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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na rozbor marketingového mixu spolecnosti Pekarstvi
a cukrafstvi Sazava s.r.o. V teoretické casti jsou uvedeny definice zakladnim
marketingovych pojmu souvisejicich s touto problematikou. V analytické ¢asti je uveden
rozbor vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a analyza soucasného stavu spolecnosti. Posledni

Cast je vénovana vlastnim navrhiim na zlepSeni nékterych prvka marketingového mixu.

Abstract

The Bachelor thesis is focused on the analysis of the marketing mix in company Pekafstvi
a cukrafstvi Sazava s.r.o. The theoretical part contains definitions of basic marketing
concepts related to this topic. In the analytical part the analysis of external and internal
environment is given along with the analysis of the current state of the company. The last
part is dedicated to my own suggestions for improvement of some marketing mix

elements.
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UVOD

Jednim z cilt kazdé marketingové strategie je uspokojeni prani a potieb zakaznika. Diraz
pravé na cilové spotiebitele klade marketingovy mix. Zakazniky kromé ceny zajimaji
i celkové vynalozené naklady k ziskani produktu, vyzaduji maximalni komfort pfi jeho
pofizeni a v kone¢né fazi oboustrannou komunikaci. Casto je mnohem t&23i ziskat nové
zakazniky nez udrzet si ty stalé. A pokud si je chce spolecnost udrzet, musi zajistit jejich
spokojenost. Jestlize je zakaznik spokojeny, nebude mit divod nakupovat u konkurence
a bude o ni §ifit pozitivni ohlasy.

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout zmény
v oblasti marketingového mixu spole¢nosti, odlisit se od konkurencnich podniki a ziskat

nové zakazniky.

Pro svou bakalatrskou praci jsem si za téma zvolila Marketingovy mix, piesnéji Navrh
zmeén marketingového mixu spolecnosti Pekafstvi a cukrafstvi Sazava, s. r. 0. Pohybuyji
se na trhu uz desitky let a neustale rozsituji jak sortiment, tak 1 sit’ vlastnich prodejen,
kterych je souCasné tficet. Jelikoz tfetim rokem do spolecnosti chodim na brigadu,

rozhodnuti o misté vypracovani bakalarské prace bylo jednoznacné.

Bakalarska prace bude roz¢lenéna na tfi hlavni ¢asti. Prvni bude Cast teoreticka, kde
budou vysvétleny zakladni marketingové pojmy, a hlavné jednotlivé slozky
marketingového mixu. V druhé, analytické ¢asti budou nejdfive uvedeny zakladni udaje
a historie spolecnosti. Nasledovat bude analyza marketingového mixu, pozitivnich
a negativnich vliva pusobicich na spoleCnost a Porterav model péti sil. Ve své praci
vyuziji prizkumu trhu pomoci dotaznikového Setieni a vysledky tohoto prizkumu budou
zobrazeny také v této kapitole. Posledni Casti mé prace je navrhova ¢ast. V této oblasti

vysveétlim mé navrhy na zlepSeni nékterych prvkt marketingového mixu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je na zaklad€ provedenych analyz soucasného stavu a teoretickych poznatkt
navrhnout zlepSeni nékterych prvki marketingového mixu spoleCnosti Pekafstvi
a cukrafstvi Sazava, s. r. 0. Diky této zméné se spolecnost odlisi od konkurence a ziska
nové zakazniky.
Dil¢i cile:
e na zakladé odborné literatury vypracovat teoreticka vychodiska pro vyhodnoceni
soucCasného stavu spoleCnosti.
e navrhnout zmény v oblasti nékterych prvka marketingového mixu.
e vypracovat analyzu, kterd zhodnoti pozitivni a negativni vlivy ovlivilyjici
spoleCnost, at’ uz se jedna faktory uvnitt podniku nebo z okoli.

e zhodnotit pfinosy mnou navrhovanych zmén.

Bakalarska prace je rozdé€lena na tii hlavni ¢asti.

V prvni ¢asti prace se zabyvam teoretickymi vychodisky samotného marketingu. Zacatek
bude vénovan zakladnim marketingovym definicim. Nasledovat budou jednotlivé
nastroje marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikace.

Soucasti této kapitoly bude segmentace trhu a teorie v oblasti marketingového vyzkumu.

Druha cast zobrazuje analyzu soucasného stavu spolecnosti. Pocatek této kapitoly se
vénuje zakladnim Gdajim a historii spolecnosti. Nasleduje analyza marketingového mixu,
tedy produktim spole¢nosti, cenou, distribuci produkti a komunikaci se zakazniky. Dale
je zde uvedena segmentace trhu, kde jsem vyuzila pozorovani chovani zakaznika v jedné
z prodejen a podle zjisténych poznatki rozdélila zakazniky do jednotlivych skupin. Na
tuto podkapitolu navazuje Porteriv model péti sil, kde pfiblizim stavajici konkurenty
spoleCnosti, potencionalni nové konkurenty, pét nejvétSich dodavatelt, odbératele
a mozné substitu¢ni vyrobky. V analytické Casti jsem také vychazela z dotaznikového

Setfeni, které mi bylo pfinosem pro tvorbu pozitivnich a negativnich vlivii na spole¢nost.

12



Posledni je ¢ast navrhova, ktera obsahuje vlastni navrhy na zlepSeni situace spolecnosti
a prilakani novych zakaznikti. Nejprve jsou uvedeny navrhy zaméfené na zmény
predev§im v oblasti produktu. Nasleduji navrhy z oblasti ceny a komunikace, které by

napomohly ziskat zakazniky v prozatim nejméné zastoupené vekové kategorii.

13



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se vénuji pojmim a definicim objastiujici problematiku mé bakalarské
prace. Pro spravné zpracovani analytické a navrhové Casti je potieba se orientovat
v zékladnich marketingovych pojmech jako je marketing, marketingovy mix nebo

segmentace trhu.

1.1 Marketing

Existuje mnoho definic pojmu marketing. Spole¢nym jmenovatelem bude vzdy
uspokojeni potieb zakaznika a tvorba zisku. K pochopeni podstaty této oblasti musime
zminit dva klicové pojmy. Potreby lze chapat jako pocit nedostatku zakladniho
uspokojeni, naptiklad potieba jidla, piti, bydleni, oSaceni, atd. Pozadavky jsou touhy po
uspokojeni urcité potieby. Lidské potieby se ve vétSin€é piipadd nemeéni, zatimco

pozadavky se méni v zavislosti na rozvoji spolecnosti (Bouckova a kol., 2003, s. 3-4).

. Marketing je vSude. Formalné nebo neformdlné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stdle zvySené mire stdva diileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu.
A marketing hluboce oviivije nase kazdodenni zZivoty. Je ve v§em, ¢im se zabyvdme — od
Satii, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamdm, na které se

divame “ (Kotler, Keller, 2007, s. 41).

1.2 Marketingovy mix

Foret, (2012, s. 97) uvadi, ze nejdalezitéjsim nastrojem marketingového fizeni je
jednoznacn€ marketingovy mix. Zahrnuje vSe podstatné, co se tyCe zakazniku
a samotného trhu. Nutnosti je respektovani vzajemnych vazeb jednotlivych prvka, jelikoz

uspéch zavisi na spravné kombinaci té€chto prvkl s ohledem na cilové zakazniky.
Klasicky marketingovy mix se sklada ze Ctyf nastroji:
e Produkt (Product)

e (Cena (Price)

14



e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)
Podle pocatecnich pismen vySe uvedenych anglickych nazvia se oznacuje 4P.
Pod kazdym z téchto P se skryva fada dalSich Cinnosti a aktivit, se kterymi podnikatelé
pracuji. Oznaceni 4P vzniklo hlavné pro stru¢nost a jednoduchost. Typicky v oblasti
sluzeb byvaji tyto modely rozsifeny o dalsi 3P. Pod piidanymi P jsou zameéstnanci
(Personnel), fyzicky dikaz (Physical evidence) a proces (Process). Timto vznikl model
pod nazvem 7P (Zamazalova, 2009, s. 40).
Vyskytla se 1 opravnéna kritika tvrdici, Ze koncepce 4P se diva na trh pouze z pohledu
prodavajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho. Neni slozité z koncepce 4P vytvofit 4C:

e Hodnota produktu z hlediska zakaznika (Customer Value)

e Naklady pro zékaznika (Cost to the Customer)

e Pohodli (Convenience)

e Komunikace (Communication) (Kotler, 2004. s. 114)

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (dostupnost fesent)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s. 41

1.2.1 Produkt

Produkt je jadrem marketingového mixu, nespadaji sem pouze fyzické predméty, ale
i sluzba, misto, kulturni vytvor a mnoho dalSich hmotnych i nehmotnych véci.
V marketingu se za produkt chape vSe, co se muze nabidnout ke sméné€ nebo k uspokojeni
lidskych potfeb. RozliSujeme tfi zakladni Grovn€ produktu: Jadro, redlny produkt

a rozSiteny produkt (Foret, 2012, s. 101).

Bézné produkty se daji pomérné lehce diferencovat od konkurence. Mlze se jednat

o rozdily v pouzitych materialech, spolehlivosti nebo opravitelnosti, rozdily v kvalitg,
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designu, tvaru, rozméru, mnozstvi, rychlosti doruceni, podminkach dodavek nebo jejich

zarukach.
RozliSujeme tfi zakladni urovné produktu:

e Jadro - vytvaii hlavni uzitek a hodnotu, jakou dany produktu muize zakaznikovi
poskytnout.

e Readlny (vlastni) produkt — na prvni misto se fadi kvalita, kterd rozhoduje
o pozici na trhu. Kvalita je v tomto piipadé€ nadfazena sloviim presnost, funk¢nost,
spolehlivost, zivotnost apod. Zakaznici si pod pojmem kvalita predstavuji znacku,
obal, propagaci, cenu, distribuci a dalsi slozky marketingového mixu.

e Rozsifeny produkt — zakaznikovi poskytuje doprovodné sluzby. Z davodu
soucasné vysoké konkurence na trhu pravé rozsifeny produkt hraje vyznamnou
roli. Do této kategorie patfi napfiklad instalace a uvedeni do provozu, doprava

k zakaznikovi, udrzba nebo platebni podminky (Foret, 2012, s. 101-103).

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrizek 1: Zikladni slozky produktu
Zdroj: Foret, 2012, s. 101

Zivotni cyklus vyrobku

Zobrazuje dobu, po kterou se dany vyrobek drzi na trhu a je prodavan za pfijatelnych
marketingovych podminek. Nize uvedeny obrazek znazormuje zavislost mezi objemem

prodeje vyrobku a ¢asem. Zivotni cyklus vyrobku se obvykle déli na &tyfi faze:
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1. Faze zavadéni - vznika v okamziku, kdy produkt vstupuje na trh. Pfijmy
z prodeje jsou malé a zisk zadny, jelikoz spotifebitelé zatim produkt neznaji
a nemaji s nim zadné zkusSenosti. Firma vynaklada vysoké naklady na propagaci
a podporu prodeje. Pro tuto etapu je typicky pomaly rist prodeje a to z divodu
nedostateCné propagace, nedostatecné kvality a poruchovosti produktu nebo

neochoty zakaznikl ménit své dosavadni nakupni zvyklosti.

2. Faze rustu — o produkt ma zajem vice zakaznikl, ¢imz roste objem prodeje
a trzby. Ceny se obvykle neméni, pfipadné se odviji od ristu poptavky. Firma je

nucena zdokonalovat vlastnosti produktu a zaméfit se 1 na jiné segmenty trhu.

3. Faze zralosti — prestoze ceny vyrovnavaji konkurenci, objem prodeje a trzeb
zustava témer stejny. V této fazi firma dosahuje zisku, snizuji se naklady na

propagaci a je stale dilezité odstrafiovani vSech nedostatkd a problému.

4. Faze zaniku — v posledni fazi se produkt potyka se stale rostoucimi problémy
a odbyt zacina klesat. Divodem Casto byvaji modernéjsi a kvalitn€jsi produkty.
Investice do propagace ztratily smysl (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 117,
118).

Prodej .
azisk‘ T Zavedeni Rust - Zralost Upadek

7 |

# |
AN

T T Cas
Graf 1: Prub¢h zivotniho cyklu produktu

Zdroj: Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, s. 117)

Neni pravidlem, ze kazdy produkt projde praveé témito ctyfmi zivotnimi fazemi. Nékteré

produkty se diky silné propagaci nebo zméné umisténi na trhu dostanou zpét do faze rustu.
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Jiné mohou na dlouhou dobu zustavat ve fazi zralosti nebo byt po vstupu na trh ihned

neuspeésné (Kotler, Armstrong, 2004, s. 463).

1.2.2 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera produkuje pfijmy a ne naklady, jako
ostatni slozky. V soucasné dobé se plati prakticky za vSe. Internet dnes umoziiuje
prodavajicim sledovat Cetnost a pohyb zakaznikti po jejich strankach, kupujici si mohou
okamzité porovnat ceny s ostatnimi obchody. Cena stale =zistava jednim
z nejdulezitejsich prvka urcujicich podil a ziskovost, prestoze v poslednich letech vzrostl

vyznam necenovych faktori (Kotler, Keller, 2007, s. 470).

Faktory ovliviiujici zpusob stanoveni cen

Stanoveni ceny je ovlivnéno mnoha faktory, které 1ze rozdélit na interni a externi.

Interni faktory Externi faktory
e marketingové cile Cenova e povaha trhu a
e marketingovy mix - politika ‘ poptavky
e naklady e naklady, cenya
e firemni politika nabidka
konkurence

e ostatni faktory

Obrizek 2: Interni a externi faktory
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2004, s. 488

Interni faktory

e cile firmy — snaha o dosazeni urcité vyse zisku

e organizace cenové politiky — jedna se o miru centralizace ¢i decentralizace
rozhodovani o cenach. Existuji dva zplsoby pfistupovani k cenam: pftisné
centralisticky nebo takovy zpisob, ktery umoziuje firmam samostatné

rozhodovat v oblasti cen.
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marketingovy mix — cena je dulezity prvek marketingového mixu. K ziskani
ocekavaného efektu je podstatna provazanost jednotlivych prvki. Zvyseni ceny
musi byt doprovazeno zmeénami i v jinych oblastech marketingového mixu
(zména obalu, zvyseni kvality, reklama).

diferenciace produktii — pokud neni mozné odlisit vyrobek od konkurence, je tfeba
vzit v potaz jiné moznosti diferenciace.

