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ABSTRAKT 

Tato bakaláZská práce je zam�Zena na strategickou analýzu vybrané organizace, pZi�em~ 

jejím cílem je identifikace klí�ových faktorp ovlivňujících její sou�asnou i budoucí 

výkonnost. V teoretické �ásti jsou charakterizována východiska strategického Zízení a 

popsány metodiky vyu~ívané pZi analýze vn�jbího a vnitZního prostZedí organizace. 

Praktická �ást je v�nována aplikaci t�chto nástrojp na rodinný podnik CukráZství BudaZovi 

ppsobící ve Zlínském kraji. Pomocí PESTLE analýzy a Porterova modelu p�ti sil jsou 

analyzovány vn�jbí podmínky, zatímco interní faktory jsou hodnoceny prostZednictvím 

analýzy hodnotového Zet�zce. Výsledky jednotlivých analýz jsou shrnuty v komplexní 

SWOT analýze. Na základ� t�chto poznatkp jsou navr~ena konkrétní opatZení sm�Zující 

k posílení tr~ní pozice organizace a zvýbení její konkurenceschopnosti. Výsledky práce 

mohou slou~it jako podklad pro dalbí strategická rozhodnutí vedení podniku. 

 

Klí�ová slova: strategické Zízení, SWOT analýza, Porterova analýza, organizace. 

 

ABSTRACT 

This bachelor’s thesis focuses on the strategic analysis of a selected organization, aiming to 

identify key factors affecting its current and future performance. The theoretical part 

characterizes the foundations of strategic management and describes the methodologies used 

for the analysis of the external and internal environment. The practical part applies these 

tools to the family business CukráZství BudaZovi operating in the Zlín Region. External 

conditions are analyzed using the PESTLE analysis and Porter’s Five Forces model, while 

internal factors are assessed through the value chain analysis. The results of the individual 

analyses are summarized in a comprehensive SWOT analysis. Based on the findings, 

specific measures are proposed to strengthen the organization's market position and enhance 

its competitiveness. The outputs of the thesis may serve as a basis for further strategic 

decision-making by the company's management. 

Keywords: strategic management, SWOT analysis, Porter's analysis, organization. 
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ÚVOD 

V prostZedí neustálých zm�n, rostoucí konkurence a prom�nlivých po~adavkp zákazníkp se 

stává nezbytností, aby i malé a stZední organizace pZistupovaly ke svému rozvoji strategicky. 

V sou�asné dob� ji~ nesta�í spoléhat pouze na kvalitu produktp �i tradici, ale je nutné Zídit 

organizaci s ohledem na aktuální vývoj v odv�tví, m�nící se preference zákazníkp i 

ekonomické výkyvy. Strategická analýza je v tomto kontextu vnímána jako klí�ový nástroj, 

který umo~ňuje získat ucelený pZehled o vnitZním a vn�jbím prostZedí organizace. Na základ� 

t�chto poznatkp mp~e být formulována ú�inná strategie, je~ pZispívá k posílení 

konkurenceschopnosti organizace a k jejímu dlouhodobému rozvoji. 

V této bakaláZské práci je zpracovávána strategická analýza vybrané organizace 

konkrétn� rodinného podniku CukráZství BudaZovi, který ppsobí ve Zlínském kraji, 

konkrétn� v obci Ostro~ská Lhota. Jedná se o zavedený cukráZský provoz s více ne~ 

tZicetiletou tradicí, specializující se na výrobu zákuskp, cukroví a dortp. Vzhledem k rostoucí 

konkurenci ze strany nových cukráren s modern�jbím sortimentem je pova~ováno za vhodné 

provést celkové zhodnocení strategické situace této organizace. 

Cílem práce je provést strategickou analýzu CukráZství BudaZovi, identifikovat klí�ové 

faktory ovlivňující jeho výkonnost, zmapovat pZíle~itosti a hrozby vyplývající z okolního 

prostZedí a navrhnout opatZení vedoucí k posílení jeho tr~ní pozice. K dosa~ení tohoto cíle 

jsou vyu~ívány osv�d�ené metody strategického Zízení, jako je PESTLE analýza, Porterpv 

model p�ti sil, SWOT analýza a analýza hodnotového Zet�zce. Tyto metody umo~ňují nejen 

pochopit stávající situaci, ale také identifikovat potenciální oblasti pro dalbí rozvoj. 

Struktura bakaláZské práce je navr~ena tak, aby plynule propojila teoretická východiska 

s praktickými poznatky získanými prostZednictvím konzultací s majitelem a zam�stnanci 

cukráZství. V záv�re�né �ásti práce jsou prezentována konkrétní doporu�ení a návrhy 

opatZení, která mohou být vyu~ita jako podpora pro budoucí strategická rozhodnutí vedení 

organizace. 
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1 STRATEGIE, STRATEGICKÉ YÍZENÍ A STRATEGICKÁ 
ANALÝZA 

Strategie, strategické Zízení a strategická analýza tvoZí základní nástroje pro efektivní rozvoj 

organizace. Strategie vymezuje dlouhodobý sm�r a cíle podniku, zatímco strategické Zízení 

zajibeuje jejich naplňování prostZednictvím vhodného vyu~ití zdrojp. Strategická analýza 

poskytuje podklady pro rozhodování tím, ~e hodnotí vn�jbí i vnitZní faktory ovlivňující 

�innost organizace. 

1.1 Strategie 

Strategie byla v prpb�hu staletí vyu~ívána v rpzných oblastech lidské �innosti, pZi�em~ její 

uplatn�ní v oblasti managementu se rozbíZilo a~ v posledních n�kolika desetiletích, 

konkrétn� pZibli~n� pZed �tyZiceti lety. Ppvodn� byla strategie spojována pZedevbím 

s vojenskými konflikty, kde byla pova~ována na nástroj umo~ňující jedné stran� dosáhnout 

vít�zství nad stranou druhou díky lepbí pZíprav� a plánování (Henry, 2018). 

Strategie je mnoha autory vnímána jako sou�ást logického propojení mezi posláním 

spole�nosti a aktivitami zam�stnancp, jejich~ prostZednictvím jsou dosahovány stanovené 

cíle a po~adované výsledky. Strategie je vyu~ívána jako pravidlo pro rozhodování 

v nejistých podmínkách a je tvoZena birokou bkálou hypotéz, které ur�ují: 

1. zda je firm� umo~n�no konkurovat na trhu, 

2. jak jsou rozvíjeny její jedine�né dovednosti, 

3. jakým zppsobem jsou realizovány dlouhodobé zám�ry, 

4. jakými politikami je sm�Zováno k jejich dosa~ení.  

Strategická rozhodnutí jsou �in�na v následujících oblastech: 

1. je vymezována oblast �innosti firmy, 

2. �innosti jsou pZizppsobovány podmínkám vn�jbího prostZedí, 

3. dostupné zdroje jsou rozd�lovány a nov� rozd�lovány podle aktuálních potZeb, 

4. jsou ur�ovány hodnoty, cíle a o�ekávání subjektp, které na strategii ppsobí, je 

stanovován dlouhodobý sm�r, který se chce firma ubírat. 

Strategie je tedy pova~ována za nedílnou sou�ást Zídicích a mana~erských procesp, 

které jsou zahajovány formulací poslání a zakon�ovány dosa~ením stanovených cílp  
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(Fotr, Sou�ek, apa�ek, Vacík, 2017). 

1.1.1 Tvorba strategie 

V rámci tvorby strategie je postupováno podle definovaných krokp zahrnujících 

rozhodovací procesy, pZi�em~ výsledkem je sestavení strategického plánu. V první fázi je 

vypracována strategická mapa, následovaná zpracováním investi�ní studie, v ní~ jsou 

uplatn�ny upravené výstupy z pZedchozích analytických �ástí. Následn� je pZistoupeno ke 

stanovení funk�ních strategií, jejich~ prostZednictvím jsou navr~eny finální varianty 

strategického plánu. Dlouhodobé cíle organizace jsou následn� rozd�lovány na cíle 

krátkodobé, ke kterým jsou pZiZazovány odpovídající funk�ní strategie. Tyto krátkodobé cíle 

slou~í jako základ pro Zízení ka~dodenních operací. Strategický plán je po dokon�ení 

pZipraven k implementaci. Sou�asn� jsou na této úrovni stanoveny ukazatele slou~ící 

k Zízení a kontrole pln�ní strategických cílp (Fotr, Hájek, Sou�ek, apa�ek, Vacík, 2020). 

Strategie je definována jako nástroj usilující o zvýbení hodnoty spole�nosti. Cílem je 

posun z výchozího stavu sm�rem k ~ádoucí cílové situaci, pZi�em~ musí být zajibt�no jasné 

a srozumitelné sm�Zování ostatních zainteresovaných stran. Úsp�bnost strategie je výrazn� 

ovlivn�na kontextem její tvorby a realizace (Kourdi, 2011). 

PZi tvorb� strategie je nezbytné porozum�t propojení m�nících se cílp, hodnot, 

po~adavkp a obav jednotlivcp, institucí i celé spole�nosti, které ovlivňují prostZedí i zppsob 

práce zam�stnancp (Kourdi, 2011). 

Samotný proces tvorby strategie je �len�n do tZí hlavních fází: 

1. Analýza – Prpb�~n� je kladeno správné otázky, voleny adekvátní pZístupy a 

ov�Zováno sm�Zování aktivit, jeliko~ optimální odpov�di se vyvíjeli spolu 

s organizací. 

2. Plánování – Probíhá postupn� na základ� výsledkp analytických �inností. 

3. Implementace – Strategie je uvád�na do praxe s ohledem na stávající podmínky 

organizace, dovednosti zam�stnancp, spolupráci s dodavateli a o�ekávání 

zákazníkp. Dpraz je kladen na pZedcházení nedorozum�ním a konfliktpm. 

(Kourdi, 2011). 
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1.1.2 Vize  

Vize bývá chápána jako pZedstava budoucího stavu organizace, jeho~ dosa~ení je 

systematicky usilováno. Je jí ur�ován dlouhodobý sm�r vývoje, pZi�em~ se pZi jejím 

formulování doporu�uje klást dpraz na její motiva�ní, inspirativní, srozumitelný a realistický 

charakter (Zuzák, 2022). Ú�elem vize je poskytování orientace zam�stnancpm, investorpm 

i zákazníkpm, a zároveň napomáhání sm�Zování podnikatelských aktivit i celkového rozvoje 

organizace (Jakubíková, 2013). 

Vize v organizaci slou~í k vymezení obecného sm�Zování, motivování zam�stnancp k 

vykro�ení správným sm�rem a efektivní koordinaci snah v�tbího po�tu jednotlivcp. DobZe 

vytvoZená vize bývá vyu~ívána k tomu, aby bylo usnadn�no rozhodování na vbech úrovních 

organiza�ní struktury a byla zabezpe�ena jednota pZi dosahování spole�ných cílp (Kourdi, 

2011). 

ProstZednictvím vize je zajibeováno, ~e zam�stnanci lépe rozum�jí významu své práce 

a cíli, kterého se má dosáhnout. Silná vize je vytváZena tak, aby byla nejen realistická a 

pZesv�d�ivá, ale sou�asn� natolik inspirativní, aby podn�covala zam�stnance k aktivnímu 

zapojení. Sou�ástí vize je zpravidla soubor hodnot, které ovlivňují rozhodovací procesy a 

formování chování v organizaci. PZitom je kladen dpraz na srozumitelnost vize, její 

dostate�nou konkrétnost pro praktickou aplikaci a zároveň flexibilitu umo~ňující osobní 

anga~ovanost i pZizppsobení se zm�nám vn�jbího prostZedí (Kourdi, 2011). 

PZedpokládá se, ~e vize má být snadno zapamatovatelná, a to ideáln� po pZe�tení v 

�asovém horizontu n�kolika minut. Tento po~adavek se stává stále dple~it�jbím v kontextu 

rostoucí transparentnosti firem, kdy je vize b�~n� veZejn� prezentována. V mnoha pZípadech 

jsou vize uvád�ny jako pZíklady úsp�bné formulace dlouhodobé orientace podnikp 

(Jakubíková, 2013). 

Úsp�bná vize nejen ur�uje strategii organizace, ale má rovn�~ pZímý vliv na ka~dodenní 

rozhodování a chování zam�stnancp. Vedoucí pracovníci jsou povinni svým jednáním 

demonstrovat, ~e vizi skute�n� naplňují. PZenesení vize do konkrétních krokp vede k 

dosa~ení hmatatelných výsledkp, �ím~ je podporována její dpv�ryhodnost i mezi ppvodními 

skeptiky (Kourdi, 2011). 

PZi tvorb� vize je nezbytné zajistit její schopnost reagovat na prom�nlivé podmínky. 

Doporu�uje se zva~ovat otázky typu: jaké slabiny mp~e navr~ený pZístup vykazovat, jakým 

zppsobem mohou reagovat konkurenti a jaký vývoj lze o�ekávat v �ase, zda jsou klí�oví lidé 
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dostate�n� pZipraveni z hlediska svých schopností a postojp, jakým zppsobem lze m�Zit 

jejich pZipravenost a jaká opatZení mohou být potZeba. Zároveň by m�ly být identifikovány 

potenciální pZeká~ky bránící realizaci vize a m�ly by být navr~eny zppsoby, jak 

minimalizovat rizika ohro~ující její napln�ní a jak se pZipravit na neo�ekávané výzvy 

(Kourdi, 2011). 

Vize bývá také propojena se situa�ní analýzou organizace, která je provád�na 

prostZednictvím auditu nebo diagnostiky a která slou~í jako základní stavební kámen pro 

Zízení zm�n v podniku. Obecn� je uznáváno, ~e samotné prosazení vize bývá obtí~n�jbí ne~ 

její formulace. Proto je vize zpravidla rozpracovávána do systému strategických cílp, jejich~ 

pln�ní napomáhá postupnému pZibli~ování k vyty�ené budoucnosti a sou�asn� naplňování 

poslání organizace (Jakubíková, 2013). 

1.1.3 Strategické cíle 

Za strategické cíle jsou pova~ovány budoucí stavy plánované v návaznosti na dlouhodobé 

sm�Zování organizace. Jejich stanovením je konkretizována vize podniku a vytváZen základ 

pro její systematickou realizaci. Doporu�uje se, aby byly formulovány pZesn�, m�Ziteln� a v 

souladu s reálnými mo~nostmi organizace (Jakubíková, 2013). 

