Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Navrh na zlepSeni situace
podniku Pekarstvi
a cukrarstvi Sazava, s.r.o.

Bakalarska prace

Vedouci prace:

doc. Ing. Helena Chladkova, Ph.D. Simona Szilvasova

Brno 2016



Timto bych rdda podékovala své vedouci bakalatrské prace doc. Ing. Helené Chlad-
kové, Ph.D. za odborné vedeni, cenné rady a pripominky, které mi pomohly pri
zpracovani této bakalaiské prace.

Dale bych chtéla podékovat majitelim spolecnosti Pekatstvi a cukrarstvi Sa-
zava, s.r.o. za poskytnuti moznosti vypracovat praktickou ¢ast této prace na jejich
spole¢nost a panu Bc. Janu Koubkovi, obchodnimu manaZerovi spole¢nosti, za po-
skytnuté informace a rady.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Navrh na zlepSeni situace podniku Pekarstvi a
cukrarstvi Sazava, s.r.o.

vypracoval/a samostatné avesSkeré pouzité prameny ainformace jsou uvedeny
v seznamu pouzité literatury. Souhlasim, aby moje prace byla zveiejnéna v souladu
s § 47b zakona ¢.111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve znéni pozdéjsich predpisf,
a v souladu s platnou Smérnici o zverejriovdni vysokoskolskych zdvérecnych praci.

Jsem si védom/a, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy
a uziti této prace jako skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Dale se zavazuji, Ze pired sepsanim licencni smlouvy o vyuziti dila jinou oso-
bou (subjektem) si vyzadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmétna
licen¢ni smlouva neni vrozporu sopravnénymi zajmy univerzity, a zavazuji se
uhradit pripadny prispévek na tihradu nakladd spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 4. ledna 2016




Abstract

Szilvasova, S. Proposal for improvement of company Pekarstvi a cukrarstvi Sazava,
s.r.o. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

Bachelor thesis deals with proposal for increasing competitiveness of company
Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s.r.o. by implementing a new service. Based on the
analysis of external and internal environment there were proposed strategies ac-
cording to Ansoff. Diversification strategy was chosen as the most convenient
strategy, which is represented as an introduction of sale vehicle with pastry. In
order to verify interest in sale vehicle, questionnaire interview was made and con-
sequently strategy analyzed with economic perspective was chosen. In conclusion
there are proposed actions for minimization of problematic areas.

Keywords

External environment, internal environment, Ansoff matrix, strategy.

Abstrakt

Szilvasova, S. Navrh na zlepSeni situace podniku Pekaistvi a cukrarstvi Saza-
va, s.r.o. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2016.

Bakalarska prace se zabyva navrhem na zvySeni konkurenceschopnosti podniku
Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava, s.r.o., prostrednictvim zavedeni nové sluzby. Na za-
kladé analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi byla navrZena strategie podle Ansoffa.
Jako nejvyhodnéjsi strategie byla zvolena strategie diverzifikace, kterou predstavu-
je zavedeni pojizdné prodejny s peCivem. Za uCelem ovéreni zajmu o zavedeni nové
sluzby bylo provedeno dotaznikové Setfeni a nasledné byla vybrana strategie po-
souzena z ekonomického hlediska. Na zavér jsou navrzeny opatieni pro minimali-
zaci problematickych oblasti.

Klicova slova

Vnéjsi prostiedi, vnitini prostiedi, Ansoffova matice, strategie.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Uspéch podniku se odviji od schopnosti a uméni konkurovat. V dne$ni dobé& neni
jednoduché vytvorit a nasledné si udrzet stalou pozici na trhu Aby podnik prilakal
zakazniky a byl pro né zajimavy, musi na trh prijit s néc¢im, co je povazZovano za
jedinecné. Pravé tato vyjimecnost je oznacovana za konkurené¢ni vyhodu a rozho-
duje o tom, zda da zakaznik prednost nam nebo konkurenci. Kazdy podnik se vSak
snazi ziskat co nejvice zadkazniki. V tomto pripadé ma lepsi postaveni ten podnik,
ktery ma svou konkuren¢ni vyhodu jasné stanovenou.

V rdmci mé prace se zabyvam pekarenskym odvétvim, které se rozviji velmi
dynamicky. Podniky vyuZivaji stale novych technologii a zarizeni potfebnych pro
vyrobu, aby byly schopny zajistit si konkurenceschopnost. Na trhu pekarenstvi se
objevuje velké mnozstvi konkurentti, které zahrnuje priblizné Sedesat velkych
avice nez sedm set malych a stiednich podnikd. V poslednich letech se jako velka
hrozba jevi obchodni fetézce, ty ve svych prodejnach dopékaji pecivo, které je vy-
razné levnéjsi. Zaroven jsou na trhu primyslové pekarny, které nabizeji Siroky sor-
timent kvalitniho peciva. ZaleZi na zakaznikovi, zda da prednost cené pied kvalitou
¢i naopak.

V mé bakalarské praci se budu zabyvat navrhem na zlepSeni situace spolec-
nosti Pekat'stvi a cukrarstvi Sazava, s.r.o. Spolecnost jsem si vybrala, jelikoZ ji zndm
jak z pozice zakaznika, tak pohledu zaméstnance a diky tomu jsem jeji fungovani
mohla lépe poznat. Téma bakalai'ské prace bylo zvoleno za ticelem pomoci podni-
ku, prostiednictvim zavedeni nové sluzby, prispét k posileni konkurenceschopnos-
ti na daném trhu.

1.2 Cil prace

Cilem této prace bude vytvoreni navrhu na zvySeni konkurenceschopnosti spolec-
nosti Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s.r.o., prostiednictvim zavedeni nové sluzby.
Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem pekarskych a cukrarskych vyrobki.
Soucasti prace bude identifikace problematickych oblasti zavedeni nové sluzby
anavrzeni opatieni pro jejich minimalizaci. Za timto celem bude provedeno do-
taznikové Setieni, které ovéri, zda bude o tuto sluzbu zajem.
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2 Literarnireserse

2.1 Strategicky management

KaZzdy podnik pottrebuje strategie, které jim zaruci udrzet krok se zménami na trhu.
Neexistuje jedina zarucena strategie, ktera by vyhovovala vSem podnikiim zarovern.
Pro podnik je potreba, aby si naSel vlastni cestu, ktera je konkrétné pro néj nej-
smysluplnéjSim reSenim a musi pro to zohlednit svou sou¢asnou pozici, prilezitos-
ti, cile a prostredky (Kotler, 2007).

Soucasna situace na trhu je riiznoroda a casto dochazi ke zménam. Oproti mi-
nulosti trh neodménuje ty nejvytrvalejsi a nejschopné;jsi, ale ty, ktefi dokdZou do-
dat vhodny produkt ve vhodné dobé na potiebné misto. Zaroven je dtilezité poznat
zakaznika a jeho potreby. JelikoZ se potieby zakaznika lisi, je dtlezita riznoroda
produkce v oblasti vyrobki a sluzeb. Plivodni hromadna vyroba, je tedy nahrazo-
vana rozmanitou vyrobou. Strategicky management ma za kol analyzovat soucas-
nou i budouci situaci a ukdzat podniku smér, kterym se ma vyvijet. Prostiednic-
tvim strategického managementu lze dosahnout dobré orientace podniku v konku-
ren¢nim prostredi (Veber, 2009)

Dedouchova (2001) vysvétluje tradi¢ni definici strategie podniku jako doku-
ment, ve kterém jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, uréeny postupy prove-
deni jednotlivych ¢innosti a rozmisténi zdroji potfebnych pro splnéni pfedem sta-
novenych cili. Moderni definici strategie predstavuje autorka jako pripravenost
podniku na budoucnost. K vyse uvedené tradi¢ni definici dodava, Ze tyto strategie
by mély vychazet z potreb podniku, prihliZet ke zménam jeho zdrojii a schopnosti
a zaroven umét reagovat na zmény v okoli podniku.

Srpova (2011) poukazuje na to, Ze strategie neni jasné dany predpis ¢innosti
podniku, ale predevSim udava smeér, kterym se bude podnik dlouhodobé ubirat.
Strategie udava zpisob, jak realizovat poslani a vizi firmy.

2.2 Analyza prostredi managementu

Prostfedi managementu je prostor, ve kterém manaZeri vykonavaji manaZerské
funkce. Je to soubor vSech okolnosti, které ovliviiuji ¢innosti manaZerti, plisobi na
né a vytvareji podminky potiebné pro plnéni planovanych a ocekavanych ukold
(Posvar, Chladkova, 2009).

Jakubikova (2013) uvadi, Ze na podnik ptlisobi priznivé a neptiznivé vlivy, kte-
ré jsou oznacovany jako faktory prostiedi a rozhoduji o sou¢asném i budoucim
vyvoji podniku. Analyzou téchto faktort firma dospéje k navrhlim, jak se vyvoji
prostredi prizpisobit. Plisobeni vlivli vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy je analy-
zovano za Ucelem nalézt vyvazeny pomér mezi vyhodnymi piileZitostmi a mezi
schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova, 2013).

Srpova (2011) dodava, Ze i pres rozdéleni na vnitini a vnéjsi prostredi je vzdy
nutné hledat vzajemné souvislosti a vlivy jednotlivych faktor.
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2.2.1 Vnéjsi prostredi

Pomoci analyzy vnéjsiho prostredi je podnik schopen identifikovat hrozby a prile-
Zitosti zjeho okoli. Vnéjsi prostredi lze rozdélit na makroprostiedi a mikro-
prostredi (Srpova, 2011).

Makroprostredi je tvoreno faktory, které podnik neni schopen ovlivnit, nebo
je ovlivni jen velmi obtiZné. Toto prostredi je tvoreno jak z hmotnych, tak nehmot-
nych faktord. Jsou jimi faktory demografické, piirodni, politické, legislativni, eko-
nomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni, ekologické a dalsi. Pri
analyze makroprostiedi je potifeba vybrat faktory, které jsou pro konkrétni podnik
vyznamné. Mikroprostiedi potom zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které muze
podnik vyznamné ovlivnit. Je tvoreno odvétvim, ve kterém podnik ptisobi. Do mik-
roprostredi pattfi odbératelé, dodavatelé, zakaznici, konkurence a verejnost. (Jaku-
bikova, 2013).

2.2.1.1 Makroprostredi

vvvvvv

moci PEST analyzy, kterd zahrnuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni
a technickeé:

¢ Politicko-pravni faktory zahrnuji antimonopolni opatreni, politiku zdanéni,
liberalizaci zahrani¢nich vztahi (prikladem je zabranéni dvojiho zdanéni), so-
cidlni politiku, legislativu v ramci podnikatelského sektoru, ochrany Zivotniho
prostredi nebo bezpecnosti prace.

¢ Ekonomické faktory se zaméruji na miru inflace, nezaméstnanost, dale sem
patii irokové sazby, dostupnost a ceny energii, trendy vyvoje hrubého doma-
ciho produktu a celkovy stav ekonomiky s ohledem na hospodarsky cyklus.

¢ Socialni faktory tvori demograficky vyvoj, Zivotni troven obyvatelstva, vzdé-
lanost, socialni legislativa, mobilita pracovni sily nebo ptistupy k praci.

e Technické faktory predstavuji trendy v inovacich produktd a ve vyvoji tech-
nologii, vladni podpora védy a techniky nebo patenty a ochranné znamky.
(Veber, 2009)

Existuji i dalsi mozna Clenéni faktort. Napriklad Grasseova (2012) rozsiruje analy-
zu o dalsi dva faktory. Jedna se o faktor legislativni, ktery se zabyva narodnimi,
evropskymi a mezinarodnimi vlivy. Druhym je faktor ekologicky, v tomto pripadé
je FeSena mistni, narodni a svétova ekologicka problematika.

Jakubikova (2013) navic dodava, ze PEST i PESTEL analyza postrada dvé di-
lezité oblasti, kterymi jsou demograficka a prirodni. Demografické faktory pred-
stavuji lidé, a jelikoz jsou trhy tvoreny pravé jimi, je tento faktor neopomenutelny.
Prirodni faktory jsou tvofeny ptirodnimi zdroji, klimatickymi podminkami
a pocasim, které tvori pro podnik vstupy.



Literarni reSerse 13

2.2.1.2 Mikroprostiredi

Na zakladé tvrzeni Dedouchové (2001) je zakladnim tkolem manazerti analyza
konkurencnich sil v mikroprostredi, priCemz jsou identifikovany prileZitosti, které
je nutné pro strategii vyuZzit, a dale hrozby, které je tfeba omezit. Tato analyza je
nejlépe proveditelna za pomoci Porterova modelu péti sil.

Porter (1993) zminuje, Ze hlavnim faktorem vynosnosti podniku je pritazli-
vost daného odvétvi. V kazdém odvétvi jsou pravidla konkurence rozdélena mezi
pét konkurencnich sil, a to potencialni nové vstupujici firmy, odbératelé, dodavate-
1é, substituty a konkurenty v odvétvi. Sila ptisobeni faktort se vsak v jednotlivych
odvétvich lisi.

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

\J

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednévaci vliv Vyjednavaci viiv
dodavatelit odbérateli

DODAVATELE ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substitu&nich vyrobka
nebo sluZeb

SUBSTITUTY

Obr. 1 Portertv model péti hybnych sil
Zdroj: Porter (1993)

e Stavajici konkurenti
Jde o podniky, se kterymi spolecnosti soupefi o zakazniky a nezbytné zdroje,
napiiklad pracovni sily nebo suroviny. Aby byly schopny si svou pozici na trhu
zachovat, musi si udrzovat takové konkurenc¢ni vyhody, které nemtize konku-
rence snadno ohrozit (Donnelly, 1997). Podle Vastikové (2008) je uspéch
podniku zavisly na jeho znalostech vSech konkurentli a o neustalém uspoko-
jovani potieb zakaznikl lépe, nez konkurence.

Na zakladé tvrzeni Graseové (2012), odvétvi pirestava byt pritazlivé, po-
kud v ném jiz plisobi velké mnozstvi silnych konkurentt. Pokud se dané od-
vétvi zmensSuje nebo stagnuje, ma to za nasledek vyssi rivalitu v odvétvi, pro-
toZe dosahnout vysSiho podilu na trhu lze pouze na tkor konkurence. Konku-
rencni tlak v odvétvi se také zvysuje, pokud jsou fixni ndklady vysoké, jelikoz
podniky musi naplitovat kapacity a to i za predpokladu, Ze by méli sniZovat
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ceny. V tomto piipadé muiZe vzniknout cenova valka. Dalsi faktory zhorsujici
rivalitu jsou vysoky pocet konkurentti na trhu, velky zajem konkurentd ztistat
na trhu a mala diferenciace produkt.

¢ Novi konkurenti
Mezi nové konkurenty patfi podniky, které se zatim nestaly soucasti konku-
rencniho prostredi, ale maji prileZitost do ného vstoupit, pokud se pro to roz-
hodnou. Vysoké riziko vstupu novych konkurentli je hrozbou pro podniky
uvnitt mikroprostredi. Pokuj je vSak riziko vstupu nizké, stavajici podniky
mohou vyuzit prilezitosti zvySeni cen a dosdhnout vyssich zisk (Dedouchova,
2001).

Jak uvadi Grasseova (2012), vstup novych konkurentd je zavisly na
vstupnich bariérach do odvétvi. Mezi nejcastéjSi bariéry patii uUspory
z rozsahu, kapitalova narocnost vstupu, pristup k distribu¢nim kanalim, oce-
kavana reakce zavedenych firem, legislativa a diferenciace vyrobku. Pritazli-
vost trhu tedy urcuje predevsim vyska vstupnich a vystupnich bariér. Cim vét-
$i jsou bariéry vstupu do odvétvi, tim vyssi naklady je nutné vynaloZit.