Naklady — dulezity faktor pro tvorbu ceny.

Externi faktory

1.2.3

poptavka po produktu — je ovlivnéna nékolika faktory napiiklad: existence
substitutd, piijmy zakaznikl, cena apod.

konkurence

distribucni sit’ — ¢im vice roste pocet zprostiedkovatelskych organizaci, tim méné
muize vyrobce kontrolovat cenu.

stadium ekonomického cyklu daného odvétvi — pii vysoké poptavce obchodniky
laka zvysit cenu a dosdhnout tim vys§iho zisku. Vysoka mira zisku v§ak nabada
dalsi vyrobce ke vstupu na stejny trh, ¢imz se zvySuje konkurence.

opatieni centralnich organt (Kariovska, 2009, s. 59-61)

Distribuce

VétSina vyrobca své produkty zakaznikiim pfimo neprodava, ale vyuziva marketingové

zprosttedkovatele. V distribuci se nejedna o pouhy fyzicky pohyb produktu, ale jde

o souhrn vSech hmotnych i nehmotnych tokd, které vytvari cely distribucni systém.

Distribuc¢ni politika zahrnuje vSechny nezbytné operace dulezité k premistovani produktu

od vyrobct/dodavatelti pfimo ke spotiebiteli nebo tam, kde si je zakaznici mohou koupit.

(Foret,, 2001, s. 101).

Mezi nejdulezitéjsi ukoly distribuce se fadi prodej produktu, sluzby pro produkt

a komunikace o produktu. Distribucni strategie hleda spojeni mezi zakaznikem

a vyrobcem. Pod pojmem distribucni cesta si lze predstavit tzv. fetéz, ktery produkt
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putuje od vyrobce az k zdkaznikovi. Propojeni firmy a danym zakaznikem zajistuji
distributofi (prostfednici). Jednoznacné€ nelze fict, jaka distribucni sit’ je pro urcity
produkt nejlepsi. Vysoké naklady na vytvorfeni a udrzbu distribucni cesty se neustale
zvySuji, coz vytvari horsi podminky finanéné slab§im firmam vstoupit a udrzet se na trhu.
To by pro vyrobce znamenalo prodavat produkty pouze sam. Tento zpisob se nazyva

pfimy prodej a pfimy marketing (Vysekalova, 2006, s. 140-141).

Moznosti volby pri usporadani distribucni cesty

Pokud wvyrobce/dodavatel a uzivatel/spotiebitel komunikuji bezprostiedné jeden
s druhym, jedna se o primou cestu. Plnou odpovédnost za dodani vcetné vsech sluzeb
povazovanych zakaznikem ma prodavajici subjekt. Ten ma také plnou kontrolu vyrobku
pfi cesté k uzivateli.

Jakmile je pouzity distribu¢ni mezi¢lanek, jedna se o neprimou cestu. Tento zputsob je
casto komplikovany a zdlouhavy. Vyrobce ztraci kontrolu nad zbozim, které za néj

dopravuje jiny distribucni ¢lanek.

Typy distribu¢nich meziclanka
e Prostfednici — zbozi kupuji a stavaji se tak jeho majiteli, poté ho opét prodavaji.
o Zprosttedkovatelé — Zbozi se nestava jejich vlastnictvim. Podileji se na procesu
smeény zbozi, které je premist ovano. Jejich cilem je hledat pozitivni kontakty mezi
spottebitelem a vyrobcem.
e Podpurné distribucni meziclanky — nejsou vlastniky zbozi ani urCitymi
zprostiedkovateli kontakti, sménu pouze usnadnuji. Patii sem napftiklad banky

a dopravni organizace (Bouckova a kol., 2003, s. 202-203).

Mezi distribuci se zahrnuje:

e Procesy fyzického premist'ovani — jde o prepravu, skladovani a fizeni zasob.
Cilem je dodat spravny produkt, ve spravném Case na spravné misto.
e Zmény vlastnickych vztaha — v piipadé pfimého prodeje dochazi ke zméné

vlastnickych vztahi minimalné jednou. V pfipadé nepifimého prodeje probiha
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nékolikrat zmeéna vlastnickych vztaha, naptiklad fetézec Vyrobce — velkoobchod
— maloobchod — zékaznik.

e Doprovodné (podpurné) <cinnosti — tyto Cinnosti vylozené nesouvisi
s predchozimi procesy, ale zajistuji hladky prubéh. Spada sem propagace,

pojistovani a uveérovani (Foret, 2001, s. 101-102).

1.2.4 Komunikace

Funkci marketingové komunikace je informovat zakazniky a prodat nabizené zbozi.
Umét prodat zbozi je v soucasné dobé mnohem narocnéjsi nez ho vyrobit (Vysekalova,

2006, s. 189).

Moznosti komunikace je spousta, avSak jejich spolecnou vlastnosti je informovat,
presvédcit nebo ovlivnit spotfebitele, prostfedniky nebo jiné urcité skupiny vefejnosti.
Jejim ukolem je predevsim podpofit prodej produkti a spolecné€ pusobit s ostatnimi
slozkami marketingového mixu. Rozlisuji se dvé zakladni formy komunikace:

1. Osobni

2. Neosobni (masova)

Masova komunikace umozniuje sdélit informaci obrovské skupiné potencionalnich
zakaznik( najednou, ¢imz se snizi naklady v porovnani se sdélovanim kazdému jedinci
zvlast. I tak mohou byt naklady velmi vysoké. Nevyhodou tohoto zpisobu komunikace
je chybéjici fyzicky kontakt, coz muze vést k nejistoté zakaznika. Dalsi nevyhodou je
relativni pomalost zpétné vazby po ¢asovém odstupu, béhem kterého mohou na zadkaznika
pusobit i dalsi vlivy. Problémem je i individualni pfizpisobeni zakaznikovi.

Osobni komunikace se vyznacuje fyzickym kontaktem obou stran. Probiha mezi dvéma
nebo nékolika malo osobami, coz vede k vétsi davere a ochoté spolupracovat. Prijemce
je pfimo osloven a nucen okamzité reagovat. V této komunikace 1ze okamzité vyhodnotit
zpétnou vazbu a zvysit jeji efekt hned na misté. Neméné dilezitou soucasti je
i komunikace neverbalni (mimika, pohyby téla). Nevyhodou osobni komunikace jsou
vysoké naklady, jak financni, tak Casové. V porovnani s masovou komunikaci se pocet
oslovenych zakazniki o osobni komunikaci masové nikdy nemiZe vyrovnat.
Nejznaméjsim piikladem této formy komunikace jsou predvadéci zajezdy (Bouckova

a kol, 2003, s. 222).
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Mezi Nastroje marketingové komunikace patfi:
Reklama

Reklama informuje a presvédcuje spotrebitele o jedinecnych kvalitich a vyhodach
produktu nebo sluzby v Sirokém okruhu potencionalnich zakaznikti. Jedna se o neosobni
placenou formu komunikace. Reklamu jde pouzit pii pouhém oziveni prodeje, zavadeni

nového produktu nebo zlepSeni image firmy a znac¢ky. Hlavnimi prostfedky reklamy jsou:

- Televizni
- Reklama v tisku
- Rozhlasova
- Reklama v kinech
- Vngjsi
Reklama je skute¢né vSude kolem nas. Pfeci jen jeji nevyhoda je neosobnost

a Jednosmérna komunikace s vefejnosti (Vysekalova, 2006, s. 192).
Typy reklamy:
a) Zavadéci (informativni)
Cilem tohoto typu reklamy je seznamit spotiebitele s propagovanym vyrobkem. Vyuziti
najde hlavné pii prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku, to znamena pfi zavedeni vyrobku na

trh. Do této chvile spotiebitel nezna vlastnosti a prednosti vyrobku, nema informace

o jeho cen¢ ani dostupnosti.

b) Presvédcovaci
Vyuziti nachazi ve druhé fazi zivotniho cyklu produktu, coz znamena ve stadiu rychlého
rastu. V této chvili je dilezité, aby udrzel svou soucasnou pozici na trhu. Cilem je
presvédcit a piimét zakaznika ke koupi produktu.

¢) Pripominaci
Pouziva se ve tfeti fazi zivotniho cyklu (stadium zralosti). V této chvili je vyrobek
dostatecné€ znamy a uznavany, piesto je dilezité zakaznikiim vyrobek neustale ptipominat

a udrzet ho v jejich podvédomi (Foret, 2001, s. 123).
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Podpora prodeje
Zakladnimi nastroji prodeje zamétfenymi na kone¢ného spottebitele jsou kupony, soutéze,
nabidky vraceni penéz, zvyhodnéné balicky, vyzkouSeni zdarma, rabat a predvadécky.
Obchodnici se snazi zvyraznit nabidky a zvysit klesajici obrat, avSak jejich efekt je
vétsinou pouze kratkodoby. V podpote prodeje je schovan specialni podnét ke koupi,
zatimco u reklamy se mluvi pouze o jeho duvodu.
- Kupon — opraviiyje drzitele ziskat pfi koupi daného vyrobku cenové zvyhodnéni.
Objevuji se v Casopisech, novinach nebo jsou prikladany ptimo k vyrobku.
- Soutéz — oblibena forma podpory prodeje. Spotrebitel musi splnit dané podminky
a tim ziskat cenu, nebo postoupit do slosovani o hodnotné&jsi ceny.
- Vyzkouseni zdarma — moznost spottebitele bezplatné si vyzkouSet produkt.
- Rabat — Na zaklad¢ dikazu (uctenky) ziska spotiebitel uréitou ¢astku, ktera z Casti
uhradi cenu produktu.
- Zvyhodnény balicek — nabizi sporu oproti standartni cené produktu. Obecné jsou

znami 2+1 nebo 3+1 zdarma (Kotler, Keller, 2007, s. 624).

Osobni prode;j

Jedna se o osobni kontakt s druhou stranou, pfi které se daji poznat potieby druhé strany
a podridit se. Osobni prodej se fadi mezi nejefektivnéjsi prostredek komunika¢niho mixu.
Hlavnim ukolem je ziskat informace o konkurenci a prodejnich moznostech, Déle kontakt
se zakazniky a uzavieni ndkupu a péce o zakaznika po nakupu (vyfizeni pifipadné

reklamace apod.) (Vysekalova, 2006, s. 192-193).

Public Relations

Podle autorky Bouckové (2003, s. 234) ¢innosti, které spadaji pod pojem Public Relations
se nesnazi piimo podpofit prodej vyrobki. Dulezitéj§im cilem je dostat se do podvédomi
zékazniki a vytvofit si pozitivni pfedstavu o podniku a o jeho zamérech. Ze to nakonec
vede ke koupi produktu je pochopitelné. Tento pojem se mize zdat podobny reklamé.
Podstatny rozdil mezi témito dvéma pojmy je, ze reklama vyzyva ke koupi urcitého

produktu, Public Relations neinformuje o konkrétnim produktu. Pfesto jejich spolecné
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znaky jsou napfiklad, ze vyuzivaji stejnych médii, pracuji se stejnymi cilovymi skupinami

a prispivaji k posilovani image firmy.

Hlavni nastroje Public Relations

Publikace — firmy vydavaji pro cilové skupiny mnoho publikovanych materialt. Patfi
sem brozury, vyro€ni zpravy, firemni noviny, ¢asopisy a audiovizualni ¢lanky.

Zpravy — jejich hlavnim tkolem je poskytnout médiim piiznivé zpravy o firmé, o jejich
produktech a pracovnicich.

Udalosti (eventy) — diky zorganizovani né&jaké specialni udalosti (sportovni utkani,
konference o novinkach, obchodni predvadéci akce vystava, soutéz nebo vyrocni oslava)
spoleCnost piilaka pozornost k novému produktu nebo aktivitdm firmy.

Sponzoring — Diky sponzorovani sportovniho utkani nebo jiné vysoce sledované udalosti

se mohou firmy zviditelnit a podpofit svou znacku a jméno spolecnosti (Kotler, Keller,

2007, s. 634).

Primy marketing

Neékdy oznacovany jako direct marketing je marketingova technika zalozena na budovani
dlouhodobého vztahu se zékazniky prostfednictvim komunikac¢nich médii. Vyhodou je
moznost osloveni presné definované skupiny zakaznikd. Dalsi prednosti je utajeni
prubéhu komunikace se zakazniky v databazich pred konkurenci.

Mezi hlavni prostfedky direct marketingu patii predevsim:

e katalogy

e letaky a brozury

e Casopisy pro zakazniky
e telefonni seznamy

e telemarketing

a dal§i formy vyuzivané predevSim pies internet (Bouckova akol, 2003,

s. 239- 240).
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1.3 Segmentace trhu

Na trhu se objevuje mnoho zakaznik s rdznymi potiebami. Zadna spole¢nost se
nedokdze zaméfit na vSechny zakazniky. Vychodiskem ztéto situace je cely trh
segmentovat, to znamena rozd¢lit ho na mensi, homogennégjsi ¢asti, které maji podobné
pozadavky nebo potreby. Spolecnost poté musi zjistit, ktery segment dokaze nejlépe
obsluhovat a uspokojit (Kotler, Keller, 2007, s. 277).

Segmentaci 1ze provadét podle téchto hledisek:

1. Geografické — rozdéleni trhu na mensi izemni celky (obce, regiony, zemé apod.)

2. Demografické — rozdé€leni podle véku, pohlavi, vzdélani

3. Sociologické (psychografické) — rozdéleni podle postaveni ve spolecenské vrstveé
(délnicka, stiedni, vyssi) nebo podle zivotniho stylu.