PZi formulaci cílp je �asto vyu~íván princip SMART, který zdprazňuje, aby byly cíle 

pZesn� definované, vyhodnotitelné, dosa~itelné, realistické a �asov� ukotvené. N�které 

pZístupy jej rozbiZují na model SMARTER, zahrnující navíc etiku, výsledek a dostupnost 

zdrojp. Cíle mají jasn� ur�ovat sm�Zování organizace, umo~ňovat sledování pokroku a být 

pZijímány zainteresovanými stranami (Zuzák, 2022). 

Strategické cíle mohou být �len�ny podle n�kolika hledisek: 

1. rozsah – cíle s omezeným �i neomezeným rozsahem, pZípadn� 

maximalistického nebo minimalistického charakteru, 

2. �asové hledisko – cíle rozlibované jako krátkodobé, stZedn�dobé, dlouhodobé, 

trvalé �i pZechodné, 

3. vztahy mezi cíli – cíle mohou být vzájemn� podporující, konkuren�ní, 

protikladné nebo na sob� zcela nezávislé, 

4. obsahové zam�Zení – ekonomické, technické a sociální.            

(Zuzák, 2022) 
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Strategické cíle plní v organizaci n�kolik klí�ových funkcí. V rozhodovací rovin� 

poskytují kritéria pro výb�r vhodných strategií. ProstZednictvím koordina�ní funkce je 

zajibeováno, aby jednotlivé �innosti organizace vzájemn� navazovaly a sm�Zovaly 

k napln�ní spole�ných cílp. V rámci motiva�ní funkce je u zam�stnancp posilována snaha 

dosáhnout vyty�ených cílp. ProstZednictvím informa�ní funkce umo~ňují sledování prpb�hu 

realizace cílp a kontrolní funkce slou~í k vyhodnocování dosa~ených výsledkp (Jakubíková, 

2013).  Podle Kotlera a Armstronga (2004) se mezi základní cíle organizace Zadí rozvoj, rpst 

a dosa~ení zisku, zatímco podle Syneka a kol. (2002) je hlavním cílem maximalizace zisku 

a zvýbení hodnoty firmy na trhu. 

Pravidelná hodnocení a pZípadné aktualizace cílp je pova~ováno za nezbytné, aby bylo 

mo~né reagovat na zm�ny vn�jbího a vnitZního prostZedí (Jakubíková, 2013). 

1.2 Strategické Zízení  

Strategické Zízení je vnímáno jako proces, pZi n�m~ jsou zdroje a schopnosti organizace 

uspoZádávány tak, aby bylo mo~né pZizppsobit se okolnímu prostZedí a dosáhnout 

konkuren�ní výhody. Strategie je chápána jako prostZedek, kterým jsou vnitZní zdroje 

organizace pZizppsobovány po~adavkp vn�jbího prostZedí. V rámci strategického Zízení jsou 

definovány cíle, provád�na analýza situace a formulovány variantní strategie, z nich~ je 

vybíráno Zebení sm�Zující k udr~ení konkurenceschopnosti organizace (Henry, 2018). 

V sou�asnosti je strategické Zízení organizace chápáno jako soubor znalostí a 

zkubeností, které umo~ňují nacházet rovnováhu mezi aktuálními cíli a budoucími potZebami. 

Organizace je ovlivňována okolím a zároveň jej sama formuje, co~ vy~aduje vysokou 

teoretickou i praktickou pZipravenost mana~erp. Hierarchická struktura Zízení se odlibuje 

rozsahem pravomocí i �asovým horizontem rozhodování, kdy strategické Zízení pracuje 

s dlouhodobými cíli a operativní Zízení se zam�Zuje na krátkodobé úkoly (Henry, 2018). 

Strategická rozhodnutí se od rozhodnutí ni~bích úrovní libí tím, ~e se vztahují 

k unikátním a neopakovatelným situacím, jejich~ budoucí vývoj je jen obtí~n� pZedvídatelný 

i pro zkubené mana~ery. Tato rozhodnutí jsou ozna�ována jako bpatn� strukturovaná, proto~e 

jejich Zebení není mo~né pln� opZít o formální analytické metody, a je tak �asto spoléháno 

na intuici. Podklady pro strategická rozhodnutí jsou ve zna�né míZe získávány z externích a 

neformálních zdrojp, pZi�em~ rozhodovací procesy mnohdy probíhají mimo standardní 

organiza�ní struktury. Strategické otázky jsou pova~ovány za dpv�rné a jejich Zebení 
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pZedstavuje cenné know-how vrcholového managementu (Hanzelková, KeZkovský, 

Vykyp�l, 2017). 

Významnou roli ve strategickém Zízení hraje strategické myblení, jeho~ rozvoj je 

pova~ován za klí�ový faktor úsp�chu. V roce 1998 byl J. M. Liedtkou navr~en model, podle 

n�ho~ je strategické myblení charakterizováno specifickými rysy a zppsobem uva~ování 

(Liedtka, 1998). Jednotlivé slo~ky tohoto pZístupu jsou znázorn�ny na obrázku �.1. 

Schopnost správn� odhadnout vývoj, provád�t analýzy a pZijímat rozhodnutí s dlouhodobým 

dopadem je ozna�ována jako základní kompetence vrcholového managementu (Fotr, 

Sou�ek, apa�ek, Vacík, 2017).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V odborné literatuZe je strategické Zízení prezentováno prostZednictvím rpzných 

pZístupp. Tradi�ní pojetí, vycházejí ze bedesátých let 20. století, popisuje budoucí sm�Zování 

organizace jako strukturovaný proces, který je tvoZen postupnými pevnými kroky. Tyto 

kroky vycházejí z pZedem stanovených cílp a výsledkp analytických zjibt�ní. 

ProstZednictvím operativních aktivit je usilováno o realizaci pZijaté strategie, pZi�em~ 

úsp�bnost jednotlivých �inností je pravideln� vyhodnocována (Fotr, Sou�ek, apa�ek, Vacík, 

2017). 

Obrázek 1 - Prvky strategického myblení 

(Zdroj: Fotr, Vacík, apa�ek, Sou�ek, 2017) 
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Strategické Zízení, které provádí nejvybbí vedení organizace nebo její vlastníci, je 

zam�Zeno na slad�ní poslání, dlouhodobých cílp a dostupných prostZedkp. Jeho hlavním 

cílem je zajistit dlouhodobou rovnováhu mezi organizací a jejím okolím. Nedílnou sou�ástí 

strategického Zízení není pouze vytváZení a naplňování strategií, ale rovn�~ uplatn�ní 

základních mana~erských �inností, mezi které patZí stanovení cílp, uspoZádání �inností, 

vedení lidí a kontrola výsledkp. Rozlo~ení t�chto �inností napZí� rpznými úrovn�mi Zízení 

je znázorn�no na obrázku �. 2 (Hanzelková, KeZkovský, Vykyp�l, 2017). 

 

 

 

 

1.2.1 Poslání (mise) 

Organizace jsou zakládány s cílem zajibeovat ur�ité slu~by nebo vyráb�t produkty, které jsou 

následn� nabízeny na trhu a za n�~ jsou získávány finan�ní prostZedky. Klí�ovým prvkem 

jejich existence je definováno poslání, jím~ je ur�ován smysl jejich ppsobení. PZi formulaci 

poslání je doporu�ováno vyhnout se pZílib obecnému vymezení postrádajícímu konkrétnost, 

stejn� jako pZílib stru�né a nevýsti~né definici. Ideální podoba poslání by m�la být 

koncipována tak, aby inspirovala zam�stnance organizace a posilovala jejich motivaci 

(Charvát, 2006). 

Jasn� stanovené poslání je pova~ováno za dple~ité zejména proto, aby byl zajibt�n 

spole�ný pohled vbech �lenp organizace na její ú�el. Pokud je poslání rozvedeno do 

konkrétních cílp, je jím podporováno vytváZení pocitu odpov�dnosti za rozvoj firmy a její 

ekonomický úsp�ch. Zároveň je pln�no jako referen�ní bod pZi sledování, zda je organizace 

vedena správným sm�rem. V pZípad�, ~e jsou odhaleny odchylky od ppvodního sm�Zování, 

Obrázek 2 - Rozlo~ení klí�ových mana~erských funkcí v rpzných úrovních Zízení 

(Zdroj: Hanzelová, Keřkovský, Vykypěl, 2017) 
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je umo~n�no na tyto zm�ny adekvátn� reagovat. Díky jasnému poslání mohou být 

kladeny klí�ové otázky, napZíklad: „Jaká �innost je vykonávána? Je vykonávána správn�? 

Kdo jsou nabi zákazníci? Jak se zm�nily jejich potZeby? Jakým sm�rem bude organizace 

vedena dále?“ (Charvát, 2006). 

Podle Vl�ka (2002) je za základní poslání ka~dé firmy pova~ováno poskytování 

produktp �i slu~eb naplňujících potZeby zákazníkp a sou�asné zabezpe�ování zájmp vbech 

subjektp, kteZí jsou s podnikáním firmy úzce propojeni. 

Poslání je definováno jako primární smysl existence organizace. M�lo by být 

formulováno tak, aby bylo v souladu nejen s podmínkami vn�jbího prostZedí, ale také s 

interními podmínkami spole�nosti (Jakubíková, 2013). 

PZi definování poslání organizace je doporu�ováno zohlednit p�t základních aspektp: 

1. vývoj a tradici firmy, 

2. aktuální postoje vedení a vlastníkp, 

3. vlivy vn�jbího prostZedí, 

4. dostupné zdroje umo~ňující formulaci poslání, 

5. ur�ení smyslu existence organizace s ohledem na její schopnosti a 

mo~nosti 

(Jakubíková, 2013). 

Obsah a forma vyjádZení poslání se mohou zna�n� libit. Poslání je obvykle vyjadZováno 

prostZednictvím stru�ného textu slo~eného z n�kolika v�t, avbak v n�kterých pZípadech mp~e 

být jeho podoba rozsáhlejbí. V pZípad� rozsáhlejbích formulací bývá poslání odvozováno z 

firemních hodnot a je jím vyjadZována odpov�dnost a závazky vp�i klí�ovým 

zainteresovaným skupinám. Pozornost je v�nována kvalit� produktp a slu~eb, vztahpm se 

zákazníky, zam�stnanci, dodavateli, vlastníky a dalbími subjekty ovlivňovanými �inností 

firmy. Zároveň je poslání vyu~íváno jako základní vodítko pro jednání zam�stnancp a jako 

strategický rámec pro sm�Zování celé organizace (Zuzák, 2022). 

Definování poslání je chápáno jako prostZedek k sjednocení jednání zam�stnancp, 

slaďování jejich hodnot a pZístupu, a zároveň jako zppsob otevZeného prezentování t�chto 

principp obchodním partnerpm, zákazníkpm a dalbím relevantním subjektpm. Poslání je 

�asto uvád�no ve firemních a propaga�ních materiálech a bývá veZejn� dostupné, aby bylo 
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mo~né jeho pln�ní kontrolovat. Noví zam�stnanci jsou s posláním seznamováni pZi nástupu 

do organizace, pZi�em~ jeho zn�ní bývá �asto vyv�beno pZímo na pracovibti. Hodnoty 

vycházející z poslání mohou také slou~it jako kritérium pZi výb�ru nových pracovníkp 

(Zuzák, 2022). 

1.2.2 ScénáZe 

Mana~ery je doporu�ováno podnikat promyblené kroky ji~ v období stability a prosperity, 

aby bylo dosa~eno lepbí pZipravenosti na budoucí pZíle~itosti �i pZedejití mo~ným krizím. 

Jedním z nástrojp, jeho~ efektivita je v této souvislosti zdprazňována, je plánování scénáZp, 

které umo~ňuje analyzovat potenciální budoucí situace a hodnotit jejich dopady (Kourdi, 

2011). 

Plánování scénáZp je pova~ováno za jednu z nejú�inn�jbích metod pZi ur�ování 

strategického sm�ru organizace. Na rozdíl od prognóz, je~ usilují o pZedvídání jediného 

mo~ného vývoje, jsou scénáZe vyu~ívány k pZíprav� na rpzné varianty budoucnosti, �ím~ je 

podpoZeno kvalitn�jbí rozhodování a rozbíZeno strategické uva~ování (Fotr, Sou�ek, 2020). 

Tímto pZístupem je umo~n�no v�asné promýblení alternativních reakcí na zm�ny vn�jbího 

prostZedí (Kourdi, 2011).  

Struktura scénáZp je obvykle tvoZena kritickými nejistotami a pZedvídatelnými trendy, 

pZi�em~ dpraz je kladen na události s nejv�tbím mo~ným dopadem na budoucí sm�Zování 

organizace. Kritické nejistoty pZedstavují faktory, jejich~ vývoj není pZedvídatelný, zatímco 

trendy odkazují na stabilní sm�ry vývoje, které lze se zna�nou pravd�podobností o�ekávat 

(Fotr, Sou�ek, 2020). 

Kvalitní scénáZe by m�ly být schopné podporovat rozhodovací proces, být realistické, 

vnitZn� slad�né a navzájem dostate�n� odlibné. Doporu�eno je, aby jejich po�et zpstal 

omezen na tZi a~ p�t variant, co~ usnadňuje jejich zapamatování i praktické vyu~ití pZi tvorb� 

strategií (Fotr, Sou�ek, 2020). Podle Curryho (2009) se scénáZe d�lí na optimistické, 

realistické a pesimistické, zatímco Ratcliff (2000) navrhuje doplnit jebt� základní scénáZ. 

Upozorňováno je vbak na skute�nost, ~e budoucnost by nem�la být vnímána pouze 

binárn� jako dobrá nebo bpatná, proto~e takový pZístup k plánování je pova~ován za pZílib 

zjednodubující. Proto je pZi tvorb� scénáZp kladen dpraz na více mo~ností a lepbí pochopení 

faktorp, které ovlivňují budoucí vývoj. (Heiden, 2005). 
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ScénáZe nacházejí uplatn�ní v mnoha odv�tvích, od prpmyslové výroby pZes finan�ní 

slu~by a~ po veZejný sektor. Jejich hlavním pZínosem je schopnost vnést do strategického 

plánování vybbí míru pZipravenosti na nejistoty, které nemohou být standardními 

prognózami dostate�n� zachyceny (Fotr, Sou�ek, 2020). 

