kvalitu hodnoti zékaznik jako sviij pfinos pii potizeni nasich vyrobkt ¢i sluzeb.

Zakaznik vnima kvalitu jako kvalitu vyrobkll a kvalitu sluzeb, které jsou spojeny
s vyrobkem. Toto rozliSeni kvality vychazi z poznatkli R. C. Whiteleye. Firmy by mély
ob¢ tyto kvality poskytovat spotiebitelim zaroven, aby mohl byt zdkaznik maximalné
spokojen, a aby si firma zajistila jeho trvalejsi ptizen. Kvalita vyrobkt a kvalita sluzeb

vyzaduji jinou zru¢nost a jinou strategii pii tvorbé a zabezpeceni kvality. Nezbytnou
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soucasti pii tvorbé kvality vyrobkll a sluzeb je vyuzivani ndstrojii feSeni problému a
zavedeni technik dobrého vedeni v organizaci.

Kvalita vyrobki je kvalita, kterou dostane zakaznik pii koupi vyrobku. Tato kvalita
zahrnuje spolehlivost vyrobku a jeho dobry vzhled, coz zahrnuje vSechny vlastnosti
kvalitniho vyrobku. Vyhodou je méfitelnost takovéto kvality, protoze zédkaznik ji dokaze

ocenit. Zakaznici musi dostat to, co zadaji.

Kvalita sluzeb doprovazi vyrobek na jeho cesté k zdkaznikovi. Zakaznici posuzuji
vyrobek nejen podle jeho kvality, ale pfi ndkupu zohlediiuji také doprovodné sluZby.
Pokud si zdkaznik koupi kvalitni vyrobek, ale neni spokojen se sluzbami organizace,
Casto si pfi dalSim ndkupu vybere jinou firmu, kterd bude Iépe spliiovat jeho pozadavky,

které jsou definovany podle kvality vyrobku a kvality sluzeb.

Existuje zavislost mezi komplexni kvalitou vyrobkii a sluzeb a mezi spokojenosti

zékazniki, ¢im vyssi je kvalita, tim vySsi spokojenost zakaznika.

[13]

1.6.1 Zaklady tuspéchu podniku
Whiteley definoval rady, kterymi lze zabezpecit uspéch podniku.
1. Kazda organizace si musi vytvofit jasnou predstavu, pomoci které¢ bude vyvijet

snahu udrZet si zakazniky.

2. Tuto ptfedstavu musi ptizplsobit potfebam a pozadavkim zékazniki na zaklade
naslouchani zakaznikim. Nesta¢i jenom naslouchat, firmy musi nasledné

reagovat.

3. Uspéchu podniku napomaha také sledovani nejlepsich firem v odvétvi, popiipadé

kazdé organizace, kterd miZe podnik néco naucit, né¢im ho inspirovat.

4. Velky potencial kazdé firmy leZi v jejich zaméstnancich, proto by mély byt dobti
zaméstnanci podporovani a meély by dostat dostateCny prostor pro ¢innosti

pfinasejici prospéch firmé.

5. Cinnosti, které zdkaznici ocenuji, nesmi firma nijak omezovat.
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6. Podniky maji méfit vSechny své vykony a na zédkladé méfeni hodnotit, analyzovat

a kontrolovat své vstupy, proces i vystupy.

7. Kspéchu organizace ovSem nesta¢i pouze teoretické zpracovani a zvladnuti
vSech pozadavkl, ale také praktickd implementace ve vSech fézich

hodnototvorného fetézce.

Konkuren¢ni vyhodu kazdé organizace piedstavuji také zaméstnanci, proto je na né
kladen velky diiraz. Organizace by si méla stanovit jako cil spokojenost zdkaznikil a
zamé&stnanci by tento cil mély znat a fidit se tak, aby maximalné pfispivaly k jeho
dosahovani. Persondlni odd€leni mé& zaméstnance hodnotit podle miry uspokojeni
zakaznikl a samotny vybér pracovnikl podiidit kritérii spokojenosti zékaznika. Dllezité
je aby se zaméstnanci spolecnosti umély divat oCima zakazniki, pro organizaci je velka

vyzva k tomu zamé&stnance inspirovat.

[13]

1.7 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznikl je pfimo spojena s uzitnou hodnotou, jeji ocekavanou a skutecnou
vysi. ,,Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani —
vyplyvajicich  z porovndni spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku)

s o¢ekavanou vykonnosti.“ [6, s.51]

Zakaznik je uspokojen v pfipad¢€, Ze skutecna vykonnost je shodnd nebo dokonce vyssi
nez ocekavani zdkaznika. Pokud si firma chce zajistit stdlou pfizen zdkaznika a jeho
opakované¢ ndkupy musi byt zdkaznik velmi spokojen. Zakaznici, ktefi jsou hodné

spokojeni, zlstavaji firmée vérni a vytvaii si pozitivni vztah ke znacce.

Spokojenost spotiebitele se zvySuje, kdyz redlna uzitna hodnota vyrobku pievysuje
ocekavanou hodnotu. Rist spokojenosti zvySuje pravdépodobnost dalsiho nédkupu tohoto
produktu. Pokud firmy chtéji zvySovat spokojenost zékazniki, musi své néklady rozlisit
z hlediska zvySovani hodnoty. Do vyrobku by mély ptidavat néklady, které jeho hodnotu
zvySuji, a naopak by mély potlacit naklady, které tuto hodnotu nezvysuji. ZvySenim
nakladl nepfinasejicich Zaddnou hodnotu, vzroste cena vyrobku, ale neroste pozadovana

hodnota.
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Podle Kotlera firmy, které jsou velmi uspéSné v uspokojovani zdkaznikii, maji tuto
skutecnost uplatnit pfi propagaci svych vyrobki. Spokojenost zédkaznika je predvésti
budoucich uspéchti firmy. ,,Cim jsou zékaznici spokojengjsi, tim vice jich u firmy

zlstane.* [5]

[51, [6], [8]

1.8 Podnik orientovany na zakaznika

Cilem kazdého podniku je ziskat si trvale zdkaznika. Nejedna se vSak pouze o
jednorazovy nékup vyrobku ¢i vyuziti sluzby firmy, ale o ziskani stale vérného zékaznika.
Vyrobci jsou omezeni ocekavanym uzitkem zékaznika a jejich kupni silou, nemohou tedy
pln€ maximalizovat uZitek a minimalizovat néklady, ale musi hledat cestu optimalizace,
pfitom musi mit stale na paméti riznorodé potieby a penézni moznosti zakaznikli. David
E. Bell z Harvard Business School uvadi, Ze zdkaznik kupuje vyrobek tehdy, kdyz
prodejni cena je nizsi nez jeho ochota zaplatit. Zakaznik cenu vnima jako investici, kterd
by se m¢la maximalné vratit, pravé posouzenim vyhodnosti investice je chapana hodnota
poskytovana zakaznikiim. Pfinos pro zdkaznika je rozdil mezi maximalni ¢astkou, kterou
je ochoten za polozku zaplatit a mezi cenou vyrobku. To ovSem k trvalému ziskani

zakaznika nestaci.