4. Behavioralni — rozdéleni zakaznikt podle miry pouzivani daného vyrobku, mista

a frekvence nakupu.

Na zaklade vysledkii segmentace trhu se spolecnost rozhoduje, kterym segmentim se

bude nadale vénovat. Existuji tii strategie pokryti trhu.

Nediferencovana nabizi v§em zakaznikim pouze jeden produkt. Tato strategie je pro
spoleCnost velmi vyhodna, jelikoz vyrabi ve velkém mnozstvi pouze jeden produkt
a dodava ho vSem zakaznikim. Objevuje se pievazné na prumyslovych trzich, tedy
v oblasti prodeje surovin a energii. Pfece jen zde dochazi k diferenciaci ceny a propagace.
Princip diferencované strategie je vybrat si nékolik segmenti a pro kazdy vytvofit
specifickou nabidku. Kazdy novy segment vSak znamena dal§i naklady na vyrobu,
distribuci, propagaci apod. Tuto strategii nejcastéji vyuzivaji velké firmy s vysokym
kapitalem.

Posledni skupinou je koncentrovana strategie, kterd se pouziva predev§im ve
spolecnostech s omezenymi finan¢nimi zdroji. Nesnazi se ziskat podil na velkém trhu,
ale snazi se pomoci specializace ziskat dominantni postaveni na dil¢im trhu a obsadit
néktery ze zajimavych segmentii nebo alespon jejich Cast. Presto o jak malou Cast se

hovori, jde dosahnout velkych, mozna i celosvétovych uspécht (Foret, 2010, s. 89-91).
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1.4 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je systematické pldnovdani, shromazdovadni, analyzovani a hlaseni
udaji a zjisténi jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma
ocitla“ (Kotler, Keller, 2007, s. 140).

Pomoci marketingového vyzkumu podnik ziskava potfebné informace pro nejzakladnéjsi
oblasti marketingového fizeni. Piikladem jsou informace o chovani zakaznikd, situaci na
trhu nebo mozném riziku. V praxi se uplatiiuje nékolika zpisoby. Jeho jedinym nastrojem
neni pouze pruzkum trhu, ale i porovnani cen, vyzkum koncovych spotiebitelt, analyza

konkurence nebo vyzkum metod distribuce (Foret, 2001, s. 48).

Definovani problému Analyza situace

(zpracovani projektu) (ur&eni zdrojt informac)

Sbér informaci

(sekundarni a primarni tdaje)

Zaverecna zprava Analyza a interpretace
PE— le

- feSeni problému informaci

Obrizek 3: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2000, s. 71

Pfi vyzkumu se pouzivaji primarni a sekundarni data. Data sekundarni slouzila
k ur¢itému ucelu jiz dfive a nebyla pfimo ur¢ena k tomuto vyzkumu. Primarni data jsou

shromazdéna pfimo na specificky projekt nebo vyzkum.

Existuji tfi hlavni nastroje ke sbéru primarnich dat:
Dotazniky

Dotaznik je soubor otazek pokladanych respondentim. Jedna se o nejpouzivanéjsi zpasob
sbéru dat. Velice dulezitou Casti pii tvorbé dotazniku je jeho samotné sestavovani,

spravné sestaveni otazek a jejich slovni podoba. Daji se pouzit oteviené a uzaviené
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otazky. Uzaviené otazky maji jasné¢ dané odpovédi a jejich nasledné zpracovani je
mnohem jednodussi nez u otazek otevienych. U otevienych otazek miZze respondent

odpovédét vlastnimi slovy.
Kvalitativni metriky

Kvalitativni vyzkumné techniky jsou relativné nestrukturované formy dotazovani.

Nevyhodou této formy dotazovani je nasledna interpretace.
Mechanicka zarizeni

Pouziti téchto zafizeni neni tak Casté, presto se v marketingovém vyzkumu obcas
vyskytuji. Naptiklad Tachistoskop ukazuje zkoumané osobé v danych intervalech jednu
reklamu a jeho ukolem je popsat pokazdé vSe, na co si vzpomene. Nebo galvanometry

meéfi emoce vyvolané pohledem na danou reklamu.

Kontaktni metody:

e Dotaznik zasilany postou — vyuziti najde o respondenttl, ktefi vy osobni rozhovor
nikdy neposkytli, av§ak mira reakce u tohoto druhu je nizké a tahla.

e Interview po telefonu — Vhodny zptisob pro ziskani rychlé odpovédi. Interview
po telefonu je ¢im dal vice obtiznéjsi, jelikoZz dotazovanym respondentim je
nepiijemné naruSovat doméaci pohodu.

e On-line interview — Neustale vice oblibena metoda dotazovani. Dotaznik
umistény na Internetu nikoho neobtézuje a kterykoliv respondent ma moznost na
n¢j odpoveédet.

e Osobni interview — Oproti rozhovoru po telefonu vyzkumni mtze sledovat i fe¢
t€la dotazovaného. Jedna se o velmi nakladnou metodu (Kotler, Keller, 2007,

s. 143).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole se nejprve budu zabyvat historii a zakladnimi informacemi o spolecnosti.
Nasledovat bude rozbor jednotlivych ¢asti marketingového mixu, Porteriv model péti sil
a pozitivni a negativni faktory pusobici na spoleCnost. Zavérem této kapitoly budou

zobrazeny vysledky dotaznikového Setfeni.

2.1 Zakladniudaje o spolecnosti

Spolecnost Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava s. r. o. sidli v Sazavé nedaleko mésta Lanskroun.
Do spole¢nosti oba majitelé vlozili 10 220 000 K¢ a oba vlastni 50% podil (Vyro¢ni

zprava dle justice.cz, 2015).

Tabulka 2: Zikladni adaje o spoleCnosti

Obchodni firma: Pekaistvi a cukrafstvi Sazava s.r.o.
Sidlo: ¢.p. 180, 563 01 Sazava
Datum vzniku a zapisu: 17. kvétna 2001

Hostinska ~ Cinnost,  Pekarstvi,

KrAstvi. Vo h I
Predmét podnikani: cukrafstvi, vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zakona, prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani dle justice.cz

Podet zaméstnancu

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze poCet zaméstnanci se neustale zvySuje. V téchto

Cislech nejsou zapocitani brigadnici a matky na matetské nebo rodicovské dovolené.

V priloze €. 2 je zobrazena organizacni struktura spolecnosti.

Tabulka 3: Pocéet zaméstnancu

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Pramérny pocet
232 235 250 258 306 325
zaméstnancu

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti
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2.1.1 Cile spolecnosti

Jejich cilem je predevsim:

1. Vyrabét a prodavat co nejkvalitnéjsi pekaiské, cukrarské a lahudkarské vyrobky
na nasem trhu.

2. Prodavat vlastni vyrobky s dirazem na jejich maximalni Cerstvost.
Podporovat lokalni a regionalni dodavatele a Ceské obchodni odbératele.

4. Obnovit a zachovat Ceské pekarské tradice a cukrafské femeslo pro budouci
generace.

5. Investovat do stroji na sladké pecivo a zpracovani chleba (Interni dokumenty

spoleCnosti).

Tabulka 4: Dalsi informace

E-mail pekarstvi@pekarstvisazava.cz
Webové stranky http://www.pekarstvisazava.cz
Facebook https://www.facebook.com/PekarstviACukrarstviSazavaSro/

Zdroj: Vlastni zpracovani dle pekarstvisazava.cz

2.2 Historie spolecnosti

Pocatky spolecnosti sahaji do roku 1990, kdy spolecnici Jiti Kollert a Dalibor Matéjik
zacali svépomoci stavét u kolegy na pozemku vlastni budovu, kde v roce 1991 upekli
prvni chléb. Tyto prostory byly do budoucna nevyhovujici, proto se po tfech letech
presté¢hovali do centra Lanskrouna a zacali cestovat po svéte, aby se naucili, jak vSe
spravné provadeét. Cilovou stanici se stalo predev§im Némecko. Nasledujici desetileti pro
n¢ bylo velice naro¢né. Nekteré technologie koupili Spatné a nevyhnulo se jim ani spoustu
podvodnika. Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava vznikla v roce 2001 jako spolecnost s ru¢enim
omezenym. Do této doby spolecnici podnikali jako fyzické osoby. Postupem Casu zacali
tvofit management, koupili parcelu a postavili soucasnou halu v Sazavé. Ta byla
dokon&ena v roce 2008. Dnes patii pekarna mezi dvacet nejvétsich spolenosti v Cesku

v jejich oboru s ro¢nim obratem 311 miliont korun.

Do budoucna se chce spolecnost stdle co nejvice zaméfovat na maximalni kvalitu

pekarskych a cukrafskych produktd. Diky kvalitnim vyrobkim a nejmodernéjsi
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pekarenské technologii muze spolecnost Celit konkurenci z oblasti velkopekaren a zajistit
konkurenceschopnost na trhu. Nové technologie vedou ke zvySeni vyrobnich kapacit
spoleCnosti, tudiz ke zvySeni poCtu zaméstnanct, diky Cemuz se snizi mira

nezaméstnanosti na Lanskrounsku a Usteckoorlicku (Interni dokumenty spole&nosti).

2.3 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se bude zamétrovat na soucasny stav marketingového mixu, tedy produktu,
ceny, distribuce a komunikace. V této kapitole vychazim, kromé uvedenych zdroju,

z vlastnich zkuSenosti a poznatkd.

2.3.1 Produkt

Sortiment je velmi rozmanity. Nabizeji nejen pekarské vyrobky, ale i1 cukrarské
a lahudkarské. Veskery sortiment se vyrabi v centralnim skladu a odtud zasobuje

jednotlivé prodejny v Ceské republice.

Produkty spolecnosti jsou ocenény narodni znackou KLASA. Vlastni také certifikat na
biopotraviny od KEZ o. p. s. a diky nékterym vyrobkiim ziskali cenu ,, MLS Pardubického

kraje” (Vyro¢ni zprava dle justice.cz, 2015).

Obal produkta
Obalem pekaiskych produktt je papirovy Cervenobily sacek nebo krabice. Na sacku je
vyobrazeno logo spolecnosti, obrazek mlyna a internetové stranky. Na obsahlejsi nakupy

prodavacky poskytuji vétsi plastové tasky.

Seznam produktu

Bezlepkové vyrobky — dezert borivkovy bez lepku, bezlepkovy chléb VITAL,
bezlepkovy chlebik svétly, bezlepkovy biskupsky chlebicek, bezlepkové susenky.

Chleby — venkovsky chléb 900g, bagetovy chléb, kulaty chléb, zitno-pSeni¢ny chléb,

novy slunecnicovy chléb, vita chléb oval, chléb, maly chléb kminovy, ovélny zitno-
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pSeni¢ny chléb, maly venkovsky chléb, 100% zitny chléb, velky chléb sazavsky, chléb
mrkvovy, chléb bramborec.
Dort — dort ,,Rafael”, dort s ovocem, dort boravkovy, dort malinovy, batul $picka, dort
coko-pomerang, tfesnovy, Harlekyn, Slehackovy piskovy, Misa dort
Balené vyrobky — zrnicek, veka krajena Sikmo, veka balend, veka krajena rovné, toastovy
chléb ptileny, sazavsky houskovy knedlik, Hubertus zitny pileny, Maroko chléb pileny,
chléb velky sazavsky krajeny, chléb puleny krajeny, venkovsky chléb pileny krajeny,
sluneCnicovy chléb pileny krajeny, vanocka mala srozinkami a ofechy, dukatové
buchtic¢ky, vanocka velka s rozinkami a ofechy, vanocka s rozinkami a ofechy, party veka
kréjena.
Zakusky — banan s opickou, kornout ovocny, vénecek, laskonka nova, vétrnik, sezamova
zlaticka, makovec, tyC pafizska, osvézeni s malinou, fez mocca, trubicka griliazova se
Slehackou, indian, fez puncovy, vanilkové rohlicky, zrno, skoficova Stésticka, rohlicek
jadrovy, Spice (bombicka), stfecha, kostka pafizska, kremrole, pernik, miSa kelimek, fez
citronovy, slany karamel, celozry kolac¢ tfeny, fez malinovy, srdce boriivka, tiramisu.
Bézné pecivo — houska se syrem, bageta, hamburger sezam, hamburger, hot dog rohlik,
bageta mald, cerealni rohlik, Spaldova houska, cerealni razenka, dalaméanek, houska
s angl. Slaninou, VITA houska s dyni, kaiserka vicezrnna, cerealni houska se slunecnict,
bageta vicezrnna, houska Sazava, rohlik Sazava, karlovarsky rohlik, rohlik se slunecnici,
sluni¢ko bramborové.
Jemné pecivo — povidlovy kola¢, koblih liskoofiskovy, cikanska cerealni rolka, stradlik
se Spaldou, croissant polomaceny, jable¢ny Stradl — cely, svatecni kolac tvarohovy, ARA
rohlik ofechovy, jable¢ny §tridl — kousek, SateCek Fantasy, koblih merurikovy, svatebni
kolacek makovy, svatebni kolacek tvarohovy, svatebni kolacek povidlovy, mrkvac
malinovy, mrkva¢ povidlovy, frantiSek s makem, frantiSek se skofici, frantiSek s ofechy,
moravsky kola¢ borivkovy, kolac vazany s jablky, kolac vazany s makem, fit mazanecek,

kola¢ vazany s tvarohem, kolac vazany s marmeladou, loupak.

Lahudky — debrecinka-syr chlebicek, syrovy chlebicek, chléb s vajeCnou omeletou,
kombi chlebicek, chlebicek Sunkovy, vajickovy chlebicek, syrova smazenka, ruské vejce,

palacinka s tvarohem (pekarstvisazava.cz, 2019).
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2.3.2 Cena

Tento jediny nastroj pfinasi piijmy pro spolecnost. Na webovych strankach pekarstvi
nalezneme veSkery sortiment, avSak pokud chceme znat jeho cenu, musime navstivit

jednu z prodejen.