PZi tvorb� strategií je doporu�ováno rozvíjet varianty, které budou buď robustní – 

ú�inné ve vbech scénáZích, nebo flexibilní – umo~ňující snadnou adaptaci pZi zm�n� 

podmínek (Fotr, Sou�ek, 2020). Robustnost je spojována se schopností dosáhnout 

strategických cílp i v pZípad� neo�ekávaných zm�n, zatímco flexibilita umo~ňuje rychlou 

úpravu strategie pZi vývoji odlibném od ppvodních pZedpokladp. (Adámek, Meixnerová, 

2022). 

Zároveň je upozorňováno, ~e tvorba kvalitních scénáZp pZedstavuje �asov� i zdrojov� 

náro�ný proces, který vy~aduje systematické sbírání a vyhodnocování informací. PZes tyto 

nároky vbak pZedstavují scénáZe efektivní nástroj, který napomáhá lepbímu zvládání rizik a 

vyu~ívání pZíle~itostí, a tím podporuje dlouhodobou prosperitu organizace (Fotr, Sou�ek, 

2020). 

 

 

 

 

 

Obrázek 3 Tvorba scénáZp 

(Zdroj: Fotr, Sou�ek, 2020) 
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1.3 Strategická analýza 

PZesto~e je proces strategického Zízení vnímán jako vzájemn� propojený a dynamický celek, 

bývá strategická analýza organizace pova~ována za vhodný výchozí bod pZi jeho realizaci. 

Jejím hlavním ú�elem je posoudit pZipravenost organizace na vyu~ívání pZíle~itostí a 

zároveň na eliminaci potenciálních rizik. Zároveň je strategická analýza vnímána jako 

klí�ový nástroj, kterým jsou mana~erpm poskytovány relevantní informace nezbytné pro 

efektivní rozhodování v rychle se m�nícím prostZedí (Henry, 2018). Analýza tímto 

zppsobem umo~ňuje odhalit silné a slabé stránky organizace a identifikovat oblasti, v nich~ 

je nutné provést zm�ny �i posílit stávající kapacity (Zuzák, 2022). 

V rámci strategické analýzy je vyu~íváno rozli�ných metod a nástrojp, které slou~í k 

systematickému rozboru vztahp mezi organizací a jejím okolím. Pozornost je v�nována jak 

makroprostZedí, zahrnujícímu napZíklad ekonomické, politické, sociální, technologické a 

environmentální faktory, tak prostZedí odv�tví, jeho~ sou�ástí jsou konkuren�ní síly, 

zákazníci, dodavatelé a dalbí zainteresované strany. „Krom� toho je analyzována i situace 

uvnitZ samotné organizace, v�etn� dostupných zdrojp, interních procesp a schopností 

managementu.“  (Sedlá�ková, Buchta, 2006). Strategická analýza je postavena na v�deckém 

pZístupu spo�ívajícím v rozd�lení slo~itých systémp na jednotlivé �ásti, �ím~ je umo~n�no 

detailní zkoumání souvislostí a zákonitostí, které ovlivňují fungování organizace jako celku 

(Zuzák, 2022). 

Výsledky strategické analýzy slou~í nejen k popisu aktuálního stavu organizace, ale 

také k odhadu budoucího vývoje. PZi zpracování analýzy je kladen dpraz na odhad mo~ných 

zm�n v prostZedí a na vyhodnocení jejich dopadp na organizaci. Sou�ástí procesu je 

systematické shroma~ďování, tZíd�ní a interpretace dat, pZi�em~ je nutné rozlibovat mezi 

krátkodobými a dlouhodobými vlivy. Významnou roli hrají také faktory, jejich~ vývoj nelze 

zcela pZesn� pZedvídat, ale jejich~ potenciální dopad je natolik významný, ~e musí být do 

analýzy zahrnuty. Tímto zppsobem je managementu poskytováno podkladové materiály pro 

tvorbu scénáZp budoucího vývoje a pro pZípravu flexibilních strategií umo~ňujících rychlou 

adaptaci na nové podmínky (Sedlá�ková, Buchta, 2006). 

V rámci cílp strategické analýzy jsou vymezovány dv� hlavní oblasti jejího zam�Zení. 

První oblastí je analýza vn�jbího prostZedí, kde jsou zkoumány faktory, nad nimi~ organizace 

nemá pZímou kontrolu, avbak které mohou významn� ovlivnit její �innost. Mezi takové 

faktory patZí napZíklad legislativní zm�ny, hospodáZské cykly, technologické inovace �i 
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spole�enské trendy. Druhou oblastí je analýza vnitZních zdrojp a schopností organizace, 

zam�Zená na posouzení jejího potenciálu dosahovat stanovených cílp a realizovat navr~ené 

strategie (Henry, 2018). 

Tyto dv� oblasti jsou vnímány jako vzájemn� propojené, neboe schopnost organizace 

efektivn� reagovat na zm�ny ve vn�jbím prostZedí je do zna�né míry podmín�na kvalitou 

jejích vnitZních zdrojp a procesp. Struktura strategické analýzy a vzájemné vztahy mezi 

vn�jbími a vnitZními faktory jsou schematicky znázorn�ny na obrázku �. 4 (Sedlá�ková, 

Buchta, 2006). 

Strategická analýza tak pZedstavuje základní stavební kámen úsp�bného strategického 

Zízení organizace. Bez jejího pe�livého zpracování by bylo obtí~né správn� nastavit 

strategické cíle, identifikovat efektivní zppsoby jejich dosa~ení a minimalizovat hrozby, 

které by mohly organizaci ohrozit. Její správné provedení vytváZí pZedpoklady pro 

dlouhodobou stabilitu a rpst organizace v dynamickém podnikatelském prostZedí 

(Zuzák,2022). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Obrázek 4 - Strategická analýza 

(Zdroj: Sedlá�ková, Buchta, 2006) 
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Obrázek 5 - Celkový pohled na podnikové okolí 

(Zdroj: Dvořá�ek, Slun�ík, 2012) 

 

2 ANALÝZA VN�JaÍHO OKOLÍ ORGANIZACE 

Podnikové prostZedí bývá �len�no na dv� hlavní slo~ky, a to na vnitZní a vn�jbí prostZedí. V 

rámci vn�jbího prostZedí jsou dále rozlibovány dv� oblasti – mikroprostZedí a 

makroprostZedí. MikroprostZedí zahrnuje faktory, na které mp~e organizace ur�itým 

zppsobem ppsobit, zatímco makroprostZedí pZedstavuje vlivy, je~ nemohou být pZímo 

ovlivn�ny, pZesto vbak významn� ovlivňují fungování podniku. Tyto faktory jsou organizaci 

dané nezávisle na jejích aktivitách (DvoZá�ek, Slun�ík, 2012). 

Organizace je v rámci vn�jbího prostZedí ovlivňována Zadou faktorp. Ka~dý podnik 

ppsobí v ur�itém odv�tví, které tvoZí soubor subjektp se stejným zam�Zením, pZi�em~ 

chování t�chto subjektp je formováno konkuren�ními silami v mikroprostZedí. Významnou 

roli hraje rovn�~ geografické umíst�ní organizace, proto~e lokaliza�ní faktory se libí podle 

typu �innosti – jinak u výrobních organizací a jinak u firem poskytujících slu~by 

(Jakubíková, 2013). 

Zároveň je ka~dá organizace sou�ástí ekonomického systému ur�ité zem�, a je tak 

ovlivňována charakterem vlády, politickou stabilitou, právním rámcem, hospodáZskou 

situací, sociáln�-ekonomickými podmínkami a technologickým pokrokem. Dopady 

globalizace, které ovlivňují sv�tovou ekonomiku, pZedstavují dalbí významný faktor 

formující vn�jbí prostZedí organizací (DvoZá�ek, Slun�ík, 2012). 

Analýzou vn�jbího prostZedí je usilováno o identifikaci pZíle~itostí a hrozeb, které 

mohou ovlivnit strategické sm�Zování organizace. Výsledky této analýzy umo~ňují 

komplexní pochopení sil a trendp, které formují podnikatelské prostZedí a mají zásadní vliv 

na budoucí strategické rozhodování (KeZkovský, 2003). 
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2.1 MakroprostZedí 

Organizace jsou vystavovány ppsobení vn�jbích sil, které se d�lí na makroprostZedí a 

konkuren�ní prostZedí. Konkuren�ní prostZedí tvoZí trhy a odv�tví, kde organizace pZímo 

sout�~í, zatímco makroprostZedí zahrnuje birbí faktory ovlivňující celé odv�tví i organizaci 

samotnou. Mezi hlavní oblasti makroprostZedí patZí demografické, ekonomické, 

technologické, legislativní, politické, sociokulturní, pZírodní, inova�ní, geografické a 

ekologické vlivy (Jakubíková, 2013). Tyto faktory lze dále d�lit na hmotné, jako jsou 

technologické zm�ny, a nehmotné, napZíklad legislativní nebo sociokulturní podmínky 

(Henry, 2018). 

PZi hodnocení makroprostZedí je doporu�ováno za�ít analýzou globálních faktorp, poté 

pZecházet k národním, a nakonec ke specifickým lokálním podmínkám. Z biroké bkály vlivp 

je nutné vybrat pouze ty, které mají pro organizaci zásadní význam. MakroprostZedí je 

tvoZeno podmínkami, které vznikají nezávisle na �innosti organizace, pZi�em~ pZímé 

ovlivn�ní t�chto faktorp není mo~né. PZesto mp~e být na tyto podn�ty reagováno 

prostZednictvím vhodn� zvolených strategií, které umo~ní minimalizovat rizika a vyu~ít 

pZíle~itosti (Sedlá�ková, 2000). 

Vzhledem k neustálým zm�nám je nezbytné, aby bylo makroprostZedí soustavn� 

sledováno. Systematické skenování prostZedí umo~ňuje v�asné odhalení trendp, které 

mohou mít klí�ový dopad na budoucí rozvoj organizace. Typickým pZíkladem vlivu 

makroprostZedí je technologický pokrok v oblasti mobilních zaZízení, který významn� 

zm�nil trh pZenosných po�íta�p a pZinutil výrobce k adaptaci produktp, napZíklad zavád�ním 

dotykových displejp (Henry, 2018). 

Ú�inné monitorování makroprostZedí vy~aduje vyu~ívání vhodných analytických 

metod, které umo~ní organizaci rychle vyhodnocovat dynamiku vn�jbího okolí. Výsledky 

t�chto analýz slou~í jako základ pro tvorbu strategií, jejich~ cílem je posílení silných stránek 

organizace a omezení dopadu vn�jbích hrozeb. Schopnost pZizppsobovat se zm�nám v 

makroprostZedí je pova~ována za klí�ový faktor dlouhodobé konkurenceschopnosti 

organizace (Henry, 2018). 
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2.2 PESTLE analýza 

MakroprostZedí organizace bývá �asto zkoumáno prostZednictvím analytického nástroje 

známého jako PEST, který se soustZedí na politické, ekonomické, sociální a technologické 

faktory. N�které pZístupy tuto metodu dále rozbiZují na variantu PESTLE, která zahrnuje i 

legislativní a ekologické aspekty. Existují rovn�~ dalbí modifikace jako SLEPT, SLEPT-E, 

EPEST �i BPEST, které doplňují analýzu o podnikatelské nebo etické hledisko (Zuzák, 

2022). 

PZi rozboru je upozorňováno, ~e právní otázky bývají Zazeny pod politické faktory, 

zatímco environmentální aspekty jsou n�kdy spojovány se sociální oblastí. Vzhledem k 

dopadpm jevp, jako jsou zm�ny klimatu �i vyu~ívání fosilních paliv, není forma zkratky 

klí�ová. Podstatné je správné uchopení struktury a vyhodnocení faktorp v souvislostech pZi 

respektování metodických omezení (KeZkovský, Vykyp�l, 2006). 

Politické faktory jsou reprezentovány stabilitou vlády, obchodními omezeními a mírou 

regulace. Ekonomické faktory zahrnují hospodáZský rpst, inflaci, úrokové sazby, daňovou 

politiku a pZíjmy obyvatelstva. Sociální faktory reflektují demografické zm�ny, ~ivotní styl 

a vzd�lání. Technologické faktory se týkají inovací, výzkumu a zavád�ní nových 

technologií. Legislativní faktory souvisejí s pracovn�právními pZedpisy a ochranou 

spotZebitelp. Environmentální faktory zahrnují ochranu pZírody, ekologickou politiku a 

udr~itelný rozvoj (Zuzák, 2022). 

Jak uvádí Sedlá�ková (2000), cílem analýzy není sestavení vy�erpávajícího seznamu, 

ale identifikace klí�ových vlivp na konkrétní organizaci. Význam PESTLE analýzy roste 

zejména u firem expandujících na nové trhy, kde mohou být faktory, jako politická stabilita 

�i demografické zm�ny, rozhodující. U menbích podnikp je vliv makroprostZedí vnímán 

mén� výrazn� (Sedlá�ková, 2000). 

PZi vyhodnocování je nezbytné zohlednit vzájemné vazby mezi faktory, proto~e zm�na 

v jedné oblasti, napZíklad legislativní, mp~e ovlivnit i ekonomické �i sociální podmínky. 

Proto je nutné, aby byla analýza vnímána komplexn� a dynamicky (KeZkovský, Vykyp�l, 

2006). 
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2.3 MikroprostZedí 

MikroprostZedí, známé také jako mikrookolí, je tvoZeno okolnostmi a subjekty, které mohou 

být podnikem ovlivňovány. Zahrnuti jsou dodavatelé, odb�ratelé, konkurence, zákazníci i 

rpzné typy veZejnosti (Zuzák, 2022). 

PZi zkoumání mikroprostZedí organizace je potZeba zam�Zit se na vlastnosti trhu, na 

kterém organizace ppsobí. Sleduje se velikost trhu, rychlost jeho rpstu, fáze vývoje odv�tví, 

kapitálová náro�nost vstupu a existující pZeká~ky pro vstup a odchod firem. Dple~itým 

faktorem je také míra koncentrace trhu – tedy zda jde o trh s mnoha menbími firmami, nebo 

o prostZedí ovládané n�kolika velkými hrá�i. Tr~ní prostZedí se navíc neustále m�ní, a to 

zejména vlivem rozvoje technologií, globalizace, zm�n v chování zákazníkp a nových 

zppsobp propagace (Jakubíková, 2013). Jak uvád�jí Kislingerová a Nový (2005): „PZi 

analýze je zapotZebí vytipovat nanejvýb �tyZi nejdple~it�jbí faktory, ur�it jejich mo~ný dopad 

na podnik a vytvoZit odpovídající strategie, které na n� budou reagovat.“ 

Je dple~ité si uv�domit, ~e neexistují obory, které by samy o sob� stagnovaly, ale pouze 

mana~eZi, kteZí „bez pZemýblení pZijímají to, co pova~ují za mo~né ostatní“ (Förster, Kreuz, 

2007). 