Zdakaznici se snazi minimalizovat vynaloZené naklady a maximalizovat uzitek. Pokud
vyrobci prodavaji za cenu piijatelnou pro zakaznika, pozitivné ovliviluji svou
konkurenceschopnost, a podle profesora Vicka také svou komeréni tspéSnost a celkovou

prosperitu.

Dell také zminuje, Ze zdkazniky lze uspokojit prostfednictvim komunikace s nimi. Firmy
musi zakazniky pochopit a musi znat a respektovat jejich pozadavky. Podnik, ktery se
orientuje na uspokojovani zakaznikl, vétSinou nabizi produkty, které jsou zaloZeny na
informacich o pozadavcich a potfebach zakaznikli. Podniky musi chapat své zédkazniky
jako to nejcennégjsi. Krédem spolecnosti zasilkového prodeje L.L.Bean je ,,Zakaznik je
jsme zavisli na ném. Zakaznik neni outsider — je soucasti naSeho podniku. Tim, Ze jej
miizeme obslouZit, mu neposkytujeme Zadnou laskavost E  on nam poskytuje laskavost

tim, Ze nam to umozni.“ [5, s.162]
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Podniky, které se zaméfuji na uspokojeni zakaznikli, se casto fidi ,,zlatym*
marketingovym pravidlem: ,,Sluzte svym zakaznikim tak, jak byste chtéli, aby oni
slouzili vam.* [5, s.163] Smyslem je dokonale sladit to, co spottebitel pottebuje, a to, co
mu firma nabizi. Nejnovéj$im trendem se potom stdva vyroba pro individudlniho
zékaznika tzv. masova kustomizace. Podniky se orientuji na vyrobu pro individualni
spotiebitele a vyrabéji podle jeho pozadavkil. V nekterych pripadech dochazi k odstranéni
zbyte¢nych nakladl spojenych s vyrobou.

[31, [51, [12], [14]

1.9 Faktory ovliviiujici pridanou hodnotu

1.9.1 Produkt

Kazdy vyrobek nebo sluzba je charakterizovan kvalitativnimi a kvantitativnimi
parametry. Pro uspokojovani zadkaznikli jsou vyznamngj$i kvalitativni parametry.
Zakladnim faktorem, ktery tvofi hodnotu, je tedy kvalita produkti. Kvalita produktt je

zaloZena na technickych a uzitnych vlastnostech produktu, na jeho prednostech.

Technické vlastnosti produktu

Kvalita produktti je tim vyS$$i, ¢im lepSi jsou jeho technické vlastnosti. Technické

vlastnosti vyrobki jsou tvofeny:
- presnosti zpracovani produktu,
- produktivitou prace pii vyrobé produktu,
- univerzalnim vyuzitim produktu,
- specializaci a jedinecnosti produktu (¢im se vyrobek odliSuje od ostatnich),
- objemem a druhem pouZitych energii,
- ekologické faktory a nezdvadnost produktu,
- eventudlni recyklace,
- splnovani norem a hygienickych ptedpist,

- rozméry produktu,
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- systémy automatizace vyroby apod.

Technické vlastnosti produktu definuji zékladni charakteristiky produktu tvofici jeho

technickou a technologickou podstatu.

UZitné vlastnosti produktu

Podstatu produktu tvofi technické vlastnosti, které urcuji jeho technické parametry a
uzitné vlastnosti, kvili kterym zdkaznik projevuje o vyrobek zdjem. Jsou to vlastnosti,
které stanovuji moZznosti uziti vyrobku. Zakaznici pomoci téchto vlastnosti vytvari uzitek,

kterym uspokojuji své potieby.

Piednosti produktu

Produkt, ktery ma byt konkurencné uspéSny musi mit piednosti, které zdkaznici oceni.
Tyto ptednosti jsou tvofeny technickymi a uzitnymi vlastnostmi, které jsou vyjimecné a
odliSuji produkt od podobnych vyrobkii a sluzeb konkurence. Produkty, které maji
prednosti, maji pro spotiebitele vyssi piidanou hodnotu. Cim vice prednosti ma dany
produkt, tim vétsi je jeho konkurenceschopnost, kterd piindSi spotfebitelim véEtsi

pfidanou hodnotu.

2]

1.9.2 Cena produktu

Cena zohlediiuje technické, uzitné parametry a prospéSnost produktu ve vztahu

wewvr

rychle ménit.

Cenova politika urcuje cenovou uroven produktli, metody stanoveni cen novych vyrobkii,
zmény cen, cenovou diferenciaci, stanovuje ceny pro jednotlivé stupné distribucniho

kanalu atd.

Podnik si podle svého pfedmétu podnikani stanovi cile cenové politiky, kterd musi byt
v souladu s cily podniku. Podle téchto cilii vymezi konkrétni strategie, pomoci kterych

jsou vybrany metody tvorby cen a provadéna realizace cenové politiky.

Zakazniky pfifazovand hodnota produktu je velkou mérou ovliviiovana cenou. Cena je

dilezitym faktorem pfi ndkupu a zdkaznici ji vnimaji velice citlivé.
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[11]

1.9.3 Personal

Na hodnotovy fetézec podniku pisobi pracovnici, ktefi také ovliviluji pfiddvanou
hodnotu. Ptistup zaméstnancli musi byt zaméfen pravé na uspokojeni zdkaznika jako na
primarni cil jejich prace. Zaméstnanci ke své praci musi byt fadn€ vySkoleni a pfipraveni,
musi mit potfebné technické vybaveni a v neposledni fad¢ také motivaci. Optimalni

ptistup zaméstnanct, by mél byt zhodnocen podle téchto faktort:
1. Pracovnici musi védét co se ¢ekd od jejich prace, musi védét, ze jejich hlavnim
cilem je spokojenost zdkaznika.
2. Zaméstnanci znaji praci, kterou vykonavaji a védi jak dosdhnout spokojenosti
zéakaznikd.
3. Musi také mit zruénost pro svoji praci.
4. Nezbytnou soucésti je potfebné technické vybaveni.

5. Pracovnici musi byt dobfe motivovani ke své praci.

Pokud je personal firmy zainteresovan na spokojenosti zdkaznika, podili se na pfidavané

hodnoté.

[13]

1.9.4 Image

Image je celkova predstava o firmé&, jedna se o povést firmy, jeji obraz ve spole€nosti,
piedstavu, kterou o ni ma jeji okoli. Od této piedstavy se odrazi prodejnost vyrobkii, cena,
distribu¢ni cesta, konkuren¢ni schopnost i celkovy ekonomicky efekt podnikani. Image
ma byt sdélitelné, je tvofen a udrzovan cCinnostmi uvnitf podniku 1 ¢innostmi

smérovanymi mimo podnik.

Image firmy se skladd z firemniho designu, firemni komunikace a firemni kultury.
Firemni design jsou pro firmu typické symboly — logo, barvy, které jsou vnimany jako
charakteristické pro podnik. Firemni kultura je déna jeho technickym, ekonomickym 1
obchodnim plisobenim, kterd vychéazi z pravidel a norem pro ¢innosti ve firm¢. Firemni

komunikace urcuje komunikaci v ramci podniku a styl komunikace s okolim.
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Pti analyze image se posuzuji psychologické 1 socialni strdnky nakupniho rozhodovani,
které je ovlivnéno designem, obalem, jménem a znackou produktu. Image proto musi byt

vyrazny, aby odliSil podnik a jeho produkty.