Spolecnost se snazi cenu navySovat pouze v piipadech nezbytné nutnych. Takovym
ptipadem je naptiklad markantni zvySeni pofizovaci ceny nékteré ze vstupni suroviny.
Cena produktt se tedy odviji od vynalozenych naklada na jejich vyrobu. Pripocitava se

k ni marze, aby byl vytvofen zisk pro spolecnost.

2.3.3 Distribuce

V supermarketech je dnes zcela bézné, ze taméjsi pecivo je v podstaté upecené a jejich
pekarny pouze dopékaji nebo ohfivaji. Délaji to hlavné proto, ze pokud je vyrobek
predpeceny, ukon¢i se tim proces zrani tésta a takovy vyrobek se da skladovat
v mrazacich roky. Také ¢lovék, ktery v supermarketu pouze dopéka (ohtiva), nemusi byt
nijak zvlast profesné zdatny. Sazavska pekarna je jedna z mala, ktera pecivo nedopéka.
Veskeré pecivo je vyrobené v centralni pekarné, zchlazené nebo zmrazené a prevezené
do prodejny. Tam se rozmrazi, nakyne v kynarnach, neché se dobéhnout zrani a na zaveér
se dozdobi a poté teprve upece. Vyjimkou je pouze chléb, ktery se predpeCe v provozovné
a dopecCe na prodejné, jelikoz je velmi nakladné takto velky kus zmrazit v té€stové podobé
a poté ho nékam prevazet a teprve péct.

Rozdil v kvalité mezi t€émito dvéma postupy je neskuteCny. Mrazeni tésta k nam pfislo
z Némecka. Mélo to vice davodu, jeden z nich byl nedostatek lidi a diky tomuto procesu

se mohli rozfazovat smény (Interni materialy spolecnosti).

M Vlastni prodejny M Ostatni

Graf 2: Distribuce produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialii
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V soucasnosti je v Ceské republice otevieno 30 vlastnich prodejen predevsim ve méstech:
Lanskroun, Usti nad Orlici, Ceska Trebova, Kraliky, Chocefi, Vysoké Myto, Rychnov
nad Knéznou, Letohrad, LitomySl, Mohelnice, Moravska Trebova, Olomouc, Kostelec
nad Orlici, Poli¢ka, Svitavy, Sumperk, Vamberk, Zabieh a Zamberk (pekarstvisazava.cz,
2019)

Presto pekarna dodava produkty pfiblizné do 400 mist v naSem regionu. Jako jedna
z mala nedodava do zahraniCnich fetézci. Pecivo je dodavano vlastnimi automobily

pohanénymi CNG, tedy stlatenym zemnim plynem (Interni materialy spoleCnosti).

PEKARSTYI A (u\ui 9 ) LS
= |

E———— et '
Obrizek 5: Dodavatelsky automobil Obrizek 4: Nové&jsi dodavatelsky automobil
Zdroj: Vlastni fotografie Zdroj: Vlastni fotografie

2.3.4 Komunikace

Dle mych poznatki a zkuSenosti Sazava nevyuziva klasické typy reklamy, jako jsou
televizni, rozhlasové nebo reklamy v tisku. Jednou z vyuzivanych forem je jedinecny
Cervenobily potisk papirovych sacku a krabic na peCivo. Zakazniky také muze prilakat
informacni tabule, na které najdou ak¢ni nebo nové produkty. DalSim vyuzivanym typem
je reklama na firemnich automobilech. Tato reklama je velmi u¢innou formou. Nachazi
se jak na dodavkach, tak na osobnich automobilech. Diky rozvazeni vyrobkd po Ceské
republice lidé dodavky potkavaji velice Casto.

Stale nejucinnéj$i reklama je prave ta zadarmo. Jak jiz bylo zminéno v ivodu, jestlize ma
spoleCnost spokojené zakazniky, projevi to na jejich recenzich. Nespokojeny zakaznik se
se svymi Spatnymi zku§enostmi s produktem nebo sluzbou svéri mnohem rychleji a vice
lidem nez zékaznik spokojeny. Rozsifujici Spatné informace a recenze o spoleCnosti

mohou poskodit jejich jméno i produkty.
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2.4 Segmentace trhu

Na trhu se nachazi riznorodé skupiny zakaznik. Je velice t€zké uspokojit potieby a prani
kazdého znich, proto je lepsi trh segmentovat a zakazniky rozdé€lit do mensich
homogennich celkid. Tyto mensi celky se od sebe lisi celou fadou riznych kritérii,
napiiklad v€kem, pohlavim, vzdélanim, nazory nebo povolanim. Jednotlivé segmenty

podnik efektivnéji oslovi a uspokoji jejich potieby.

Zakaznici pekarny se daji rozdélit dle typologie, kterou jsem sestavila na zaklade
osobnich zkuSenosti a konzultace se zaméstnankyni jedné z prodejen Sazavy. Provedla
jsem mési¢ni pozorovani zakazniki v prodejné a dle zjisténych vysledkd rozdélila

zakazniky do téchto skupin:

Stali zakaznici — nakupuji zde témer denné. Vytvorili si k prodejné vztah a nenakupuji
pecivo prakticky jinde. Je nutné ¢as od Casu obmeénit sortiment, aby uspokojili potieby

pravé téchto zakazniki.

Duchodci — tuto skupinu zakazniki je mozné v pekarné zastihnout nejCastéji rano.
VétSina z nich nerada méni své navyky, a proto pokud si zvyknou naptiklad na néjaky
druh chlebu, s t€zi svlij navyk zméni. Kriticky bod u tohoto segmentu nastava, pokud se
jejich oblibeny produkt zdrazi, aniz by tieba znali divod. Poté hrozi, Ze jejich kroky pfi

pfistim nakupu budou smétovat ke konkurenci.

Studenti — pekarnu navstévuji pfedev§im v rannich hodinach pfed vyufovanim,

v poledni pauze nebo odpoledne po skole. Nej¢astéji utrati 20 az 50 korun.

Novi zakaznici — dualezita skupina zakaznikt. Patii sem napfiiklad prist€éhovali nebo
nahodni kolemjdouci. Také sem nutno zaradit ty zdkazniky, ktefi neuspokojili své potieby

u konkurence nebo byli zklamani at’ uz jednanim nebo samotnym produktem.
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2.5 Benefity pro zaméstnance

Samotni zaméstnanci hraji v oblasti marketingu velikou roli. V rozsifeném
marketingovém mixu spadaji do slozky people (lidé). Jelikoz se ve své praci zabyvam
pouze zakladnimi slozkami, nize zminuji pouze benefity pro zaméstnance spolecnosti.
Jsou to pravé oni, ktefi plni prani a poskytuji sluzby koncovym zakaznikiim. Zaméstnanci
stoji za kvalitou produktu, v mém piipade se da hovorit o kvalité peCiva. Aby vedeni své
zameéstnance motivovalo a produkty vytvareli peclivé a radi, pfipravili pro né mnoho
vyhod, bonust a prémii za vykonanou praci.

Pro prohlubovani odbornych znalosti zaméstnancli spolecnost také zavedla systém

pravidelného skoleni (Vyro¢ni zprava dle justice.cz, 2015).

Zdravotni bonus za 100 % pritomnost
Kazdy, kdo odpracuje piislusné smény, ptipadné Cerpa dovolenou, méa narok na odménu
ve vysi 500 K¢/mesic (az 6.000 K¢/rok). Odmeéna nenalezi zaméstnanctim, ktefi v daném

mesici Cerpaji nemocenskou, 1ékate nebo neplacené volno.

Prispévek na dopravu

Kazdy zaméstnanec v pracovnim pomeéru ziska piispévek na dopravu ve vysi 1.500
Ké/meésic.

Sleva 40 % na produkty

Zameéstnanci mohou diky slevové karticce nakupovat veSkeré produkty se

Ctyficetiprocentni slevou.
Kupoény na narozeniny/svatek

Zameéstnavatel prispiva k oslave narozenin a svatku zameéstnance formou uhrady za jejich
vyrobky. Zaméstnanec kupony (500 K¢ na narozeniny a 200 K¢ na svatek) obdrzi vzdy
s vyplatni paskou. Pokazdé tak, aby mohl v¢as nakoupit nase vyrobky na ptipadnou
oslavu.

Odbér peciva v primé spotiebé

Kazdy zaméstnanec mize neomezené konzumovat jejich vyrobky pfimo na pracovisti.

Zadné vyrobky nesmi byt bez zaplaceni vynaseny mimo pracovists.
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Vanocni a Velikonocni balicek

Kazdy zaméstnanec po zkuSebni dobé dostane od majiteld spoleCnosti vanocni
a velikono¢ni bali¢ek v hodnoté cca 350 K¢.

Zvyhodnéné telefonni tarify od spolecnosti 02

Pro zaméstnance jsou pripraveny nabidky telefonnich tarifi (Interni materialy

spoleCnosti).

2.6 Porteruv model péti sil

Patii mezi zakladni nastroje strategické prace. Stret pravé péti konkurencnich sil nam toho
hodné€ prozrazuje. Na jeho zakladé si Clovék muze uvédomit praveé rozlozeni
konkuren¢nich sil. Zameétfuje se na rozbor konkurence, dodavatele, odbératele

a substitu¢ni vyrobky.

2.6.1 Stavajici konkurenti

Spolecnost si je védoma velké konkurence ve svém odvétvi, proto dba na budovani
dobrého jména. Zejména ji k tomu napomahaji kvalitni vyrobky, které se dostavaji ke
koncovym zakaznikiim. Na oplatku jim nasloucha a snazi se plnit jejich prani. Jejich
hlavni konkurencni vyhodou je tedy image a kvalita produkce na vysoké urovni v ramci

regionu. (Vyrocni zprava dle justice.cz, 2015)

Hlavnimi konkurenty Sazavské pekarny jsou:

e NOPEK, a. s.

®

Sidli ve Vysokém Myté. Dle mého
nazoru nejveétsi konkurenéni firma. Jeji

provozovna sidli ve stejném mésté jako

Obrizek 6: Logo pekirny NOPEK mnou zkoumana pekarna a produkty

Zdroj: nopek.cz, 2019 obou pekaren se dodavaji do stejnych

Siti.
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V Lanskrouné se nachézi jedna ze sedmi provozoven. Ve méstech Vysoké Myto,
Svitavy, Ceska Tiebova a Moravska Tiebova se da nalézt zaroveti prodejna Nopek
i Sazava. Narozdil od Sazavy, vyrobky spolecnosti NOPEK se daji nalézt ve vétsine

obchodnich fetézcu.

Firma NOPEK vznikla v roce 1991 nejprve jako spole¢nost s ruenim omezenym.
V soucasnosti zaméstnava okolo 390 zaméstnanci. Vyrabéji 620 riiznych vyrobku, které
rozvazeji na vice nez 2200 odbérnych mist. Stala se prvni pekaiskou firmou
certifikovanou systémem HAACP, ktery zabezpeCuje zdravotni a hygienickou

nezavadnost vyrobka (NOPEK.cz, 2019).

Marketingovy mix
Produkt

Vyrobky pekarny NOPEK maji na internetovych strankéach rozdélené do skupin s nazvy:
chléb, pecivo, jemné pecivo, trvanlivé pecivo, cukrafské vyrobky a mrazené vyrobky. Od
mnou zkoumané pekarny je jasné viditelny rozdil v tom, ze maji zvlast uvedené vyrobky
zmrazené. Obecné nabizeny sortiment obou pekaren je podobny, avSak kazda z pekaren
ma své jedine¢né druhy vyrobkd.

Cena

Ceny vyrobku jsou tvoreny podobné€, jak u ostatnich pekaren. Zavisi predev§im na
nakladech jednotlivych surovin. Ceny produkti na webovych strankach taktéz uvedené
nemaji.

Distribuce

Rozvoz probiha také vlastnimi automobily. Jak bylo uvedeno vyse, zaméstnanci v Sesti
provozovnach upecou tisice vyrobkll a nasledné se rozvazi do vice nez 2200 mist
prevazné v Pardubické a Kralovehradeckém kraji. V roce 2010 uvedla do provozu také
plnici stanici na CNG (stlaCeny zemni plyn). Velka cast jejich automobilt jiz pouziva

préave tento druh pohonu.
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Komunikace

Pekarna vyuziva totozné formy reklamy jako Sazavska pekarna — reklama na firemnich

automobilech, informacni tabule pred pekarstvim apod (NOPEK.cz, 2019).

UNITED BAKERIES, a. s.

Byla zalozena vroce 2009. Vznikla
<> spojenim  skupin  Delta  Pekarny
a Odkolek. Celkem je skupina tvofena

Obrazek 7: Logo United Bakeries

o ] tfinacti pekarnami po celé CR.
Zdroj: united-bakeries.cz, 2016

Zakladateli této potravinarské skupiny

jsou bratii Michael a Jaroslav Patikovi.

Vlastnikem spole¢nosti je spolecnost Moulins de Kleinbettingen se sidlem

v Lucembursku. VSechny pekarny vlastni mezinarodni certifikat FSSC 22000 a HACCP.

Skupina ma okolo 1400 zameéstnanct a za nejvétsiho konkurenta povazuji Penam ze

skupiny Agrofert. (united-bakeries.cz, 2016)

e Penam, a. s.

Spolecnost  sidli  vBrné a fadi
se k pfednim mlynérenskym
a pekarenskym vyrobcim v celé stfedni
Evropé. Tradice sahaji k roku 1992. Pti

Obrazek 8: Logo spolecnosti Penam své praci kladou ddraz na kvalitu
Zdroj: penam.cz, 2019

vyrabéného peciva a neustale sleduji

soucasné trendy v CR 1 zahranici.

V soucasné dobé vystupuje Penam kromé ceského trhu 1 na slovenském

a mad’arském trhu. Zaméstnava vice nez 2000 zaméstnancu (penam.cz, 2019).
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e Pekarstvi Adamec

PEKARSTVI NEKOR
Obrazek 9: Logo pekirny Adamec
Zdroj: zijemespolu.cz., 2019

e  Moravec pekarny, s. r. o.