¢ Substituty

Produkty, které slouZi k podobnym nebo stejnym potfebam jako produkty
z daného odvétvi, jsou oznacovany jako substituty. Pokud se na trhu objevi re-
alna nebo potencialni hrozba zastupitelnosti produktu, trh prestava byt pri-
tazlivy. Velké mnozstvi blizkych substitutli limituje ceny a zisk podniku. Pod-
nik je poté nucen hlidat vyvoj cen téchto substitutli. Dal$i hrozbu predstavuje
zlepSeni technologie vyroby substitu¢nich produkt, jelikoZ ceny a zisk na tr-
hu klesnou. (Grasseovd, 2012)

e Odbératelé
Zakaznici jsou ve vétSiné pripadl nejdllezitéjsi primy vliv, ktery na podnik
plisobi, protoZe jejich nakupni rozhodovani ovliviiuje ziskovost a prosperitu
podniku (Donnelly, 1997).

Kupujici predstavuji hrozbu, pokud se snazi sniZovat ceny, vyZaduji vyso-
kou kvalitu a vice sluZeb. Tyto poZadavky zakaznika zvysuji naklady na vyro-
bu a dochazi ke sniZovani zisku. Sila zakaznik se zvysuje, pokud pro né vyro-
bek predstavuje vyraznou cast z jejich nakladd, pokud vyrobky nejsou dife-
rencované, pri nizkych nakladech v souvislosti se zménou nakupovaného vy-
robku nebo pokud je zakaznik citlivy na cenu, protoZe ma nizké zisky. Proda-
vajici podnik ma moznost zamérit se na zakazniky, ktefi maji mensi moc, nebo
zménit dodavatele. Nejlepsi moZnosti je vSak vytvorit jedineCnou nabidku,
ktera bude pro kupujici tak zajimavag, Ze ji neodmitnou. (Grasseova, 2012).

e Dodavatelé
Mezi dodavatele patii podniky, organizace i jednotlivci, ktefi podniku dodavaji
zdroje nezbytné pro vyrobu. Kazdy podnik ma nékolik dodavateli a je Zadou-
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ci, aby se podnik dtikladné zabyval jejich vybérem, protoZe jeho uspéch
z velké ¢asti zavisi pravé na nich (Jakubikova, 2013).

Podle Dedouchové (2011) dodavatelé predstavuji hrozbu, pokud jsou
schopni zvySovat ceny a podnik je nucen vyssi cenu zaplatit nebo prejit na niz-
$1 kvalitu. Obé moZnosti znamenaji pro podnik nizsi zisk. Pokud jsou dodava-
telé slabi, mliZe si podnik dovolit snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu. Podnik
je tedy zavisly na schopnostech dodavatelii.

2.2.2 Vnitini prostiredi

Analyza vnitiniho prostredi podniku se zabyva zkoumanim zdroji a schopnosti
podniku tyto zdroje vyuzivat. Faktory vnitfniho prostredi 1ze podnikem primo ridit
a manaZefti jej mohou primo ovlivnit (Jakubikova, 2013). K tomuto tvrzeni Grasse-
ova (2012) navic dodavd, Ze analyzou vnitiniho prostredi je mozZné zjistit silné
a slabé stranky podniku a které ukaZzi, na co je potreba se soustiedit pri zlepSovani.

Analyza ,,7S“

K provedeni analyzy je moZné vyuzit velké mnozstvi metod. Jak fika Krenovsky
a Vykypél (2003), rozhodujicimi faktory pro dspéSnost podniku, jsou tzv. klicové
faktory uspéchu. Pro jejich identifikaci je vhodné vyuZit velmi rozsireny model , 75"
firmy Mc Kinsey, ktery urcuje sedm zakladnich faktori vnitiniho prostredi, mezi
které patii strategie, struktura, systémy rizeni, styk manaZerské prace, spolupra-
covnici, schopnosti lidi a sdilené hodnoty. Veber (2009) ale podotyk3, Ze tento mo-
del postrada zaméreni na produkt, ktery je podnikem vyrabén.

Hodnotovy retézec

Srpova (2011) rika, Ze silné a slabé stranky podniku lze urcit pomoci hodnotového
fetézce. Konkurenc¢ni vyhodu do jisté miry tvofri hodnota, kterou je podnik schopen
vytvorit ze zdroji a za pomoci svych schopnosti je pfeménit na vyrobky ¢i sluzby.
Tato hodnota je poté mérena mnozstvim penéz, které jsou zdkaznici za produkty
ochotni zaplatit. SloZky hodnotové ho retézce jsou zndzornény na nasledujicim
Obr. 2.
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Infrastruktura podniku

Rizeni pracovnich sil

Technicky rozvoj
Obstaravatelské ¢innosti
Rizeni Rizeni Rizeni
vstupnich | vyrobnich | virstupnich
operaci operacl operaci

Marketing a| Servisni
odbyt sluzby

Obr. 2 Hodnotovy retézec podle Portera
Zdroj: Porter (1993)

Dedouchova (2001) rozdéluje funkce hodnotového fetézce na hlavni funkci, kterou
predstavuje vlastni vyroba a marketing, a podptirné funkce, které zjistuji potrebné
vstupy.

Princip kli¢ovych faktoru

Pro Klasifikaci faktora vnitiniho prostredi je také vyuzivan princip klicovych fakto-
ri. Tyti faktory predstavuji lidské zdroje, vyroba a vyzkum, finance a ucetnictvi,
marketing a organizacni Uroven a image organizace (Posvar, Chladkova, 2009).

Jak uvadi Sedlackova a Buchta (2006), klicové faktory jsou jednim z hlavnich
vychodisek pro urceni strategie podniku. Kazdy podnik vlastni unikatni skupinu
zdrojli a schopnosti a musi sledovat klicové faktory dspéchu, které jsou vyznamné
pro urceni individualnich prednosti podniku jako zdroje konkurené¢ni vyhody. Kli-
covymi faktory uspéchu lze vystihnout spojitost mezi zdroji a schopnostmi podni-
ku, na jedné strané a charakteristikami odvétvi na strané druhé.

Jak popisuji Posvai a Chladkova (2009), do skupiny lidskych zdroji lze zara-
dit dil¢f ukazatele fluktuace, motivace, iroven personalniho managementu, vztahy
mezi pracovniky, specializace pracovnikd, jejich schopnosti a dovednosti. Skupiné
vyroba a vyzkum ndlezi ukazatele rozmisténi zdroji, technologie, vyuZiti kapacit,
fizeni zasob, inovace, patenty a ochranné znacky a v neposledni radé také koope-
race a integrace. Finance a ucetnictvi lze vyjadrit pomoci naklad{, finan¢ni stra-
tegie a planovani nebo vysledkem hospodareni. Marketing je posuzovan na zakla-
dé znalosti zadkaznik{, reklamy a podpory prodeje, podilu na trhu a distribu¢nich
kanald. Pro uroven organizacni struktury a image organizace jsou vhodnymi
ukazateli organizacni struktura podniku, komunikace v organizaci, kontrolni sys-
tém, organizac¢ni kultura a posouzeni schopnosti a kvalifikaci manaZzerd.

2.3 Konkurendni strategie

Konkuren¢ni strategie definuje Kotler (2007), jako strategie, které firmé zajisti
silnou pozici oproti konkurenci a poskytnou nejvétsi moznou strategickou vyhodu.
Srpova (2011) poukazuje na skutecnost, Ze konkurenc¢ni strategie jsou schopny
ovlivnit plisobeni konkurenc¢nich sil v odvétvi a tim ménit atraktivnost odvétvi.
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Mezi konkuren¢ni strategie radi Porterovy konkurencni strategie a Ansoffovu ma-
tici Ctyr strategil.

2.3.1 Porterovy konkurenc¢ni strategie

Na zakladé tvrzeni Portera (1993) je nepostradatelnym zakladem nadpriimérného
vykonu podniku dlouhodobé udrzitelna konkuren¢ni vyhoda. Prestoze podnik mii-
Ze mit velké mnozstvi silnych a slabych stranek, pti porovnani s jeho konkurenty,
existuji dvé zakladni konkurenc¢ni vyhody, a to nizké naklady nebo diferenciace.
Dale definoval niZe uvedené tfi konkuren¢ni strategie.

Tab. 1 Porterovy konkurencni strategie
. . Konkuren¢ni vyhoda
Konkurencni rozsah v % . -
Niz$i naklady Diferenciace
G Viadci postaveni v nizkych : .
Siroky cil pos y Diferenciace
nakladech
L Soustredéni pozornosti Soustfedéni pozornosti
Uzky cil LY . o
na nizké naklady na diferenciaci

Zdroj: Porter (1993)

e Strategie prvenstvi v nakladech

Pti strategii prvenstvi v ndkladech je snahou firmy vyrabét levnéji nez konku-
renti. Firma by se proto méla koncentrovat na priimérného zakaznika, pro-
dukty nediferencovat a zaroven by se méla soustiedit na urcité prednosti
v podobé vstupnich surovin a ve vyrobé (Srpova, 2011). Jak se domniva Bla-
zek (2011), strategii 1ze vyuzit pti zavedené hromadné produkci ve stabilnich
podminkach. Tuto strategii sleduje podnik, ktery se zameéruje na uspory
z rozsahu. NiZ$i naklady dovoli nabizet produkty za niZsi ceny, coZ ma za na-
sledek vyssi poptavku. Dedouchova (2001) upozoriiuje, Ze nestaci naklady
pouze snizit, ale tyto ndklady udrzet nizké déle, nez konkurence.

¢ Strategie diferenciace
O strategii diferenciace se jedna, pokud firma usiluje o vytvoreni unikatniho
produktu, za ucelem odliSit se od konkurence. Strategie je nakladna a jeji
uspésnost zavisi na schopnosti presvédcit zakazniky o jedinecnosti produktu
(Srpova, 2011).

e Strategie soustredéni
Strategie soustiedéni se zaméruje jak na prvenstvi v ndkladech tak na diferen-
ciaci s tim rozdilem, Ze je realizuje na Uzce vymezeném trZznim segmentu (Bla-
zek, 2011). K tomuto tvrzeni Srpova (2011) dodava, ze diferenciace si zaklada
na vyborné znalosti zakazniki, protoze uspésnost této strategie odviji od miry
odlisnosti potieb a nakupniho chovani zakaznik.
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Porter (1993) upozornuje, Ze konkurenc¢ni vyhoda je jadrem kazdé strategie
a pokud ji ma podnik dosahnout, musi si podnik zvolit typ konkurenc¢ni vyhody
ajeji rozsah. Pokusit se ziskat vSechny konkurencni vyhody neznamena vétsi
uspésnost v konkurenénim prostredi, ale naopak nizsi vykon podniku.

2.3.2 Ansoffova matice ¢tyr strategii

Igor Ansoff navrhl strategicky koncept, kde strategické chovani rozdéluje do ctyr
oblasti, které jsou sestaveny na zakladé propojeni ivah o sou¢asném a novém pro-
duktu a dale jeho umisténi na souc¢asném, a na rozdil od vySe zminované Porterovi
strategie, i na novém trhu. Prinikem téchto mozZnosti vznikla matice, ktera zahrnu-
je strategie proniknuti na trh, vyvoje nového vyrobku, rozvoje trhu a diverzifikace
(Veber, 2009).

Tab. 2 Ansoffova matice

Vyrobek - Trh Trh soucasny Trh novy
Vyr? bek’ Strategie pronikani Strategie rozvoje trhu
soucasny
Vyrobek o, o e
novy Strategie vyvoje vyrobku | Strategie diverzifikace

Zdroj: Veber (2009)

e Strategie pronikani

Tato strategie hledd zpusoby, jak zvySit prodej soucasného vyrobku na jiz
existujicich trzich. Jde tedy o rozsiteni stavajiciho trhu se stavajicim produk-
tem pro stavajici zadkazniky. Strategie je vhodna pro firmy, které maji zajem
rozsirit své aktivity témér bez rizika. Jde o pripad, kdy jsou zvySovany trzby
napiiklad prostiednictvim zvySeni vydaji na podporu prodeje. Zaroven je za-
chovan soucasny produkt beze zmény a firma nehleda nové zakazniky. Pri té-
to strategii je zcela postradana vize.

e Strategii rozvoje trhu

Strategie je zamérena na zavadéni soucasného vyrobku na soucasny trh. Vy-
robek tedy zlistava nezménény, avsak je prodavan na novém trhu. V tomto
pripadé se jedna o rizikovéjsi variantu. MoZnosti je vyvoz stavajiciho vyrobku
nebo jeho prodej v novém regionu. K této strategii se uchyluji firmy, které
chtéji zvysit objem trzeb vstupem na zcela nové trhy. U¢elem strategie je najit
nové zakazniky pro stavajici produkt. Diivody, proc firmy nasleduji tuto stra-
tegii, mohou spocivat ve sloZitosti prejit na nové produkty, vyCerpanosti exis-
tujicich trhii a segmentl nebo kvili pravnim omezenim na daném trhu.

e Strategie vyvoje vyrobku
Pro tuto strategii je charakteristické, Ze na soucasném trhu je soucasny vyro-
bek nahrazen vyrobkem novym. Strategie je vyuzZivana podniky, které jsou
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schopny poskytnout udrzitelné vyhody prostiednictvim jedine¢nych vyrobkd.
K rozvoji nového produktu muze ptispét vyuziti dobrych znalosti daného trhu
nebo nedostatec¢né prileZitosti soucasného portfolia produktu. Jedna se o stra-
tegii rizikovéjsi, neZ byly obé predchozi. Zna¢né vysoké byvaji naklady na vy-
voj a vyzkum nového produktu. Odlisnost vyrobku vsak firmé pomiize ziskat
nebo udrzet konkuren¢ni vyhodu.

e Strategie diverzifikace

Pro strategii je charakteristické dodavani zcela novych produktt na zcela nové
trhy. Tato strategie je pro firmu velice obtiZng, jelikoZ musi souc¢asné vyvinut
novy produkt a nabizet ho na doposud nezndmém trhu. V tomto pripadé se
jedna o nejrizikovéjsi strategii, a to jak z hlediska vysokych vydaji, tak moz-
nosti netspéchu nového vyrobku. Velkou motivaci pro zvoleni této strategie je
vysoka navratnost v pripadé uspéchu. Kritickym zkoumanim riiznych pristu-
ptli lze zmensit strategické mezery, a tedy i rozdily mezi piedpovézenou a cilo-
vou situaci. Management podniku by mél na situaci pohliZet s nadhledem
abrat v ivahu i moZnost, Ze nebude dosaZeno cilového prijmu. (Mallya, 2007)

Intenzivniho ristu lze dosdhnout za pomoci vyvoje zcela novych vyrobkd nebo
prostirednictvim diverzifikace. Jde o zplisob konkurence, kdy firma diferencuje své
vyrobky od jinych kvalitou, urcitymi marketingovymi aktivitami nebo prizptsobe-
nim vyrobki specifickému segmentu trhu.

Dalsi mozZnosti konkurence predstavuje sniZovani cen za dcelem ziskat nové
trhy nebo dosdhnout vétSiho proniknuti na trh soucasny. Konkurovat lze pro-
strednictvim sniZovani vyrobnich nakladli, ¢imZ firma ziska vétSi manévrovaci
schopnosti na trhu.

Pokud nastane stagnace nebo dokonce zuzovani trhu, budou strategie zaloZe-
né na trzné vyrobkové matici omezené, jelikoZ je uvaZovana jejich absorp¢ni
schopnost trhi a nezabyva se chovanim konkurence ani zakaznikia (Veber, 2009).

2.4 Marketingovy vyzkum

Vastikova (2007) definuje marketingovy vyzkum jako spojeni podniku poskytujici
produkty strhem prostrednictvim informaci. Marketingovy vyzkum spociva
v ziskavani, analyzovani a interpretaci téchto informaci, které dale slouZzi pro roz-
hodovani v ramci marketingového fizeni.