[11]
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

2 RACIO, S. R. O., BRECLAV

2.1 Materialy a metodika

Informace ke své praci jsem ziskala z internich zdroji firmy, z jejich statistickych tdaji
a také od pracovnikil firmy pii konzultacich piimo ve firmé v pribéhu odborné praxe i
mimo ni. Budu provadét analyzu SWOT, kterd mi odhali silné, slabé stranky a ptilezitosti
a hrozby podniku, ze kterych budu také Cerpat pfi rozboru faktori pfidané hodnoty pro

zakaznika.

2.2 Historie spole¢nosti Racio

Spolecnost Racio sidli v Bfeclavi a byla zalozena v roce 1990 jako druzstvo. O dva roky
pozd¢ji doslo ke zméné pravni formy na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Jedna se ryze
¢eskou potravinaiskou spolecnost, kterd vyrabi a prodava prevazné celozrnné pufované
chlebicky, snacky, kiehké platky, patfici mezi vyrobky raciondlni vyZzivy, ktera kromé

vyrobki s vlastni znackou vyrabi také vyrobky privatnich znacek.

Vroce 1993 vznikla novd vyrobni divize. Tato divize je zaméfena na vyrobu
licencovanych a hospodaiskych krmiv pro psy, hlodavce, primaty, kon¢ apod. Divize

nabizi produktovou fadu pod zna¢ku NOE.

Vznik pobocky RACIO SLOVAKIA, s. r. o. vKuatech na Slovensku vroce 1994

umoznilo rozsifeni, zlepSeni a zjednoduSeni obchodu na uzemi Slovenské republiky.

Od roku zaloZeni dochazi k rozsifovani vyrobkové tfady, v roce 1995 spolecnost za¢ina
pronikat na trh snackl s kukufi¢no-arasidovymi kiupkami. Firma také sortiment doplnila

o nové tvary minicrackerd, a to na primér 4,5 cm..

Nariast produkce vyzadoval rozsifeni vyrobnich i dalSich firemnich prostorii, z tohoto
davodu spole¢nost stéhuje sviij provoz do byvalého cukrovaru a od roku 1994 zde trvale
plsobi. Od roku 1997 ma ve svém sortimentu také nové znacky: Raciolky, Pufik,

Veronika, Primulky, Jazycky

Spole¢nost je ¢lenem PLMA — American association of Private Labels. V roce 1998
ziskala certifikdt Bio produkce pro své celozrnné chlebicky. Také zacina pouzivat

cokoladovou a jogurtovou polevu.
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Vroce 2000 obsahuje nabidka firmy 40 produkt, jedna se o varianty suchych,
polévanych, slazenych i solenych chlebi¢ki. Spolecnost neustéle pracuje na rozsSifovani
riznych variant vyrobkl. Nezpochybnitelnym uspéchem firmy je obdrzeni certifikatu

HACCP v roce 2003 a ziskani certifikatu EFSIS-BRC a ISO 9001:2000 v roce 2005.

2.3 Spolecnost Racio v soucasnosti

Hlavnim cilem je nabizet chutné a zdravé produkty s atraktivnim designem ze zajimavého
sortimentu a oslovit tak spotiebitele, kteti se zamétuji na zdravi styl, sleduji moderni

trendy a zajimaji se o skladbu stravy.

Silnou strankou vyrobkil firmy RACIO jsou ptihodné nutri¢ni hodnoty s nizkym obsahem
tuku a vysokym podilem vladkniny. Technologie vyroby navic umoziiuje zachovat ve
vyrobku vét§inu piivodnich vitamind a mineralt. Tyto silné stranky jsou diivodem, pro¢
jsou naSe vyrobky velmi Zadané a oslovuji také konzumenty s diabetickymi a jinymi

stravovacimi omezenimi.

Rostouci potieby a naroky zakaznikli jsou pro spolecnost neustdlou vyzvou, proto firma
pii1 zachovani prvotiidni kvality vyviji nové vyrobky, zlepSuje vyrobni technologie, snazi
se neustdle inovovat a uspokojit tak Sirokou skupinu sou€asnych i potencionélnich

zakazniku.

Vyrobky spolecnosti Racio jsou distribuovany do tady obchodnich ftetézcli, mezi

nejvyznamngjsi patii Ahold, Carrefour, Kaufland, Makro/Metro, Rewe, Tesco-Stores atd.

Firma prorazi také na zahrani¢ni trhy, kde pln€¢ konkuruje domécim producentiim.
Exportuje hlavné do Norska, Finska, Nizozemi, Némecka, Litvy, Rakouska, Italie,

Slovinka, Chorvatska, Mad’arska a jiz zminéného Slovenska.

2.4 Vyrobky spolecnosti Racio

Bé&hem plisobeni na trhu potravin firma ziskala vyznamné zkuSenosti ve vyrobé€ racionalni
stravy. Spole¢nost vyrabi kiehké chlebicky z obilovin, které maji riizné tvary a rizné
chutové varianty. Zakaznici si mohou vybrat zda upfednostni kiehké chlebicky suché

nebo radéji chlebicky s polevou ¢i jinak ochucené.

RozSifovani sortimentu vyrobkli o dalsi atraktivni varianty vytvaii zéjem 1 u takovych

spotiebitelq, ktefi primarné neupiednostituji zdravou vyzivu.
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Firma sviij vyrobni sortiment rozliSuje podle raznych segmentl trhu. Jedna se o vyrobky
vyrabéné pro déti, pro chvile pohody a pro zdravou vyzivu. Vyrobky uréené pro détské
konzumenty se vyznacuji rozmanitymi druhy polev, které umoznuji ze déti nechapou
vyrobky jako zdravou stravu, ale jako pamlsek. Mezi tyto vyrobky firma zahrnuje Pufika,

Veroniku a Jazycky. Kazdy druh mé nékolik variant liSicich se polevami a ptichutémi.

Sortiment vyrobkli uréenych pro zdravou vyzivu obsahuje Siroky vybér celozrnnych
chlebickt, chlebicki Sillouette, zitny chléb, kndckebrot, kiehké platky, toasty a také BIO
vyrobky. Spotiebitelé také maji na vybér ztady vyrobkll pro chvile pohody, které
predstavuji variantu zdravého mlsdni. Oblibené jsou Raciolky, chlebic¢ky s polevou,
Malokarpatské chlebicky, chlebi¢ky Silloutte s polevami, Primulky, Knédck, Argente a
kiupky.
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3 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI RACIO

3.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

3.1.1 Silné stranky

Vysoka kvalita vyrobkii

Mnoholetd vyrobni zkuSenost firmy vytvaii podminky pro produkci velmi kvalitnich
vyrobkll. Kvalita vyrobki prameni ze znalosti vyrobniho know-how, ze znalosti
vyrobnich technologii a pouZiti kvalitnich vyrobnich zafizeni a prostfedki, a v neposledni
fad¢ také zpouziti kvalitnich surovin. Dtkazem o vysoké kvalit¢ a o dodrzovani
stanovenych standardi kvality vyrobkl Racio je celd fada ziskanych osvédceni a

certifikatu.