Hﬂdﬁm-w

Obrazek 10: Logo pekarny Moravec
Zdroj: moravecpekarny.cz, 2016

Sidli v Nekotfi s vice nez stoletou tradici.
Velikostné se nemuze Sazavskému
pekafstvi rovnat. Ma 7 zaméstnanci,
avSak jejich produkty dovazeji do
okolnich mést. Dovazeji soukromym
prodejcim, ale hlavné do prodejen

Konzum (zijemespolu.cz, 2019).

se sidlem v Moravské Trebové vlastni
Ctyfi prodejny, pfiCemz tfi se nachazi
v Moravské  Trebové stejné jako
prodejna Sazavska. Na trhu plsobi pres
25 let. Jedinecni jsou ve vyrobé

pfirodniho zitného kvasu.

Pekarstvi vlastni zafizeni na vyrobu pSeni¢ného omladku, ktery je pfidavan do chleba,

s cilem nejlepSich chutovych vlastnosti, lepsi stfidy a delsi trvanlivosti diky vyuziti

pfirodni suroviny. Timto se spolecnost odliSuje od konkurence (moravecpekarny.cz,

2016).

e Pekarny Falta,s. r. o.,

AALT

Obrazek 11: Logo pekarny Falta
Zdroj: pekarna.faltakraliky.cz, 2019
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Pekarna sidli v Kralikach. Na trh
vstoupili v roce 2004. Spole¢nost vlastni
dvé prodejny a dovazi do vice nez
Ctyficeti okolnich obchodnich fetézctu

(pekarna.faltakraliky.cz, 2019).
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e Pekarstvi u Lifku, s. r. o.

EKERSIVI'(J L|F|/Q

Nachazi v Chocni a ma zde dvé

provozovny. Se Sazavskou pekarnou

KAREL LIPKRr =~

Orlické ndbrezi 1173-565 01 Chocen
B 4654172 379

spolu sousedi na jedné ulici cca 50 metru

d
88| od sebe. Kazda z nich prodava nékteré

] 5 o jedine¢né produkty, avSak pekafstvi

Obrizek 12: Logo pekarstvi u Lifku
Zdroj: pekarstviulifku.cz, 2013 u Lifka sidli hned u Obchodni akademie,
proto spousta studentu si jde pro pecivo

praveé tam (pekarstviulifki.cz, 2013).

e Pekarna Letohrad

PEKARNA Vyrobu zahgjila vlednu 1992. Peéivo

ETOHRAD

prodavaji pfedev§im  ve  tfech
prodejnach, ztoho dvé se nachazeji
v Letohradé a jedna v Jablonném na
Orlici. Kromé kamennych prodejen
vlastni i prodejnu pojizdnou

Obrazek 13: Logo pekarny Letohrad
Zdroj: pekarnaletohrad.cz, 2014-2016 (pekarnaletohrad.cz, 2014-2016).

2.6.2 Potencionalni novi konkurenti

Neméné dulezitou soucasti Porterovy analyzy je moznost vstupu novych konkurent na
trh. Kazda nova konkuren¢ni firma znamena moznou ztratu zisku pro ostatni firmy.
Riziko vstupu nové konkurence do odvétvi je pomérné vysoké, avSak bariérou stale
zustava vysoka pocatecni investice. NejCastéji je vynalozena na pofizeni prostor a nakup
pekaiskych stroji. V soucasné dobé jsou ¢im dal vétsi konkurenci supermarkety nebo jiné
obchodni fetézce. PySni se vlastnimi pekarnami a Casto dokazi vytvofit pro zékaznika
,,vyhodnéj§i nabidku®, ktera predstavuje nizsi cenu pekarského produktu, avsak horsi
kvalita nizké cen¢ odpovida. Jak uz bylo feceno vySe v bakalatské praci, pekarny

v supermarketech a hypermarketech pecivo pouze dopékaji. Tyto produkty musi byt ze
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zakona oznaCeny napisem ,,ze zmrazeného polotovaru“. Rada zakazniki mezi témito

druhy peciva nevidi rozdil.

2.6.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou nepostradatelnou slozkou spolecnosti, jelikoz dodavaji nejkvalitnéjsi

suroviny pro vyrobu peciva. Drtivou vétSinu tvoii ¢esti dodavatelé.

Hlavnimi dodavateli jsou:

e MALITASSs. r. 0.

Kromé& mouky, kterou pekarna od spolecnosti také odebira, Malitas vyrabi a dodava také

téstoviny a krmiva.

e Milyny J. Vozenilek, spol. s r.o.
Jejich sidlem jsou Pfedméfice nad Labem a patii mezi nejvétsi vyrobce mlynskych

produktd v Ceské republice. Pekarna od spolegnosti odebira mouku.

e Zeelandia spol. s. r. o.

Jejich sortiment je velice rozmanity. Nabizeji kvasy, ¢okolady a kakao, cukraiské smési,
margariny a tuky, naplné, odluCovaci prostredky, polevy a Slehacky. Do Sazavské

pekarny dodavaji naplné a vajeCnou melanz.

e Emka plus s.r.o.
Jejich sortimentem je drozdi, ¢okolady, suché plody, margariny, mlééné vyrobky

a ovocné naplné. Do pekarny dodavaji prevazné drozdi.

e Jaroslav Antfeist

Pekarna odebira predevSim obalovy materidl a pecici papir (Interni dokumenty

spoleCnosti).
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2.6.4 Odbératelé

Hlavnimi odbérateli jsou zakaznici, ktefi kazdodenné nakupuji produkty k vlastni
spotfebé. Maji dvé moznosti, bud’ nakoupi produkty piimo v jedné z 30 Sazavskych

prodejen nebo nakoupi v obchodnich fetézcich Konzum a Qanto.

2.6.5 Substitucni vyrobky

Substitutem neboli nahradou pekafskych produkti muze byt zdravejsi alternativa
v podobé knickebroti nebo suchard. Tyto produkty se v pekarné prozatim nevyrabéji,
proto jej zmiruji. DalSim zptsobem je nahrazeni klasického peCiva za bezlepkové. Pri
uplném vynechani peiva se muze jako pfiloha zvolit ryZe nebo brambory. Posledni

zpusob nahrazeni tu byl jiz zminén, nahrazeni peCiva za zmrazené polotovary.
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2.7 Marketingovy vyzkum

V této kapitole se budu snazit zjistit, jak spolecCnost Pekafstvi a cukrafstvi Sazava vnimaji
zdejsi lidé. Jednotlivé otazky z dotazniku budou postupné rozebrany a tidaje preneseny

do prehlednych grafi.

Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, podle ¢eho se odbératelé (zakaznici) rozhoduji pii
vybéru peciva, také jejich spokojenost s produkty a ohlasy na nabidku mozné doprovodné
sluzby.

Mou hlavni cilovou skupinou byli predev§im zékaznici Sézavskych prodejen. Zaméfila
jsem se nejvice na mladé lidi do 25 let. Prave tato vékova kategorie zakazniki je nejméné
zastoupena pii predeslych provedenych vyzkumech vedenim spolecnosti. AvSak chtéla

jsem znat informace od zakaznikl jinym vékovych skupin.

Struktura a forma vyzkumu

Pii prizkumu trhu jsem zvolila formu pisemného dotazovani. K priazkumu trhu mi
slouzila socialni sit’, pres kterou jsem dotaznik rozesilala respondentim. Prvni dvé otazky
mély za ukol definovat pohlavi a vék respondentii. Nasledujici otazky se tykaly jiz

samotného prazkumu.

Vzor dotazniku lze naleznout v pfiloze.

Webova adresa dotazniku:

https://www.survio.com/survey/d/BOM3IH6X8A2I3XIN6G?tbclid=IwAR3YttSTuyJQ9
PH2-gB9rGJsTgMIS5q wmstReenSPU-YaZFr3twh2cJkZws
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2.7.1 Analyza dat

V dotaznikovém prizkumu jsem oslovila 85 lidi, aby odpovédé€li na otazky. Dotaznik
skute¢né vyplnilo 78 respondentd. Uvodni &ast dotazniku je zaméfena na identifikaci

respondent.

1. Vase pohlavi?

Z celkovych 78 respondenti odpovidalo 56 zen a 22 muzd.

60 56
50
40
30
20
10

0

22

B Zena W Mui

Graf 3: Podil muzu a Zen
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového prizkumu

2. Vasvék?
Nejvice respondentti spada do kategorie 15 az 24 let. Toto je vékova skupina, na kterou

jsem se chtéla ve svém Setieni zaméfit.
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Graf 4: Vékové zastoupeni respondentu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového prizkumu
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3. Nakupujete Sazavské pecivo?
Vice jak polovina dotazovanych obcCas nakupuje Sazavské pecivo. 28 respondentd
nakupuje peCivo v Sazavskych prodejnach a 21 dotazovanych kupuje také Sazavské
pecivo, ale v ostatnich obchodnich fetézcich (Konzum, Qanto). Deviti lidem je jedno

odkud pecivo pochazi a jeden respondent pecivo vubec neji.

45
B Ano, nakupuji v Sazavskych
40 prodejnach
35 M Nakupuji Sazavské pecivo v
30 obchodnich Fetézcich
25 H Obcas
20
15 Petivo nakupuji v obchodnich
10 fetézcich od jakéhokoliv
vyrobce |
5 H Nejim pecivo
0

Graf 5: Misto nakupu peciva
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového prizkumu

4. Co je pro Vas dulezité pri vybéru peciva?
Pfi otazce, co je pro zakazniky dulezité pfi vybéru pecCiva nejveétsi Cast dotazovanych
zvolilo za nejdulezitéjsi chut. Nasledovala Cerstvost peCiva a poté jeho cena. Nejméné
frekventovanou odpovédi byl vyrobce. Z otazky tedy vyplyva, Ze cena neni u zakaznika

nejdulezitéjSim faktorem pii vybéru peciva.
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o o

Graf 6: Rozhodujici faktory pfi nikupu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového

pruzkumu
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5. Jaké pecivo kupujete nejcastéji?
Jak je patrné z nize uvedeného grafu, dotazovani nejvice v pekarné nakupuji rohliky

a celozrnné pecivo.
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30
20 .
0 -

B Chléb mRohliky m Celozrnné pecivo [ Sladké pecivo M Cukrédfské produkty M Jiné

Graf 7: Nejcastéjsi druhy nakupovaného peciva
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového prizkumu

6. Zajimate se o slozeni peciva?
Z nize uvedeného grafu se da vycist, Ze vétsi Cast respondentti nezajima, z ¢eho se pecivo
sklada, anebo je to zajima jen u nékterych vyrobkd. Mén€, nez tretina dotazovanych se

skutecné zajima o slozeni peciva, které kupuyji.
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HAno, zajimam M Ne, nezajima méto  mZaleZi na vyrobku

Graf 8: Zajem o slozeni peciva
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového priizkumu
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7. Nakupujete bezlepkové pecivo?

Bezlepkové pecivo nakupuje Sest zakaznikli z celkového poctu dotazovanych.

80
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40

20

HAno HNe

Graf 9: Zajem o bezlepkové pecivo
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového

pruzkumu

8. Upvitali byste nové produkty formou ochutnavek na prodejnach?

Pfi vyhodnocovani dotazniku mi bylo feCeno, ze ochutnavky novych produkti na
prodejnéach probihaji, avS§ak moc se o nich nevi. Zpétné jsem oslovila 20 vybranych
predchozich respondentl a zeptala se jich, zda o ochutnavkach védéli. Od vsech
oslovenych jsem dostala stejnou odpovéd’, nevédéli. Proto se na tuto otdzku zameéfim

1 ve svych navrzich na konci této prace.
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HAno M Ne
Graf 10: Zajem o ochutnavky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového prizkumu
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9. Chybi Vam néjaky produkt v sortimentu pekarny? (prip. jaky)

V nasledujicich odrazkach uvadim seznam produkti, které respondentim v sortimentu

chybi.
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cukrdrskych vyrobkii

vice bezlepkového peciva za
dostupné ceny
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celozrnné vyrobky

sladky rohlik s drobenkou
drobenkovy rohlik

B Nenakupuji tam B Nechybi

slany kolac
kokosovy hieben
plnéné donuty
trdelnik
merurikovd kapsa
vice slaného peciva, jako
napriklad rolka plnénd Spencdtem
ovocné kapsy

(Odpovédi respondenti)

H Ano, chybi

Graf 11: Spokojenost se sortimentem

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového priizkumu
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10. Co v Sazavské prodejné vnimate pozitivné?

Cilem této posledni otazky bylo zjistit, co se zakaznikim nejvice libi v Sazavské
prodejné. Z grafu mizeme poznat, ze nejvice pozitivné respondenti vnimaji piijemné
prostfedi pekarny, na druhém misté rychlost obsluhy a na tfetim pfijemny personal. Pti
této otazce mohou byt vysledky lehce zkreslené z divodu moznosti oznacit vice faktort.
Neékteti jedinci oznaCili pouze jeden nejdilezitéjsi ovliviiujici faktor a jini zvolili vice
odpovedi.
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M Pfijemné prostfedi ® Rozmisténi produkty m Prijemny personal
Cistotu M Rychlost obsluhy B Nenakupuji tam

HJiné

Graf 12: Pozitivni faktory pfi nikupu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku z provedeného marketingového priizkumu
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2.7.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Na zakladé dotaznikového prazkumu byly zjistény nasledujici informace. Vice jak
polovina dotazovanych Cas od Casu nakoupi v Sazavské prodejné nebo jejich pecivo
kupuji v Konzumu a Qantu. Prekvapivé pouze devét respondentd z 78 dotazovanych
nezajima odkud jejich kupované pecivo pochézi. Jelikoz nejvétsi Cast dotazovanych
tvorila skupina 15 az 24 let, to znamena nejcCastéji stale osoby studujici, predpokladala
jsem, Ze pii otazce nejdulezitéjSiho faktoru pii vybéru peCiva bude cena. Nicméné
nejpocetnéjsi odpoveédi byla chut produktu a hned poté jeho Cerstvost. Cena se fadi az na

treti misto.