Jak uvadi Hague (2003), cilem marketingového vyzkumu je feSit a zdokonalo-
vat marketingova rozhodnuti. V prvni radé je dilezité porozumét danému trhu
a potirebam zakaznikid. Pochopeni téchto potieb miliZe byt obecné provedeno na
zakladé intuice. Avsak na konkurencnich trzich, kde rozhodovani vyzaduje vysoké
finan¢ni prostiedky nebo zahrnuje vysokou pravdépodobnost netispéchu, je nutné,
aby bylo rozhodovani zaloZeno na spolehlivych a ptresnych udajich.

Podle Foreta a Stavkové (2003) pomaha marketingovy vyzkum manazeriim
sledovat situaci na trhu, a to jak své zakazniky, tak konkurenty. Ijspéch rozhodo-
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vani je potom zavisly na samotné kvalité provedeni vyzkumu. Efektivni marketin-
govy vyzkum spociva v definovani problému a cili vyzkumu, sestaveni planu vy-
zkumu, shromazdéni informaci, analyzy informaci a prezentaci vysledkd.

¢ Metody marketingového vyzkumu
Jsou rozliSovany dva druhy metod marketingového vyzkumu, a to kvantitativ-
ni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy se soustred’uji na rozsahlé soubory responden-
th, aby byl zajistén dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Jejich cilem je
zachytit nazory achovani lidi. Vysledky jsou poté statisticky zpracovany
a zobecnény na cely soubor respondentti. Za techniky kvantitativniho vyzku-
mu jsou povazovany osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné do-
tazovani. Tato metoda je ¢asové i financné naroc¢na, nicméné vysledky ziskané
pomoci kvantitativniho vyzkumu jsou vyjadieny v prehlednéjsi ¢iselné podo-
bé za cely zkoumany soubor (Foret, Stavkova, 2003).

Naopak kvalitativnim vyzkumem ziskdme hlubsi poznani daného pro-
blému, které ukazuje povahu a vzajemné souvislosti nazort, preferenci a po-
stojli a také zkouma jejich priciny. Patii sem individualni hloubkové rozhovo-
ry, kde tazatel jasné formulovanymi otdzkami navadi respondenta k vlastnim
odpovédim, zaznamendava je a poté cely rozhovor zpracuje a vyhodnoti. Na-
proti tomu pfi skupinovych rozhovorech je diskuse vedena moderatorem.
Kvalitativni vyzkum je rychlejsi, méné nakladny a za nevyhodu je povaZovan
pouze maly vzorek respondenti (Foret, 2008).

¢ Techniky marketingového vyzkumu
Techniky marketingového vyzkumu predstavuji sbér primarnich dat, ktera
umoznuji zaznamenavat vyskyt jevl a chovani lidi, dale zjiSt'uji jejich nazory,
postoje a motivy. Existuji tfi zakladni techniky sbéru dat, kterymi jsou dotazo-
vani, pozorovani a experiment (Foret, Stavkova, 2003).

Dotazovani nejrozsirenéjsi metodou marketingového vyzkumu. Je usku-
te¢iiovan prostiednictvim nastrojd, kterymi jsou dotazniky nebo zaznamové
archy, a za pomoci vhodné zvolené techniky mezi vyzkumnikem a responden-
tem. Dotazovani je rozliSeno na pisemné (dotazniky nebo ankety), dotazovani
osobni (rozhovory sjednim respondentem nebo skupinové rozhovory)
a telefonické dotazovani (Foret, 2008). U vSech typi je pri kladeni otazek nut-
né dodrzovat urcita pravidla a dbat predevsim na primost, jednoduchost a ne-
zaujatost kladenych otazek (Vastikova, 2008).

Pfi pozorovani pozorovatel pouze zaznamenava zplsoby chovani
a vlastnosti pozorovaného objektu. Pozorovatel a objekt se vzajemné neovliv-
nuji a nehrozi tedy zkresleni skuteCnosti, nicméné pozorovatel musi byt
schopny pozorované jevy zachytit a spravné prezentovat. Pozorovani je na-
ro¢né na Cas a ziskané informace je malokdy mozné kvantifikovat (Vastikov,
2008).

Pfi experimentu je pozorovan vliv jednoho jevu na druhy v uméle vytvo-
fenych podminkach. (Foret, 2008). Podle Vastikové (2008) je tento typ vy-
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zkumu védecky nejhodnotnéjsi. Je nutné vybrat vhodné skupiny respondentt,
zkoumat je na pomoci raznych postupi, dale poznat vedlejsi vlivy a nakonec
ovérit, zda jsou pozorované reakce na zvolené podnéty statisticky vyznamné.

¢ Objekt marketingového vyzkumu
V ramci marketingové ho vyzkumu je nutné vymezit zakladni jednotky, které
nas z hlediska dosazeni cilG zajimaji, jelikoz maji vlastnosti, které jsou pied-
métem Setieni. Respondent vZdy predstavuje zastupce urcité skupiny, nezaji-
ma nas jako osobnost. Jednotkami soboru mohou byt jak jednotlivci, tak sku-
piny (rodina, domacnost, Skolni tfida a dalsi). Soubor vSech jednotek je ozna-
¢ovan jako zakladni soubor (Foret, Stavkova, 2003).

e Sbér a zpracovani dat

Metody zpracovani udaju se lisi nejen podle ucelu Setteni, ale zaroven podle
charakteru ziskanych tdaji. Hodnoty sledovanych vlastnosti jsou oznacovany
jako znaky a predstavuji mérici vlastnosti jednotky souboru. Pokud jde o do-
tazovani, znakem je otazka s predem vybranymi variantami odpovédi. Pti ote-
virené otazce ziskame jednotlivé znaky za pomoci kategorizace ziskanych od-
povédi (Foret, 2008). VSechny hodnoty ziskané Setrenim dosahuji do urcité
U vybérovych soubort lze dale mérit zavislost, ktera je vyuzitelna v piipadé,
Ze v souboru pozorujeme vice znaki a potrebujeme zjistit, jakym zplisobem se
mezi sebou ovlivituji. Dale Ize vyuZit odhady charakteristik v zakladnim sou-
boru (rozptyl, priimér), testovani pomoci statistickych hypotéz a dalsi (Foret,
Stavkova, 2003).

e Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum z pohledu pfedmétu zkoumani se tykd makroprostiedi,
podniku a trhu. Nejvétsi zastoupeni ma v soucasnosti vyzkum trhu, coz je také
zapric¢inéno velkym mnoZstvim subjektii vstupujicich na trh. Trh predstavuje
sloZity systém prvkd, jevl a vztahl mezi nimi, které se marketingovy vyzkum
snazi analyzovat. Mezi zasadni oblasti vyzkumu trhu patii vyzkum spokoje-
nosti zadkaznika, vyzkum velikosti trhu, segmentacni vyzkum (skupina zakaz-
niki s podobnym kupnim nebo spotiebnim chovanim), vyzkum potireb a vni-
mani a vneposledni rfadé sem patii také vyzkum nastroji marketingového
mixu (Foret, Stavkova, 2003).

2.5 Vybér a hodnoceni strategie

Vybér vhodné strategie a rozhodnuti o zpiisobu jeji implementace patii mezi nej-
dilezitéjsi ukoly vrcholového managementu. Do postupu navrhovani a schvalovani
strategie mohou byt zapojeny i dalsi osoby, hlavné klicovi pracovnici, odbornici
nebo poradci, nicméné odpovédnost zlistava na strané manaZert. Za sva rozhodo-
vani odpovidaji manazeri jak vlastnikim podniku, tak vSem zdjmovym skupinam
(zdkaznici, dodavatelé, zaméstnanci a dalsi). Vybér nejlepsi strategie je zaroven
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moralni odpovédnosti, protoZe ovlivni budoucnost nejen vSech pfimych tcastnikd,
ale saha mnohem dal (Zuzak, 2011).

Rozhodnuti s sebou nese riziko, Ze podnik v budoucnu nedosahne vytycenych
cilti. Proto je zadouci zhodnotit varianty co nejobjektivnéji a vybrat tu, ktera nejlé-
pe prispéje k dosazeni stanovenych cilti.

Vhodna varianta vybrané strategie by méla splnovat tii zakladni predpoklady,
prostirednictvimi kterych lze hledat i odpovidajici hodnotici kritéria. Jsou jimi
vhodnost, prijatelnost a proveditelnost (Dedouchovd, 2001).

¢ Vhodnost - zkouma se, jak vybrana strategie ptispéje k udrzeni nebo zlepSeni
konkuren¢ni pozici podniku a zda umoZni zlepsit nebo odstranit slabé stranky
podniku. Pro hodnoceni vhodnosti strategie 1ze vyuZit napriklad analyzu Zi-
votniho cyklu konkurenc¢niho okoli nebo analyza hodnotového retézce.

e Prijatelnost - hodnoti se prijatelnost strategie pro jednotlivé zajmové skupi-
ny uvnitt i vné podniku. Mezi ukazatele prijatelnosti patii ndvratnost, pro kte-
rou lze vyuzit analyzu ziskovosti nebo analyzu nakladi a uzitkd; riziko, zde lze
vyuzit analyzu vyvoje finan¢nich ukazatel nebo analyzu citlivosti; ocekdvdni
zdjmovych skupin.

e Proveditelnost - urcuje, jestli mtize byt vybrana strategie ispésné implemen-
tovana a je posuzovana z hlediska zdrojt a schopnosti podniku. Kritérium lze
hodnotit analyzou toku kapitalu, analyzou bodu zvratu nebo analyzou vyuziti
zdroju. (Blazkova, 2007)

Dedouchova (2001) dopliiuje, Ze smyslem analytickych metod je objektivizovat
strategickd rozhodnuti. Posledni a rozhodujici slovo ma reditel podniku, ktery je
zodpovédny za formulaci a implementaci podnikovych strategii.

Jak poukazuje Blazkova (2007), strategie urcuje predevsim to, ¢eho chce pod-
nik dosdhnout a jakym zptisobem se chce odliSit od konkurence. Pokud podnik ne-
ni schopen délat véci efektivnéji, drive ¢i 1épe, Zadny ispéch mu to neprinese.
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3 Metodika

Prace je rozdélena do dvou Casti, a to na teoretickou a praktickou.

Pro vypracovani teoretické Casti byly informace cerpany z prostudova-
né odborné literatury zabyvajici se danou problematikou. Tato ¢ast obsahuje nej-
prostiedi managementu, které zahrnuje vnéjsi prostredi, plisobici na podnik
zvnéjsku, a vnitini prostredi, které ovliviiuje podnik zevnitf. V posledni radé byly
popsany zakladni pojmy marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti byly vySe zminéné poznatky aplikovany na konkrétni podnik,
tedy na spolecnost Pekaistvi a cukrarstvi Sazava. Tato ¢ast zahrnuje dtlezité in-
formace o spolecnosti ziskané prostrednictvim verejné pristupnych zdroji, pirede-
vSim internetovych, a z internich materialti spolecnosti. Vyznamnym ptinosem pro
mou praci byly konzultace svedoucim pracovnikem spolecnosti, ktery mi
s ochotou poskytl potifebné informace a seznamil se soucasnou situaci spole¢nosti.

Na zakladé takto ziskanych udaji a konzultaci byly s vyuzitim vhodnych me-
tod a postuptli vypracovany strategické navrhy. Vnéjsi prostiedi bylo analyzovano
prostrednictvim PEST analyzy a Porterova modelu péti hybnych sil bylo vyuZito
k analyze konkurence. Analyza vnitiniho prostiedi byla provedena za pomoci me-
tody Principu Kklicovych faktord. Pro vypracovani strategickych navrhi byla zvole-
na Ansoffova matice Vyrobek-trh, ktera je pro reseny problém velmi dobte pouZi-
telna.

Nasledné byla vedenim spolecnosti zvolena nejvyhodnéjsi strategie. K od-
haleni problematickych oblasti vybrané strategie prispél marketingovy vyzkum
a zhodnoceni finan¢nich kritérii souvisejicich se ziizenim nové sluzby.

Na zakladé ziskanych vysledkii jsem se v zavéru prace zabyvala navrhy a do-
porucenimi pro zavedeni této konkrétni sluzby.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolec¢nosti

Spolecnost Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava, s.r.o. ma ptivod v roce 1990, kdy zaklada-
telé, a zaroven i soucasni majitelé, zacali podnikat formou sdruZeni fyzickych osob.
S pec¢enim zacali samotni majitelé v malé pekarné rodinného typu v obci Sazava.
Na zakladé dlouhodobého tspéchu a rozristani spolecnosti byla vyroba piresunuta
do sousedni obce Lanskroun a v kvétnu roku 2001 byla forma podnikani spolec-
nosti zménéna na spolecnostsrucenim omezenym. Spolecnost Pekarstvi
a cukrarstvi Sdzava je zapsana v obchodnim rejstiiku u krajského soudu v Hradci
Kralové. Predmétem podnikani je pekarstvi, cukrarstvi, hostinska ¢innost a dalsi
predméty podnikani s timto souvisejici.

Sidlo spolecnosti Pekai'stvi a cukraistvi Sdzava je v soucasné dobé opét v obci
Sazava, v Pardubickém kraji. Do nové vyrobni haly byly v roce 2008 prestéhovany
jak pekarenska, tak i cukrarska vyroba, které v minulosti probihali na oddélenych
mistech v LanSkrouné.

Spolecnost zaméstnava v primeéru 235 zaméstnanci. Za chod spolecnosti od-
povidaji dva spolecnici a manazefi, ktefi dale zodpovidaji za jednotlivé vedouci
prodejniho a vyrobniho oddéleni.

Tab. 3 Vyvoj po¢tu zaméstnanci

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Prumérny pocet 204 | 215 | 236 | 232 | 235
zamestnancu

Zdroj: Utetni zavérky spole¢nosti 2010 az 2014

Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem pekarenskych vyrobkil. Svym zakazni-
klim nabizi Siroky sortiment chlebovych vyrobki, béZného peciva, jemného peciva
(kolace, koblihy a dalsi), lahtidek (chlebicky, obloZené rohliky a dalsi) a balenych
vyrobkil (knedliky, vanocky, veky). V podobé cukraiskych vyrobkil jsou to potom
zakusky a dorty. Spolecnost se zabyva vyrobou peciva s pfidanou hodnotou, vyra-
bi bio a bezlepkové pecivo. Dale je soucasti projektu Oaza zdravi, coz zahrnuje
produkty vyrobené pouze z celozrnné mouky a bez pouziti drozdi.

Vroce 2001 byly spole¢nosti zalozeny prvni specializované prodejny peciva
v obcich Lanskroun a Usti nad Orlici. Tyto podnikové prodejny s nabidkou $iroké-
ho sortimentu pekarskych a cukrarskych vyrobkii se ukazaly jako velice ispésné.
Prodejny jsou charakteristické tim, Ze se v nich pecivo piimo pece. Dnes jich stoji
v Pardubickém, Kralovéhradeckém a Olomouckém kraji celkem 28 aspolecnost
planuje ziizovat dalsi.

Do budoucna se chce spole¢nost Pekaistvi a cukrarstvi Sazava se zamérit na
kvalitni vyrobu pekatskych a cukraiskych vyrobki, predevsim pro vlastni sit’ spe-
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cializovanych prodejen. Vysokou kvalitou vyrobki chce konkurovat velkym pekar-
nam, které dovazi pecivo do supermarketti. K napliiovani této strategie a posileni
konkurenceschopnosti ji pomaha vyuZiti nejmodernéjsich pekarenskych technolo-
gii. Pravé vysoka kvalita produkce a také dobra image spolecnosti v ramci regionu
je jeji konkuren¢ni vyhodu.

4.2 Analyza prostredi managementu
4.2.1  Vnéjsi prostiredi
4.2.1.1 PEST Analyza

¢ Politické a pravni prostredi
Pro podniky zabyvajici se vyrobou a prodejem pekarskych a cukrarskych vy-
robkd je nezbytné dodrzovat normy a predpisy. Zakladnim pravnim predpi-
sem Ceské republiky vztahujicim se koboru potravinaistvi je Zakon
¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich. Nutnosti je spliiovat
bezpecnostni, technické, poZarni a hygienické predpisy.