Soulad s trendem rostouci poptavky po vyrobcich zdravé vyZivy

Trendem soucasnosti jsou zmény Zivotniho stylu spotiebitelll, které ptfinasi rist poptavky
po vyrobcich spravné vyzivy. Vyrobky Racio bezesporu patii mezi vyrobky zdravé stravy,
pfi¢emz cely sortiment vykazuje piithodné nutriéni hodnoty, vyrobky maji nizky obsah
tuku, vysoky podil vldkniny, obsahuji vitaminy i mineraly. Rada vyrobkt je vhodna pfi
riznych dietetickych omezenich zdkaznikli a nékteré druhy nélezi mezi bezlepkové

vyrobky.

Znalost know-how

Silnou strankou firmy je samoziejmé také znalost know-how vyrobnich postupti, které se
v odvétvi vyroby kiehkych pufovanych chlebickii pouzivaji. Know-how je vysoce cenéna

hodnota, kterd umoziuje firmé ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Siroky rozsah sortimentu

V nabidce firmy nalezneme Siroky sortiment vyrobki, které vyhovuji riznym segmentim
trhu. Firma Racio mé ve své nabidce riizné tvarové i chutové varianty pufovanych
chlebicki, které oslovuji détské zakazniky, zakazniky zajimajici se o zdravou vyzZivu 1

spotiebitele, ktefi vyrobky konzumuji ve chvilich volna. Cilem spole¢nosti Racio je
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upoutdni zakaznik prostfednictvim inovaci stavajicich vyrobki zmeénami hlavnich
vyrobnich surovin, zménou tvarové mutace ¢i rtiznych chutidel jako jsou polevy ¢i
nastiiky. Sortiment Racia zahrnuje mnoho variant suchych, polévanych, slazenych 1

solenych chlebickd.

ObdrZeni ruznych certifikatii a osvédceni (vig piilohy PI1— P 1V)

Soucasné trendy zvySovani kvality vyrobkl se ubiraji ziskdvanim osvédceni a certifikat
kvality. Racio jiz ziskalo fadu certifikatu a dale usiluje o obdrzeni dalSich. Mezi nejvétsi
uspéchy firmy lze tadit ziskéani certifikitu HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points System) udélovaného Ceskou spole¢nosti pro jakost, certifikatu EFSIS-BRC a ISO
9001:2000. Firma také méa OsvédCeni o plvodu BIO potravin. Bio potraviny jsou
produktem ekologického zeméd¢lstvi, které se fidi mezindrodné uznanymi smérnicemi,
jejichz dodrzovani je kontrolovano nezéavislou inspekci. Ochranné znaceni biopotravin je
vzdy uvedeno na obalu vyrobku. Produkty firmy Racio maji ¢esky certifikat KEZ CR a
italsky certifikat C.E.E. Italia.

Vysoky podil na trhu

V prodeji kiehkych chlebicki mé spolecnost Racio dominantni postaveni na trhu, které
prameni ze znalosti know-how, kterd vedla k prvotnimu zavedeni technologie pufovani

na byvaly ¢eskoslovensky trh.

Setrnost k fivotnimu prostiedi

Ve srovnani s ostatnimi primyslovymi odvétvimi je provoz spole¢nosti Racio

ohleduplnéjsi k Zivotnimu prostiedi. Firma produkuje minimum odpadnich latek.

Dostupnost vyrobkii

Vyrobky pod znackou Racio jsou zastoupeny ve 14 domécich i zahrani¢nich obchodnich
fetézcich z celkovych 15 na tizemi Ceské republiky. Firma své vyrobky distribuuje nejen
do fetézcu, ale také do velkoobchodl a maloobchodii. Vyrobky Racio jsou pro zdkazniky
dobfe dostupné v klasickych obchodech s potravinami 1 ve specidlnich obchodech

spravné vyZzivy.
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Uznavana a vyhlasSend znacka

Spolecnost Racio si diky svému vysokému podilu na trhu a tradici ve vyrobé kiehkych
pufovanych chlebi¢kl vybudovala silnou pozici a znaka Racio se stala pojmem mezi

potravinaiskymi podniky.

Znacnd inovacni Cinnosti firmy

Snaha o rozmanitost a pestrost nabidky zdravych vyrobkl je pohnutkou ke stalému
vyzkumu a vyvoji nejen novych technologii, ale také novych variant vyrobkl. Pfi
testovani novych vyrobkil firma provadi zkuSebni ochutnavky, podle kterych se dale
rozhodne zda vyrobek vyrabét ¢i nikoli. Pro snadngj$i posouzeni se informace od

zakaznikll zaznamenavaji do dotaznikd, jehoZ vzor je uveden v pfiloze P V.

3.1.2 Slabé stranky

Produktivita vyroby

V pribéhu vyrobniho procesu se nachédzeji uzkd mista, kterd neumoziuji maximalni

vyuziti kapacity dalSich vyrobnich zatizeni a tim snizuji celkovou vyrobni kapacitu.

Vysoky podil mzdové sloZky v kalkulaci jednotlivych vyrobkii

Vysoké mzdové ndklady na vyrobek znamenaji konkuren¢ni nevyhodu hlavné vuci

konkurentlim s levnégjsi pracovni silou, které budou upfednostiiovat obchodni fetézce.

Vysoké ndaklady na distribuci vyrobku

Vyrobky Racio se vyznacuji velkou dostupnosti, coZ ovSem vyvolava vySsi naklady na

jejich distribuci do vSech obchodnich jednotek.

Nizkd motivace pracovnikii

Slabou strankou je také nizka motivace zaméstnanctl, ktefi potom nejsou dostateéné
velkym pifinosem pro firmu. Pracovnici nevytvareji takovou hodnotu, ktera by byla

zadouci.
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3.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

3.2.1 Prilezitosti

Potravinaiské certifikdty

Firma je jiZz drzitelem fady certifikat a ziskani dalSich potravinaiskych certifikati a
osvédCeni umoziiuje osloveni novych odbératelli. Pfedevsim zahrani¢ni zékaznici
vyzaduji, aby vyrobky dodavané zjiné zemé podstoupily posouzeni podle standarda
exportni zemé¢. Ziskani certifikati a osvédceni zahrani¢nich spole€nosti pro certifikaci je

prilezitosti oslovit a zacit vyrabét na nové trhy a pro nové klienty.

RozSiiovani sortimentu

v

neustald inovace, ktera roz$ifi nabidku vyrobkid a umoZzni tak osloveni vétsi fady
spotiebitell. Investice do roz§ifovani sortimentu musi byt provedeny s ohledem na jejich
navratnost a po disledném vyzkumu trhu. Pokud firma naddle bude pokracovat v
neustalém vyvoji novych variant vyrobkll, miiZze tim oslovit $irSi okruh stalych i novych

zakazniku.

Privitni zakdzky do CR i do zahranici

Vysokd kvalita vyrobkil, pfiznivd cena pii znalosti know-how a celkovém potvrzeni
kvality potravinarskymi certifikdty mohou pfinést uspéch u prodejch privatnich znacek,

pro které by Racio mohlo vyrabét a rozsifit tak moZnost svého odbytu.