Nasledné jsem se zabyvala otazkou, zda respondenty zajima slozeni peciva. Pfevazovala
odpoveéd’ jejich nezdjmu o slozeni, pouze necela tretina se o slozeni zajima. V této
problematice by mohlo nastat tskali, které¢ uz v praci bylo zminéno. Oc¢ividné mnoho
zakaznik sloZeni viibec nezajima, proto je ani neodradi levnéjsi mrazené polotovary od
konkurence. Nicméné z predchozi otazky je patrné, ze respondenti stile sahaji po
Cerstvéj§im a chut'ove lepsim vyrobku. Na chuti se daji mnohdy poznat kvalitni suroviny

od levnéjsich nahrazek.

Pfi mé otazce ohledné zavedeni ochutnavek novych vyrobka, jsem si dokonale nezjistila
potfebné informace a pii vyhodnocovani dotazniku, jsem na zékladé rozhovoru
s prodavackou jedné z tficeti prodejen zjistila, ze ochutnavky na prodejnach probihaji.
Tato skutecnost mé lehce zaskocila, jelikoz jsem o tom doposud neslySela, a proto jsem
provedla jesté zpétny pruzkum, kde jsem oslovila dvacet vybranych respondentd
z predeslého dotazniku a zeptala se jich, zda o této skuteCnosti védéli. Ze ziskanych
odpovédi jsem zjistila, ze o ochutnavkach nikdo nevédél stejné jako ja. Proto bych
doporucila tento vyznamny nastroj podpory prodeje vice propagovat, aby o ném védélo
mnohem vice zakaznikl. Z prizkumu je patrné, Ze zajem o tento prvek by byl vysoky. Je
logické, ze lidé si spiSe koupi novy produkt, u kterého védi, jak chutna, a ze jim vibec
chutnat bude. Novy vyrobek bez predeslych zkuSenosti, at' uz vlastnich nebo okolnich

doporuceni od znamych, koupi mnohem méné lidi. Jednim z informativnich prostfedka
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jsou socialni sité. Stacilo by propagovat ochutnavku nového vyrobku alespori pies

informacni tabuli pred prodejnou.

Pti otazce tykajici se sortimentu pekarny meli respondenti moznost oteviené odpoveédi,
ktery produkt jim v pekafstvi chybi. Odpovédi byly riznorodé, avsak piekvapil zajem o
zdravé produkty, at uz celozrnné nebo bezlepkové. Ve spolecnosti je sice mensina lidi,
kteti musi dodrzovat naptiklad bezlepkové stravovani, avSak o to vice by se né¢ méla
spoleCnost zamétovat. Vedle odpoveédi tykajicich se zdravého stravovani byly i odpovédi
z oblasti sladkych a slanych vyrobkd, které pekafstvi prozatim v sortimentu nema. Proto

pfi uvazovani o novém produktu je moznost zvazit jeden z uvedenych respondenty.

V posledni otazce, ktera byla zamétena na pozitiva prodejny, bylo nejfrekventované;si
otazkou oznaceno prijemné prostiedi. Sazavské prodejny jsou velice moderné a vkusné

zafizené a neustale zlepSuji svij design.
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2.8 Analyza pozitivnich a negativnich faktoru

Na zéklade zjisténych informaci lze nyni uvést pozitivni faktory z vnitiniho prostiedi
podniku i z vnéj§iho okoli, které spoleCnost posunuji pied konkurenci. Zaroveri jsou
uvedeny negativni faktory z té€chto prostredi. Pro lepsi prehlednost jsem pii zpracovani

vychazela ze znamé SWOT analyzy.

Tabulka 5: Analyza pozitivnich a negativnich faktora

Pozitivni faktory Negativni faktory
e jedinecnost v procesu peceni e hor§i vzhled nékterych
e Siroky sortiment vyrobki ze strojové vyroby
= e prodej produkti ve vlastnich e vyssi ceny produktil
% prodejnach e sidlo firmy
\% e poradani propagacnich aktivit ¢ neuvedené ceny na webu
?§ e mechanizace vyroby
AN

e dobré jméno spoleCnosti
e vyuziti modernich technologii
e Ucast na soutézich

e moznost exkurzi

:§ e VEtsi propagace na socialnich e rostouci mira inflace

N

g sitich e pokles poctu zakaznikd
i% e tvorba e-shopu e ptichod nové konkurence
AN e nové jedinecné vyrobky

e zacileni na nové segmenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.8.1 Pozitivni vlivy uvnitf spole¢nosti

Za jeden z nejvétSich pozitivnich faktord Ize povazovat jedineCnost v procesu peceni

produktii s dirazem na nejvyssi moznou kvalitu. Tento postup je i hlavni pfi¢inou odliSeni
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od konkurence. Sortiment se neustale rozsifuje, diky tomu si v pekarné ptijdou na své 1
napfiklad zakaznici s bezlepkovou dietou.

Produkty je mozné zakoupit v jedné z 30 vlastnich prodejen. Firma béhem roku porada
mnoho propagacnich aktivit — Pekafsky ples, Letni tabor a jiné akce urcené pro
stmelovani kolektivu.

Pekarna se snazi co nejvice mechanizovat vyrobu. Spousta prace, kterou pred rokem
délali zameéstnanci, uz dnes provadéji stroje. Tim Setfi pracovniky i Cas.

Spole&nost jako jedina v Ceské republice mrazi pe¢ivo pomoci dusiku.

Ptijimaji také objednavky na exkurze celym provozem. Ptihlasit se mohou Skoly i Siroka
vefejnost. Navstévnici jsou provedeni celou vyrobou s podrobnym vykladem od

opravnéné osoby.

2.8.2 Negativni faktory uvnitf spole¢nosti

Negativnim faktorem je Spatna dostupnost zaméstnanci do centralni haly, pokud
nevlastni auto. Cesta z centra neblizsiho Lan§krouna je na cca 15 min pésky.

Co setyCe prodejen, ve vétsiné piipadu jsou prostory pouze pronajaté, coz ma své vyhody,
ale 1 nevyhody. Spolecnost se sice nemusi starat o opravy a udrzbu prostor, ale nevyhodou

zustava, ze nikdy prostory nebude spole¢nost vlastnit.

Zakaznici na webovych strankach najdou pouze seznam veskerych produktd, vcetné

fotografie, avSak cena uvedena neni.

Nékteré vyrobky vyrobené strojem maji horsi vzhled a kvili vysokym cenam kvalitnich

vstupnich surovin jsou ceny vyssi nez u nékteré konkurence.

2.8.3 Pozitivni vlivy z vnéjsiho okoli

Na zakladé prizkumu se da fict, Ze zakaznici maji stale vétsi zajem o zdravé produkty.
Firma by se méla na tento uidaj zaméfit pii rozhodovani o novém produktu. Za zvazeni
by stal i webovy e-shop, aby si zakaznici mohli své produkty objednat z domova pies

internet.
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Hlavnim zptisobem propagace novych vyrobku ziistavaji stale socialni sité. Da se pies né
oslovit velky objem lidi a nestoji to téméf nic. Proto by se na nich spole¢nost méla vice

propagovat.

2.8.4 Negativni vlivy z vnéjSiho okoli

Hlavnim vlivem je rostouci mira inflace, diky které rostou ceny vstupnich surovin
a energii. Nasledkem je zdrazovani produkti. Najdou se i lidé, ktefi nehledi na kvalitu
produktt, ale zajima je pouze cena. Proto Casto radéji sahaji po levnéj§im, ale zmraZzeném

polotovaru v supermarketu.

Soucasti negativnich vlivi mize byt i vstup nové konkurence na trh.
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2.9 Shrnuti analytické casti

V uvodu analytické Casti jsou uvedeny zakladni tidaje o spolec¢nosti Pekarstvi a cukrarstvi
Sazava s. r. 0. a prumérny pocet jejich zaméstnanct od roku 2013 az do roku loriského.
Nasleduje seznam cilt, které se spolecnost snazi neustale spliiovat. K zobrazeni dal§ich

udaju o podniku je zminka o jejich historickém vyvoji a soucasné situaci.

Nasleduje marketingovy mix a informace o produktech pekéarny, ocenéni a obalu.
Zminéno je i par informaci z oblasti ceny a v podkapitole distribuce se 1ze dozvédéet
i o dneSnich rozdilnych zptsobech dopékani peciva v supermarketech a peceni
v Sazavské pekarné. Nasleduji informace o lokacich prodejen a graf distribuce produktu.
Posledni slozkou této problematiky je komunikace. Zobrazeny jsou vyuzivané formy

reklamy spolecnosti.

Dalsi kapitola se zabyva formami vyhod a benefiti pro stalé zaméstnance pekarny.
K uvedeni stavajicich konkurentd, potencionalnich konkurent, dodavatelti, odbératela

a substitucnich vyrobka slouzi Porteriiv model péti sil.

Shrnuti kapitoly marketingovy vyzkum a jeho analyzy se nachézi pfimo pod touto
kapitolou. Po vyzkumu se zabyvam analyzou pozitivnich a negativnich faktort
pusobicich na podnik, jak z pohledu vnéjsiho, tak i z pohledu vnitiniho. Nachazi se tam
informace o prvcich, ve kterych jim ostatni spolecnosti nemohou konkurovat, ale
nalezneme zde i faktory negativni, které by mohli nastat, nebo jiz nastaly Posledni

kapitolou v analytické Casti je segmentace trhu.

V analytické Casti jsem zjistila par nedostatka v oblasti propagace a komunikace, proto

poznatky z této ¢asti vyuziji v ¢asti navrhové.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENIi

V této kapitole podrobné popiSu navrhy na zlepSeni nékterych prvkd marketingového

mixu.

3.1 Produkt

Po konzultaci s vedenim spolecnosti mi bylo doporuceno zaméfit se na oblast produktu.
Spolecnost se snazi ziskat a udrzet si své zakazniky, proto jim musi nabidnout néco, co

u konkurence nenajdou. Navrhy z této oblasti mixu jsou k dispozici nize.

3.1.1 Prodej platénych tasek

Vytvorila jsem navrh obrazku na platéné tasky na nize uvedenych internetovych
strankach. Zvolila jsem barvu bilou a Cervenou. Prave tyto dvé barvy spolecnost nejvice

vystihuji. V pfiloze €. 1 je k dispozici ukazka loga spolecnosti.

t
sl
2

— o

Obrizek 14: Vysledny vzhled bilé tasky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle chcipotisk.cz, 2019

Obrizek 15: Vysledny vzhled Cervené tasky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle chcipotisk.cz, 2019
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady na vyrobu tasek.

Nez spolecnost zjisti, zda bude o platénou tasku vysoky zajem, pro zacatek poskytne na
kazdou ztficeti prodejen 10 taSek. To znamena, ze pocatecni nakoupené mnozstvi

stanovim na 300 kusu tasek.

Tabulka 6: Ndklady (uvedeny jsou ceny s dani)

cena 1 ks 1. ¢ervena taSka 35Ke
2. bila taska 32 K¢
Af:;lm 150 bilych a 150 Cervenych 4800 + 5 250 = 10 050 K&
potisk/ks (Tiskarna Kulhanek) 7K¢
cena potisku za 300 tasek 2100 K¢
doprava zdarma
naklady celkem 12 150 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace s p. Kulhankem, majitelem tiskarské spolecnosti
Tiskarna Kulhanek
Zdroj: xobaly.cz, 2019

V nize uvedené tabulce je v prvnim fadku uvedena cena jedné tasky a na druhém tadku
soucet trzeb za 300 prodanych kust. Cenu 99 K¢ jsem stanovila na zakladé odpovédi
znamych osob. Byl jim predlozen zpracovany navrh platéné tasky a polozena otazka,
kolik by byli ochotni za tuto tasku zaplatit. Odpovedi byli rizné od 50 K¢ az po 200 K¢.
Nejcasteji se jejich navrhované ceny pohybovaly okolo 100 K¢. Proto tuto cenu

doporucuji a bude se sledovat zajem lidi.

Tabulka 7: Vynosy

Prodejni cena bilé nebo 99 K¢&
cervené tasky

Trzby za 300 ks 29700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zisk

Zisk = vynosy — naklady
Zisk =29 700 - 12 150
Zisk = 17 550 K¢

Tento typ tasek je stale vice oblibenym artiklem. Jsou ekologické a Setrné k zivotnimu
prostfedi. Funguji jako dokonaly substitut plastovych tasek. Diky tomuto kroku by se

spolecnost zavdécila ekologicky zamérenym jedincim.

Kdy budou pokryty naklady a spole¢nost za¢ne vykazovat zisk z prodeje tasek:
12150799 = 122,72 => 123 tasek

Pokud se proda 123 ks taSek, budou pokryty veskeré naklady. Prodej 124. tasky uz pro
spoleCnost znamena zisk.

Z vypocti vyplyva, ze nakup 300 kust platénych tasek vcetné jejich potisku bude firmu
stat 12 150 K¢. Pokud stanovim cenu jedné tasky na 99 K¢, vynosy se budou rovnat
29 700 K¢. Tyto dvé hodnoty jsem od sebe odecetla, abych zjistila vysledny zisk. Zji§téna
hodnota 17 550 K¢ nam udava, ze pii prodeji vsech 300 kusu tasek firma po pokryti
nakladu ziska 17 550 K¢. Z vySe uvedeného vypoctu také vyplyva, ze spoleCnost musi

prodat alespori 123 ks tasek, aby tento navrh zacal generovat zisk.

Tento zisk by byl Caste¢né pouzit na pokryti nakladi soutézi na Instagramu viz nize.

Prinosy navrhu:
e odliSeni spolecnosti od konkurence ve mést, diky prodeji odli§ného artiklu
e zisk novych mladych zakaznika (tento typ tasek je mezi mladymi v soucasné dobé
popularni)
e podpofeni ekologickych trendl v podobé nahrazeni plastové tasky platénou

e zpusob reklamy — logo na kazdé platéné tasce
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Moznosti dalSich vyuziti zhotovenych tasek:

3.1.2 Mésicni akce vybranych prodejen

Kazdy 100. zakaznik péti vybranych sazavskych prodejen dostane tasku zdarma.