Potravinové pravo v Ceské republice je vsouladu spravem Evropské
unie. Vroce 2004 byla v Urednim véstniku EU vydana ¢tyfi nafizeni a jedna
smérnice pod nazvem ,hygienicky balicek”, coz predstavuje dalsi dilezity po-
jem v oblasti potravinaistvi. Tyka se hygieny potravin a ufednich kontrol
v potravinarskych podnicich. Na zakladé zavedeni spole¢ného systému ozna-
¢ovani potravin vramci EU jsou zakaznici presnéji informovani o vyrobcich.
(eagri.cz, 2015)

V neposledni radé je podstatné zminit snahu narodnich i regionalnich in-
stituci o podporu lokalnich potravin. Od roku 2003 je ministrem zemédélstvi
udélovana kvalitnim potravinaiskym a zemeédélskym vyrobkim ndarodni
znacka kvality ,KLASA“. Spotiebitelé se tak mohou lépe orientovat pii vybéru
produktii. Tato znacka je udélovana na tri roky, poté mize byt prodlouzena
nebo pfi poruseni sloZeni vyrobku odebrana. (eagri.cz, 2015) Dale porada Mi-
nisterstvo zemédélstvi projekt pro podporu lokalnich vyrobki, kde je moZné
obdrZet znacku ,Regiondlni potravina“. Cilem tohoto projektu je podpofrit do-
maci vyrobce lokdlnich potravin. Jsou ocenovany nejlepsi vyrobky
z jednotlivych kraji. (regionalnipotravina.cz, 2015) Kvalitni ¢eské vyrobky ta-
ké podporuje Potravinarska komora, ktera po splnéni podminek udéluje
znacku ,Cesky vyrobek - garantovano Potravinafskou komorou Ceské repub-
liky“. Znacka je udélovana prezidentem Potravinaiské komory. (foodnet.cz,
2012) Pravidelné jsou také poradany soutéze pro potravinaiské vyrobky, na-
priklad ,Dny chleba“ nebo ,MLS Pardubického kraje*“.

¢ Ekonomické prostredi
Hospodai'ska krize, ktera vypukla v roce 2008, jiZ odezniva a situace v Ceské

v/

republice je stale priznivéjsi. Ceska ekonomika si nyni udrzuje vysoké tempo
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ristu, coZ potvrzuje mezirocni hruby domaci produkt, ktery se ve 3. ¢tvrtleti
roku 2015 zvysil 0 4,5 %. (czso.cz, 2015)

VySe mzdy a celkové prijmy obyvatelstva vyrazné ovliviiuji jejich spotre-
bu. Priimérna hruba meési¢ni mzda také roste. V Case krize, tedy v roce 2010,
byla primérna hruba mzda 23 864 K¢, pricemz od roku 2012 jiz piesahuje
¢astku 25000 K¢. (finance.cz, 2015) Vroce 2014 dosahla vySe primérné
hrubé mési¢ni mzdy 25 686 K¢. (czso.cz, 2015) V Pardubickém kraji, kde firma
sidli, byla v roce 2010 priimérna hruba mési¢ni mzda 21 094 K¢ a za ¢tyti roky
se zvysila o 8 %, tedy na 22 793 K¢. (czso.cz, 2014) Konecné ceny vyrobki
jsou ovliviiovany cenou vstupti do vyroby. Cim jsou ceny vstupii do vyroby
vyssi, tim drazsi jsou vyrobky, coz miliZe mit za nasledek pokles zakazniki.
Dal$im dulezitym ukazatelem jsou ceny vstupnich surovin. Cena obilovin
v mezirocnim srovnani vzrostla o 3,2 %, cena vajec naopak klesla o 2,7 %. Ce-
ny zemédélskych vyrobci vsak zacaly koncem roku 2015 vyrazné nartstat.
Dale meziro¢né doslo k nartstu ceny za vodu o 3,4 %, avSak nejvyssitho mezi-
ro¢niho sniZeni doSlo u cen energii, aZ 9 %. (czso.cz, 2015) Cena elektriny kle-
sa jiz posledni 4 roky a stale si nizkou droven udrZuje. Cenovy vyvoj je zna-
zornén na nasledujicim Obr. 3. (kurzy.cz, 2015)
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Obr. 3 Vyvoj ceny elektiiny za 1 MWh v letech 2012 az 2015
Zdroj: Kurzy.cz (2015)

Zkoumana spolec¢nost nabizi produkty zakladni potieby, které nelze vy-
razné omezit ve spotiebé. Tim ziskava vyhodu oproti jinym odvétvim. K tomu
je v poslednich letech zjevna zlepSujici se ekonomicka situace. Z tohoto pohle-
du se také zvysuje kupni sila obyvatelstva.

¢ Socialni prostiedi
0Od roku 2005 pocet obyvatel sledovaného kraje vyrazné rostl, coz bylo zpiiso-
beno predevsim migra¢nim prirtistkem obyvatel. Ten se vSak na zakladé eko-
nomického utlumu opét sniZzil. V poslednich péti letech doslo také ke sniZovani
prirtstku ptirozeného a vroce 2013 poprvé od roku 2005 pocet obyvatel kle-
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sl. Vroce 2014 byl zaznamenan minimdlni ptirlistek obyvatel, nicméné dle
demografické projekce statistického tradu bude pocet obyvatel Pardubického

kraje klesat.
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Obr. 4 Celkovy, ptirozeny a migracni prirtstek obyvatel v Pardubickém kraji
Zdroj: Cesky statisticky tifad (2015)

Na uzemi Pardubického kraje Zilo k 31. 12. 2014 celkem 516 372 obyva-
tel. Primérny vék obyvatel dosahl 41,7 roku, coz je o 5,5 roku vice, nez v roce
1991. Z pohledu vékového sloZeni obyvatel ma nejvétsi zastoupeni skupina
osob v produktivnim véku 15 az 64 let, ktera uvadi 344 618 osob. Nasleduje
skupina osob v poproduktivnim véku 65 a vice let, kde uvadi 93 083 osoby,
a kazdoroc¢né dochazi k jejimu nartstu. Nejnizsi podil zaujimaji obyvatelé ve
véku 0 az 14 let, s poctem 78 671 osoba.

WmOaz 14 let
m15az 64 let

65a vice let

Obr. 5 SloZeni obyvatel Pardubického kraje podle véku
Zdroj: Cesky statisticky tiad (2015)

ZvySovani primérného véku obyvatel je zplisobeno starnutim silné po-
pula¢ni generace ze 70. let. Tato Siroka skupina obyvatelstva je na tirovni pro-
duktivniho véku. Z nasledujiciho Obr. 6 Ize vycist, Ze nejvétsi skupinu obyva-
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tel Pardubického kraje zastupuji lidé ve véku priblizné 20 az 50 let, jejichz
vétSinu lze zaradit mezi potencialni zakazniky. (czso.cz, 2015)

100+
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— 1991 B 2014 polet obyvatel (stav k 31. 12.)

Obr. 6 Vékova struktura obyvatelstva Pardubického kraje v letech 1991 a 2014
Zdroj: Cesky statisticky tfad (2015)

V soucasné dobé se lidé vénuji zdravému Zivotnimu stylu, kam patfi i
zdravé stravovani. Zakaznici jsou stale ochotnéjsi investovat do kvality potra-
vin, coZ vyplyva z vyzkumu spolecnosti Nielse. Pro vice neZ polovinu dotazo-
vanych je kvalita potravin dtileZitéjsi nez cena a také davaji prednost Cers-
tvym, lokdlnim a bio potravinam. (nielsen.com, 2015)

e Technické a technologické prostredi
Technologicky pokrok se nevyhyba ani oblasti potravinaistvi. V dnesni dobé je
kladen dliraz na nové a kvalitni technologie. Z tohoto ohledu predstavuje vy-
zkum a vyvoj klicovy prvek pro zajisténi vyssi produktivity prace, ekonomic-
kého ristu, udrzitelnosti rozvoje a zaméstnanosti. Do vyzkumu a vyvoje jsou
investovany nemalé penize a kazdym rokem se jejich objem zvySuje. V roce
2014 dokonce prekrocil hranici 80 mld. K¢. (czso.cz, 2015) Jedna se zejména
o investice do novych technologickych postupi, ale v neposledni fadé také
strojnich zarizeni a pekarenskych peci. Modernéjsi a efektivnéjsi vyroba zajisti
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podniku lepsi konkurenceschopnost. Nasledujici Obr. 7 znazornuje, vyvoj vy-
daji na védu a vyzkum v Ceské republice. Tento trend ma stale se zvySujici
tendenci.

1,91% 200
1,79%
1,56%
77.9
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
M. KE (bEIné ceny) w—lak0 % HDP

Obr. 7 Vydaje na védu a vyzkum v Ceské republice
Zdroj: Cesky statisticky arad (2015)

Z nasledujici Tab. 4. je patrné, Ze nejvétsi ¢ast financi vynaklada do védy
a vyzkumu pravé podnikatelsky sektor. Podle CSU nejvice penéz do vyzkumu
a vyvoje investuji podniky ptlisobici v oblasti automobilového priamyslu a ve
strojirenstvi. Vyrazny nartst celkovych vydaji na vyzkum a vyvoj v letech

Vv

hrazenych pro védu a vyzkum. (czso.cz, 2015)

Tab. 4 Celkové vydaje na védu a vyzkum podle sektori provadéni (v mil. K¢)

Sektor provadéni | 2009 2010 2011 2012 2013
Podnikatelsky 28743 | 30564 | 34717 | 38790 | 42131
Vladni 11836 | 11469 | 12403 | 13322 | 14258
Vysokoskolsky 10022 | 10616 | 15288 | 19879 | 21198
Neziskovy 274 324 345 369 267
Celkem 50875 | 52974 | 62753 | 72360 | 77853

Zdroj: Cesky statisticky tiad (2015)

Aby byl podnik konkurenceschopny, je nutné neustale obnovovat a zdo-
konalovat vyrobky, sluzby a vyrobni procesy. Marketingové a organizacni ino-
vace pomahaji nachazet nové a efektivni moZnosti propagace nebo zmény
v Fizeni organizace a podnik tak miliZe 1épe reagovat na trendy a pozadavky
zdkaznikl. Z nasledujicitho Obr. 8 je ziejmé, Ze nejvice inovuji velké podniky,
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Vv /s

jelikoZ maji moZnost vysSich investic v této oblasti. Nicméné ani malé podniky
velmi nezaostavaji za celorepublikovym primérem.
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Obr. 8 Inovaéni aktivity podniki v Ceské republice v obdobi 2010 aZ 2012
Zdroj: Cesky statisticky tiad (2014)

Kazdym rokem roste pocet uzivateld internetu, coz je ziejmé z dat uve-
denych na Obr. 9. V dnesni dobé je pro firmy dtlezité vlastnit webové stranky
s aktualnimi informacemi, jelikoz je prokazano, Ze nejvétsi ¢ast uzivateld in-
ternetu zde vyhledava informace o zboZi a sluzbach. Socidlni sité vyuzivalo
vroce 2015 jiz 50 % uzivatell internetu. (czso.cz, 2015)
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Obr.9 Pouzivani iternetu a komunikace ptes internet 2010 az 2015
Zdroj: Cesky statisticky tifad (2015)

V oblasti potravinarstvi jsou podniky ze zdkona povinny zavadét techno-
logické postupy v souladu se zdsadami HACCP!. Jde o systém kritickych kont-
rolnich bodd, ktery pomoci analyzy rizik zajiStuje zdravotni nezavadnost po-
travin a spravnym vyuzitim lze jeho pomoci sniZit ndklady spojené s vazenim,
balenim nebo oznacovanim potravin. (euferic.org, 2013)

1THACCP je zkratka anglického nazvu Hazard Analysis and Critical Control Points.
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4.2.1.2 Portertv model péti sil

e Stavajici konkurenti
trh. Dominantni postaveni maji v této oblasti nadnarodni obchodni retézce,
které vyuzivaji previsu nabidky nad poptavkou a nuti tak ostatni vyrobce
k Gistupkim v oblasti cen. (puratos.cz, 2011)

K nejvyznamnéjsim spolecnostem patii United Bakeries, a.s. a Penam, a.s.
ze skupiny Agrofert, ktefi dohromady zaujimaji priblizné 30% podil na trhu.
V odvétvi dale plisobi pekarny spolupracujici v obchodnich uskupenich a te-
meslna pekatstvi. Vroce 2014 byl prevazny objem produkce distribuovan jiz
zminénymi nadnarodnimi obchodnimi retézci. (eagri.cz, 2013)

Za konkurenci lze povaZovat vSechny podniky vénujici se vyrobé a prode-
ji pekarenskych a cukrarskych vyrobki. Ve sledovaném odvétvi ptlisobi pii-
blizné 60 velkych primyslovych pekaren a az 700 strednich a malych provo-
zoven. (puratos, 2011)

Velké primyslové pekarny produkuji velky objem vyroby, pricemz lze
snizovat naklady na provoz a nabizet tak zakaznikiim levnéjsi vyrobky.
V malych a strednich pekarnach je kladen diliraz na kvalitu, ptivod vstupnich
surovin a jsou dodrzovany tradi¢ni vyrobni postupy. Z toho vyplyva, Ze nakla-
dy na vyrobu jsou o néco vyssi. Obchodni retézce si zakladaji predevsim na
nizkych nakladech. V jednotlivych prodejnach byvaji pekarny, kde se pecivo
dopéka z mrazenych polotovar(i. Timto zptisobem vyrobené pecivo ma vyraz-
né nizsi trvanlivost. ZaleZi poté uZ jen na zakaznikovi, zda d4 prednost kvalité
pred cenou ¢i naopak. Tato hrozba je zmirnéna tim, Ze jsou obchodnici povinni
takové pecivo oznacit, aby se zakaznik lépe orientoval mezi timto a ¢erstvym
pecivem.

Spolecnost Pekat'stvi a cukraistvi Sazava si Sirokou konkurenci v odvétvi
dobie uvédomuje a za 25 let plisobeni si vybudovala dobré postaveni mezi
stredné velkymi pekarenskymi spolecnosti v misté piisobnosti.

Hlavnim oborovym konkurentem zkoumané spolec¢nosti je pekdrna NO-
PEK, a.s. s vice jak 350 zaméstnanci. Vlastni celkem 13 specializovanych pro-
dejen, a to predevsim v okrese Usti nad Orlici a Svitavy, stejné jako zkoumana
spolecnost. V celé oblasti plisobeni spolecnosti, tedy v Pardubickém, Olo-
mouckém a Kralovéhradeckém kraji, nejdeme az 25 konkurenc¢nich pekaren.
Za vyznamné Kkonkurenty jsou povazovany spolecnosti Moravec - pekarny
s.r.o., pekarna BEAS, a.s., VasSicek - pekaistvi a cukrarstvi, s.r.o. a Pekarny Falta,
S.I.0.

e Hrozby vstupu novych konkurentt
Jako v kazdém odvétvi, jsou i v pekarenstvi hrozby predstavujici vstup novych
spole¢nosti do odvétvi. Velkou vstupni bariérou tohoto odvétvi je vysoka
vstupni investice, kterd zahrnuje porizeni vyrobnich prostor a vybaveni
v podobé pekarenskych peci a vyrobnich strojt. Pri vstupu do tohoto odvétvi
je tedy vhodné, aby si potencialni konkurenti uvédomili, Ze z vySe uvedeného
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divodu je zaroven obtiZné z tohoto odvétvi vystoupit. Dale je nutné dodrZovat
velké mnozstvi predpisi, predevsim hygienickych a bezpec¢nostnich.