Vstup na nové trhy nebo trini segmenty

V souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie ma spoleénost Racio vétsi

moznost Uc¢astnit se obchodu na novych zahrani¢nich trzich.

Nové vyrobni postupy a technologie, moderni stroje a zaiizeni

Velka konkurence nuti vyrobce hledat cesty jak upoutat zdkaznika. Investice do novych
technologii, které respektuji zachovani vitaminl a Zivin ve vyrobku a jsou v souladu se

zdravym zivotnim stylem, mohou zkvalitnit produkci, zvysi produktivitu prace a
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zabezpecit vyssi konkurenceschopnost v budoucnosti. Vyuziti novych stroji mize zvysit

produktivitu prace a efektivnost vyroby.

Vybér novych vhodnych surovin a materidlii

Potravinatsky priimysl hledd nové varianty surovin, které¢ budou v souladu s rostoucimi
naroky zékaznikl 1 s pfisngj$Simi normami. Pokud bude firma uspéSné pii vybéru nové

suroviny, stanou se jeji vyrobky kvalitngjsi a chutnéjsi, tedy 1 oblibenéj$i u spotiebitelt.

Zmény Zivotniho stylu a souvisejici zmény kupnich zvyklosti a navyki zvySujici zdjem o

vyrobky podléhajici trendiim spravné vyZivy

Lid¢ preferuji zdravy Zivotni styl a vice se zajimaji o zdravou stravu. Poptavka po
vyrobcich spravné vyzivy se zvysuje, zdkaznici méni své kupni zvyklosti, experimentuji
s vyrobky, které kupuji. Firma mé4 moZnost oslovit nové zdkazniky prostiednictvim

produkce novych druht vyrobkd.

ZvySovani kupni sily zakazniki
Ve spole€nosti roste vyse piijmi, ktera vyvolava vyssi sklon ke spotebg. Lidé maji vice
penéz, zvySuje se jejich Zivotni urovent a jsou ochotni vice utracet, tomu by se mély

pfizplsobit marketingové aktivity firmy.

3.2.2 Hrozby

Neustdlé zvySovdni ndrokit na plnéni norem v potravindistvi

Vstup do Evropské unie vyvolal zpfisnéni potravinaiskych norem a trend zpfisnovani
narokll na vyrobu potravin nadéale pokracuje. Firmy jsou nuceny tyto normy dodrZovat,
coz vyvolava vyssi néklady na zabezpeceni podminek kladenych normami. Pokud firmy

nejsou schopny tyto normy dodrZet snizuje to jejich konkurenceschopnost.

Pocet a vyznam dodavatelii surovin

Dodavatelé surovin maji stale vétsi vyjednavaci silu, protoze si uvédomuji potiebu svych
surovin ze strany vyrobce. Firma musi vyjednavat se svymi dodavateli na nejlepSich

podminkach, které ovlivni kone¢nou cenu vyrobki na cilovém trhu.
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Zp¥isfiovani zdravotnich a hygienickych norem

Firmy musi zajistit dodrzovani pfisnéjSich zdravotnich a hygienickych norem. Vyrobky
musi byt vsouladu stémito normami. ZajiSténi dodrZzovani téchto norem vyvolava
naklady, které nesmi extrémné zvySovat cenu vyrobki, aby vyrobky zistaly

konkurenceschopné.

Rostouci konkurence

Zptistupnéni zahrani¢nich trhli pfineslo, kromé mozZnosti firmy dodavat na zahrani¢ni
trhy, také v&t§i moznost zahrani¢nich firem umistnit své vyrobky na trh Ceské republiky.
Ptfedev§im nadnéarodni obchodni fetézce hledaji vyrobky s nejnizsi cenou, aby upoutaly

zakazniky v Siroké nabidce, a tyto vyrobky rozsituji konkurenci vyrobkl zdravé vyzivy.

Starnuti populace — zakazniki

Problémem vyspélych zemi je starnuti populace. Pokud firma nepftizpiisobi své vyrobky a
provadéné marketingové aktivity tomuto sméru, muze zbyte¢né ztratit své zdkazniky.

Zaméteni marketingovych aktivit na star$i generace miize pfinést vétsi uspéchy nez jejich

zamé&feni na mladsi segment zékaznik.

Nepriznivy vyvoj sménnych kurzi

Obchodovani se zahrani¢nimi firmami je ovlivnéno vyvojem ménovych kurzl
jednotlivych mén. Pfi posilovani koruny se zleviiuje dovoz ze zahranici, ale dochézi ke
znevyhodnéni exportu, ktery ovliviluje vynos z obchodu se zahrani¢im. Pfi oslabeni

koruny je tento vyvoj opacny.

Spatnd situace v zemédélstvi

Protoze zdkladni vyrobni suroviny pochazeji ze zemédélské ¢innosti, musi Racio sledovat
situaci v zeméd¢lstvi. Neuroda nebo naduroda obilovin ovliviluje ziskdvani i cenu

surovin.

Tlak velkych ietézcit na vyrobce

Soucasny trend nakupovani v supermarketech a hypermarketech vytvari — silné

konkuren¢ni prostiedi, které nuti fetézce ke sniZzovani cen. Cenovou problematiku piendsi
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obchody na vyrobce, které nuti, aby pfizpisobily cenu jejich pozadavkim casto na ukor

kvality.

Riist konkurence v odvétvi substituti, jejich cena a uZitné vlastnosti

Vsechny potravinaiské firmy si uvédomuji rostouci poptavku po vyrobcich spravné
vyzivy a snazi se své vyrobky pfizpiisobit. Podnik musi sledovat aktivity konkurence a

vCasné reagovat na vyvoj substitutll, véetné jejich ceny.

Rostouci mira zastardvdani vyrobnich technologii a strojii

Pfisn€j$i normy a pozadavky zékaznikii zrychluji zastaravani stroji. Firmy se musi
zajimat o nové technologie a pii vyrobé zajistit prostfedky na pofizovani novych

technologii a stroju.

3.3 Konfrontacni analyza

Racio ma vybudovanou silnou pozici na trhu, kterd prameni zjeho silnych stranek.
Vysoka kvalita vyrobkl a znalost know-how vytvafi pfileZitosti pro ziskdvani novych
certifikatl 1 pro ziskani zakézek privatnich znacek.Zahrnuti vyrobkti Racio mezi zdravou
vyzivu piindsi prilezitosti v souvislosti s rostouci poptavkou po téchto vyrobcich.
Neustalad vyzkumna a vyvojova c¢innost firmy by mohla umoZznit pouZivani novych
surovin, materiald a také novych technologii. DalSi pfileZitosti prameni pifevazné
z rozSifovani vyroby at’ uz o nové varianty vyrobkli nebo o vyrobé& pro nové zakazniky a

trhy.

Naopak hrozby pro Racio vyplyvaji ptevazné z riznych nafizeni a opatfeni vladnich
instituci zaméfenych na zdravotni a hygienickd pravidla. Niz§i produktivita prace by
mohla zplsobit problémy s uspokojenim zakaznikd. Vy3$§i ndklady na mzdy a na
distribuci zvySuji cenu vyrobkli a mohou byt problémem pii sou¢asném cenovém diktatu
fetézcl. Firma muze také zaznamenat problémy vyvolané rostouci konkurenci nebo

problémy v zemé&d¢lstvi.