V mikroprostZedí hrají velkou roli náhradní produkty – tedy ty, které plní podobnou 

potZebu jako výrobky firmy a sna~í se získat její zákazníky. PZíkladem jsou chléb a bílé 

pe�ivo nebo ly~e pro sjezd a b�~ecké ly~ování. Výrobky, které se navzájem doplňují a 

zvybují tím svou hodnotu pro zákazníky, jako napZíklad po�íta� a software nebo ly~e a 

vázání, také významn� ovlivňují prostZedí firmy. Multifunk�ní produkty, napZíklad mobilní 

telefon, umí nahradit více zaZízení najednou, a proto pZedstavují konkurenci pro rpzné 

výrobce (Jakubíková, 2013). 

Analýza mikroprostZedí je dple~itá pro tvorbu strategie firmy, proto~e pomáhá zjistit 

hlavní sm�ry vývoje, síly ppsobící v odv�tví a klí�ové podmínky úsp�chu (Sedlá�ková, 

2000). Sleduje se, jaké má odv�tví vlastnosti, jak je uspoZádáno, jak se vyvíjí a jaké zm�ny 

se dají o�ekávat. Hlavním cílem je odhalit pZíle~itosti i hrozby a pZipravit na n� správné 

kroky. Úsp�ch firmy je podmín�n její schopností pru~n� reagovat na zm�ny a efektivn� 

komunikovat s partnery (Jakubíková, 2013). 
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2.4 Porterpv model p�ti sil 

V 70. letech 20. století bylo Michaelem Porterem analyzováno konkuren�ní prostZedí s cílem 

vytvoZit rámec umo~ňující strategické Zízení napZí� odv�tvími. Byla rozpoznána pZíle~itost 

propojit pZístupy obchodní strategie a prpmyslové ekonomie a na tomto základ� byl vytvoZen 

model p�ti sil, jen~ slou~í k hodnocení atraktivity odv�tví a jeho konkuren�ní struktury 

(Henry, 2018). 

Model byl koncipován tak, aby s vyu~itím omezeného po�tu základních prvkp vystihl 

hlavní faktory ovlivňující konkurenci. Bylo po~adováno, aby byl snadno pochopitelný a 

univerzáln� aplikovatelný. Organizacím tímto bylo umo~n�no lépe chápat dynamiku trhu a 

efektivn� formulovat strategie vedoucí k dosa~ení nadprpm�rné ziskovosti (Henry, 2018). 

V rámci Porterova modelu je definováno p�t základních konkuren�ních sil, které jsou 

pova~ovány za ur�ující faktory ziskovosti v daném odv�tví. PatZí mezi n� hrozba vstupu 

nových konkurentp, vyjednávací síla odb�ratelp, vyjednávací síla dodavatelp, hrozba 

substitu�ních produktp a intenzita rivality mezi stávajícími podniky. Tyto síly jsou vzájemn� 

propojeny a jejich ú�inky jsou v �ase ovlivňovány vývojem tr~ních podmínek (Zuzák, 2022). 

Hrozba nových konkurentp ovlivňuje míru ochrany trhu; �ím ni~bí jsou bariéry vstupu, 

tím v�tbí je tlak na stávající firmy. Vyjednávací síla odb�ratelp a dodavatelp ukazuje, jakým 

zppsobem mohou ob� strany ovlivňovat ceny a kvalitu. Hrozba substitutp znamená riziko 

nahrazení produktu alternativami, co~ sni~uje poptávku. Intenzita konkurence mezi 

existujícími podniky se projevuje v cenových válkách, inovacích a marketingových 

aktivitách (Magretta, 2012). 

Pou~itím modelu je organizacím umo~n�no identifikovat hlavní hrozby a pZíle~itosti v 

jejich odv�tví. Na základ� výsledkp analýzy mohou být upraveny investi�ní plány, rozvíjeny 

vztahy s partnery �i zva~ováno sta~ení z trhu, pokud jsou podmínky nepZíznivé. Tento model 

je vhodný nejen pro zavedené firmy, ale i pro nové hrá�e, kteZí tak mohou lépe odhadnout 

obtí~nost vstupu do trhu a pZipravit si odpovídající strategii (Henry, 2018). 

PZesto~e je model p�ti sil pova~ován za zásadní nástroj strategického Zízení, bylo 

poukazováno na jeho omezení, zejména v kontextu rychle se m�nícího technologického 

prostZedí. I pZesto zpstává biroce vyu~ívaným prostZedkem pro analýzu konkuren�ního 

prostZedí a tvorbu podnikových strategií (Magretta,2012). 
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3 ANALÝZA VNITYNÍHO OKOLÍ ORGANIZACE 

VnitZní prostZedí organizace je tvoZeno rpznorodými zdroji, mezi které jsou zaZazovány 

prostZedky hmotného, finan�ního, lidského i nehmotného charakteru. Do tohoto prostZedí je 

dále zahrnována organiza�ní struktura, podniková kultura a schopnost, s ní~ jsou dostupné 

zdroje vyu~ívány. Typickým znakem interního prostZedí je skute�nost, ~e jeho prvky mohou 

být pZímo ovlivňovány rozhodnutími pZijímanými managementem (Jakubíková, 2013). 

PZi analýze vnitZního prostZedí je zam�Zována pozornost na identifikaci zdrojp a 

schopností organizace, které jsou nezbytné pro efektivní zvládání zm�n a vyu~ívání 

pZíle~itostí vn� organizace. Analyzováno je, zda vnitZní zdroje organizaci poskytují 

strategickou výhodu umo~ňující reagovat na dynamické zm�ny ve vn�jbím prostZedí. Dpraz 

je kladen zejména na odhalení silných stránek, které mohou být dále rozvíjeny jako základ 

pro budování konkuren�ní výhody (DvoZá�ek, Slun�ík, 2012). 

Analýza vnitZního prostZedí napomáhá také k posouzení toho, jaké zdroje má 

organizace aktuáln� k dispozici a jak se tyto zdroje mohou vyvíjet v budoucnosti. 

Hodnoceno je, zda organizace disponuje dostate�nými kapacitami k vyu~ívání vznikajících 

pZíle~itostí �i zvládání potenciálních hrozeb. Výsledky analýzy zároveň slou~í k efektivnímu 

rozd�lování zdrojp s cílem maximalizovat tvorbu hodnoty pro zákazníky (Zuzák, 2022). 

Z hlediska odborné literatury bývá vnitZní prostZedí obvykle zaZazováno mezi slo~ky 

mikroprostZedí, jak je uvád�no napZíklad autory, jako jsou Kotler, Jain a Maesincee (2007) 

nebo Bou�ková a kol. (2003). Odlibný pZístup k �len�ní podnikových prostZedí je pZedstaven 

Fotrem a kol. (2012), kde je podnikové prostZedí rozd�leno do dvou základních kategorií – 

na externí, pod n�j~ spadá makroprostZedí a mezoprostZedí, a na interní, které odpovídá 

mikroprostZedí. Na základ� t�chto rozdílných pojetí mp~e být konstatováno, ~e v odborné 

literatuZe nepanuje jednotný názor na zppsob kategorizace podnikových prostZedí 

(Jakubíková, 2013). 

V rámci analýzy vnitZního prostZedí je tedy nezbytné nejen mapovat zdroje a 

schopnosti, ale také ur�it, které z t�chto faktorp pZinábejí organizaci konkuren�ní výhodu. 

Dpslednou analýzou vnitZních podmínek je vytváZena základna pro správné nastavení 

strategie, která umo~ní organizaci dosáhnout dlouhodobé stability a prosperity v 

konkuren�ním prostZedí (Jakubíková, 2013). 
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Obrázek 6 - Schéma SWOT analýzy 

(Zdroj: Zuzák, 2022) 

3.1 SWOT analýza 

SWOT analýza bývá prezentována jako záv�re�ná fáze procesu strategického Zízení. Jejím 

cílem je shrnutí klí�ových zjibt�ní z pZedchozích analýz, která jsou následn� rozd�lena do 

�tyZ kategorií: mezi vn�jbími faktory jsou identifikovány pZíle~itosti a hrozby, zatímco mezi 

vnitZními faktory jsou vymezovány silné a slabé stránky organizace (Zuzák, 2022). 

ProstZednictvím SWOT analýzy je organizacím umo~n�no provést zhodnocení 

interních a externích faktorp, které ovlivňují jejich �innost. Interní faktory jsou 

reprezentovány silnými a slabými stránkami, pZi�em~ bývají pZímo ovlivňovány samotnou 

organizací (Hanzelková, KeZkovský, Vykyp�l, 2017). Mezi silné stránky bývají zaZazovány 

oblasti, v nich~ je organizace vnímána jako konkurenceschopná, zatímco slabé stránky 

ozna�ují místa, kde dochází k nedostatkpm oproti jiným subjektpm. Naopak pZíle~itosti a 

hrozby jsou odvozovány z vn�jbího prostZedí, které nemp~e být organizací pln� 

kontrolováno. Pro ú�ely adaptace na zm�ny je tZeba sledovat vývoj v oblasti politických, 

ekonomických a technologických trendp, napZíklad prostZednictvím PEST analýzy. 

Kombinací t�chto pZístupp je umo~n�no lépe porozum�t tomu, jak mohou být pZíle~itosti 

vyu~ity a jakým rizikpm je nutné �elit (Henry, 2018). 

Analýzou je firmám umo~n�no zjistit, zda jejich sou�asná strategie odpovídá aktuálním 

podmínkám v odv�tví. SWOT analýza je �asto vyu~ívána mana~ery jako nástroj k nalezení 

zppsobp, jak pZekonat slabé stránky organizace a pZem�nit potenciální hrozby v nové 

pZíle~itosti. V odborné literatuZe je diskutováno, zda by m�la být prioritn� analyzována 

vn�jbí prostZedí, nebo zda by se m�lo nejprve zam�Zit na interní zdroje a schopnosti 

organizace. Nejlepbí pZístup je vbak spatZován v tom, ~e SWOT analýza navazuje na 

dpkladné posouzení jak vn�jbího prostZedí, tak vnitZních podmínek organizace (Henry, 

2018). 
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3.2 Analýza hodnotového Zet�zce 

Analýza hodnotového Zet�zce je vyu~ívána jako nástroj strategického Zízení, jeho~ cílem je 

identifikace aktivit pZispívajících k tvorb� hodnoty pro zákazníka a k dosa~ení konkuren�ní 

výhody. Tento koncept byl rozvinut Michaelem Porterem, jen~ definoval hodnotový Zet�zec 

jako systém vzájemn� propojených primárních a podpprných �inností (Kaplinsky, Morris, 

2001). 

Mezi primární �innosti jsou Zazeny logistika vstupp, výroba, logistika výstupp, 

marketing, prodej a poprodejní slu~by. Tyto aktivity bývají analyzovány z pohledu jejich 

pZímého pZínosu k tvorb� hodnoty. Podpprné �innosti, kam je zaZazována infrastruktura, 

Zízení lidských zdrojp, technologický rozvoj a obstarávání, jsou hodnoceny na základ� míry, 

s jakou podporují hlavní procesy organizace (Henry, 2018). 

Hodnota je vytváZena tehdy, kdy~ rozdíl mezi pZíjmy z prodeje a celkovými náklady 

vede k zisku. Pro její zvýbení je doporu�ováno identifikovat procesy, které hodnotu tvoZí, a 

optimalizovat je (Henry, 2018). Analýzou je umo~n�no rozpoznat pZíle~itosti ke sní~ení 

nákladp, zvýbení efektivity a lepbímu odlibení od konkurence (Recklies, 2001). 

Hodnotový Zet�zec organizace není chápán izolovan�, ale je propojen s dodavateli, 

zákazníky a dalbími partnery v rámci hodnotového systému. Výkonnost dodavatelp a 

spokojenost zákazníkp jsou pova~ovány za klí�ové faktory ovlivňující tvorbu hodnoty. 

Yízení t�chto vazeb podporuje budování udr~itelné konkuren�ní výhody (Henry, 2018). 

Dále je hodnotový Zet�zec pova~ován za dynamický systém, který se vyvíjí pod vlivem 

technologických zm�n, inovací a prom�n trhu. Je doporu�ováno provád�t jeho analýzu 

pravideln�, aby bylo mo~né v�as reagovat na nové pZíle~itosti a hrozby (AWS, 2001). 

Konkuren�ní výhoda je budována nejen jednotlivými �innostmi, ale i jejich 

komplexním propojením, které bývá pro konkurenci obtí~n� napodobitelné. Správným 

vyu~itím analýzy hodnotového Zet�zce je podporováno strategické rozhodování a posilování 

pozice organizace na trhu (Henry, 2018). 
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4 PYEDSTAVENÍ ORGANIZACE 

Rodinná firma CukráZství BudaZovi se sídlem v Ostro~ské Lhot� se mp~e pochlubit více ne~ 

tZicetiletou tradicí v oblasti cukráZské výroby. Její historie byla zapo�ata v roce 1990, kdy 

bylo man~eli Stanislavem a Ludmilou BudaZovými rozhodnuto o zahájení vlastního 

podnikání. V malé díln�, která byla sou�ástí rodinného domu, byly vyráb�ny první zákusky 

ur�ené pZedevbím pro svatby a spole�enské pZíle~itosti. Výroba byla provád�na s dprazem 

na kvalitu, poctivost a tradi�ní receptury pZedávané z generace na generaci. 

S postupem �asu byla zaznamenána rostoucí poptávka po výrobcích, co~ v roce 1996 

vedlo k rozbíZení výroby do nových prostor. V roce 1999 byla otevZena první vlastní prodejna 

Cukrárna Monika v Ostro~ské Lhot� a následn� v roce 2001 prodejna Cukrárna Lucia v 

Uherském Hradibti, která byla v roce 2006 pZest�hována a pZejmenována na Cukrárnu 

Michal BudaZ. 

Významným milníkem bylo zapo�etí výstavby nové moderní výrobny v roce 2005, 

která byla dokon�ena o dva roky pozd�ji. V roce 2007 tak mohla být otevZena nová výrobna 

splňující po~adavky evropské legislativy spolu s prodejnou Cukrárna Tomáb BudaZ. 