Na zakladé rozhovoru se zaméstnankyni prodejny jsem zjistila, ze béhem jednoho
vSedniho dne prodejnu navstivi okolo 900 zakaznikd. Proto hodnota odménéného

zakaznika (100) je dle mého nazoru objektivni.

Celkem ma spolecnost 30 prodejen a odménit v kazdé prodejné 100. zakaznika, by
znamenalo vysoké naklady. Proto vybereme pét nejnavstévovanéjSich prodejen a v téch
bude akce probihat. Ve tfech prodejnach se bude akce konat v Cervenci a ve dvou az

V srpnu.

Informace o této akci budou vefejnosti prozrazeny v polovin€ mésice ¢ervna. Dva tydny
pfedem je dle mého ndzoru pro veifejnost dostateCna doba. Informace budou vystaveny
na socialnich sitich — na facebookovém a instagramovém profilu a na kazdé z prodejen
bude vylepen plakat pro osoby, které nemaji pfistup na socialni sité. Tim, ze akci rozdélim
do dvou mésict, piiméju vefejnost ke sledovani socialnich siti, kde budou urcena mista
konani v Cervenci a poté mista konani v srpnu. Na plakatech bude termin rovnéz

stanoven.

Akce bude probihat v dobé letnich prazdnin, jelikoz z vlastni zkuSenosti z vyroby vim, ze

------

dovolené nebo v parnych dnech jednoduse nemaji na pecivo chut’.

Beru-li v potaz, ze jednu prodejnu navstivi denné cca 900 zakaznik(, naklady se rovnaji:
9 x 99 = 891 K¢/prodejnu
891 x 5 =4455 K¢

Celkové naklady péti prodejen za tasky jsou 4 455 K¢.
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Tabulka 8: Prehled soutéze

poskytnuti informaci verejnosti

polovina Cervna

zvolené mésice soutéze

cervenec, srpen

spusténi akce

1.den mésice

zahajeni pocatek oteviraci doby
odpovédna osoba prodavacka
naklady 4455 K¢
zvySeni trzeb, diky Sanci ziskat
tasku zdarma
prinosy

vyssi sledovanost socialnich siti

vyuziti neprodanych tasek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Cena

Pro oblast ceny navrhuji:

3.2.1 Sleva pred koncem pracovni doby

Tento navrh je mozno brat jako cenovy nastroj, ale zaroven se da vnimat jako nastroj

podpory prodeje.

30 minut pred zaviraci dobou vSe se slevou 30 %

Prodavacky béhem dne rozmrazuji a peCou druhy peciva, u kterych zbyva jen par kusu.
Jen ziidka se stane, Ze by zakaznik pfisel do pekarny a nenasel tam napfiklad svij dosud
oblibeny vazany kolac. Je t€zké odhadnout, o co jesté bude od konce smény z4jem, aby
moc peciva nezbyvalo. Neprodané pecivo se na konci smény vyhazuje, proto navrhuji 30

minut pred koncem oteviraci doby zlevnit neprodané pecivo o 30 %.

) minut prea
Zavirackou

Qv W

pekarstvi.sazava tPrijdte si nakoupit nedoprodané
pe&ivo pul hodiny pred zaviraékou se slevou 30 % ()

”n Q B O &

Obraizek 16: Sleva na pecivo na Instagramu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Komunikace

Dals$im nastrojem mixu je komunikace. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byl zjistén
nedostatek v oblasti informovanosti zakaznikii o produktech. Proto mym navrhem je
zalozit instagramovy ucet a timto zpusobem komunikovat se svymi soucasnymi ¢i

potencionalnimi zakazniky.

3.3.1 Propagace na socialnich sitich

V dnesni dobé¢ patti mezi nejucinnéj§i metodu propagace pies socialni sité. Pokud chceme
oslovit vékovou skupinu 18 az 25 let, musi byt vidéna aktivita firmy pravé tam.
Spolecnost Pekarstvi a cukrafstvi Sazava sice ma zfizeny ucet na siti Facebook, avSak na
jeho misto se postupné zacina dostavat Instagram. Ten neni uren pouze pro bézné
uzivatele. Své postaveni tam naleznou i majitelé riznych podnikti. T€m nabizi pfilezitost

ziskat nové zakazniky a propagovat vlastni znaCku pomoci vkladanych fotek.

Na instagramovém uctu mohou mit vlozeny i odkaz na své webové stranky a misto
pusobnosti. Zakaznici se mohou s firmou pres jejich ucet spojit pomoci soukromych

zprav nebo spolu komunikovat vefejné v ramci komentai pod fotkami.

Hlavnim cilem zavedeni tohoto zpusobu propagace a komunikace je odlisit se od

konkurencnich spolecnosti ve méste.

Kazdy meésic bude probihat soutéz a stejnou formou budou zékaznici informovani

o ochutnavkach novych druhti peciva a celkoveé novych produktech.

Celkové ndklady tohoto navrhu na étvrt roku:

297 + 500 + 2x400 =1 597 K¢
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Zisk:
Riist poctu zakaznikii diky zvySeni povédomi o spolecnosti pres socidlni sité. Nasledné

vzrostou trzby za prodej vyrobkii.

pekarstvi.sazava v D =

Q,\(ARS) O (V] U
Q L~ L L -
/ Prispévky Sledujici  Sledu;ji

Upravit profil

Pekafrstvi a cukrarstvi Sazava
Séazava 180, 563 01 Lanskroun
602 489 303
www.pekarstvisazava.cz/

Obrazek 17: Instagramovy ucet
Zdroj: Vlastni zpracovani
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1. mési¢ni soutéz
,SOUTEZ O 2 LISTKY NA FESTAK! Napiste, co byste si z nasi nabidky vybrali ke

snidani na festdaku. Oznacte v komentdri, s kym byste festivalovou snidani nejradsi

stravili. “

QY N

pekarstvi.sazava - SOUTEZ O 2 LISTKY NA
FESTAK!I & Napiste, co byste si z nasi nabidky
vybrali ke snidani na festaku a oznacte v komentéfi, s
kym byste festivalovou snidani nejradsi stravili.
PODMINKA: @ sleduj nasi instagramovou stranku

n Q @@ O A&

Obrazek 18: Prvni soutéz
Zdroj: Vlastni fotografie
Zahajeni projektu
Zahajeni soutéze se uskutecni v poloviné meésice kvétna. Tato doba byla zvolena kvuli
mozné vyhte, kterou lze uplatnit nejcastéji v letnich mésicich. Soutéz musi byt vyhlasena
a vyhodnocena dostate¢né pred konanim festivalu. Vyherce nesmi byt v Casové tisni,

ktera by vyuziti ziskané ceny mohla ohrozit.

Povéreni odpovédnych osob

V meésici kvétnu budou také rozdéleny ukoly ucastnikiim projektu. Zvolen musi byt
spravce instagramového uctu, ktery zvefejni pravidla soutéze a vystavi vyhodnocené
vysledky na internet. Dale osoba, ktera bude odpovédna za vybér vyherce a prokazani

splnéni v§ech pozadovanych pravidel.
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Planovani

Posledni Cast zahajena jiz v kvétnu se vénuje samotnému planovani, urCeni pravidel

a zpusoby vyhodnoceni.

Do prvni soutéze neni vhodné zapojit slozita pravidla, aby zbytecné neodradily soutézici.
Proto jedinym pravidlem je napsat pod fotografii, s kym by nejradsi stravili festivalovou
snidani. Nesmi chybét podminka sledovani instagramového uctu pekarny, aby jim

neunikly ani dal$i soutéze a novinky.

Za vyhodnoceni by byla odpovédna asistentka majitelG spoleCnosti. ProCetla by si

jednotlivé komentafe a vybrala ten nejzajimavejsi.

Zverejnéni pravidel

Pravidla soutéze budou zvefejnéna v polovin€ Cervna. Na pocatku mésicl je zvefejnéno
na socialnich sitich mnoho soutézi a kazdy si vSech tfeba ani nev§Simne. Proto volim jako
nejvhodnéjsi termin 15. ¢ervna. Od pocatku zvefejnéni mohou zajemci vpisovat své

odpovedi a tim padem zacit soutézit o vstupenky na festival.

Tato urCena vyhra byla vybrana z divodu zajmu mladych lidi. Mladi lidé radi a Casto
navs§tévuji nejraznéjsi festivaly, proto jist€ oceni moznost ziskat vstupenky vlastné

zdarma.

Vyhodnoceni

Za vyhodnoceni bude odpovédna asistentka majiteli spolecnosti. Podle jedinecné

zajimavé odpovédi vybere vyherce listki.

Zverejnéni vysledku

Vysledky budou zvetejnény také formou instagramového uctu a uvede je spravce uctu.
Vyhodnoceni a zvefejnéni probéhne 15. Cervence, aby zédjemci méli pfesné mésic
moznost soutézit. Poté tato meésicni akce konci a zanedlouho bude nasledovat dalsi.

Vyherce si bude moct vstupenky vyzvednout na pfedem dohodnuté Sazavské prodejné.
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Tabulka 9: Casovy harmonogram 1. soutéze

kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zari | Fijen

zah4jeni projektu

povéfeni
odpovédnych osob

planovani

zvefejnéni pravidel

vyhodnoceni

zverejnéni vysledki

ukonceni projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. mésiéni soutéz

., Vyfotte se s nasi pldténou taskou, oznacte Pekarstvi a cukrdrstvi Sdzava a ziskejte

X6

poukaz na 500 K¢.

Ndklady = 500 K¢

pekarstvi.sazava » DRUHA SOUTEZ » Tentokrat o
poukaz na 500 K¢! Staci se vyfotit s nasi novou
platénou taskou treba, jak jdete nakoupit a vyhra
muZe byt vase.

! Podminka: ! na fotce oznacte Pekarstvi a
cukrarstvi Sazava.

”h Q B © &

Obrazek 19: Druha soutéz
Zdroj: Vlastni fotografie
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Cerven

V prvni poloviné Cervna bude projekt zahajen a poveéfi se opét odpovédné osoby. Ty
zustavaji do dobu vSech tfi soutézi neménné. V tomto mésici bude také zahajeno
planovani pravidel a podminek soutéze. Hlavni podminkou je vlastnit Sazavskou
platénou tasku, jelikoz se soutézici musi prave s ni vyfotit, aby mohli soutézit o poukaz.
Pro snadnéjsi nalezeni vSech fotografii maji soutézici uvedené, aby oznacili Sazavu na
fotografii, vSechny fotky se poté objevi spolecné.

Cervenec

15. Cervence probéhne zvetejnéni soutéze a uvedeni vSech podminek.

Srpen

V poloving srpna asistentka prohlédne vSechny fotografie a ta, ktera bude mit nejvice
srdicek se stane vitézem (to znamena fotografie, ktera se bude libit nejvice uzivatelim).
Po rozhodnuti budou v nejbliz§i dobé zvetfejnény vysledky soutéze vcetné vyherni
fotografie.

Prinosy

Ptinosem této soutéze je propagace, pomoci fotek na socidlnich sitich s platénymi taskami
spolecnosti. Tento fakt muze zvySit zajem o jejich koupi a zaujmout osoby, které

napiiklad o pekarné doposud nevédeli a primét je k nakupu peciva.

Tabulka 10: Casovy harmonogram 2. soutéze

kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zaAFi | Fijen

zah4jeni projektu

povéfeni
odpovédnych osob

planovani

zvefejnéni pravidel

vyhodnoceni

zverejnéni vysledki

ukonceni projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. mésicni soutéz
., Napiste do komentarii, ktery vyrobek mdte z naSeho sortimentu nejradsi a my
vylosujeme 3 z Vas, kteri obdrii nasi novou platénou tasku zdarma. Podminkou je

sledovat na instagramu Pekarstvi a cukrarstvi Sazava.

Ndklady = 3 platéné tasky (3 x 99 K¢ = 297 K¢)

Qv N

pekarstvi.sazava SOUTEZ!! | ¢ Napiste do komentard,
ktery vyrobek mate z naseho sortimentu nejradsi a
my vylosujeme 3 z vas, ktefi obdrzi nasi novou
platénou tasku zdarma.

PODMINKA: Sleduijte nas profil v/

fed 14 hodinam

m  Q o A
Obrazek 20: Treti soutéz
Zdroj: Vlastni fotografie

Cervenec

V poloving ¢ervence bude projekt zahdjen a zajistény tii platéné tasky. Pokud bude v tuto
dobu jiz vyprodano, musi se neprodlené tasky dotisknout. Jelikoz se jedna uz o tieti soutéz
a postup je stale totozny, planovani neni slozité.

Srpen

V poloving srpna budou opét sdéleny podminky a pravidla soutéze.
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Zari

V tomto mésici probéhne vyhodnoceni a zvetejnéni vysledka opét asistentkou majitelt.
Vyherci budou vybrani nahodné, nejlépe poslepu, aby to bylo spravedlivé a kazdy mél
Sanci na vyhru. Timto mésicem soutéze uzaviram, jelikoz v zafi Casto opét stoupaji trzby
za prodané vyrobky, diky navratu déti do $kol a ostatnich lidi do pracovniho procesu.
Pokud by byl veliky zajem o soutéze i nadale, mohou se dodate¢né uskutec¢nit 1 po konci

letnich prazdnin.

Tabulka 11: Casovy harmonogram 3. soutéze

kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zari | Fijen

zah4jeni projektu

povéfeni
odpovédnych osob

Planovani

zvefejnéni pravidel

Vyhodnoceni

zverejnéni vysledki

ukonceni projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piinosy celkového navrhu:
e propagace spolecnosti pies socialni sité
e komunikace s potencionalnimi i soucasnymi zakazniky
e snadny zpusob podavani informaci o novych produktech, slevach nebo soutézich
e odliSeni od stavajici konkurence diky soutéznim kampanim

e loajalita zakaznika
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3.4 Produkt i komunikace

Nize uvedeny navrh lze zaradit do skupiny produktu, ale zaroveil i marketingovou

komunikaci.