Dalsi hrozbou je rozsirovani se spolecnosti stavajicich. Tito konkurenti
zakladaji nové specializované prodejny nebo se snazi zvySovat objem dovaze-
nych vyrobkii do obchodnich fetézch. Na trh s peCivem se snazi dostat i sa-
motné obchodni retézce, které porizuji pekarenské pece do jednotlivych pro-
dejen. Ve vétsiné pripada zde vSak pouze dopékaji zmrazené polotovary, na
coZ musi byt zakaznici dle vyhlasky upozornéni.

e Hrozby substitutii

V odvétvi pekarenstvi je obtiZné nalézt nahradni vyrobky, jelikoZ pecivo tvori
zaklad jidelni¢ku. Za substitu¢ni vyrobky cerstvého peciva lze oznacit pecivo
dopékané primo na prodejnach nebo balené polotovary urcené pro dopeceni
vdomacnosti. Za substituty béZného peciva lze povaZovat produkty
s pridanou hodnotou, jako bio nebo bezlepkové pecivo. Hrozbou, ktera mize
nahradit Cerstvé nebo bezlepkové pecivo produkované v pekarné, je moznost
péci chléb v domaci pekarné.

¢ Vyjednavaci vliv odbératelti
V soucasnosti se dvé tretiny pekarskych vyrobkl prodavaji prostirednictvim
supermarketii nebo hypermarketli nadnarodnich obchodnich tetézcl. Pres
vlastni specializované prodejny je realizovano okolo 10 az 15 % prodejt vy-
robkil a uZ pouze 20 % pekarskych vyrobki nakupuji zdkaznici na nezavislém
trhu (samoobsluhy, ve€erky). (puratos.cz)

Hlavni skupinou odbérateli spolecnosti Pekarstvi a cukrarstvi Sazava
jsou koncovi zdkaznici, ktefi nakupuji vyrobky pro svou vlastni potiebu. Na-
kupy uskutecniuji prostiednictvim specializovanych firemnich prodejen, kde
maji na vybér z Sirokého sortimentu cerstvého peciva a zakuskii. Spole¢nost
dnes vlastni 28 specializovanych prodejen, pificemz nejvice jich je umisténo
v Pardubickém kraji. Tyto prodejny jsou situovany ve vétSich méstech. Naku-
puji zde nejen mistni obyvatelé, ale neopomenutelnou ¢ast zakaznikl tvori
i obyvatelé okolnich obci, ktefi sem dojizdi za praci nebo studovat.

Dale je spole¢nost dlouhodobym partnerem obchodniho druzstva Kon-
zum Usti nad Orlici, ktera tvoii dalsi klicovou skupinu odbératelfi. Odebiraji
veskery sortiment, ale predevsim chlebové vyrobky a bézné pecivo. Navic jsou
dnes mezi sebou jiz v takové pozici, Ze pracuji na spolecnych projektech pro
podporu regionalniho trhu.

Do posledni skupiny odbératelli se radi stravovaci a ubytovaci zarizeni,
ktei{ odebiraji zbozi dle individualnich objednavek.

Spolecnosti se nabizi moZnost dodavat pecivo i do obchodnich retézct,
nicméné timto spole¢nost prozatim neuvaZzuje.
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¢ Vyjednavaci vliv dodavatela

V odvétvi pekarenstvi existuje velké mnozstvi dodavatelli. A to jak obilovin
a dalsich surovin potiebnych pro vyrobu, tak dodavatell strojii a pekaren-
skych technologii.

Strojirenstvi v oblasti pekarenstvi je dnes v Ceské republice na dobré
urovni, nicméné i presto si nékteré pekarny porizuji pekarenské linky nebo
pece ze zahranici. V ramci tuzemska patfi mezi vyznamné dodavatele spolec-
nost Artos CZ, spol. s.r.o.,, FUTURPOL, s.r.o. a Kornfeil spol. s.r.o. Z nichZ spo-
lecnost FUTURPOL, s.r.o. je jednim z dodavateld technologii pro analyzovanou
spolec¢nost.

Zakladni surovina pro vyrobu peciva je mouka a vyjednavaci sila dodava-
telld je zde proto vyssi. Vyhodou je, pokud spolecnost vlastni mlyn, jelikoZ je
potom méné zavisla na dodavatelich. Nezbytnymi surovinami pro pekaren-
skou vyrobu jsou dale drozdi, kvas, stil a potom ostatni piisady potiebné pro
jednotlivé vyrobky. ZaleZi na preferencich jednotlivych pekarenskych spolec-
nosti, zda uprednostni kvalitu nebo cenu vstupnich surovin. Na mnozZstvi
a kvalitu sklizné, a poté tedy na konec¢né ceny, ma vliv pocasi. V pripadé nepfri-
znivého pocasi je Uroda nizsi a stoupaji vykupni ceny vstupnich surovin, pri
naddrodé jsou vykupni ceny niZsi.

Hlavnim dodavatelem mouky pro spole¢nost jsou Mlyny J. VoZenilek s.r.o.
Mlyny jsou drzitelem ocenéni ,Klasa“ a znacky ,Cesky vyrobek*. Nejéastéji vy-
uzivané suroviny a jejich dodavatelé jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Spo-
le¢nost Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava klade diiraz na kvalitu a plivod surovin.
Ve vyrobé vyrazné prevazuji suroviny od regiondlnich dodavateld. Aby byla
zarucena kvalita produktii jiZ vstupnimi surovinami, spole¢nost odebira zbozi
od divéryhodnych nebo certifikovanych dodavateli. Na kvas ma spole¢nost
vlastni recepturu.

Tab. 5 Dodavatelé spole¢nosti
Dodavatel Suroviny
Mlyny J. VoZenilek s.r.o. mouka, trhanka
MACH DRUBEZ a.s. vejce
Moravskoslezské cukrovary, a.s. cukr

Jatka Lanskroun, s.r.o.

Skvarky, Sunka, anglicka slanina, sadlo

Solné mlyny a.s.

sul

MIlékarna Oles$nice, RMD

tvaroh, syr

CARLA spol. s.r.o.

¢okolada

Zemédélsko-obchodni druZstvo Zichlinek

mak

Zdroj: interni materialy spoleCnosti
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4.2.1.3 Prilezitosti a hrozby

Na zakladé analyzy makroprostredi provedené pomoci PEST analyzy a analyzy
oborového prostiredi pomoci Porterova modelu péti hybnych sil, byly urCeny prile-
Zitosti a hrozby, kterymi miiZe byt spole¢nost Pekatstvi a cukrarstvi Sazava ovliv-
néna.

Prilezitost

Cesky zakaznik reaguje na kvalitu a zemi piivodu potravin - moZnost ziskat
znacku ,KLASA, ,Regionalni potravina“, ,Cesky vyrobek"

Kondani potravinarskych soutézi- moznost ziskat ocenéni a certifikaty

Oziveni ekonomiky - spottebitelé chtéji stale vice kvalitni vyrobky

Pokles cen energif

Zdravy Zivotni styl - spotiebitelé hledi na sloZeni potravin

ZvysSovani vydajli na vyzkum a vyvoj - moznost vyuzivat moderné;jsi technolo-
gie

Inovace - lepsi reakce na trendy a pozadavky spottebitelt

Roste pocet uzivatelli internetu - webové stranky s informacemi, vytvoreni
profilu na socialnich sitich

Systém HACCP - sniZovani zdravotniho rizika a nakladt na vyrobu
MoZnost dodavat vyrobky do obchodnich retézct
Naduroda vlivem pocasi - nizké vykupni ceny vstupnich surovin

Vysoké bariéry vstupu do odvétvi - dodrzovani velké mnoZstvi hygienickych
pozadavk, bezpecnostnich a pozarnich predpisi sniZuje pocet vstupu novych
firem do odvétvi

Malo substitutti - pecivo je téZce nahraditelné

Hrozby

Legislativa - velké mnoZstvi norem, prepisli a narizeni pro odvétvi

Primérna hruba mzda v Pardubickém kraji - je niZ$i neZ prlimérna hruba
mzda v CR

Rist cen surovin zemédélskych vyrobcii

Starnuti populace - starsi zaméstnanci, vice lidi v dlichodovém véku

Obchodni Fetézce - maji silnou vyjednavaci silu a vyviji tlak na nizsi ceny po-
travin, dopékani zmrazenych polotovari v prodejnach

Siroka konkurence v odvétvi

Spatna uroda vlivem pocasi - vysoké vykupni ceny vstupnich surovin
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4.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

4.2.2.1 Princip klicovych faktora

e Lidské zdroje

V ramci persondlni Cinnosti zaméstnava spole¢nost Pekarstvi a cukrarstvi Sa-
zava jednoho pracovnika na pozici personalisty, aby byl pri tak velkém mnoz-
stvi zaméstnanct zajiStén spravny chod organizace a rizeni lidskych zdrojt.
Vybér pracovnikil zajiStuje personalista a z ¢asti i vedouci jednotlivych oddé-
leni. Hlavné v letnich mésicich, obdobich dovolené, nabizi spole¢nost nékolik
mist pro brigadniky. Jde predevSim o studenty, ktefi zde pracuji na dohodu
o provedeni prace a pii spokojenosti obou stran umoznuje spole¢nost i dlou-
hodobéjsi spolupraci.

Vztahy mezi vedenim a zaméstnanci, ale i mezi zaméstnanci samotnymi,
jsou pratelské a nekonfliktni. To je z velké miry zplsobeno tim, Ze nékteri za-
méstnanci piisobi ve spolec¢nosti i vice nez 15 let. Dale jsou vztahy mezi pra-
covniky upeviiovany poradanim Sazavského pekarského plesu, kam jsou po-
zvani vSichni zaméstnanci i s rodinnymi prislusniky.

Schopnosti pracovnikii na vedoucich pozicich jsou zalozeny na praxi
voboru ana nékolikaletych zkuSenostech. Nové zaméstnance na pozicich
v oblasti vyroby, prodeje nebo dopravy si spole¢nost sama skoli.

Fluktuace, a to predevSim na manaZerskych pozicich, je ve spole¢nosti
minimalni. Podle slov majitelli spole¢nosti zajem pracovat v Pekaistvi a cuk-
rarstvi Sdzava spiSe neustale roste.

e Vyroba, vyzkum a vyvoj

Rozmisténi zdrojii pro vyrobu je situovano do jednoho aredlu tak, Ze pekaiska
i cukrarska vyroba, provozni plochy vcetné skladli a prostory kancelati jsou
umistény v jedné budové. Je tak zabezpecena nejen snadna a efektivni mani-
pulace s vyrobky, ale i lepsi prehled manaZeri nad vyrobou. VétsSina speciali-
zovanych prodejen je umisténa v pronajatych prostorech a to ve méstech
vzdalenych od pekarny do 50 km. Vyrazné vzdalenéjsi jsou dvé specializované
prodejny umisténé v Olomouci, coZ je pres 80 km. V soucasnosti je k dispozici
28 specializovanych prodejen a do budoucna budou otevieny dalsi.

Pro spolec¢nost jsou nejdulezitéjSi zdsoby ve formé vstupnich surovin.
Spolec¢nost nema vlastni mlyny a je ve vSech smérech zavisla na dodavatelich.
V prostorech skladu nachazejicim se v misté vyroby jsou umistény sila na
mouku a chladici boxy. Vyrazné nizsi podil zasob tvori obalové materialy,
prostredky pro uklid nebo kancelarské potreby.

Spolec¢nost vlastni moderni technologie a veSkeré stroje a zatizeni po-
tiebné pro vyrobu peciva, cukrarskych a lahtidkarskych vyrobki. Jde o zatize-
ni v podobé vyrobnich linek pro chlebové, béZné a jemné pecivo a dale techno-
logie pro skladovani, davkovani a pripravu surovin, stroje pro michani a tva-
rovani tésta, kynarny a pece. Samotné stroje a zafizeni pro vyrobu peciva
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a cukrarskych vyrobki jsou z 90 % plivodem od regionalnich nebo ceskych
vyrobci.

Technologicky postup je vSak prevzaty ze zahranici a tak ma spolecnost
mozZznosti, kterych zatim konkurence neni schopna dosahnout. Jde predevsim
o oblast kvality a inovace vyrobki. Sortiment vyrobki zahrnuje pres 340 dru-
hli peciva z kvalitnich surovin od regionadlnich dodavatelti a béhem kazdého
ptil roku dochazi k apravé nebo doplnéni stavajici nabidky az o 5 druhi vy-
robki. Spolec¢nost se také zabyva vyrobou peciva s pridanou hodnotou, kte-
rym jsou nejen bio vyrobky, ale od rijna 2012 také bezlepkové vyrobky pro
zakazniky trpici celiakii? a o rok pozdéji se zapojila do projektu Oaza zdravi,
coZ zahrnuje produkty vyrobené pouze z celozrnné mouky a bez pridaného
drozdi.

Postup vyroby peciva je specificky tim, Ze vyrobky se na specializovanych
prodejnach pouze nedopékaji, ale tésto zde kyne a poté se pece. Takové vy-
robky maji zachovany delsi trvanlivost a lepsi chut. Nevyhodou je naro¢nost
a délka ptipravy, coZ se projevi vyssi kone¢nou cenou vyrobku. Jak uvadi maji-
telé spolec¢nosti, nové moznosti vidi v podobé nadstandardnich vyrobku a to
co nejvice se pribliZit kvalité téch domacich.3Pres vSechny modernizace ve vy-
robé je totiZ zachovana tradice ve vyrobnim postupu a vysoky podil rucni pra-
ce v oblasti cukrarskych vyrobki a lahtidek.

Dale je ve spolecnosti zaveden systém vyroby a distribuce, ktery sleduje
vysi prodeje jednotlivych druhii vyrobkli na specializovanych prodejnach.
Z téchto udaji je poté zrejmé, jaké vyrobky maji byt v nabidce zachovany
a o které neni zajem. Napriklad byla zrusena vyroba dia zakuskd.

Pro sniZeni energetické narocnosti je na stfeSe budovy umisténa foto-
voltaickd elektrarna a budova disponuje technologii na vyuziti odpadniho tep-
la z peci, kterym je poté ohtivana topna voda.

Spolecnost vlastni nékolik uzitkovych vozidel pro rozvoz pekarenskych
¢eny zemni plyn (technologie CNG). V aredlu spolec¢nosti je umisténa vlastni
cerpaci stanice CNG.

¢ Finance a ucetnictvi

Vysledky hospodareni spole¢nosti za obdobi 2010 az 2014 jsou uvedeny
v nasledujici Tab. 6. Provozni vysledek hospodareni ma nejvétsi podil na klad-
ném vysledku hospodareni. Vroce 2014 doslo k vyraznému prodeji dlouho-
dobého majetku a provozni vysledek hospodareni tedy klesl témér o 40 %.
Dlouhodoby majetek s takto vysokou zlistatkovou cenou by bylo vhodnéjsi
pronajimat, aby nebyla sniZovana celkova hodnota spolec¢nosti. Z vykazu ziski
a ztrat lze vycist neustalé nartstani vyse odpisi majetku, na které ma vliv po-
fizovani novéjsich technologii a zarizeni. Ve sledovaném obdobi se zvysili
03 724 000 K¢, tedy v roce 2014 byly ve vysi 16 631 000 K¢.

2 Celiakie je celozivotni onemocnéni zplisobené nesnasenlivosti lepku.
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Financ¢ni vysledek hospodareni dlouhodobé dosahuje zapornych hodnot,
coZ je zpusobeno piredevsim vysokou hodnotou polozky nakladové troky. Po-
stupnym splacenim bankovnich uvéra tato polozka klesa a v roce 2014 se do-
stalana 471 000 K¢. Vynosové troky jsou minimalni. Dalsi polozkou ovliviiuji-
ci finan¢ni vysledek hospodareni je polozka ostatni finan¢ni naklady, ktera
prevysuje ve vétSiné obdobi nulové finan¢ni vynosy.

Vroce 2014 se predevsim z vySe uvedenych divodi podstatné snizil vy-
sledek hospodareni, nicméné spolecnost je svou hlavni ¢innosti schopna do-

sahovat kladného vysledku hospodarenti a tvori tedy zisk.