V sou�asnosti je zam�stnáváno 16 pracovníkp. Navzdory rozbíZení výroby je 

zachováván dpraz na poctivou ru�ní práci, osobní pZístup a kvalitu. V nabídce je více ne~ 60 

druhp zákuskp, dorty na zakázku, svatební kolá�ky, tradi�ní �ajové i váno�ní cukroví. 

Vbechny výrobky jsou pZipravovány z kvalitních surovin bez pou~ití levných náhra~ek. 

Tento pZístup je pova~ován za klí�ový pro zachování tradi�ní chuti. 

Za dobu své existence si CukráZství BudaZovi vybudovalo v regionu silnou pozici a 

dobrou pov�st. Firma podporuje místní komunitu, zam�stnává regionální obyvatele a buduje 

dlouhodobé vztahy se zákazníky. PZes více ne~ tZicet let fungování si podnik uchoval 

rodinnou atmosféru a lidský pZístup. 

Vbechny provedené analýzy v této bakaláZské práci jsou zam�Zeny výhradn� na 

výrobnu a prodejnu nacházející se v Ostro~ské Lhot�. 
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4.1 PESTLE analýza 

PESTLE analýza je pova~ována za jeden z dple~itých nástrojp strategického Zízení. Její 

prostZednictvím mp~e být podnikatelskému subjektu umo~n�no zmapovat okolní prostZedí, 

které ho ovlivňuje, pZesto~e jej nelze pZímo Zídit. Jednotlivé faktory makroprostZedí jsou 

v této analýze rozd�leny do besti oblastí: politicko-legislativní, ekonomické, sociální, 

technologické, environmentální a právní. V následující �ásti je provedena zhodnocení t�chto 

oblastí ve vztahu k organizaci CukráZství BudaZovi. 

Politicko-legislativní faktory 

Na podnikání CukráZství BudaZovi je uplatňováno biroké spektrum právních pZedpisp, které 

se vztahují k oblasti výroby potravin, jejich skladování, distribuce i pZímého prodeje 

zákazníkpm. Provozovna je podrobována pravidelným kontrolám a musí být vedena 

v souladu s legislativou 
eské republiky i Evropské unie. 

Hygienické normy jsou stanoveny zákonem �. 258/2000 Sb., o ochran� veZejného 

zdraví, a NaZízením Evropského parlamentu a Rady (ES) �. 852/2004 o hygien� potravin. 

V rámci tohoto naZízení musí být zaveden systém HACCP, který slou~í k identifikaci 

kritických bodp ve výrob�. Dále je uplatňován zákon �. 110/1997 Sb., o potravinách a 

tabákových výrobcích, který stanovuje základní hygienické, technické a zna�ení po~adavky 

na potraviny. 

Z hlediska vztahu k zákazníkpm je dple~itý zákon �. 634/1992 Sb., o ochran� 

spotZebitele, jen~ upravuje nále~itosti v oblasti reklamací, informací o výrobcích, v�etn� 

uvád�ní alergenp. Pravidla cenotvorby jsou upravena zákonem �. 526/1990 Sb., o cenách. 

Povinnosti podnikatele v oblasti vedení ~ivnosti vyplývají ze zákona �. 455/1991 Sb., 

~ivnostenského zákona. 

Provozovna je pravideln� kontrolována ze strany Státní zem�d�lské a potravináZské 

inspekce, krajské hygienické stanice, OSSZ, zdravotních pojibeoven i finan�ního úZadu. 

Ekonomické faktory 

Ekonomické prostZedí, v n�m~ je organizace umíst�na, bývá charakterizováno soustavnými 

zm�nami, které jsou pova~ovány za významné z hlediska fungování provozní �innosti. 

Typicky se jedná o vývoj inflace, kolísání cen energií a pohyby cen vstupních surovin, 

pZi�em~ tyto polo~ky jsou �asto identifikovány jako podstatná �ást celkových nákladp firmy. 
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Na uvedené faktory musí být reagováno flexibiln�, zejména prostZednictvím úpravy cen 

produktp tak, aby nedoblo k negativnímu ovlivn�ní spokojenosti zákazníkp 

Zákazníci jsou vnímáni jako cenov� citliví, proto jsou ceny nastavovány s dprazem na 

vyvá~enost mezi udr~itelností ziskovosti a dostupností. Zna�ný vliv na výbi tr~eb má 

sezónnost, zvýbený zájem o produkty bývá zaznamenáván v období svateb, oslav, státních 

svátkp a Vánoc. 

Ekonomická stabilita organizace je podporována dlouhodobými vztahy se stálými 

dodavateli. Mezi nejvýznamn�jbí dodavatele patZí Zeelandia, Alimpex Food, Carte d’Or, 

Almeco a Novicom Praha. Díky t�mto partnerpm mp~e být zajibt�na konzistentní kvalita a 

pZedvídatelnost nákladp.  

Na ní~e uvedeném grafu je znázorn�n vývoj prpm�rných spotZebitelských cen �tyZ 

základních surovin vyu~ívaných v cukráZské výrob�, konkrétn� másla, mléka, mouky a 

cukru. Data byla pravideln� zaznamenávána k m�síci lednu v jednotlivých letech, a to v 

�asovém rozmezí let 2015 a~ 2025. Ceny byly sledovány v jednotkách korun na kilogram, 

aby bylo mo~né provést srovnání v rámci jednotné hmotnostní báze. 

Z grafu je patrné, ~e nejvybbí kolísavost byla zaznamenána u ceny másla. Nejv�tbí 

cenové výkyvy byly evidovány v období let 2021 a~ 2023, kdy byl pozorován nárpst ceny 

pZesahující 15 %. V roce 2024 byla zaznamenána korekce, následovaná dalbím nárpstem 

v roce 2025. napZíklad u mléka, mouky a cukru byl trend vývoje cen mírn�jbí a vykazoval 

plynulejbí nárpst bez výrazných meziro�ních výkyvp. 

Na základ� uvedených dat lze Zíct, ~e zm�ny cen vstupních surovin mají výrazný dopad 

na náklady podniku. Tyto cenové zm�ny musí být zohledňovány pZi výpo�tu nákladp i pZi 

stanovení kone�ných cen výrobkp. V CukráZství BudaZovi jsou ceny surovin pravideln� 

sledovány, a podle získaných informací je upravováno plánování výroby, výpo�et ziskových 

mar~í i zásobování. 
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Sociální faktory 

Sociální prostZedí ovlivňuje spotZebitelské chování, a tím i zam�Zení organizace. V pZípad� 

CukráZství BudaZovi je dlouhodob� zaznamenáván zájem zákazníkp o tradi�ní výrobky. 

Nabídka zákuskp je formována poptávkou po klasických druzích, které pZipomínají domácí 

cukráZskou výrobu. Zákazníci oceňují stabilní kvalitu, poctivost a ru�ní zpracování. 

Nej�ast�jbí cílovou skupinou jsou osoby ve v�ku od 5 do 85 let, které se vracejí kvpli chuti, 

kvalit� a osobnímu pZístupu. 

PZesto~e ve spole�nosti roste pov�domí o zdravém ~ivotním stylu, zákusky bez cukru, 

bez lepku nebo s alternativními surovinami nepZedstavují pro firmu hlavní sortiment. 

Zákazníci o tyto varanty projevují zájem pouze okrajov�. Sortiment je proto nadále 

zam�Zován na klasické slo~ení a vzhled, pZi�em~ jsou zohledňovány osv�d�ené rodinné 

receptury. I tento postoj lze chápat jako sou�ást firemní identity a odlibení od konkurence 

zam�Zené na moderní trendy. 

Zákazníci se �asto vracejí na základ� pozitivních zkubeností a doporu�ení. CukráZství 

je vnímáno jako tradi�ní rodinná firma s osobním pZístupem, co~ je pova~ováno za jednu 

Obrázek 7-Vývoj cen másla, mléka, mouky a cukru (2015-2025) 

(zdroj: vlastní dle csu.gov.cz) 
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z hlavních konkuren�ních výhod. Spokojenost zákazníkp je podporována stálostí 

zam�stnancp i výrobkp. 

Technologické faktory 

Technologiím je v sou�asnosti pZisuzována významná role i v rámci menbích provozp. 

CukráZství BudaZovi vyu~ívá základní moderní vybavení, které umo~ňuje efektivní a 

zároveň kvalitní ru�ní výrobu. Pou~ívány jsou digitáln� ovládané pece a konvektomaty, 

výkonné blehací stroje a hn�ta�e, plni�ky, chladící boxy a dalbí zaZízení, která podporují 

konzistenci výrobkp. 

V oblasti komunikace se zákazníky je vyu~ívána webová stránka s jednoduchým 

objednávkovým formuláZem, pZi�em~ objednávky jsou pZijímány pZevá~n� osobn�, 

telefonicky �i prostZednictvím ji~ zmín�ných webových stránek. Aktivita na sociálních sítí 

není ze strany firmy vyvíjena. Digitalizace provozu zatím nebyla výrazn� rozbíZena, a to 

z dpvodu charakteru podnikání zam�Zeného na osobní kontakt a specifické zakázky. 

Zavád�ní rozsáhlejbích IT systémp je plánováno spíbe s ohledem na budoucí rpst �i zm�nu 

cílové skupiny. 

Environmentální faktory 

Otázky ekologie a udr~itelnosti nejsou v sou�asnosti v CukráZství BudaZovi Zebeny 

systematicky, pZesto se ur�itá snaha o betrné chování k ~ivotnímu prostZedí projevuje. Ve 

výrob� je usilováno o omezení plýtvání surovinami a energetických ztrát. Odpad je dpsledn� 

tZíd�n jak ve výrob�, tak i na prodejn�. Pou~ívány jsou pouze takové obalové materiály, které 

odpovídají základním hygienickým po~adavkpm. 

Ze strany zákazníkp nebyl doposud zaznamenán výrazný tlak na ekologická opatZení. 

Firma vbak vnímá rostoucí trend environmentální odpov�dnosti a do budoucna plánuje 

zvá~it zavedení n�kterých ekologických principp napZíklad ekologické obaly. 

Právní faktory 

Provoz organizace je regulován souborem právních pZedpisp upravujících oblast pracovního 

práva, bezpe�nosti práce a daňové a ú�etní legislativy. Zam�stnanci jsou vedení v souladu 

se zákonem �. 262/2006 Sb., zákoník práce, v�etn� zajibt�ní BOZP dle zákona �. 309/2006 

Sb. a absolvování zdravotních prohlídek. Pravideln� je vedena personální dokumentace a 

zajibt�na mzdová a ú�etní agenda podle zákona �. 563/1991 Sb. a daňových pZedpisp.  
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CukráZství BudaZovi je subjekte, na který se vztahují kontroly ze strany SZPI, hygieny, 

OSSZ, zdravotních pojibeoven a finan�ního úZadu.  

Specifická pozornost je rovn�~ v�nována problematice zam�stnávání a souvisejícím 

pZedpispm. Zam�stnavatel je povinen vést evidenci pracovní doby, zajibeovat bkolení 

v oblasti bezpe�nosti práce a vést dokumentaci vztahující se ke mzdám a daním. V pZípad� 

navýbení po�tu zam�stnancp je nutné reagovat úpravou pracovních procesp, odpov�dností a 

administrativní zát�~e. Z pohledu malého podniku pZedstavuje spln�ní vbech zákonných 

po~adavkp ur�itý �asový a organiza�ní tlak, který je vbak v rámci podniku zvládán bez 

významn�jbích problémp. 

4.2 Porterpv model p�ti sil 

Porterpv model p�ti sil bývá vyu~íván jako analytický pZístup, jeho~ prostZednictvím je 

umo~n�no zhodnotit konkuren�ní prostZedí v odv�tví, v n�m~ je organizace �inná. 

ProstZednictvím této analýzy mohou být identifikovány klí�ové síly, které ovlivňují úroveň 

konkuren�ního tlaku, ziskovost trhu a potenciál pro budoucí rpst. V pZípad� CukráZství 

BudaZovi bylo pZistoupeno k posouzení vbech p�ti sil s ohledem na specifika regionálního 

trhu a zam�Zení organizace. 

Hrozba vstupu nových konkurentp 

Na trh cukráZských výrobkp mp~e být ze strany nových podnikatelských subjektp 

vstupováno relativn� snadno. Bariéry vstupu nejsou výrazné, zejména v pZípad� domácích 

cukráren nebo menbích provozoven. Základní vybavení mp~e být poZízeno za dostupných 

podmínek a distribuce produktp mp~e být realizována prostZednictvím online objednávek. 

Tímto zppsobem bývá sni~ována nutnost vysokých po�áte�ních investic. 

Navzdory této skute�nosti je nutné splnit mno~ství legislativních a hygienických 

podmínek. Podle platné legislativy musí být zajibt�no dodr~ování hygienických norem dle 

zákona �. 258/2000 Sb. a systému HACCP ve smyslu naZízení (ES) �. 852/2004.  Rovn�~ je 

vy~adováno schválení provozovny ze strany SZPI a pravidelné inspekce. Tyto skute�nosti 

mohou být pro za�ínající podniky zat�~ující a mohou ppsobit jako faktor oddalující vstup. 

Na trhu lze stále �ast�ji zaznamenávat nové provozy zam�Zené na specifické segmenty 

zákazníkp, napZ. na raw nebo veganské zákusky, pZípadn� dezerty bez lepku �i cukru. Tyto 

alternativní cukráZské sm�ry oslovují mladbí generaci nebo zdravotn� zam�Zené zákazníky. 
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PZesto~e hrozba vstupu nových konkurentp existuje, bývá CukráZství BudaZovi 

chrán�no svou dlouhodobou tradicí, stabilní zákaznickou základnou a silným regionálním 

jménem. Významnou konkuren�ní výhodou je také existence vlastní kamenné prodejny, 

která umo~ňuje pZímý kontakt se zákazníky a poskytování kvalitního zákaznického servisu. 

Podnik je navíc pova~ován za úsp�bný v oblasti výroby zákuskp, co~ dále upevňuje jeho 

postavení na trhu. Proto je hrozba nových konkurentp vyhodnocována jako stZední, avbak 

s mírným vzestupným trendem. 

Vyjednávací síla dodavatelp 

Na výrobu cukráZských výrobkp je nutno zajisti pravidelný pZísun kvalitních surovin a 

pompcek. V CukráZství BudaZovi je tato oblast zajibeována prostZednictvím dlouhodobých a 

stabilních vztahp s n�kolika dodavateli. Mezi nejvýznamn�jbí patZí Zeelandia, Alimpex 

Food, Carte d’Or, Almeco a Novicom Praha. Tito dodavatelé poskytují biroký sortiment 

surovin, od základních ingrediencí po dekora�ní doplňky. 