3.4.1 Kurz peceni chleba

Pro pozitivni posileni image spolecnosti bude prvni patecni odpoledne v fijnu vénovano
kurzu pedeni. Rijen byl zvolen proto, aby po soutdzich na socialnich sitich aktivita
spoleCnosti neupadla a vefejnost vidéla neustale jejich Cinnost. V tijnu uz se i déti vratily
do skolnich lavic, proto i pro né muaze byt nabidka urena. Mym navrhem je usporadat

prozatim jeden kurz peceni a pii velkém zajmu jej zopakovat.

Chléb byl vybran z prostého hlediska. Jedna se o jeden z nejzakladné;Sich kupovanych
produkti a mnoho lidi se snazi o jeho vyrobu i doma. K receptu ziskanému z kurzu si
muze kazdy ucastnik pfidat suroviny, které ma rad, at’ uz se jedna o celé fady seminek
apod. Stézejni je vidét profesionalni vyrobu chleba, ktery si kazdy z nich nebo alespori

vétsina na prodejné bézné kupuje.

Pridana hodnota pro ucastnika kurzu

Kazdy ucastnik ziskd potfebné znalosti a dovednosti pro upeceni chleba. Navic bude
proveden celou vyrobou s odbornym vykladem osoby z vedeni spolecnosti. Je zajimavé
vidét pfimo v procesu, jak naptiklad chléb nebo jiné druhy peciva technologie zhotovu;i
za pomoci zameéstnanct. Dal$im ziskem pro tcastnika je ochutnavka Sesti druhti chlebu.
Pekarna déla mnoho druhd, proto budou vybrany ty nejzajimavé€jsi z nich (napiiklad

bramborovy, mrkvovy nebo chléb palivec) a kazdy ucastnik bude moci ochutnat.

Naklady kurzu

Do nakladt jsou zapocitany veskeré potfebné suroviny pro vyrobu chleba, dale energie
vynalozené pfi peCeni, kynuti apod., odména ke mzdé zaméstnanctim, ktefi pomahali kurz

uskutec¢nit a produkty vyuzité pii ochutnavkach.
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Kurz bude probihat s vedoucim chlebové vyroby a dvéma dalSimi fadovymi zaméstnanci.
Urc€en bude maximaln€é pro 15 lidi. VSichni ucastnici budou prfed zahajenim kurzu

proskoleni o bezpec¢nosti prace.

Tabulka 12: Prehled kurzu

Termin konani 4.10.2019

Cas 16:30

Misto konani vyroba Pekafstvi a cukrafstvi Sdzava
Maximalni pocet ucastnika 15

Minimalni pocet ucastniku 1

Predpokladané naklady *300 x 15 =4 500 K¢
Piredpokladané vynosy 15 x 500 =7 500 K¢&
Predpokladany zisk 3000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

*cena zahrnuje naklady vyuzitych surovin, energie, odménu odbornym pracovnikiim

Tabulka 13: Casovy harmonogram kurzu

kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zari | Fijen

zah4jeni projektu

planovani

tvorba org. tymu

tvorba plakatt

vylepeni plakatt

ptiprava surovin

kurz

ukonceni projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Organizacni tym
e vedouci chlebové vyroby — vede kurz (priprava surovin, rozdéleni ikolii)
e 2 zaméstnanci chlebové vyroby — pomocna sila pri kurzu
e vedouci fizeni lidskych zdroji — komunikace s uicastniky

e asistentka — zhotoveni a vylepeni plakatii

/’téa wlud a
cubrdratiui Sazava

Cena 500 K¢
cena zahrnuje prohlidku
provozu pekarny a ochutnavku
sesti druhi chleba

pro déti i dospélé
4. f(jna 2019 od 16:30
v Pekarstvi a cukrafstvi Sézava

vice informaci na www.pekarstvisazava.cz
Obrazek 21: Letik kurzu peceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle fotor.cz
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3.5 Distribuce

Poslednim prvkem marketingového mixu je distribuce. V této kapitole neni dle mého
nazoru co zlepSovat. Distribuce probiha (jak uz bylo zminéno) vlastnimi auty. Jako pohon
slouzi zemni plyn, ¢erpan piimo u pekarny. Pohon zemnim plynem ma nespocet vyhod,

vcetné uSetieni finan¢nich zdroju.

3.6 Shrnuti vlastnich navrhu

Mym cilem bakalarské prace bylo odlisit spoleCnost od konkurence a ziskat nové
zakazniky. Navrh platénych tasek, zfizeni instagramového uctu veetné soutézi a kurz
peceni chleba se odliSuje od stavajici konkurence a zaroveri se jedna o zpusob, jak prilakat
nové zakazniky. Socialni sit’ Instagram vyuzivaji predevs§im mladsi generace, a prave tato
generace nejméné nakupuje v Sazavskych prodejnach. Pokud jim kromé pekarskych
produktti spole¢nost nabidne piidanou hodnotu v podobé platéné tasky, odlisi se tim od
konkurence a za¢ne se o nich vice mluvit mezi lidmi. Nehledé€ na to, Ze taska ma na sobé

obrazek, podle kterého kazdy pozna, ke které spoleCnosti taska patfi.

Tasky své vyuziti najdou i u mého dal§iho navrhu, kterym je zfizeni instagramového uctu.
Propagace pravé na tomto portalu oslovi velkou skupinu mladych lidi — potencionalnich
zakaznik prodejny. Soutézni kampan€ maji znaény vliv. Nékdy staci, aby zakaznik
provedl opravdu maly tkon a ziska hodnotnou cenu. Diky malému ukonu se znacka nebo
firma dostane ke spousté dalSich lidi. Pfikladem je pouze fotografie s navrzenou platénou
taskou a oznaCeni dané spoleCnosti. Na instagramovém G¢tu mize mit spoleCnost uvedené
1 veSkeré prodejny, aby si kazdy zakaznik mohl najit prave sob¢ nejblizsi. Nalezli by tam
i oteviraci dobu prodejen a seznam ak¢nich produkti. Dnesni spoleCnost je velice
pohodlna a oceni co nejkomfortnéjsi variantu nadkupu. Akéni vyrobky byly dosud
vyobrazeny na informacni tabuli pfed prodejnami, lidé akci na dany produkt postiehli
vlastné az pti pfichodu do prodejny. Pofizovali by fotografie i z oblasti provozu a lidé by
vidéli, jak se vyrobky zhotovuji. Timto zminénym tématem se zabyva i muj posledni

navrh, kterym je kurz peceni chleba. Je to opét néco, co zdkaznici u konkurence nenajdou.
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Pfi uskute¢néni mych navrhd spole¢nost stale bude tvofit zisk. Pokud tedy proda vSech
300 ks tasek, coz dle mého nazoru nebude problém. Doporucuji tedy uskutecnit mé

navrhy a nadale pokracovat ve stavajicich ¢innostech pekarny.

Celkové naklady
12 150 + 4 455 + 1 597 + 4 500 = 22 702 K¢

Celkové vynosy
29 700 + 7 500 = 37 200 K¢
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala marketingovym mixem spolecnosti Pekatstvi a cukrarstvi
Sazava s. r. 0. a navrhy na zmény v této problematice. Cilem této prace bylo na zaklade
provedenych analyz souCasného stavu navrhnout zmény nékterych prvka
marketingového mixu spolecnosti a diky provedenym zménam, se méla spolecnost odlisit

od konkurence a ziskat nové zdkazniky.

V prvni kapitole jsem se vénovala teoretickym poznatkim z oblasti marketingového
mixu. Kromé samotné definice marketingu jsem se zabyvala také rozdilem mezi potifebou
a pozadavkem. Nasledoval samotny marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky. Kromé
pohledu ze strany prodavajiciho ,,4P* jsem uvedla i pohled kupujiciho ,,4C*, ktery je ¢ast
opomijeny. Prvni slozkou ,4P“ byl produkt. Charakterizovala jsem samotny prvek
a rozlisila jeho tfi urovné. Zminény byly 1 jednotlivé faze zivotniho cyklu vyrobku. Poté
jsem piesla k cené, kde byly uvedeny interni a externi faktory ovliviiujici zpusob
stanoveni cen. Tretim nastrojem byla distribuce, vysvétleny byly distribucni cesty, typy
distribu¢nich meziclanka a ostatni faktory, které se mezi distribuci zahrnuji. Poslednim
nastrojem byla uvedena komunikace, jeji formy a nastroje. Dalezitou soucasti pro mou
analytickou cast byl marketingovy vyzkum, proto jsem piiblizila, co je to dotaznik, jaké
ma metody a jaka data se k ném zpracovavaji.

Druha kapitola nesla nazev analyza soucasného stavu. Zahgjila jsem ji zékladnimi udaji
o spoleCnosti a vyvojem jejich poCtu zameéstnancti. Dale tam mam uvedeny cile, které si
spoleCnost stanovila a tdaje, kde mizeme spoleCnost na internetovych strankach najit
a kontaktovat. Nasleduji informace, kam az saha historie spolecnosti, a jak se postupné
vyvijela a zapocala svou Cinnost. Poté jsem piesla k marketingovému mixu, popsala
sortiment pekarny a obalovy material pifi odbéru koncovym uzivatelem. Chybét nesmgl
ani seznam vSech nabizenych produktd. Zhodnotila jsem oblast ceny a popsala zptisob
distribuce do vlastnich prodejen vcetné jejich lokace. V poslednim nastroji jsem popsala
razné vyuzivané typy reklamy a komunikace. Dalsi stranu jsem vénovala benefitim pro
zamestnance spolecnosti. V Porterové modelu péti sil jsem uvedla hlavni konkurenty
v oboru, 1 mozné potencionalni. Chybét nesméli ani hlavni dodavatelé¢ spoleCnosti
a koncovi odbératelé. Posledni casti Porterova modelu jsou mozné substituni vyrobky,

které jsem také uvedla. Dalsi nedilnou soucasti mé prace byl i dotaznikovy prizkum,
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ktery je vyhodnocen pravé v této Casti. Kazda otdzka z mého dotazniku byla vyhodnocena
a odpovédi zobrazeny ve sloupcovych grafech. Na konci této Casti jsou vyhodnoceny
pocateéni hypotézy prizkumu. Zakazniky spolecnosti jsem také rozdélila do jednotlivych
segmentu.

Zbyva posledni konecna ¢ast mé prace, kde jsem uvedla mé navrhy na zlepseni nékterych
casti marketingového mixu. Nejdiive jsem se zaméfila na oblast produktu. Vymyslela
jsem navrh platénych taSek slogem spoleCnosti a nasledné je vyuzila v nejriznéjSich
soutézich. Dal§im navrhem zaméfenym na cenu bylo zlevnit tficet minut pied zaviraci
dobou veskeré neprodané pecivo. Poté jsem se zaméfila na oblast komunikace. Ztidila
jsem spoleCnosti instagramovy ucet a piiblizila vzhled uctu a mési¢ni soutéze, které by
prilakaly a udrzely mladé zakazniky, kterych je podle firemnich prizkuma nejméné.
Poslednim navrhem je kurz peceni chleba. Jedna se opét o zpusob odliSeni nabidky sluzeb
spoleCnosti od konkuren¢nich spolecnosti. Tento navrh je vyobrazen v samostatné

kapitole, jelikoz ovliviiuje cenu a komunikaci.

Uvedené navrhy pro spole¢nost Pekatstvi a cukrafstvi Sdzava s. r. 0. jsou pro spolecnost
realizovatelné a mohli by byt pfinosem pro spole¢nost v podobé novych mladych

zakaznik( a zvySenim povédomi o spolecnosti.
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KEZ

0.p.s.

HACCP

FSSC

kontrola ekologického zemédélstvi

obecné prospesna spolecnost

spole¢nost s ru¢enim omezenym

Hazard Analysis and Critical Control Points
(analyza rizika a kritické kontrolni body)
Food Safety System Certification
(systematizovana bezpecnost potravin)

koruna Ceska
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Ptiloha 1: Logo spole¢nosti




Ptiloha 2: Organizaéni struktura spolecnosti
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Priloha 3: Vzor dotazniku

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni mého krdtkého dotazniku, ktery je zcela anonymni a
pouziji ho do mé bakaldrské prdace. Bakaldrska prdce je zaméFena na marketingovy mix
Pekarstvi a cukrdrstvi Sazava. Vase odpovédi poslouzi jako podklady pro moji analyzu.

U nékterych otazek miizete zaSkrtnout vice odpovédi.

Dékuji za Vas cas.

1. Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Vasvék?

o 15-24 let
o 25-34 let
o 35-44 let
o 45-54 let

o 55 avice let

3. Nakupujete Sazavské pecivo?

Ano, nakupuji v Sazavskych prodejnach

Nakupuji Sazavské pecivo v obchodnich fetézcich

Obcas

Pecivo nakupuji v obchodnich fetézcich od jakéhokoliv vyrobce

Nejim pecivo

O 0O o oo od

III



Co je pro Vas dulezité pri vybéru pediva?
Cena

Chut

Cerstvost

Slozeni

Dostupnost

Vyrobce

Vzhled

O O o oo oo d

. Jaké pecivo kupujete nejcastéji?
Chléb

Rohliky

Celozrnné pecivo

Sladké pecivo

Cukrarské produkty

O 0O 0o oo od

. Zajimate se o sloZeni peciva?
o Ano, zajimam
o Ne, nezajima mé to

o Zalezi na vyrobku

. Nakupujete bezlepkové pecivo?
o Ano

o Ne

. Uvitali byste nové produkty formou ochutnivek na prodejnach?
o Ano

o Ne

v



9. Chybi Viam néjaky produkt v sortimentu pekarny? (prip. jaky)
o Nenakupuji tam
o Nechybi
o Ano, chybi

10. Co v Sazavské prodejné vnimate pozitivné?
O Pfijemné prostiedi

Rozmisténi produkti

Pfijemny personal

Cistotu

Rychlost obsluhy

Nenakupuji tam

O 0o o o 0o o