Tab. 6 Vysledek hospodareni a dan z prijmi (v tis. K¢)
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Provozni vysledek 14421 | 21843 | 24714 | 24730 | 14652
hospodareni
Financni vysledek 1739 | -1242 -957 -767 -661
hospodareni
Mlmoradvny szledek 17 .34 .34 48 6
hospodareni
Vysledek hospodareni za 10848 | 17046| 19297 | 20279 | 12248
Ucetni obdobi
Vysledek hospodareni 12665 | 20567 | 23723 | 23915| 13985
pred zdanénim
Dan z prijmt za béznou 1817 | 3521| 4426| 3636| 1737
cinnost

Zdroj: Vykaz ziski a ztrat spolecnosti Pekartstvi a cukrarstvi Sdzava 2010 az 2014

Celkovou zadluZenost spolecnosti zjistime podilem celkovych zavazki
spolecnosti k celkovym aktiviim. Vroce 2014 Kklesla celkova zadluZenost
v oboru Vyroby pekaiskych a cukrarskych vyrobkii az na uroven 11,59 %.

(eagri.cz, 2014)

Tab. 7 Ukazatele zadluZenosti
Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014
Celkova zadluZenost 38,71% | 32,15% | 2443% | 2649% | 21,21 %

Zdroj: Utetni zavérky spole¢nosti Pekafstvi a cukrai'stvi Sazava 2010 az 2014

Z vysledkd v Tab. 7 je ziejmé, Ze analyzovana spolec¢nost tento primeér
prekracuje, nicméné jeji zadluZenost se sniZuje. Vyjimkou je pouze rok 2013,
kdy si spolecnost vzala dalsi dlouhodoby investi¢ni avér na financovani pofi-
zeni pekarenské technologie ve vysi 14 500 000 K¢ a na financovani porizeni
nemovitosti pro zrizeni specializované prodejny ve vysi 5000 000 K¢.
V soucasné dobé ma jeSté spoleCnost investi¢ni uvér na financovani vystavby
pekarny z roku 2005, ktery bude splacen jiZ v prosinci roku 2015. Spole¢nost
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je schopna pokryt vlastnim financovani projekt az do vyse nepresahujici ¢ast-
ku 1 000 000 K¢.

e Marketing

Jak je uvedeno vyse, spole¢nost ma tri skupiny zdkaznikii. Hlavni skupinu tvori
koncovi zakaznici, ktefi nakupuji prostfednictvim specializovanych prodejen.
Dalsi skupinou je obchodni druZstvo Konzum Usti nad Orlici. Pro jednotlivé
prodejny jsou urceny specialni objednavkové listy s ceniky pekarskych, cuk-
raiskych nebo lahidkarskych vyrobki. Pecivo je zde umisténo v regalech
vedle konkurencnich vyrobkl. Zakaznik tak ma moznost porovnat cenu
v zavislosti na kvalité. Posledni skupinou jsou stravovaci a ubytovaci zarizeni,
ktefi mohou dostat slevu dle velikosti objednavky. Toto je také zpisob, pro-
strednictvim kterého lidé ochutnaji vyrobky spolecnosti a v budoucnu se mo-
hou stat zakazniky.

Spolec¢nost pekatstvi a cukrarstvi Sazava zdtliraznuje ve své propagaci
predevsim kvalitu vyrobkl a plvod surovin z prislusného regionu. Vroce
2015 byly vytvoreny nové moderni webové stranky a spolecnost je aktivni i
na socialni siti. Jsou zde zverejiiovany novinky v sortimentu, ziskana ocenéni,
soutéze, nabidky pracovnich pozic a také piehled vyrobki. V soucasné dobé
tento prehled obsahuje fota vyrobki a jejich gramaz, nejsou zde uvedeny ceny,
ani nelze vyrobky objednat online. O provoz a aktualizace se stara vedeni spo-
le¢nosti. Pokud jde o vétsi projekt, vyuZziva spolecnost sluZeb mistni marketin-
gové agentury. Zpusob reklamy predstavuji firemni uZitkova a osobni vozidla,
ktera jsou polepena logem a obrazky s vyrobky spolecnosti. Pro spolecnost
charakteristické Cerveno-bilé papirové sacky s logem spolecnosti, do kterych
zakaznik obdrZi pecivo.

Spolecnost se pravidelné a Uspésné ucastni potravinarskych soutézi a je
drzitelem nékolika certifikati. V roce 2015 ziskal chléb Farmaitv pecen oce-
néni Regiondlni potravina Pardubického kraje. Dal$i vyrobky se pravidelné
umist'uji v soutézi o nejkvalitnéjsi vyrobky ,MLS Pardubického kraje“, za rok
2015 se umistil vyrobek Stridlik se §paldou. V minulosti byl spole¢nosti udé-
len Certifikdt na biopotraviny od neziskové organizace KEZ o.ps.,
v soucasnosti vyrabi spolecnost Sest druhii bio peciva. Vroce 2007 byly vy-
robky ocenény narodni znackou kvality ,, KLASA®, po uplynulych tiech letech
vSak znacka nebyla prodlouZena.

Pro podporu prodeje spoleCnost rozddvd odmény za nasbirané body
zndkupu (napiiklad rozvozy snidaniovych menu), dava zdkazniklim darky
k vybranym produktlim nebo poiada vytvarné a literarni soutéZe pro déti.

Na objednavku jsou poiadany exkurze pro obchodni partnery, ale i pro
ostatni zajemce z rad verejnosti (rodinni piislusnici zaméstnanct, lidé z okoli,
Skoly). Navstévnici jsou provedeni celym provozem pekadrny s podrobnym vy-
kladem a soucasti je ochutnavka nékterych vyrobkd.

Spole¢nost ma dva hlavni distribucni kandly. Vyrobky dovaZzi do svych
specializovanych prodejen, kde si je mohou zakoupit koncovi zakaznici. Dru-
hou moznosti distribuce je prostrednictvim sité obchodniho druzstva Konzum
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Usti nad Orlici. Obéma skupinam zaji$tuje spole¢nost dopravu vlastnimi vozi-
dly.

Za mnoholeté plisobeni si spolecnost vybudovala vyznamny podil prede-
v§im na regiondilnim trhu, avSak celkové ma dobré postaveni mezi mensimi
pekarenskymi spolecnostmi v oblasti vSech regioni, kde spolec¢nost ptisobi.
PrestoZe spolecnost vlastni specializované prodejny i v téchto sousednich re-
gionech, jeSté zde zakaznici nemaji tak vysoké povédomi o znacce spolecnosti.

e Organizacni aroven a image organizace

Organizacni struktura rizeni spole¢nosti Pekarstvi a cukrarstvi Sazava je velmi
Siroka, coz je zapric¢inéno velkym poctem zaméstnanci, a celd je zndzornéna
v priloze C. V Cele spolecnosti stoji dva majitelé. Mezi vedouci pracovniky patti
manazer obchodu, ekonom spoletnosti, manazer logistiky a HACCP, sekretar-
ka, personalista a icCetni. Dale jsou pro spole¢nost dilezité pozice: technolog,
nakupcdi surovin, skladnici, expedice, ridici, adrzbari, uklizecky, prodavacky,
délnici na vSech provozech vyroby a jejich vedouci pracovnici.

Komunikace v organizaci v ramci vnéjstho prostredi, tedy s obchodnimi
partnery, zajiStuji dle zavaznosti majitelé nebo manaZeri spolecnosti. Pokud
jde o bézné zaleZitosti, resi situaci vedouci jednotlivych oddéleni. Komunikace
vnitiniho prostredi mezi manaZery a ostatnimi zameéstnanci probiha na zakla-
dé pravidelnych (tydennich a mési¢nich) firemnich porad.

4.2.2.2Urceni silnych a slabych stranek
Prostiednictvim analyzy vnitiniho prostredi byly s vyuZzitim metody principu Kkli-
covych faktorli urceny silné a slabé stranky spolecnosti Pekarstvi a cukrarstvi Sa-
zava.
Silné stranky

e rozSifovani plisobnosti v prilehlych regionech - naplanovano otevieni dalSich

specializovanych prodejen
e kvalitni vyrobky - kvalitni vstupni suroviny od ovérenych dodavatelti

e pratelské a nekonfliktni vztahy mezi zaméstnanci - néktefi zaméstnanci jsou
ve spolecnosti i vice nez 15 let

e dlouhodobé piisobeni ridicich pracovniki s praxi v oboru
¢ nizka fluktuace zaméstnanct

e veskeré zdroje vjednom aredlu - efektivnéjsi manipulace, lepsi dohled vedeni
nad vyrobou

e spoletnost provozuje vlastni specializované prodejny
¢ vlastni cukrarska vyroba
e Stroje a zarizeni Ceské vyroby - podpora ¢eského strojirenstvi

e Zahrani¢ni moderni technologie - lepS$i moZnosti inovaci neZ u konkurence
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Siroky sortimentu nabizenych vyrobkd - pres 340 druhi
Pravidelna obnova sortimentu pekaiskych a cukrarskych vyrobki

vyroba peciva s pridanou hodnotou - bio a bezlepkové potraviny, projekt Oaza
zdravi

jsou zachovany tradi¢ni vyrobni postupy - kynuti a peceni pfimo na speciali-
zovanych prodejnach

vysoky podil ru¢ni prace - pti vyrobé cukrarské a lahtidkarské vyroby
fotovoltaicka elektrarna - sniZeni energetické narocnosti pro vyrobu
vyuzivani odpadniho tepla

vlastni nizkonakladova doprava - vétSina vozidel jezdi na stlaCeny zemni plyn
modernizace technologii a zarizeni pro vyrobu

Regionalni ptivod surovin - podpora regionalnich vyrobct

aktivni ucast na soutéZich - obdrZena ocenéni MLS Pardubického kraje, Regio-
nalni potravina

vytvoreni novych webovych stranek - aktualizované tdaje
Potadani exkurzi - nové informace pro obchodni partnery i vefejnost

dobré postaveni na trhu mezi mensimi konkuren¢nimi podniky v regionech,
kde spolec¢nost plisobi

dobré jméno spole¢nosti v regionu

Slabé stranky

prostory specializovanych prodejen jsou ve vétSiné pripadli v pronajaté
spole¢nost nema vlastni mlyny - zavislost na dodavatelich

vyssi ceny vyrobkil - zplisobeno kvalitnimi vstupnimi surovinami a pecenim
pirimo na specializovanych prodejnach

zadluZenost spoleCnosti - vysSsi neZ je primér v oblasti Vyroby pekarskych
a cukrarskych vyrobki

nedostatec¢ny pirehled vyrobkl na webovych strankach - nejsou uvedeny ceny
spole¢nost nema internetovy obchod - vyrobky nelze objednat online
neprodlouzeno ocenéni znacky , Klasa“ z roku 2007

nizké povédomi o znacce v ostatnich regionech, kde spole¢nost ptisobi
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4.3 Konkurencni strategie

4.3.1 Navrh strategie podle Ansoffa

Cilem prace je zvySit konkurenceschopnost prostrednictvim nové sluzby, ktera
podpoii rist spolecnosti. Vtom pripadé se nabizi diky aplikaci Ansoffovy matice
strategie vyvoje produktu nebo strategie diverzifikace.

Vramci strategie vyvoje produktu doporucuji zavést doplitkovou sluzbu,
jedna se o rozvoz Cerstvého peciva pro zakazniky na LanSkrounsku, tedy v blizkém
okoli sidla spolecnosti. Spoletnost Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava zde ma dobré
jméno a tato sluzba by ho jesté vice podpofila. Dale by zavedeni této sluzby mélo
za nasledek udrzeni si zakazniki, jelikoz by méli donasku Cerstvého peciva az do
domu, coZ jim uSetfi ¢as straveny nakupovanim.

Zakaznik si na webovych strankach spolec¢nosti vybere poZadované pecivo
v katalogu vyrobki. Fotografie vyrobku a jeho ciselny kéd bude navic uvedena jes-
té jeho cena. Podle téchto parametri si zakaznik vybrané zboZzi objedna prostred-
nictvim emailu nebo telefonicky. Pro rozvoz vyrobkil by bylo vhodné vyuzit uzit-
kovy viiz Volkswagen Caddy, ktery jiz spole¢nost vlastni a zaroven disponuje do-
state¢nou kapacitou uloZzného prostoru.

Rozvoz by byl provadén v okruhu 10 km od sidla spolecnosti, coz je priblizZné
14 obci. Pecivo pro odpoledni rozvoz by bylo moZné objednat den piredem do ve-
cernich hodin, aby bylo moZné pripravit objednavky na odpoledni rozvoz na dalsi
den v dostatecném predstihu. V porovnani s konkurenci by minimalni objednavka
peciva méla Cinit priblizné 50 K¢ a cena za dopravu vyrobkl 10 aZ 30 K¢, a to podle
ujeté vzdalenosti. Platba by probihala v hotovosti ptimo ridici pri prevzeti objed-
navky.

V pocatecni fazi by byl zaveden pouze zkusSebni odpoledni rozvoz a v piipadé
zjiSténi, Ze je tato investice efektivni, by byl piidan rozvoz dopoledni nebo zajiStén
rozvoz kazdy pracovni den v tydnu. Pokud by byl projekt tispésny, v budoucnu by
mohl byt rozsiten do vzdalenéjSich obci, pfipadné zaveden online objednavkovy
formular.
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Tab. 8 Predpokladané naklady na rozvoz za prvni mésic (v K¢)
PoloZzka Naklady
Naklady na mzdu* 2500
Pohonné hmoty (CNG)® 1200
Inzerce v Méstskych novinach LanSkroun 1550
Papirové sacky na pecivo 350
Celkem 5600

Zdroj: internich materialy spolec¢nosti, mpsv.cz a cenik inzerce Méstské noviny Lanskroun

Vramci strategie diverzifikace doporucuji zavedeni pojizdné prodejny
s pecivem. Jak je zminovano vySe, spolecnost Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava ma
dobré jméno v domacim regionu, nicméné v ostatnich regionech pisobeni je vy-
razné nizsi povédomi o znacce. Pro posileni této slabé stranky spolecnosti se jevi
jako vhodné zridit pojizdnou prodejnu, kterd bude do obci zajizdét pravidelné
a diky polepu vozidla bude ziejmé, Ze jde o spolecnost Pekafstvi a cukrarstvi Saza-
va. Dalsi vyhodou je, Ze zajiSténi provozu pojizdné prodejny je méné nakladné, nez
koupé nebo pronajem prostor pro ziizeni kamenné prodejny. Spolecnost je navic
schopna hradit investici z vlastnich nakladt a to az do vyse 1 mil. K¢ bez vyuziti
uvéru. Pojizdna prodejna by tedy mohla jezdit do obci, kde je planovano zridit
v budoucnu kamenné prodejny a pro optimalni vyuZiti by zajizdéla i do sousednich
obci. JelikoZ jde v tomto pripadé o vysokou investici, bylo by vhodné provést do-
taznikové Setfeni a zjistit, zda bude o zfizeni pojizdné prodejny zajem.

Tab. 9 Naklady na portizeni uzitkového vozidla pojizdné prodejny (v K¢)

Polozka Naklady
Potizeni uzitkového vozidla 400 000
Polep vozidla 15000
Porizovaci naklady celkem 415000

Zdroj: FUTURE-TECH, spol. s.r.o. a CORONA reklamni s.r.o.

Navrhy strategii byly predloZeny vedeni spolecnosti, ktera se rozhodla vyuZit na-
vrhu na zavedeni pojizdné prodejny s pecivem, protoze pied ¢asem o této sluzbé
uvazovali. Na zakladé jednani s vedenim spole¢nosti bylo vytipovano 22 obci, kde
by mohla tato sluzba byt zavedena. Podle poZadavku spole¢nosti byli osloveni jed-
notlivi starostové téchto obci, zda bude o tuto sluzbu podle jejich nazoru zajem.