Vztahy s t�mito subjekty bývají budovány na základ� dpv�ry, dlouhodobé spolupráce 

a spolehlivého dodavatelského servisu. Ceny bývají sjednávány na základ� pravidelného 

ro�ního vyjednávání, pZi�em~ menbí odb�rné mno~ství mp~e omezovat mo~nosti výrazného 

sni~ování cenových podmínek. Dodavatelé nejsou v pozici výhradního monopolu, a tedy 

v pZípad� potZeby mp~e být provád�no jednání o zm�n� podmínek �i pZechodu 

k alternativním dodavatelpm. 

Vliv dodavatelp na podnik mp~e být navýben v období výkyvp trhu se surovinami, jako 

jsou náhlé zm�ny cen. Tyto zm�ny musí být pZenábeny do cenové politiky organizace nebo 

vyva~ovány úpravou výrobního sortimentu. 

Vyjednávací síla zákazníkp 

Zákazníci CukráZství BudaZovi jsou tvoZeni pZevá~n� místními obyvateli, jejich~ loajalita 

bývá pova~ována za klí�ový faktor stabilního odbytu. Produkty jsou odebírány jak 

jednotlivými spotZebiteli, tak i firmami, které zajibeují ob�erstvení na svatby, oslavy nebo 

spole�enské akce. 

Zákazníci bývají zvyklí na osobní komunikaci a mo~nost individuální domluvy, co~ 

bývá vnímáno jako konkuren�ní výhoda. V pZípad� speciálních zakázek (napZ. svatební 

dorty) bývá pZístup k zákazníkovi zcela individuální, co~ pZispívá k budování dpv�ry a 

opakovaných nákupp. PZesto~e je mo~né, ~e n�kteZí zákazníci volí levn�jbí alternativy v 

supermarketech, v�tbina z nich dává pZednost kvalit� a tradici. 
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Hrozba substitu�ních produktp 

Na trhu s cukráZskými výrobky je zaznamenávána pZítomnost celé bkály náhradních 

produktp. Mezi hlavní substituty patZí prpmyslov� vyráb�né dezerty, balené dorty a zákusky, 

ale také moderní alternativy jako raw dorty, proteinové dezerty, veganské zákusky �i 

zdrav�jbí varianty bez cukru nebo lepku. 

T�mito výrobky bývá oslovována jiná cílová skupina, nicmén� jejich rostoucí 

dostupnost v obchodech a kavárnách mp~e ovlivňovat spotZebitelské chování i v segmentu 

tradi�ních zákuskp. 

Poptávka po alternativních výrobcích je sledována, avbak zatím nebyla vyhodnocena 

jako pZímé ohro~ení podílu na trhu. Nabídka CukráZství BudaZovi zpstává zam�Zena na 

tradi�ní produkty, které oslovují stabilní a konzervativní klientelu. 

Do budoucna mp~e být uva~ováno o rozbíZení sortimentu o zdrav�jbí varianty nebo 

limitované edice, které mohou slou~it jako testovací reakce na m�nící se spotZebitelské 

preference. 

Intenzita konkuren�ního boje 

Konkuren�ní prostZedí v regionu je tvoZeno menbími provozovnami a domácími výrobci, 

kteZí operují �asto v rámci sociálních sítí nebo formou zakázkové výroby. PZímá konkurence 

v oblasti tradi�ních zákuskp je menbí, avbak v segmentu dortp a dezertp na oslavy je 

konkurence patrná. 

CukráZství BudaZovi t�~í z dlouhodobé pZítomnosti na trhu, známého jména a stabilního 

provozního zázemí. 

Proti konkuren�ním subjektpm bývá odlibováno vyu~ívání kvalitních surovin, 

tradi�ních receptur a osobního pZístupu k zákazníkovi. Tím je udr~ována konkuren�ní 

výhoda bez nutnosti cenové války. 

Reakce na konkuren�ní prostZedí bývají vedeny spíbe konzervativn�. Sledují se nové 

trendy a poptávka, ale klí�ové je zachování identity zna�ky a hodnot, které firma 

reprezentuje. Intenzita konkurence je proto hodnocena jako stZední s mírn� rostoucím 

potenciálem. 



42  UTB ve Zlín�, Fakulta logistiky a krizového Zízení 
 

Na grafu je znázorn�n pZehled nov� vzniklých cukráren v okruhu do 15 km od obce 

Ostro~ská Lhota, kde sídlí CukráZství BudaZovi, v letech 2015 a~ 2025. Z dat vyplývá, ~e 

v období let 2015 a~ 2017 byl zaznamenán pouze minimální nárpst nových provozoven. 

Mezi lety 2018 a 2019 doblo k vybbí aktivit�, kdy bylo v regionu otevZeno více cukráZských 

podnikp, pZi�em~ vrcholu bylo dosa~eno v roce 2019. 

Od roku 2020 byl pozorován pokles, a v letech 2020 a~ 2022 nebyl zaznamenán ~ádný 

nový subjekt. Mírné o~ivení trhu bylo op�t identifikováno v roce 2023 a 2024. Tento vývoj 

potvrzuje, ~e konkuren�ní prostZedí v oblasti cukráZské výroby podléhá mírným výkyvpm, 

pZi�em~ v�tbí dynamika je zaznamenávána pZedevbím v obdobích rostoucí poptávky po 

alternativní nebo zakázkové výrob�. Graf je v rámci Porterovy analýzy vyu~íván 

k posouzení intenzity konkuren�ního boje a hrozby nových vstupp na trh. 

 

 

 

 

Obrázek 8 - Vznik cukráren v okolí 15 km od Ostro~ské Lhoty 

(zdroj: vlastní) 
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4.3 Analýza hodnotového Zet�zce 

Analýza hodnotového Zet�zce je Zazena mezi klí�ové nástroje strategického Zízení, neboe 

jejím prostZednictvím mohou být identifikovány jednotlivé �innosti, které pZispívají k tvorb� 

pZidané hodnoty pro zákazníka. Organizaci mp~e být tímto zppsobem poskytnut komplexní 

pohled na strukturu hodnoty, pZi�em~ jsou odhalovány silné stránky a oblasti vhodné k 

optimalizaci. V této �ásti byla uvedená metoda aplikována na rodinný podnik CukráZství 

BudaZovi, jen~ je na trhu cukráZských výrobkp aktivn� zastoupen po dobu pZesahující tZi 

desetiletí. 

Primární �innosti 

1. Nákup surovin 

Proces nákupu surovin je zajibeován pravideln� na týdenní bázi, a to na základ� 

pZehledu spotZeby a plánovaných objednávek. Hlavní odpov�dnost za evidenci zásob 

a komunikaci s dodavateli je pZid�lena vedoucí výroby. Dodavatelé jsou vybíráni na 

základ� dlouhodobé spolupráce, kvality produktp a spolehlivosti doru�ení. 

Zbo~í je standardn� pZivá~eno vlastní dopravou dodavatelp v chladicích vozech, 

�ím~ je zajibt�na plynulost chladícího Zet�zce. V pZípad� surovin s kratbí dobou 

trvanlivosti (napZ. mlé�né výrobky nebo �erstvá vejce) bývá objednáváno �ast�ji 

zpravidla dvakrát týdn�. 

2. Výroba 

Výroba probíhá v moderní provozovn�, která byla vybudována v roce 2007 a splňuje 

po~adavky hygienické legislativy v�etn� systému HACCP. Proces je rozd�len do 

n�kolika fází – pZíprava t�sta, tvarování, pe�ení, chlazení, pln�ní a finální dekorace. 

Ka~dý typ výrobku má stanoven svpj technologický postup, který je dodr~ován 

jednotlivými cukráZkami pod dohledem vedoucí výroby. 

Specifické výrobky, jako jsou dorty na zakázku, bývají vyráb�ny ve dvoufázovém 

re~imu – první den korpusy a pZíprava krémp, druhý den dokon�ování a dekorování. 

Zákusky jsou vyráb�ny v dávkách po 30–120 kusech v závislosti na typu. Denn� 

bývá zpracováno pZibli~n� 20-30 objednávek. 
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3. Výstupní logistika 

Výrobky jsou pZevá~n� dodávány pZímo do vlastní kamenné prodejny, která je 

s výrobní �ástí pZímo propojena. To umo~ňuje rychlé a operativní doplňování vitrín 

b�hem dne a okam~ité Zebení reklamací nebo specifických po~adavkp zákazníkp. 

Objednávky na svatby, oslavy nebo sladké bary bývají baleny standardn� do 

kartonových krabic nebo pZepravních obalp a následn� pZedávány zákazníkpm podle 

pZedem domluveného harmonogramu. Pro pZepravu jsou vyu~ívána vlastní vozidla 

firmy. Vbechny zakázky jsou evidovány ru�n� i v elektronické podob�, pZi�em~ 

dochází ke kontrolnímu ov�Zení ze strany personálu pZed jejich pZedání. 

4. Marketing a prodej 

Marketinková komunikace je zalo~ena pZevá~n� na doporu�eních a osobním 

kontaktu. PZesto~e firma neinvestuje do plobné reklamy, je známost zna�ky v regionu 

vysoká díky kvalit� výrobkp, tradici a osobnímu pZístupu. 

Webové stránky jsou vyu~ívány pZedevbím pro prezentaci nabídky a kontaktní 

informace. Obchodní �ást je Zízena mana~ersky majitelem firmy. Ceny jsou 

stanovovány s ohledem na konkurenci i nákladovost jednotlivých surovin. 

5. Slu~by zákazníkpm 

Zákaznický servis je zajibeován nejen b�hem prodeje, ale i v rámci pZedchozí 

komunikace. Zákazníkpm je v�nována individuální pé�e, poradenství pZi výb�ru 

produktu a návrhu dortp. V pZípad� nespokojenosti je zajibt�na mo~nost opravy, 

vým�ny nebo slevy z ceny. 

Zákazníci mají mo~nost pZedávat zp�tnou vazbu pZímo personálu, telefonicky nebo 

e-mailem. Ka~dý po~adavek je zaznamenáván a projednáván v rámci provozu. 

Zvlábtní pozornost je v�nována zákazníkpm s potravinovými alergiemi, výrobky 

jsou ozna�eny btítky s alergeny a personál je bkolen na poskytování potZebných 

informací. 
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Podpprné �innosti 

1. Infrastruktura 

Infrastruktura organizace je tvoZena výrobní �ástí, administrativním zázemím a 

kamennou prodejnou. Výrobna byla postavena v roce 2007 a byla projektována 

s dprazem na spln�ní vbech hygienických a stavebn�-technických po~adavkp. 

Výrobní �ást je vybavena chladírnou, skladovacími prostory, výrobními místnostmi, 

manipula�ním prostorem a prostory pro pZíjem a expedici zbo~í. 

Administrativní �innost je zajibeována v pZilehlé kanceláZi, kde je spravována 

evidence zakázek, fakturace, komunikace s úZady a personalistika. V prodejn� je 

instalována vitrína s chlazenými produkty, pokladní systém a prostor pro pZímý 

kontakt se zákazníky. Pro provozní potZeby je k dispozici vlastní firemní automobil. 

2. Yízení lidských zdrojp 

Personální �innosti jsou Zízeny pZímo majitelem a vedoucí výroby. Nábor 

zam�stnancp je provád�n na základ� osobních doporu�ení a inzerce na webových 

stránkách. PZíjímací Zízení zahrnuje praktické ov�Zení dovedností, pZi�em~ je kladen 

dpraz na pe�livost, spolehlivost a schopnost práce v týmu. 

Motivace zam�stnancp je podporována formou osobního ohodnocení, váno�ních 

bonusp a pZísp�vkp na stravování. V rámci neformálního vzd�lávání je podporováno 

pZedávání zkubeností mezi starbími a novými pracovníky. 

3. Technologie 

Technologická vybavenost je zam�Zena na ru�ní výrobu a zachování tradi�ních 

metod. Ve výrob� jsou vyu~ívány elektrické pece, profesionální blehací stroje, 

chladicí boxy a menbí ru�ní zaZízení jako temperovací pZístroje na �okoládu a 

modelovací pompcky. Automatizace je vyu~ívána minimáln�, co~ odpovídá filozofii 

zachování Zemeslného charakteru produkce. 

V oblasti informa�ních technologií je vyu~íván jednoduchý ú�etní software, interní 

systém evidence objednávek a komunikace prostZednictvím e-mailu. Zákazníci 

mohou objednávky zasílat i pZes online formuláZ dostupný na webové stránce firmy. 
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Obrázek 9 - Podíl aktivit na tvorb� hodnoty 

(zdroj: vlastní) 

 

4. Nákup  

Zajibt�ní nákupních �inností je provád�no na základ� pZedem stanoveného m�sí�ního 

a týdenního plánu. Hlavní odpov�dnost za nákup je sv�Zena vedoucí výroby, která 

sleduje spotZebu a zajibeuje optimalizaci zásob tak, aby nebylo docházeno ke 

zbyte�nému plýtvání surovinami. 

Udr~ení dlouhodobé spolupráce s klí�ovými dodavateli bývá pova~ováno za zásadní, 

proto~e je tím zajibeována stabilita dodávek a flexibilní reakce v pZípad� neo�ekávaných 

po~adavkp. 

Na základ� analýzy jednotlivých �inností v rámci hodnotového Zet�zce byl vytvoZen 

výse�ový graf znázorňující podíl hlavních aktivit na celkové tvorb� hodnoty v organizace 

CukráZství BudaZovi. Vy�íslené hodnoty byly stanoveny pomocí skupinového 

brainstormingu, kterého se zú�astnil majitel firmy, vedoucí výroby, jedna z hlavních 

cukráZek a prodava�ka z prodejny. Tímto zppsobem byly zohledn�ny praktické zkubenosti i 

provozní realita jednotlivých odd�lení. 

Z grafu je patrné, ~e nejvybbí podíl na tvorb� hodnoty pZipadá na samotnou výrobu (40 

%), následovanou prodejem (30 %), který pZedstavuje dple~itý kontaktní bod se zákazníky. 