Na zékladé SWOT analyzy by firma méla uplatnit ofenzivni pfistup (Maxi — maxi) a

vyuzit své silné stranky k ziskani vyhody prostfednictvim pfilezitosti.
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4 FAKTORY URCUJICI SPOTREBITELSKOU PRIDANOU
HODNOTU

4.1 Produkt

Spole¢nost Racio vyrabi vyrobky zdravé stravy, které miizeme zafadit mezi spotiebni
zbozi. ProtoZe se jedna o potraviny zdkaznici nakupuji tyto vyrobky Castéji nez jiné zboZi
a jejich nakup je ovlivnén pfevazné kvalitou a cenou vyrobki. Kvalitu produktii posuzuji
podle jejich technickych a uzitnych vlastnosti a znich vyplyvajicich ptfednosti pro

zakaznika.

4.1.1 Technické vlastnosti produkti

Firma Racio vyrabi pfevazné kiehké chlebicky z rliznych obilovin. Chlebic¢ky se 1isi
slozenim surovin, tvarem a také chuti. Pfi vyrobé se k ochuceni pouzivaji rizné typy
polev (Cokoladova mlécna a hotka, jogurtova, bandnova, pomerancova apod.) a nastiikl
(karamel, syr, pizza, jablko-skofice apod.). Rlizné varianty umoznuji rozSifovani

sortimentu.

Chlebicky Racio mizeme chapat jako zdravéjsi nahradu peciva a dalSich potravin, jako
zdrav§j$i doplnék jidelnicku. Zakaznici vitaji predev§im del$i dobu trvanlivosti neZ mayji
bézné pekaiské vyrobky. VSeobecné se zvySuje poptavka po vyrobcich zdravé stravy,

ktera se v soucasné dobé¢ stale vice dostava do popiedi z4jmu zédkaznik.

Vyhodou je Siroky sortiment, ktery mize oslovit $irsi fadu zakaznikid. Tyto vyrobky jsou
vyhledavany také zdkazniky s riznymi dietetickymi omezenimi a nékteré vyrobky Racio
jsou bezlepkové.

Produkty firmy Racio jsou vyrabény podle stanovenych technologickych postupti, které
stanovuji surovinové slozeni vyrobku i postup pii vyrobé. Tyto technologické postupy
vychézeji z dlouhodobych zkusSenosti s vyrobou pufovanych vyrobki a jsou pfizpisobeny

platnym normam pro potravindiskou vyrobu, coz zarucuje vysokou kvalitu vyrobk.

4.1.2 Uzitné vlastnosti produkti

Zakladni uzitnou vlastnosti potravin je uspokojeni fyziologické potieby hladu, zédkaznici

vSak posuzuji i1 dalsi vlastnosti vyrobku. Zakladnim parametrem uZzitku potravin je jejich
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chut. Firma muizZe vyvijet celou fadu chutovych variant, ale nikdy nemize oslovit
vSechny spotiebitele. Ani vyrobek pfindSejici nejvyssi moznou hodnotu nebude chutnat
vSem. Muzeme tedy tvrdit, ze chut’ potravin je zasadni pii uspokojeni zékaznika. Cestou

k zaujmuti co nejvice spotiebiteld, je vytvofeni vyrobku s chutovymi vlastnosti pro co

-----

ProtoZe jak jiZ jsem zminovala, vyrobky Racio patii do skupiny vyrobkii spravné vyzivy
je jejich uzitna hodnota vysSi nez hodnota béZnych potravin. Uzitnost zvySuji praveé
biologické a kalorické hodnoty, které jsou na poptedi z4jmu vSech, ktefi se zajimaji o své

zdravi.

4.1.3 Prednosti produkti

Z technickych a uzitnych vlastnosti bych vyzvedla zafazeni mezi zdravou vyzivu. Mnoho
firem se snazi o vétsi inovace ve smeru zvySovani poptavky po vyrobcich podléhajicich

trendiim spravné vyzivy a firma Racio ma jisty naskok.

Firma Racio mé také zkuSenosti s vyrobou BIO vyrobkd, které ziskavaji stale vétsi
prostor v ndkupnim kosiku spotiebitelt. Uspéchy firmy ve vyrob& BIO vyrobki byly
ocenény v anket¢ HIT 2004 (moderni obchod), kdy BIO chlebicek ryzovy s mlécnou

cokoladou ziskal 1. misto a BIO chlebicek ryzovy ziskal 2. misto.

V dobé kdy se zdravi stava nejcennéj$i hodnotou jsou potraviny prospivajici zdravi
vysoce cenéné a zdékaznici je pomalu zacinaji upfednosthovat pted méné zdravymi

potravinami.

4.2 Cena vyrobki Racio

Spole¢nost Racio tvofi cenu svych vyrobkll prostiednictvim orientace na naklady. Metoda
kalkulace nakladii stanovuje cenu podle vySe néklada, ke které pficitd odménu ve formée
ziskové marze. Minimalni hranice ceny je stanovena na Urovni nékladu, firma ale netvori
zisk. Firma urcuje ndklady na urc€it¢ mnozstvi vyrobkill, ¢imz dochézi k analyze bodu

zvratu, ktery je dilezity k urCeni rentabilniho mnoZzstvi vyrobnich davek v prib&hu
vyroby.
Firma tvoii kalkulaci kazdého vyrobku podle ptimych a nepfimych polozek nakladi na

kalkula¢ni jednotku vyrobku. Podminkou je konkurenceschopnost vysledné ceny.
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Vyhodou nakladového pftistupu k tvorbé ceny je jasné ur€eni ceny podle kalkulacniho
vzorce. Nevyhody této metody spocivaji v libovolném rozpocitani reZijnich nékladl a

v libovolném stanoveni procenta zisku.

ProtoZze firma vyrabi potraviny je cena vyznamny faktor ovliviiujici pfidanou hodnotu
vyrobkl. Zakaznici pozaduji co nejnizsi cenu, odpovidajici kvalité vyrobkl. Spole¢nost
Racio musi sledovat ceny konkuren¢nich vyrobki a na jejich zéklad€ upravovat cenu, aby

Ji spotiebitele chapali jako pfidavajici hodnotu.

4.3 Personal spole¢nosti Racio

Chovani zaméstnanci k zdkaznikovi ovliviiuje pfidanou hodnotu. Sebelepsi vyrobek

muze ztratit svou hodnotu pokud nebude podpoiena chovanim firemniho personalu.

Z hlediska ovlivnéni hodnoty je dobré posuzovat personal podle toho zda se dostane do
styku se zakaznikem nebo ne. Zaméstnanci, ktefi se podileji na vyrobé, ale nemaji kontakt
se zdkaznikem, nemaji tak silnou zpétnou vazbu jak persondl v piimém kontaktu se

zakaznikem.

Pokud personal neznd zékaznika miize byt mén¢ motivovan k jeho uspokojeni. Je obtizné
definovat, jak jsou zamé&stnanci firmy Racio ztotoZnéni s cilem maximalniho uspokojeni
zékaznika, protoze se jedna o vysoce individualni zélezitost. Ve firmé vSak spise prevlada
osobni prospéch zaméstnancl nad uZitkem pro zdkaznika. Lid¢ ve firmé pracuji s vidinou

vlastniho prospéchu a zakaznika berou jenom jako prostiedek jak ho dosdhnout.