4.4 Marketingovy vyzkum

Po predchozi domluvé s vedenim spolecnosti byly rozeslany dotazniky vSem 22
starostim obci. Tri starostové dotaznik nevyplnili, pouze reagovali, Ze nemaji

4 prace na Dohodu o pracovni ¢innosti, ridi¢ vozidel do 3,5 t minimalni mzda 60,70 K¢/hod.
5 spotieba vozidla na CNG je dle spolecnosti 2,05 K¢/km
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0 pojizdnou prodejnu s pecCivem zajem a dalsi tfi starostové dotaznik nevyplnili
z diivodu ¢asové vytiZenosti. Celkem bylo ziskdno 16 vyplnénych dotaznikd.

1.

Je ve Vasi obci nebo blizkém okoli umisténa pekarna?

Vice jak polovina dotazovanych starostii odpovédéla na otazku zaporné, cel-
kem 9 z 16 obci tedy nema pobliZ umisténou pekarnu. DalSich 7 starosti
uvedlo, Ze pekarnu primo v obci nebo jeji blizkosti maji. Pomér uvedenych
odpovédi znazornuje Obr. 10.

0%

M Ano
HNe

Nevim

Obr.10  Sidlo pekarny v obci nebo jejim blizkém okoli
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (2015)

2.

Je ve Vasi obci kvalitni prodejna s optimalnim vybérem peciva?

Ziskané odpovédi na tuto otdzku byly velmi jednoznac¢né. VSichni starostové
uvedli, Ze je vobci k dispozici kvalitni prodejna, kterd je zasobe-
na dostateCnym sortimentem peciva.

Kde je moZnost ve Vasi obci nakoupit potraviny?

Z nasledujiciho Obr. 11 je ziejmé, Ze nejvétsi zastoupeni v podobé obchodu
s potravinami maji v obcich spotiebni nebo obchodni druZstva a vecCerky ne-
bo smiSené zbozi. AZ do 9 obci zajiZdi pojizdné prodejny s potravinovym zbo-
Zim apouze ve 3 zkoumanych obcich je moZné nakoupit potraviny
v supermarketu nebo hypermarketu.
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Spotiebni, Supermarket, Vecerka, smisené Pojizdna prodejna Ostatni
obchodnidruzstvo hypermarket zbozi
(Jednota, Konzum)

Obr.11  Zastoupeni obchodi s potravinami v obcich
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (2015)

4. Kde Vy osobné nakupujete potraviny?

Pokud porovname odpovédi na tuto otazku s otazkou predchozi, je ziejmé, Ze
starostové jezdi ve velké miie na nakupy do supermarketd nebo hypermarke-
tl umisténych v jinych obcich. Dale vyuZzivaji mistnich spotiebnich nebo ob-
chodnich druZstev a veCerky nebo obchodu se smiSenym zboZim. Pouze dva
starostové uvedli, Ze nakupuji potraviny v pojizdnych prodejnach.

10 9 9 9

Spotrebni, Supermarket, Vecerka, smisené Pojizdna prodejna Ostatni
obchodnidruzstvo hypermarket zboii
(Jednota, Konzum)

Obr.12  Obchody s potravinami vyuzivané samotnymi starosty
Zdroj: Dotaznikové Setreni (2015)

5. Jak Casto Vy osobné nakupujete potraviny?

Jediny starosta nakupuje potraviny méné Casto, neZ jednou za tyden. Nejvice
dotazovanych, pres 60 % starostli, nakupuje potraviny priblizné 2x az 4x do
tydne. Ostatni starostové nakupuji témér kazdy den, tedy minimalné 5x za ty-
den.
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M 5xdo tydnea vice
M 2xaz 4x do tydne
W 1xdo tydne

B Méné casto

Obr.13  Cestnost nakupii jednotlivych starosti
Zdroj: Dotaznikové Setieni (2015)

6.

Jsou ve Vasi obci poradany farmarské trhy?

Na zakladé ziskanych odpovédi bylo zjisSténo, Ze v Zadné z dotazovanych obci
v soucasnosti nejsou poradany farmarské trhy.

Jezdi do Vasi obce pojizdna prodejna?

Se sluzbami pojizdné prodejny ma zkuSenosti pies 80 % dotazovanych obci,

z toho do 9 obci (56 %) nékteré druhy pojizdnych prodejen v soucasnosti stale
jezdi. Pouze do 3 obci pojizdna prodejna nikdy nejezdila.

0%

W Ano, jezdi
H Ne, ale dfive jezdila
M Ne, nikdy nejezdila

ENevim

Obr. 14  ZkuSenosti obci s pojizdnou prodejnou
Zdroj: Dotaznikové Setreni (2015)

8.

Pokud do Vasi obce pojizdna prodejna jezdi, nebo drive jezdila, o jaké produk-
ty se jedna?

Z Obr. 15 je patrné, Ze vyrazné pievazuje obliba pojizdné prodejny s masem
a masnymi vyrobky, kterd zajizdi, nebo v minulosti zajiZzdéla, az do 10 obci.
Dle poctu navstévovanych obci nasleduje pojizdna prodejna s driibezi, zvéri-
nou a vejci a casto se objevuje také pojizdna prodejna s ovocem a zeleninou.
ZkuSenosti s pojizdnou prodejnou s peCivem maji ve trech obcich, nicméné
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v jedné z nich jiZ tato sluzba neni dostupna. V tomto pripadé je vSak nutné po-
dotknout, Ze pravé zde maji zajem pojizdnou prodejnu obnovit. Ve sledova-
nych obcich maji dale ob¢ané moZnost nakupovat v pojizdnych prodejnach
mlécné vyrobky a syry, smiSené zboZi, obleCeni nebo zmrzlinu.

10

Maso, masné Pecivo Ovoce, Mlécné Drubez, Smisené zboizi Ostatni
vyrobky zelenina vyrobky, syry zvéfina, vejce

Obr.15 Zastoupené druhy pojizdnych prodejen v obcich
Zdroj: Dotaznikové Setieni (2015)

9.

10.

11.

Kde by bylo vhodné pojizdnou prodejnu s pe¢ivem umistit?

Podle nazori starosti se jako nejvhodnéjsi pro umisténi pojizdné prodejny je-
vi ndmeésti nebo prostor u obecniho Utradu. Ve dvou obcich je doporucovano
zastaveni primo pred tamni kamennou prodejnou s potravinami.

Jakym nejefektivnéjsim zptlisobem by se méli obcané Vasi obce o nové ziizené
pojizdné prodejné s pecivem dozvédét?

Pres 80 % dotazovanych starostli povazuje za nejefektivnéjsi zplisob vyhlase-
ni informace v mistnim rozhlase. Umistit informace na webové stranky obce
doporucuje témér 63 % starostli. Za vhodny zplisob informovanosti obcani je
také povazovano otisknuti informace v obecnim zpravodaji nebo vhozeni in-
formacnich letakli do schranek, tyto dva zptiisoby doporucuje vyuzit 9 z 16
starostil. Mezi dal$i ndvrhy moZnosti propagace patfi vyuZiti kabelové televize
nebo obecni vyvésky.

Pomohli byste sinformovanosti obcanli o ziizeni pojizdné prodejny
s pecivem?

Ze ziskanych odpovédi na tuto otazku, zaznamenanych v Obr. 16, je patrné, Ze
s informovanosti ob¢anti je ochotna pomoci vétsSina starosti. Pouze dva sta-
rostové se rozhodli, Ze s Sifenim informace mezi obCany nebudou zabyvat
a jeden starosta si nentf jisty, zda by s touto zalezitosti pomohl.
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Obr.16  Ochota starostli pomoci s informovanosti ob¢ani o zavedeni pojizdné prodejny
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (2015)

12. Znate spoleCnost Pekarstvi a cukrarstvi Sazava?

Témeér 70 % starostii zna spolecnost Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava, coz zachy-
cuje nasledujici Obr. 17. Celkem 5 z 16 dotazovanych starostd spole¢nost vi-
bec nezna.

WZnam

ENeznam

Obr.17  Znalost spolecnosti
Zdroj: Dotaznikové Setreni (2015)

13. Bylijste nékdy v prodejné Pekarstvi a cukrarstvi Sdzava ve Vasem okoli?

Vice neZ polovina z dotazovanych starostli dokonce specializovanou prodejnu
spolecnosti nékdy navstivila, coZ zachycuje nasledujici Obr. 18.
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Obr. 18  Osobni navstéva prodejny spolec¢nosti
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (2015)

14.

Prijeli byste na exkurzi do pekarny samotné?

Pozvani do pekarny by na zdkladé ziskanych odpovédi prijali pouze 4 staros-
tové. Nicméné navstévu pekarny jesté zvazuje 6 starostu, kteii odpovédéli, ze
nevédi. Ostatni starostové o exkurzi zdjem nemaiji.

M Ano
B Ne

M Nevim

Obr.19  Vyuziti pozvani na exkurzi do pekdrny
Zdroj: Dotaznikové Setreni (2015)

15.

Chtéli byste se o tomto projektu dozvédét vice?

0 vice informaci v ramci projektu pojizdné prodejny s pefivem ma zajem 6 do-
tazovanych starostli. Dalsi 4 starostové o dal$i informace zajem nemaji,
z nichZ jeden starosta pravdépodobné povaZuje informace za dostacujici, jeli-
koZ zaroven odpovédél, Ze o ztizeni prodejny zajem ma.



Vlastni prace 49

mAno
mNe

mNevim

Obr.20  Zajem starosti o informace tykajici se projektu pojizdné prodejny
Zdroj: Dotaznikové Setfeni (2015)

16. Mate zajem o zavedeni pojizdné prodejny s kvalitnim a Cerstvym pecivem ve
Vasi obci?

Z odpovédi na tuto posledni otazku lze odvodit konkrétni stanoviska starosti
obci ohledné nazoru na zaloZeni pojizdné prodejny v jednotlivych obcich. Za-
stoupeni jednotlivych odpovédi je zndzornéno na nasledujicim Obr. 21.

M Ano
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Obr.21  Zajem starosti o zavedeni pojizdné prodejny s peCivem
Zdroj: Dotaznikové Setreni (2015)

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze podle nazori starostli oslovenych obci 25 %
starostii odpovédélo, Ze ma zajem o zavedeni pojizdné prodejny s pecivem, 50 %
starostil nevi a dalSich 25 % starostli odpovédélo, Ze zajem nema.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly predloZeny vedeni spolecnosti a ti na-
vrhli, Ze by pojizdna prodejna s pecivem mohla byt readlné zavedena. Nasledné tedy
budou zhodnocena kritéria zavedeni nové sluzby, ktera jsou potrebna pro zjistént,
zda byl vybér strategie spravny a realny.
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4.5 Finanéni hodnoceni vybrané strategie

Naklady pited zahajenim provozu - jednorazové naklady®

¢ nakup vybaveni a zarizeni

porizeni uzitkového vozidla znacky Borco Hohns 400 000 K¢
piirucni pokladna 1 000 K¢
polep vozidla reklamni f6lif 15 000 K¢

¢ naklady na vyrobky pri zahajeni provozu
prirealné varianté pro prvni mésic provozu 89 097 K¢

¢ ostatni naklady poti‘ebné pri zahajeni provozu
poplatek za uzivani vefejného prostranstvi za prvni mésic 6 000 K¢
pohonné hmoty za prvni mésic 4 080 K¢8
pojisténi 200 K¢
kancelai'ské potieby (psaci potieby, kalkulacka, papirové sacky) 600 K¢
hygienické pottreby (mydlo, Cistici a desinfek¢ni prostiedky) 1 000 K¢
propagacni letaky (10 000 ks velikost A6 za cenu 0,24 K¢/ks) 2 400 K¢
inzerce na webovych strankach obci a mistni rozhlas 1 500 K¢

Celkové naklady pred zahjenim provozu se rovnaji ¢astce 520 877 K¢.

Naklady spojené s provozem - pravidelné meési¢ni naklady
e pravidelné mésicni naklady na vyrobky
Uvedené naklady jsou orientacni a vychazeji z Tab. 11. Zahrnuji mnoZstvi vy-
robkd, které je redlné za jeden mésic prodat, nicméné neni jimi naplnéna ka-
pacita pojizdné prodejny. Naklady na vyrobky pfi redlné varianté za jeden mé-
sic provozu jsou 89 097 K¢

e mzdové naklady
Zpocatku bude zaméstnan jeden pracovnik na ¢aste¢ny pracovni uvazek, pro-
toZe pojizdna prodejna bude jezdit pouze dvakrat do tydne a hruba mésicni
mzda tedy ¢ini 7 200 K¢. Podle platné legislativy je zaméstnavatel za zamést-
nance povinen odvést sociadlni a zdravotni pojisténi. Celkové mésicni naklady
na mzdu zaméstnance tedy jsou 9 648 Kc.

¢ ostatni pravidelné mésicni naklady
poplatek za vyuzivani vefejného prostranstvi 6 000 K¢
pohonné hmoty 4 080 K¢
pojisténi 200 K¢

6 Naklady jsou uvedeny bez DPH.
7 Dle Obecné zavazné vyhlasky o mistnim poplatku za uzivani verejného prostranstvi.
8 Celkem 1700 km za mésic pii uvedené spotirebé vozidla 101/100km.
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propagace, kancelarské a hygienické potieby 3 000 K¢
odpis v prvnim roce provozu 3 666,7 K¢, v dalsich letech 7416,6 K¢

Tab. 10  Ro¢ni odpis uzitkového vozidla (v K¢)

Rok dopisu Vypocet® Roc¢ni odpis

1. (400 000*11)/100 44 000

2. (400 000*25,25)/100 89 000

3. (400 000*22,25)/100 89 000

4. (400 000*22,25)/100 89 000

5. (400 000*22,25)/100 89 000

Celkem 400 0000

Piredpokladané prijmy

Celkové prijmy budou tvorit trzby z prodeje vyrobki. Vzhledem k tomu, Ze se jed-
na o zavedeni zcela nové sluzby, budou tyto hodnoty pouze orientacni. Spole¢nost
ma vSak zkuSenosti s provozem specializovanych prodejen, zna své zakazniky
a vede statistiky prodejt. Proto bude odhad piijmi vychazet i z téchto informaci.

Pri navstévé pojizdné podejny musi byt ndkup zdkaznika cilenéjsi neZ ve spe-
cializované prodejné a mél by nakoupit v priiméru za 60 K¢. Ze zacatku bude po-
jizdna prodejna jezdit dvakrat do tydne, coZ je 10 dni za mésic.

Pi{jmy jsou také zavislé na kapacité pojizdné prodejny. Na zakladé cen vyrob-
ki, jejich prodejnosti a poptavky byla stanovena predbéZna nabidka vyrobki po-
jizdné prodejny, kterda je uvedena v Tab. 11. Pojizdna prodejna je schopna pojmout
vSechny tyto vyrobky v hodnoté 14 549 K¢, pricemZ kapacita neni maximalné vyu-
Zita. Pojizdna prodejna bude priibéZzné dopliovat Cerstvé pecivo ze specializova-
nych prodejen, ¢imz se jeji kapacita zvysuje. Vyuziti kapacity pojizdné prodejny je
znazornéno v priloze B, pricemZ byly vyuZity tidaje z Tab. 18 uvedené ve stejné
ptiloze.

Na zakladé téchto informaci byla stanovena optimisticka, realisticka a pesi-
misticka varianta.

Pii optimistické varianté je pocitdno s moZnosti, Ze pojizdnou prodejnu za
den navstivi 260 zakaznik( s primérnou utratou 60 K¢. ZboZi umisténé v pojizdné
prodejné napliuje kapacitu téméi maximalné, tedy 15 600 K¢. Celkové rocni pri-
jmy by tvorili 1 872 000 K¢.