Významný vliv jsou i slu~by zákazníkpm (15 %), které v podniku zajibeují individuální 

pZístup a zakázkovou výrobu. Nákup surovin tvoZí 10 %, zatímco marketingová �innost je 

vzhledem k menbímu rozsahu podnikání zastoupena podílem 5 %. 
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4.4 SWOT analýza 

SWOT analýza bývá chápána jako výstupní syntéza informací získaných prostZednictvím 

jednotlivých analytických nástrojp (napZ. PESTLE, Porterpv model, analýza hodnotového 

Zet�zce) a bývá vyu~ívána jako klí�ový podklad pro posouzení strategického postavení 

podniku. V jejím rámci jsou identifikovány silné a slabé stránky, které se vztahují k 

vnitZnímu prostZedí organizace, a dále pZíle~itosti a hrozby, je~ vyplývají z prostZedí 

vn�jbího. Výsledky SWOT analýzy jsou následn� vyu~ívány pZi návrhu strategických 

doporu�ení. 

 

Tabulka 1- Matice SWOT vybrané organizace sm�Zování organizace. 

 

 

 

(zdroj: vlastní) 

SWOT 

analýza 

 

 

 

 

 

INTERNÍ 
analýza 

SILNÉ STRÁNKY 

(Strengths) 

SLABÉ STRÁNKY 

(Weaknesses) 

• Rodinná tradice a historie zna�ky 

• Stabilní síe stálých dodavatelp 

• Dodr~ování tradi�ních receptur a 
kvalitních surovin 

• Vlastní kamenná prodejna 

• Flexibilita v zakázkové výrob� 

• Stabilní tým zkubených 
zam�stnancp 

 

• Nízká technologická inovace a 
minimální vyu~ití moderního 
marketingu 

• Omezená výrobní kapacita a 
nedostatek personálu 

• Rezervy ve vztahu zam�stnanci-
zákazníci 

• Slabbí reakce na m�nící se 
poptávku 

• Absence zp�tné vazby ze strany 
zákazníkp 

• Nedostate�ná vizuální identita 
zna�ky 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EXTERNÍ 
analýza 

PYÍLE}ITOSTI 
(Opportunities) 

HROZBY 

(Threats) 

• Zvybující se zájem o poctivé 
Zemeslné výrobky 

• Mo~nosti spolupráce s jinými 
podniky (kavárny, restaurace) 

• Rozvoj e-shopu a objednávkového 
systému 

• Rpst lokální turistiky  
• Vyu~ití regionálních akcí 

k propagaci zna�ky 

• RozbíZení nabídky o sezonní 
produkty a tematické edice 

• Zvybující se po�et 
konkuren�ních podnikp 

• Zdra~ování vstupních surovin a 
inflace 

• Nedostatek kvalifikované 
pracovní síly 

• Zm�ny v legislativ� a daňové 
zát�~i 

• Zm�na spotZebitelských 
preferencí ve prosp�ch zdravých 
alternativ 

• Negativní dopady klimatických 
zm�n na dostupnost surovin 
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Silné stránky 

1. Rodinná tradice a historie zna�ky 

CukráZství BudaZovi se mp~e opZít o více ne~ tZicetiletou tradici, která je vnímána 

jako jeden z klí�ových pilíZp dpv�ry zákazníkp. Díky dlouholeté pZítomnosti na trhu 

si podnik dokázal vybudovat silné jméno a získat stabilní zákaznickou základnu. 

2. Stabilní síe stálých dodavatelp 

Dlouhodobá spolupráce byla navázána s renomovanými dodavateli (Zeelandia, 

Alimpex Food, Almeco, Novicom Praha, Carte d’Or), �ím~ byla zajibt�na 

konzistence kvality a spolehlivost v dodávkách. 

3. Dodr~ování tradi�ních receptur a kvalitních surovin 

Výrobní proces je zalo~en na tradi�ních receptech a poctivých surovinách bez pou~ití 

náhra~ek, co~ pZedstavuje konkuren�ní výhodu ve srovnání s výrobky z Zet�zcp nebo 

velkovýroben. 

4. Vlastní kamenná prodejna 

Disponování vlastní provozovnou v Ostro~ské Lhot� umo~ňuje pZímý kontakt se 

zákazníky a zajibeuje plnou kontrolu nad kvalitou slu~eb i výrobkp. 

5. Flexibilita v zakázkové výrob� 

Zakázky jsou pZijímány individuáln�, �ím~ je umo~n�no pru~né pZizppsobení 

nabídky konkrétním pZáním zákazníkp (napZ. svatební dorty, sladký bar). 

6. Stabilní tým zkubených zam�stnancp 

Jádro výrobního týmu je tvoZeno dlouhodob� spolupracujícími pracovníky, díky 

�emu~ mp~e být zachována konzistence kvality i provozní stabilita. 
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Slabé stránky 

1. Nízká technologická inovace a minimální vyu~ití moderního marketingu 

Ve srovnání s konkurencí nebyla zaznamenána výrazn�jbí digitalizace výrobních 

nebo prodejních procesp, ani aktivní propagace na sociálních sítích, co~ mp~e do 

budoucna znamenat ztrátu mladbích zákazníkp. 

2. Omezená výrobní kapacita a nedostatek personálu 

Kapacita provozu byla ozna�ena jako limitující, zejména kvpli malé chladírn� a 

personálním výpadkpm, které jsou zppsobeny nemocností �i nedostatkem 

kvalifikovaných pracovníkp. 

3. Rezervy ve vztahu zam�stnanci-zákazníci  

Z rozhovoru vyplynula potZeba zlepbit pZístup n�kterých zam�stnancp k zákazníkpm 

a podpoZit interní komunikaci i motivaci. 

4. Slabbí reakce na m�nící se poptávku 

Sortiment je pZevá~n� zam�Zen na „klasiku“, bez výrazn�jbí orientace na zdrav�jbí, 

bezlepkové �i moderní alternativy zákuskp, jejich~ popularita postupn� roste. 

5. Absence zp�tné vazby ze strany zákazníkp 

Systém pro sb�r zákaznických názorp a recenzí není dosud pln� vyu~íván, �ím~ je 

omezena mo~nost reagovat na aktuální o�ekávání trhu. 

6. Nedostate�ná vizuální identita zna�ky 

Jednotný grafický styl (loga, balení, digitální komunikace) nebyl dosud vytvoZen, 

co~ oslabuje zapamatovatelnost zna�ky v konkuren�ním prostZedí. 
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PZíle~itosti 
1. Zvybující se zájem o poctivé Zemeslné výrobky  

Na trhu roste poptávka po výrobcích z kvalitních surovin bez konzervantp a chemie. 

Tato tendence by mohla být vyu~ita ke zvýbení viditelnosti podniku, napZ. skrze 

ozna�ení „Zemeslný výrobek“ nebo „domácí cukrárna“. 

2. Mo~nosti spolupráce s jinými podniky (kavárny, restaurace) 

Díky stabilnímu sortimentu a kvalit� se nabízí prostor pro rozbíZení distribu�ních 

kanálp formou dodávek do dalbích gastronomických provozp v okolí. 

3. Rozvoj e-shopu a objednávkového systému 

E-shop ji~ existuje, avbak jeho dalbí rozvoj a propojení s nabídkou zakázkové výroby 

by mohl zjednodubit obsluhu zákazníkp a zvýbit komfort objednávání. 

4. Rpst lokální turistiky 

Vzhledem k tomu, ~e Ostro~ská Lhota se nachází v turisticky atraktivní oblasti, 

existuje potenciál oslovit nové zákazníky formou sezónních specialit �i spoluprací s 

lokálními akcemi. 

5. Vyu~ití regionálních akcí k propagaci zna�ky 

Ú�ast na trzích, festivalech �i komunitních akcích mp~e být vyu~ita k posílení 

pov�domí o zna�ce a k tomu, aby byli osloveni noví zákazníci. 

6. RozbíZení nabídky o sezonní produkty a tematické edice 

Sortiment mp~e být obohacen o sváte�ní edice (napZ. Valentýn, Halloween, Vánoce), 

které osv�~í nabídku a podpoZí impulzivní nákup. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta logistiky a krizového Zízení 51 

 

Hrozby 

1. Zvybující se po�et konkuren�ních podnikp 

V posledních letech byl zaznamenán rostoucí po�et cukráren v okolí do 15 km, co~ 

vytváZí tlak na udr~ení pozice a nutnost zvybování konkuren�ní schopnosti. 

2. Zdra~ování vstupních surovin a inflace 

Rpst cen másla, mouky, cukru a mléka pZedstavuje dlouhodobé riziko pro zachování 

sou�asné cenové politiky, která je jednou z pZedností firmy. 

3. Nedostatek kvalifikované pracovní síly 

Obtí~né hledání zam�stnancp, zejména pro mén� atraktivní pozice (úklid, pomocné 

práce), negativn� ovlivňuje provozuschopnost a flexibilitu podniku. 

4. Zm�ny v legislativ� a daňové zát�~i 

PZípadné zavád�ní nových regulací, hygienických standardp �i zvýbení odvodp mp~e 

ovlivnit ekonomickou stabilitu menbích cukráZských provozp. 

5. Zm�na spotZebitelských preferencí ve prosp�ch zdravých alternativ 

Rostoucí poptávka po zdrav�jbích variantách mp~e postupn� oslabit pozici tradi�ních 

zákuskp, pokud na ni nebude reagováno. 

6. Negativní dopady klimatických zm�n na dostupnost surovin 

Zm�ny po�así mohou ovlivnit ceny a kvalitu zem�d�lských komodit (napZ. máslo, 

ovoce), co~ mp~e narubit výrobní stabilitu. 
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Tabulka 2-Výpo�et matice SWOT      

                                                                             

 

     (zdroj: vlastní) 

 Parametr Body Váha Výsledek 

Silné 
stránky 

− Rodinná tradice a historie zna�ky 

− Stabilní síe stálých dodavatelp 

− Dodr~ování tradi�ních receptur a kvalitních 
surovin 

− Vlastní kamenná prodejna 

− Flexibilita v zakázkové výrob� 

− Stabilní tým zkubených zam�stnancp 

5 

4 

5 

 

4 

4 

3 

 

<1;5> 

0,20 

0,15 

0,20 

 

0,15 

0,15 

0,15 

 

∑1 

1,00 

0,60 

1,00 

 

0,60 

0,60 

0,45 

 

∑4,25 

Slabé 
stránky 

− Nízká technologická inovace a minimální vyu~ití 
moderního marketingu 

− Omezená výrobní kapacita a nedostatek personálu 

− Rezervy ve vztahu zam�stnanci-zákazníci 
− Slabbí reakce na m�nící se poptávku 

− Absence zp�tné vazby ze strany zákazníkp 

− Nedostate�ná vizuální identita zna�ky 

-3 

 

-5 

 

-4 

-3 

-2 

-2 

 

<-1; -5> 

0,10 

 

0,30 

 

0,30 

0,15 

0,10 

0,05 

 

∑1 

-0,30 

 

-1,50 

 

-1,20 

-0,45 

-0,20 

-0,10 

 

∑-3,75 

PZíle~itosti − Zvybující se zájem o poctivé Zemeslné výrobky 
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Pro ú�ely detailního posouzení strategické pozice organizace CukráZství BudaZovi byla 

vyu~ita vá~ená SWOT analýza, která umo~ňuje kvantitativn� zhodnotit jednotlivé faktory 

vnitZního a vn�jbího prostZedí. Ka~dý identifikovaný faktor byl ohodnocen na základ� jeho 

dopadu na podnikání v rozsahu -5 (velmi negativní dopad) do +5 (velmi pozitivní dopad). 

Zároveň mu byla pZiZazena váha v rozmezí od 0,05 do 0,30, která vyjadZuje relativní 

dple~itost daného faktoru v kontextu ostatních. 

Následn� byl proveden výpo�et vá~eného prpm�ru, jen~ pZedstavoval sou�in bodového 

hodnocení a pZid�lené váhy. Tímto zppsobem mohly být jednotlivé poznatky zaZazeny nejen 

kvalitativn�, ale také kvantitativn�. Získané výsledné hodnoty byly poté se�teny a zaZazeny 

do odpovídajících kategorií, jimi~ byly oblasti silných a slabých stránek, dále pak externích 

pZíle~itostí a hrozeb. 

Hodnoty byly stanoveny b�hem skupinového brainstormingu, který byl realizován za 

ú�asti majitele podniku, vedoucí výrobny, jedné z hlavních cukráZek a prodava�ky zákuskp 

v kamenné prodejn�. Tímto zppsobem byla zajibt�na vybbí objektivita a praktická 

vyu~itelnost výsledkp. 

  

Obrázek 10 - Výsledná doporu�ená strategie 

(zdroj: vlastní) 
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5 NÁVRH OPATYENÍ 

Na základ� výstupp z pZedchozích analýz bylo pZistoupeno k formulaci konkrétních návrhp 

opatZení, jejich~ cílem m�lo být posílení strategického postavení podniku CukráZství 

BudaZovi. Tato opatZení byla stanovena v návaznosti na zjibt�ní vyplývající z PESTLE 

analýzy, SWOT analýzy, Porterova modelu p�ti sil a rovn�~ z analýzy hodnotového Zet�zce. 

PZednostn� byly zohledn�ny oblasti, které byly ozna�eny jako klí�ové z hlediska 

konkurenceschopnosti a dlouhodobé udr~itelnosti. 

PZi formulaci návrhp bylo pZihlédnuto nejen ke stávajícím slabým stránkám a hrozbám, 

ale zároveň byly zohledn�ny i rozpoznané pZíle~itosti vn�jbího prostZedí. OpatZení byla 

koncipována tak, aby byla realistická, proveditelná v rámci stávajících kapacit a zároveň 

pZinábela pZidanou hodnotu v oblasti provozní efektivity, zákaznické spokojenosti a 

marketingové komunikace. 

Ka~dý návrh byl rozpracován do n�kolika �ástí, a to v�etn� identifikace problému, 

popisu navrhovaného Zebení, mo~ného zppsobu realizace a o�ekávaných pZínosp pro 

organizaci. OpatZení byla navr~ena s cílem umo~nit jejich snadnou aplikaci v praxi a zároveň 

podpoZit dalbí rozvoj rodinné firmy s dprazem na tradici a kvalitu. 

5.1 Zavedení digitální marketingové strategie 

V rámci analýzy marketingových aktivit bylo zjibt�no, ~e organizace v sou�asnosti vyu~ívá 

pouze základní digitální nástroje, mezi které patZí jednoduché webové stránky. Tato forma 

prezentace vbak není dostate�ná pro efektivní oslovení birbího spektra zákazníkp, zejména 

mladbí generace, která vyhledává informace primárn� online. 