Duleziti pfi zvySovani pfidané hodnoty pro spotfebitele jsou také zaméstnanci, kteti
piimo jednaji se zakaznikem. Tito lidé musi byt kvalifikovani pro svou praci tak, aby
Jeden Clovék ve firmé mizZe zavinit ztrdtu zdkaznika jenom diky svému chovéni vici
nému. Zakaznik spokojeny s vyrobkem muize odejit ke konkurenci pokud neni spokojen

s ptistupem firmy.

UZ pii vybéru zaméstnanci, ktefi maji jednat se zdkaznikem, by se mélo dbat na jejich
celkovou schopnost byt prospéSny kazdému zakaznikovi. Cely pfistup zaméfeny na
spotiebitelskou pfidanou hodnotu vychdzi z uspokojeni zdkaznika na prvnim misté a

kvalita personalu z tohoto hlediska maze byt u vyrobnich firem nékdy podcenéna.
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Problémem je posouzeni stavajicich pracovnikil ve firmé, protoze chovani pracovnika je
jiné pfi jedndni s nadfizenym a jiné pfi jednani se zakaznikem. Nadfizeni by mély
dohliZet na chovani svych pracovniki a mély by vyuzivat metody na posouzeni jejich

pfistupu k zakaznikovi. Chovani personalu se podili na tvorbé image spole¢nosti.

4.4 Image spolecnosti Racio

Zakladnim prvkem image spolec¢nosti Racio je zaméfeni na spravnou vyzivu. Firma se
sama prezentuje jako vyrobce potravin, které jsou zdravé, dietni a urCeny pro aktivni

zivotni styl.

Nekteti lidé vSak chapou znacku Racio jako zdravé vyrobky, které jenom z tohoto diivodu
odmitaji zafadit do svého jidelnicku aniz by znali chutové vlastnosti produktu. Racio by
mélo prezentaci své firmy zaméfit také na tyto zdkazniky a snazit se je presvédCit o
nakupu svych produktli. Firma nyni pro nékteré své vyrobky vyuZzivd oznaeni Zdravé

mlséni a propagace této myslenky mize pfinést posun vnimani firmy vefejnosti.

Zakladnim vizualnim prvkem, ktery se podili na tvorbé image je logo firmy umisténé na

vSech vyrobcich (viz ptiloha P VI).

4.5 DalSi faktory podilejici se na pridané hodnoté

4.5.1 Dostupnost vyrobki

Zakaznici ptikladaji hodnotu také cené Casu, energie a psychiky vynaloZené v souvislosti
s pofizenim a vyuzivanim vyrobkl. Spolecnost Racio mé vybudovanou distribu¢ni sit’.
Své vyrobky dodava do 14 fetézcl, kde maji zdkaznici vybér z vétsiho poctu vyrobki.
Vysoké oblibenost ndkupti v supermarketech zpfistupiiuje vyrobky velkému poctu
zakaznikl. AvSak vyrobky Racio jsou prodavany také ve specializovanych prodejnach
zdravé vyzivy a béznych obchodech s potravinami.

Spotiebitelé maji moznost koupé vyrobkii Racio pii kazdém témét svém nakupu. Velka
mnoZzstvi variant vyrobklli vSak neumoziiuje zasobovat vSechny obchody celym

sortimentem.

Ze zminovanych faktort,, které urCuji pfidanou spotiebitelskou hodnotu, se na tvorbé

hodnoty vyrobkii Racio nejvice podili pozitivni vliv na zdravi spotiebitell, ktery vyplyva
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z ptiznivych biologickych a kalorickych hodnot a také z moZnosti zatfazeni téchto
vyrobkli do jidelnicku omezeného dietami. Hodnotu zvySuje vysokd kvalita vyrobk,
ktera je doplnéna zafazenim mezi biopotraviny ekologického zemédé€lstvi.DalSimi
zasadnimi faktory jsou Sitka sortimentu a del§i doba minimalni trvanlivosti neZ maji jiné

pekarské vyrobky.
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5 NAVRH POSTUPU ZVYSENI PRIDANE HODNOTY PRO
ZAKAZNIKA

Spolecnost Racio, s. 1. 0., Bieclav se svym vyrobnim programem zamétuje piedev§im na
spotiebitele vyhledavajici vyrobky spravné vyzivy. Firma Racio zaujima vyznamnou
pozici mezi potravinaiskymi znaCkami a zvlasté vyznamnd je jeji pozice mezi vyrobci
zdravé vyzivy. Zatazeni mezi zdravé vyrobky je nejvétsi devizou firmy, ktera je
zékladnim kamenem piidané hodnoty pro zdkaznika. Pokud spotiebitel piiklada hodnotu

svému zdravi, jsou pro n€ho ¢asto hodnotné také vyrobky spravné vyzivy.
Cinnosti, které zvysi ptidanou hodnotu pro zakaznika:
1. Pokracovat v rozSifovani sortimentu.
2. Dalsi zlepSeni kalorickych, biologickych a chutovych vlastnosti vyrobk.
3. Pfizpiisobeni ceny konkurenci a poptavce.
4. Pfijimani, vedeni a motivace zaméstnanct k uspokojeni zékaznika.
5. Omezeni aktivit nepfidavajici hodnotu a rozsifeni aktivit, které hodnotu ptidavaji.

6. Zpisobem ke zvySeni pfidané hodnoty jsou také rtzné dopliujici sluzby

zakaznikovi:

- Ukazat zédkaznikovi jak uchovévat vyrobky, aby se prodlouzila jejich kvalita po

otevieni baleni.

- Informovat o moznostech vyrobki prostiednictvim ukéazek jejich konzumace,
napf. recepty na obalech vyrobkd, letd¢ky se zdravym jidelnickem obsahujicim

vyrobky Racio.

- Firma jiZ praktikuje ochutnavky, ale prostfednictvim ochutnavek by mohla ukazat
pouziti vyrobkl na rizné jednohubky apod. hlavné pted svatky (Velikonoce,

Vanoce), které by mohly byt inspiraci na obCerstveni na svatecni stil.

- Pfi ochutnavkach dbat na uroveinl hostesek, které¢ by mély ptlisobit zdravym

dojmem a motivovat tak prevazné zakaznice.