Z uvedeného dpvodu bylo doporu�eno vytvoZení systematické digitální marketingové 

strategie. Tato strategie by m�la zahrnout plánovaný rozvrh publikace obsahu na sociálních 

sítích, tvorbu profesionálních fotografií výrobkp, publikace pZíb�hp z výrob, prezentaci 

zakázkových dortp a sdílení referencí od spokojených zákazníkp. Zvlábtní pozornost by m�la 

být v�nována sezónní nabídce, napZ. váno�ní, svatební nebo velikono�ní sortiment.  

Webová prezentace by m�la být rozbíZena. Propojením s Facebookem a pZípadn� 

Instagramem by mohlo být dosa~eno zvýbené návbt�vnosti a udr~ení stávajících zákazníkp. 

Realizace této strategie by m�la být rozd�lena do n�kolika etap. V první fázi by m�lo 

být provedeno bkolení personálu v oblasti základního ovládání digitálních nástrojp a 

následn� mp~e být navázáno spoluprací s externím specialistou, který by vytvoZil 
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marketingový plán a zajistil grafické zpracování obsahu. Investice do t�chto aktivit by m�ly 

být vnímány jak dlouhodob� návratné, zejména v oblasti budování zna�ky a získávání 

nových zákazníkp. 

5.2 RozbíZení výrobní kapacity a infrastruktury 

Na základ� poznatkp z analýzy hodnotového Zet�zce bylo zjibt�no, ~e stávající výrobní 

prostory jsou kapacitn� vytí~eny na maximum, zejména v obdob sezónních bpi�ek. B�hem 

váno�ních sezóny, svateb nebo jiných svátkp dochází k výraznému nárpstu objednávek, 

které musí být vyZizovány v omezeném �ase a v omezených prostorových podmínkách. To 

mp~e negativn� ovlivnit nejen kvalitu výroby, ale také pracovní podmínky personálu. 

Z tohoto dpvodu bylo navr~eno rozbíZení stávajících prostor formou pZístavby 

chladírenského boxu, pZípadn� vybudování menbí pZilehlé skladovací místnosti. Cílem 

tohoto opatZení je uvoln�ní provozní plochy ve výrobní �ásti, která by mohla být následn� 

vyu~ita pro rozbíZení výrobních stanovibe a plynulejbí pohyb mezi pracovními zónami. 

Sou�ástí opatZení je rovn�~ investice do nového technologického vybavení, napZíklad 

dalbí blehací mísy nebo pZídavné chladicí vitríny. Zva~ována by mohla být i obm�na 

n�kterých starbích pZístrojp, které ji~ neplní po~adavky na energetickou úspornost a výkon. 

Tím by bylo mo~né nejen zvýbit objem výroby, ale i zefektivnit pracovní �asy a sní~it 

fyzickou zát�~ personálu. 

Pro realizaci tohoto opatZení by m�la být zpracována investi�ní studie, která by 

zhodnotila návratnost investice, mo~nosti financování z veZejných nebo regionální zdrojp a 

mo~nosti spolupráce s místními stavebními firmami. Sou�ástí této studie by m�la být také 

analýza dopadu na provozní náklady, personální zajibt�ní a bezpe�nosti práce. Projektová 

dokumentace by mohla být vypracována postupn�, ve dvou etapách. 

Z dlouhodobého hlediska by m�lo rozbíZení výrobních kapacit pZisp�t k vybbí stabilit� 

provozu, lepbímu zvládání období s vysokou poptávkou a také mo~nosti pZijetí nových typp 

zakázek, které dosud nebylo mo~né realizovat z dpvodu prostorových nebo technologických 

omezení. OpatZení by m�lo vést také ke sní~ení stresové zát�~e personálu a zvýbení celkové 

efektivity provozu. 
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5.3 RozbíZení sortimentu o moderní alternativy 

Na základ� poznatkp ze SWOT analýzy bylo identifikováno, ~e organizace dosud 

nezohledňuje rostoucí poptávku po zdrav�jbích alternativách cukráZských výrobkp. 

Zákazníci stále �ast�ji vyhledávají produkty bez lepku, bez cukru, s rostlinnými 

alternativami mléka nebo veganským slo~ením. Tento trend je patrný zejména u mladbích 

zákazníkp, kteZí jsou ochotni za specializované produkty zaplatit vybbí cenu. 

Vzhledem k tomu bylo navr~eno rozbíZení nabídky sortimentu o moderní alternativy, 

které by mohly být zaZazeny buď jako stálá sou�ást nabídky, nebo formou sezónních �i 

tematických edic. Jako pZíklady lze uvést veganské �okoládové laný~e, raw ovocné Zezy, 

dorty bez mouky nebo bílkovinné zákusky s ni~bím obsahem cukru. Pro otestování zájmu 

zákazníkp mp~e být pZipravena limitovaná edice, její~ odezva bude vyhodnocena formou 

zp�tné vazby v prodejn� nebo online. 

Z hlediska technologické realizace nebude zapotZebí rozsáhlých investic, neboe v�tbina 

výrobkp mp~e být pZipravována za pou~ití stávajícího zaZízení. PotZebné budou vbak nové 

suroviny, napZ. rostlinná mléka, agar místo ~elatiny, nebo alternativní sladidla jako erythritol 

nebo �ekankový sirup. Dpraz bude kladen na zachování chuti a vizuální kvality výrobkp, 

aby nedocházelo k negativnímu vnímání odlibné receptury. 

Zavedení nového sortimentu by m�lo být podpoZeno informování zákazníkp formou 

výrazného zna�ení produktp, pZítomností alergenních informací a propaga�ní kampaní na 

sociálních sítích. Zákazníci by m�li být aktivn� vyzvání ke sdílení zp�tné vazby, pZípadn� 

k návrhpm dalbích variant, které by v nabídce uvítali.  

PZínosem tohoto opatZení by m�lo být oslovení nových cílových skupin, zvýbení 

atraktivity nabídky a vytvoZení dojmu moderního a inovativního podniku. Tímto zppsobem 

by mohla být posílena pozice organizace na regionálním trhu a zároveň by doblo k �áste�né 

rozmanitosti sortimentu, �ím~ by bylo sní~eno riziko závislosti na úzce zam�Zené nabídce 

klasických zákuskp. 
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5.4 Zavedení motiva�ních a vzd�lávacích programp pro zam�stnance 

Z analýzy hodnotového Zet�zce a SWOT analýzy vyplynulo, ~e motivace a rozvoj 

zam�stnancp patZí k oblastem, které dosud nebyly systematicky Zebeny. Podnik se opírá o 

stabilní tým, slo~ený pZevá~n� ze zkubených pracovnic, nicmén� nové impulzy, dalbí 

profesní rpst �i motivace nebyly dosud formáln� nastaveny. PZesto~e dochází k pZedávání 

zkubeností mezi pracovníky, neexistuje standardizovaný systém adapta�ního procesu, 

hodnocení ani neformální podpory. 

Z tohoto dpvodu bylo doporu�eno zavedení motiva�ního programu pro zam�stnance, 

který by zahrnoval nejen finan�ní slo~ky (napZ. odm�ny, bonusy, pZíplatky), ale i nefinan�ní 

formy uznání, jako je veZejné ocen�ní práce, mo~nost ú�asti na rozhodování o sortimentu 

nebo plánování sm�n. Motiva�ní schéma by m�lo být vytvoZeno s ohledem na konkrétní 

podmínky podniku a m�lo by být komunikováno vbem zam�stnancpm tak, aby bylo vnímáno 

jako spravedlivé a motivující. 

Zároveň bylo navr~eno zavedení systému pravidelného bkolení zam�Zeného na 

hygienické normy, nové technologické postupy a zákaznický servis. akolení mp~e být 

zajibeováno formou externích kurzp, ale i vnitZním lektore (napZ. vedoucí výroby). Dpraz by 

m�l být kladen také na rozvoj m�kkých dovedností, jako je komunikace se zákazníkem, 

asertivita nebo Zebení konfliktp v prodejním prostZedí. 

Pro nové zam�stnance by m�l být pZipraven jednoduchý plán zabkolení, který by 

stanovil základní cíle, seznam potZebných dovedností a znalostí, a také osobu, která nového 

pracovníka v úvodním období povede. Tímto pZístupem by m�lo být usnadn�no jejich 

za�len�ní do týmu a zároveň zachována kvalita poskytovaných slu~eb i výrobkp. 

O�ekávaným pZínosem tohoto opatZení je zvýbení spokojenosti zam�stnancp, sní~ení 

odchodp z práce a k vytvoZení lepbího pracovního prostZedí. Stabilní a motivovaný kolektiv 

pZispívá k udr~ení kvality výrobkp i slu~eb a posiluje celkové postavení organizace na trhu. 
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5.5 Navázání spolupráce s lokálními podniky a kavárnami 

Z provedených analýz vyplynulo, ~e distribuce výrobkp je realizována pZevá~n� 

prostZednictvím vlastní kamenné prodejny a individuálních objednávek. Tento zppsob 

prodeje je efektivní pro pZímý kontakt se zákazníkem, avbak v oblasti rozbíZení odbytu 

existuje nevyu~itý potenciál. 

Bylo navr~eno, aby doblo k navázání partnerství s místními kavárnami, restauracemi a 

dalbími gastro provozy, které by mohli pravideln� odebírat sladký sortiment, jako jsou 

zákusky, minidezerty nebo dorty. Cílem je rozbíZení distribu�ních kanálp a zvýbení odbytu 

bez nutnosti otevírání dalbích pobo�ek.  

Zahájení spolupráce by mohlo probíhat formou zaslání vzorkp, ochutnávkových 

prezentací nebo osobního oslovení provozovatelp. Pro snazbí prpb�h by m�la být nastavena 

jasná pravidla dodávek, fakturace a komunikace. Zároveň by mohl být vyu~it spole�ný 

marketing, napZ. ozna�ení výrobkp logem cukrárny nebo propagace na sociálních sítích. 

Tímto zppsobem by mohla být efektivn� vyu~ita stávající výrobní kapacita a zároveň 

by doblo k oslovení nových cílových skupin. Spolupráce s regionálními podniky by mohla 

posílit dobré jméno organizace a zvýbit její viditelnost v birbím okolí bez nutnosti výrazných 

investic nebo zásahp do provozu. 

5.6 Posílení zna�ky prostZednictvím Zemeslného ozna�ení 

CukráZství BudaZovi je v regionu vnímáno jako tradi�ní a kvalitní výrobce zákuskp, pZesto 

dosud není tato hodnota systematicky komunikována. Bylo doporu�eno zavést jednotné 

ozna�ení typu „ru�n� vyráb�no“ nebo „poctivá receptura“, které by mohlo být umíseováno 

na obaly, vitríny i marketingové materiály. Takové ozna�ení by podpoZilo dpv�ru zákazníkp 

a pomohlo odlibit se od konkurence. 

Sou�ástí opatZení by m�lo být i sjednocení vzhledu zna�ky, tedy vytvoZení stejného 

loga, barev a písma, které by usnadnily její rozpoznání. K tomu mp~e být pZidán i stru�ný 

pZíb�h firmy, které by zákazníkpm pZedstavil její historii. Tento pZíb�h mp~e být vyu~it 

v prodejn� i na webových stránkách. 

Zavedení ozna�ení a nového vzhledu mp~e pomoci získat v�tbí dpv�ru zákazníkp a 

posílit jejich v�rnost. Díky tomu mp~e být zna�ka lépe vid�t a nabídka mp~e být zajímav�jbí, 

ani~ by bylo potZeba investovat do drahé reklamy nebo rozbiZování podniku.  
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ZÁV�R 

V této bakaláZské práci byla zpracována strategická analýza rodinné organizace CukráZství 

BudaZovi, která se zam�Zuje na výrobu tradi�ních cukráZských výrobkp. Hlavním cílem bylo 

posouzení aktuální strategické pozice podniku a návrh opatZení, jejich~ realizací by mohl být 

podpoZen dalbí rozvoj organizace a zvýbena její konkurenceschopnost. Uvedený cíl byl 

napln�n prostZednictvím aplikace vybraných metod strategické analýzy, mezi které byly 

zaZazeny PESTLE analýza, Porterpv model p�ti sil, analýza hodnotového Zet�zce a SWOT 

analýza. 

Strategická analýza byla zpracována kombinací teoretických poznatkp a praktických 

údajp, které byly získány prostZednictvím konzultací s majitelem organizace, vedoucí 

výroby, cukráZkou a prodava�kou. Díky tomuto pZístupu mohly být zhodnoceny nejen vn�jbí 

faktory ppsobící na organizaci, ale rovn�~ interní silné a slabé stránky, které ovlivňují její 

vnitZní potenciál. 

Výsledky provedených analýz pZinesly Zadu významných poznatkp. V rámci PESTLE 

analýzy byly identifikovány zejména legislativní po~adavky, rostoucí náklady na suroviny a 

m�nící se preference zákazníkp. Porterova analýza poukázala na silný konkuren�ní tlak v 

regionu a zároveň na stabilní vyjednávací pozici firmy vp�i dodavatelpm. Analýza 

hodnotového Zet�zce odhalila výraznou orientaci na kvalitu a tradici, ale rovn�~ slabbí 

stránky v oblasti digitalizace a logistiky. Tyto skute�nosti byly shrnuty ve SWOT analýze, 

která poskytla komplexní pohled na strategickou situaci organizace. 

Na základ� zjibt�ných výsledkp byla navr~ena konkrétní opatZení zam�Zená na podporu 

dalbího rozvoje organizace. Mezi navrhovaná opatZení patZilo zavedení modern�jbí 

marketingové strategie, rozbíZení výrobní kapacity, posílení pé�e o zam�stnance, zlepbení 

komunikace se zákazníky a navázání spolupráce s lokálními podniky. Jednotlivá opatZení 

byla rozpracována s dprazem na jejich realizovatelnost a pZínos pro budoucí sm�Zování 

podniku. 

Záv�rem lze konstatovat, ~e tato bakaláZská práce poskytla organizaci CukráZství 

BudaZovi ucelený pohled na její sou�asnou strategickou situaci. Identifikované oblasti pro 

zlepbení a navr~ená opatZení mohou být vyu~ita jako podklad pro rozhodování vedení a 

pZisp�t k posílení udr~itelnosti a dalbího rozvoje podniku v konkuren�n� náro�ném prostZedí 

cukráZského trhu. Cíl vymezený v úvodu této práce byl napln�n. 
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