1. Pokradovani v rozsifovani sortimentu
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Zvyseni piidané hodnoty tykajici se pfimo produktii firmy je mozné prostiednictvim
zlepSeni kalorickych, biologickych a chutovych vlastnosti vyrobkill. Tyto vlastnosti jsou
otazkou technologie vyroby a slozeni surovin, jejich zména je spiSe problematikou

vyzkumu a vyvoje ve firmé.
2. Dalsi zlepSeni kalorickych, biologickych a chutovych vlastnosti vyrobk

Firma nastoupila cestu rozsifovani sortimentu a dal$i inovace mohou pusobit na zvySeni
hodnoty pro zakaznika. Spottebitel, ktery si mize vybirat z velkého mnoZzstvi variant,
nemusi hledat konkurenéni vyrobky, pokud je jinak se sluzbami spolecnosti spokojeny.
Inovace vyrobki by mély vychazet ze sledovani a predvidani potieb zékazniki a mély by

vzdy splitovat podminku kvality.
3. Pfizplsobeni ceny konkurenci a poptavce

S nabidkou produktu vzdy souvisi jeho cena. Spolec¢nost Racio stanovuje svou cenu na
zéklad¢ nakladi na vyrobek. Zakaznici nejsou vzdy ochotni zaplatit vys$i cenu za
kvalitnéjsi vyrobek, proto je nezbytné sledovat konkuren¢ni vyrobky. Tvorba ceny by se
tedy méla opirat o ceny konkurence, ale ma také vychdzet z poptavky po vyrobcich.
Pokud firma stanovi cenu na zéklad¢ naklada a poptavka po vyrobcich je velkd, zakaznici
jsou ochotni zaplatit vice, pfipravuje se firma o zisky z rozdilu mezi vy$§i hodnotou
vyrobku a cenou. Naopak pokud klesd poptavka firma musi hledat cesty jak sniZit cenu
prostiednictvim sniZzeni nakladii. Tvorba ceny neni jenom otdzkou ndkladd, ale musi

vychézet ze sledovani konkurence a zdkaznika.
4. Piijimani, vedeni a motivace zaméstnancl k uspokojeni zdkaznika

Na tvorbé hodnoty se svou ¢innosti podili také persondl firmy. Zaméstnanci by mély byt
motivovani k uspokojeni zdkaznika. Vyrobni pracovnici se musi naucit uvazovat jako
zakaznik. Koupili by si oni vyrobek, ktery vyrabi? Spliuje vSechny parametry vcetné
kvality? Pokud si zaméstnanci uvédomi co se jim na vyrobku nelibi, nelibi se to ani
zakaznikim. Tézkym avSak piinosnym ukolem je ukédzat zaméstnanciim souvislosti mezi

jejich praci a uspokojenim spotiebitele piidanou hodnotou.

Zaméstnanci, ktefi pfimo jednaji se zédkaznikem musi byt vzdy ochotni a za kazdé situace
zdvofili. Jejich chovani ovliviluje vnimani zdkaznika a miZze zapficinit jeho odchod ke

konkurenci.

5. Omezeni aktivit nepfidavajici hodnotu a rozsifeni aktivit, které hodnotu ptidavaji.
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Spole¢nost musi sledovat sviij hodnotovy fetézec, tedy vSechny vykonavané Cinnosti
souvisejici s vyrobou od ziskavani zdroji po umisténi vystupli. Analyza cinnosti
hodnotového fetézce by méla posoudit jednotlivé aktivity z hlediska ptidavani hodnoty.
Kazda ¢innost ma byt posouzena zda pfidava hodnotu. Efektivni ¢innosti, které zvySuji
hodnotu maji byt rozSifeny na ukor ¢innosti, které nejsou efektivni, nevytvaii hodnotu a
n¢kdy jsou dokonce plytvanim. Posouzeni Cinnosti neni jednoduchou zalezitosti, ktera
musi vychazet z dlouhodobéjSiho studovani napiiklad pomoci metod primyslového
inzenyrstvi.

Pokud firma dokaze aplikovat navrhy na zvySeni pfidané hodnoty pro zdkaznika, mize si
zajistit vét§i spokojenost svych zakaznikii nebo oslovit nové zikazniky. Cim vétii je
pifidavana hodnota pro zdkaznika, tim vétsi je také jeho spokojenost s nakoupenym
produktem. Vysokéa hodnota mliZze ze spokojeného zakaznika vytvofit vérného zakaznika,
ktery ma pro firmu nejvétsi pfinos a vytvaii nejvétsi zisk. Nejrentabilnéjsi zakaznik je

vérny zakaznik.
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ZAVER
Cilem mé bakalafské prace byla analyza ptfidané hodnoty pro zdkaznika v potravinarské

spole€nosti Racio, s. r. 0., Bfeclav a urCeni faktort, které se v pfipadé podniku podileji

na tvorb¢ této hodnoty.

Vysoké konkurence nuti firmy hledat zpisoby jak posoudit svoji pozici na trhu. Metoda
spottebitelské ptidané hodnoty je jednim ze zpusobu jak provést porovndni s konkurenci
a jejimi vyrobky.

Pti analyze pfidané hodnoty a jejich faktori jsem dospéla k zavéru, Ze spole¢nost Racio
piidavd hodnotu pro zékaznika pifedevSim prostfednictvim zafazeni vyrobklli mezi
produkty spravné vyzivy a navrhla jsem néktera opatteni. Nejvétsi hodnotou produktu je
piiznivy vliv na zdravi zdkaznikli. Celkova hodnota ptfidavand zédkaznikovi je z nejveétsi
Casti tvofena praveé podstatou produktu, jeho vlastnostmi a pfednostmi, které ho fadi mezi
zdravé vyrobky. V ostatnich faktorech — cena, zaméstnanci 1 doprovodné sluzby — ma

spolecnost rezervy ve vysi poskytované hodnoty.

Tvorba ceny je orientovana na naklady, coz dostatecné nenuti ke snizovani nakladi. |
kdyz je cena vyrobkil v souladu s jejich kvalitou, nizs$i cena by mohla pro zékaznika
pfedstavovat vétsi hodnotu. Diulezité je sledovani a pfizptisobeni ceny chovani

konkurence a poptavce po vyrobcich spolecnosti Racio.

Problémem je také motivace zaméstnancl. Prvotnim motivem zaméstnancti by mélo byt
uspokojeni zdkazniki, coz by jim pfinaselo nejvétsi hodnotu. Zameéstnanci ve spolecnosti
Racio nejsou dostate¢né¢ motivovani k poskytnuti maximalni hodnoty pro zadkaznika.
Ptedevsim pracovnici, ktefi nejsou v pifimém kontaktu se spotfebitelem, si neuvédomuji
svou roli v hodnotovém fetézci firmy, ze svou praci mohou zvySovat hodnotu vnimanou
zakaznikem, proto bych firmé doporucila, aby uz od vybéru svych zamé&stnanct kladla

daraz na spokojenost zakaznikd.

Nejvetsi  hodnota produkti spolecnosti Racio souvisi se  zdravim, které vyrobky
podporuji. Tuto hodnotu vnimaji ptedev§im zdkaznici, kteti si uvédomuji cenu svého
zdravi, firma by se vSak méla zaméfit také na spotiebitele, ktefi si dostate¢né
neuvédomuji pusobeni stravovacich ndvykt na jejich zdravi. Proto by Racio mélo

hodnotu svych vyrobkl predstavit a trvale ji propagovat.
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Celkové podniku doporucuji posouzeni vSech Cinnosti z hlediska piidavani hodnoty
zakaznikovi od pofizeni surovin, pfes vyrobu a odbyt, az po Cinnosti nesouvisejici
s vyrobnim procesem. Kazda vykonavana ¢innost musi byt efektivni a musi podporovat
pfedev§im spokojenost zakaznika, kterd se ndasledné projevi 1 v ekonomickych

ukazatelich.
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