Pti realistické varianté je pocitano s moZzZnosti, Ze pojizdnou prodejnu za den
navstivi 240 zakaznikd s primérnou utratou 60 K¢. V tomto pripadé by kapacita
pojizdné prodejny byla naplnéna zboZim uvedenym v Tab. 11, jelikoZ je potieba
zboZi minimalné za 14 400 Kc. Celkové rocni prijmy by tvorili 1 728 000 K¢.

Pii pesimistické varianté je pocitdno s moznosti, Ze pojizdnou prodejnu za
den navstivi 220 zdkaznikl s prlimérnou utratou 60 K. V pojizdné prodejné by

9 Uzitkové vozidlo patii do 2. odpisové skupiny, je odepisovan 5 let rovnomeérné.
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bylo zbozi minimalné za 13200 K¢ Celkové roc¢ni prijmy by tedy tvorili

1584 000 K¢.

Tab.11  Predbézna nabidka vyrobki pojizdné prodejny (mnozstvi v ks a ceny v K¢ vé. DPH)
Nazev vyrobku MnoZstvi | Nakupni cena | Prodejni cena
RemesIny rohlik 450 2,18 2,5
Houska 300 2,06 3,2
Houska s anglickou slaninou 30 10,58 13,9
Kornspitz 180 4,76 7
Cerealni houska se slunecnici 120 3,79 5,5
PIZZA se syrem a Sunkou 23 13,92 22
Loupak 120 4,21 6,5
Kola¢ vazany s tvarohem 60 7,22 10,5
Kolac vazany s jablky 45 7,22 10,5
Moravsky kolac bortivkovy 35 11,34 16
FrantiSek se skorici 90 6,85 11
Mrkvac¢ malinovy 40 9,19 12,5
Rolka merurnka plundrova 90 9,19 11,9
Chléb velky sazavsky 45 24,61 29,9
Farmariv pecen 18 24,33 33,5
Maly venkovsky chléb 45 24,33 33,5
Vanocka mini s mandlemi 18 24,84 35
Sazavsky houskovy knedlik 18 20,84 29,5
Celkem1© 10 482 K¢ 14 549 K¢

Zdroj: interni materialy

Predpokladané vydaje

Celkové vydaje jsou tvoreny pravidelnymi mésicnimi naklady, které jsou uvedeny
vySe. Zahrnuji mzdové naklady, pravidelné meésicni poplatky za vyuzivani verejné-
ho prostranstvi, pohonné hmoty a ostatni potiebné naklady v celkové vysi 275
136 K¢ za rok a to za predpokladu, Ze bude pojizdna prodejna jezdit dvakrat do
tydne. Tuto c¢astku je jesté nutné navysit o odpisy, v prvnim roce o 44 000 K¢
a v nasledujicich letech o 89 000 K¢. Dale jsou pripocteny naklady za zboZi, ty se
vSak v jednotlivych variantach lisi. Pfi nizkém poctu zakaznikl by nebyla potieba
vyuzit celou kapacitu pojizdné prodejny. Pro realistickou a pesimistickou variantu
budou proto vyuZzity naklady zminéné vyse. Pri vysoké navstévnosti prodejny nao-
pak bude kapacita vice vytiZena a sortiment doplnén o draZzsi vyrobky. Pro opti-
mistickou variantu jsou tedy stanoveny vyssi ndklady na nakup vyrobkd.

10 C4stky jsou zaokrouhleny na celé K&.
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Pri optimistické varianté by pojizdna prodejna musela pojmout zboZi s na-
klady ve vysi 95 472 K¢l1 mésicné, aby byla schopna uspokojit vétsi pocet zakazni-
ki. Celkové vydaje za prvni rok provozu by v tomto piipadé dosahovaly vyse 1 464
800 K¢a 1509800 K¢ v dalSich letech.

Pri realistické varianté bude vyuzito predbézné nabidky pojizdné prodejny,
kde jsou mésicnimi naklady 89 097 K¢. Celkové vydaje za prvni rok by tedy Cinily
1388 300K¢a 1433300 Kc v dalSich letech.

Pii pesimistické varianté bude také vyuzito predbézné nabidky pojizdné
prodejny. Celkové ro¢ni vydaje by dosahovaly stejnych Castek jako u predchozi
varianty, ato 1 388 30 K¢ a 1 433 300 K¢ v dalsich letech.

Vysledek hospodareni

Pro vypocet vysledku hospodareni jsou vyuzity udaje predpokladanych prijmu
a predpokladanych vydajt. Vysledek hospodareni je vypocitan pro prvni rok pro-
vozu a poté za dalsi roky provozu v optimistické, realistické i pesimistické varianté.
Prodej vyrobki byl do jednotlivych variant zahrnut v prodejnich cenach, proto byl
v nasledujicich vypoctech zohlednén odvod DPH 2. Vysledek hospodareni je zda-
nén platnou sazbou dané z prijmu pravnickych osob 19 %13.

Tab.12  Odhad hospodarského vysledku za prvni rok provozu (v K¢)

y Optimisticka Realisticka Pesimisticka
PoloZzka . . .
varianta varianta varianta
Vynosy 1591 200 1468800 1346 400
Naklady 1464 800 1388 300 1388 300
HV pired zdanénim 126 400 80 500 -41 900
HV po zdanéni (19%) 102 384 65 205 -41 900

11]e pocitano s primérnou marzi ve vysi 28 %.
12 SniZend sazba dané 15% za rok 2015 podle Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.
13 Sazba dané z ptijmu pravnickych osob za rok 2015 podle Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pri-

jmu.
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Tab.13  Odhad hospodatského vysledku v dalSich letech provozu (v K¢)

N Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Polozka . . \
varianta varianta varianta
Vynosy 1591200 1468 800 1346400
Naklady 1509 800 1433300 1433300
HV pred zdanénim 81 400 35500 -86 900
HV po zdanéni (19%) 65 934 28 755 -86 900

Z predchozich tabulek je ziejmé, Ze pri optimistické a realistické varianté je
hospodarsky vysledek kladny a to uz v prvnim roce podnikani. V pripadé pesimis-
tické varianté neni dosaZen kladny vysledek hospodareni ani v dalSich letech pod-
nikani.

Plan penéznich toku
Ptredpovéd Cash Flow je vypocitana z hospodaiského vysledku po zdanéni, ke kte-
rému jsou pric¢teny odpisy, jelikoZ nejsou skute¢nymi penéznimi vydaji.

Tab. 14  Predpoklad Cash Flow za prvni rok provozu (v K¢)

y Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Polozka . . .
varianta varianta varianta
HV po zdanéni 102 384 65 205 -41 900
Odpisy 44000 44000 44 000
Cash Flow 146 384 109 205 2100

Tab.15 Predpoklad Cash Flow v dalsich letech provozu (v K¢)

. Optimisticka Realisticka Pesimisticka
PoloZzka . . .
varianta varianta varianta
HV po zdanéni 65 934 28 755 -86 900
Odpisy 89 000 89 000 89 000
Cash Flow 154 934 117 755 2100

Pii optimistické ani realistické varianté se neobjevuji Zadné zaporné hodnoty.
Realistickd varianta, kterd byla urcena jako vychozi, je tedy opravdu vhodna.
V pesimistické varianté se objevuje pouze minimalni Cash Flow.
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Metoda hodnoceni efektivnosti investice

Pro hodnoceni efektivnosti investice jsem zvolila metodu doby navratnosti investi-
ce. Touto metodou lze prostiednictvim penéznich tokd predpovédét, za jak dlouho
se spoleCnosti vrati vloZené finan¢ni prostredky.

Tab.16  Predpokladana doba navratnosti investice (v K¢)

Cash Flow Optim_istické Reali_stické
varianta varianta
v prvnim roce 146 384 109 205
v dalSich letech 154 934 117 755
Naklady na investici 520877 520877
Doba navratnosti investice 3,42 let 4,49 let

Doba navratnosti investice je pri optimistické varianté 4 roky a 5 mésict a pri
realistické varianté 4 roky a necelych 6 mésict. Predpokladana doba Zivotnosti je
dle uCetnich odpist 5 let a obé varianty tuto podminku spliuji. Investice mtize byt
povazovana za prijatelnou. Hodnota Cash Flow pfi pesimistické varianté je tak niz-
k3, Ze investici neni mozné do konce Zivotnosti uzitkového vozidla zaplatit. Pri rea-
listické varianté, ktera se opravdu nejvice pribliZuje realité, se bude generovat zisk
v patém roce existence.

4.6 Vysledné doporuceni

Na zakladé ziskanych informaci prostrednictvim dotaznikového Setreni bylo zjis-
téno, Ze pouze ve tiech obcich je specializovana prodejna s pe¢ivem nebo je zde
pojizdna prodejna s pecivem jiz zrizend. Z odpoveédi 1ze dale vyvodit, Ze kladny po-
stoj starosti k zavedeni pojizdné prodejny v obcich by bylo moZné zajistit pomoci
poskytnuti piesnéjsich informaci.

V ramci otevieni pojizdné prodejny tedy doporucuji kontaktovat starosty obci,
kterym nebylo jednoznacné ziejmé, zda je pro né pojizdnd prodejna prospésna
nebo neni, poskytnout jim presnéjsi informace a presvédcit je o vyhodach plynou-
cich z této sluzby obc¢antim. S témito starosty bude mozné domluvit marketingovou
akci, kterou by bylo vyhlaseni piijezdu pojizdné prodejny v rozhlase, coz by ovliv-
nilo zvySeni poctu zakaznikd.

Pro zhodnoceni ekonomické situace pojizdné prodejny byly stanoveny tri va-
rianty, z nichZ se dvé ukazaly jako vyhodné. Pii optimistické a realistické varianté
je dosahovano zisku jiZ v prvnim roce provozu a navratnost investice neprekroci
zZivotnost porizeného vozidla. Pokud se podivime na pesimistickou variantu, tedy
prijde-li denné o 20 zakaznikii méné nez u varianty realistické, bude Cash Flow
z provozni ¢innosti minimalni. NejvétSim rizikem pro tuto sluzbu je nizky zajem
o vyrobky, nedostatek zdkaznikl a z toho plynouci nizké trzby. Je tedy nutné zpo-
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¢atku se opravdu vyrazné zamérit na propagaci, aby se co nejvice zakazniki o po-
jizdné prodejné dozvédélo.

Pojizdnou prodejnu je vhodné zridit, pokud bude nakupovat minimalné 220
zakaznikli denné, protoze vysledek Cisté z provozni ¢innosti je v této fazi kladny.
JelikoZ ucelem zaloZeni pojizdné prodejny je predevsim zvysit povédomi o znacce
v urcitych regionech, je vyhodné pojizdnou prodejnu zfidit, a to i pfesto, Ze by byly
trzby z prodeje minimalni.
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5 Diskuse

Prakticka ¢ast zahrnuje analyzu vnitifniho a vnéjsiho prostredi, na jejimz zakladé
byly navrZeny strategie podle matice Vyrobek-trh Igora Ansoffa. JelikoZ jde o zave-
deni nové sluzby, byly vybrany jako vhodné dvé strategie, k nimz byly vypracovany
navrhy. Strategie vyvoje vyrobku pomitze pirimét zakazniky, aby prostiednictvim
zavedeni nové sluzby v podobé rozvozl pekarenskych vyrobkt do domacnosti vice
nakupovali. Za pomoci strategie diverzifikace se novy vyrobek dostane na novy trh.
Vtomto pripadé jde o zavedeni sluzby, kterou predstavuje pojizdna prodejna
s pec¢ivem v regionech, kde je nizké povédomi o znacce spolecnosti.

Podle nazoru vedeni spolecnosti se pro podnik jako vhodnéjsi jevi varianta
strategie diverzifikace. Zavést novou sluzbu pro nové zakazniky. Zavedeni pojizdné
prodejny s pecivem, ktera bude zajizdét do sousednich regionti, podpoii budovani
dobrého jména na novych trzich pomoci kvalitnich produktd, coZ je soucasti stra-
tegie spolecnosti. JelikoZ je tato varianta velice rizikova, navrhla jsem provést do-
taznikové Setfeni, aby ovérilo, zda bude o novou sluzbu zajem.

Na zakladé jednani s vedenim spolec¢nosti byly vytipovany obce, kam by mohla
pojizdna prodejna zajizdét. Dotazniky byly rozeslany vybranym starostiim a po-
tvrdily zajem nékolika starostii o zavedeni pojizdné prodejny. Na druhou stranu
zde byl i stejny pocCet starostd, ktefi zajem nemaji. Na zakladé odpovédi jednotli-
vych starostl Ize fici, Ze negativni odpovédi mohly byt zvoleny z dlivodu neznalosti
samotné spolecnosti. Celd polovina dotazovanych starostli se nemohla jednoznac-
né rozhodnout, zda chtéji v obci této sluzby vyuzivat. Z dotaznikového Setieni vy-
plynulo, Ze ke konkrétnimu rozhodnuti starostim s nejvétsi pravdépodobnosti
pomiZe lepsi informovanost ze strany spolecnosti. Z tohoto divodu by bylo vhod-
né starosty znovu kontaktovat a vysvétlit jim vyhody pojizdné prodejny.

Ziskané odpovédi dale potvrzuji, Ze v obcich je velice nizké zastoupeni specia-
lizovanych nebo pojizdnych prodejen s pecivem. Tato skutecnost nabizi v soucasné
dobé velkou prileZitost dostat se na novy trh, kde prozatim neni v této oblasti velka
konkurence.

Nasledné byla situace posouzena z ekonomického hlediska. Jak bylo pifedpo-
kladano, naklady na pocatecni investici jsou vysoké, ale nepiekracuji hodnotu
1 mil. K¢, coz je vyhodou, jelikoZ spolecnost je tuto investici schopna financovat bez
vyuziti uvéru. Nejvyssi polozkou je samotné vozidlo. Aby se piredeslo vysoké ztrate,
pokud by byla pojizdna prodejna u zakaznikl netspésna, lze na prvni mésice vozi-
dlo pojizdné prodejny pouze pronajimat. Dlouhodobé jej vSak tato moznost nevy-
hodnd. Primérna cena piijcovného na dobu 6 mésicti je 25 000 K¢ za mésic, coz
predstavuje 450 000 K¢ za rok a ptl. Tato ¢astka uz odpovida hodnoté ojetého vo-
zidla. Dalsi nevyhodou je, Ze neni mozné pljcené auto polepit reklamni félii
s logem spolecnosti.

Déle byla podle informaci ziskanych ze strany spole¢nosti stanovena optimis-
ticka, realisticka a pesimisticka varianta. Realisticka a pesimisticka varianta pocita
s ndklady z predem stanovené nabidky vyrobkl uvedené v Tab. 11. Optimisticka
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varianta zahrnuje vice vyrobki nebo drazsi vyrobky, aby byla schopna uspokojit
vétsi pocet zakaznikd.

Realité nejvice odpovida varianta s 240 zdkazniky denné, kdy musi v jedné
obci prodejnu navstivit priblizné 21 zakaznikl. Tato hodnota je realna, jelikoZ jde
o vétsi obce. V priiméru ma jedna obec priblizné 2 000 obyvatel. Pesimisticka vari-
anta s 220 zakazniky vykazuje kladné hodnoty, pouze pokud se na ni divame z Cis-
té provozni Cinnosti. S touto variantou se pocita spiSe ve vyjimecnych situacich,
pokud by byla prodejna negativné ovlivnéna niZsi navstévnosti, coz je vSak realné
mozné. Mezi realistickou a pesimistickou variantou je rozdil pouhych 20 zakaznik
denné. Proto je nutné jiz ze zac¢atku o pojizdné prodejné co nejefektivnéji zakazni-
ky informovat. Nejlépe prostirednictvim letdkii, nebo pravidelnym vyhlasovanim
v obecnich rozhlasech.

Moznym reSenim pro dosazeni lepSich trzeb a vyssiho poctu zakazniki mutze
byt vhodné zvolena podpora prodeje. V pripadé pojizdné prodejny by bylo vhodné
zavést napriklad vyhodu koupé 3+1 vyrobku zdarma ze sortimentu jemného peci-
va, nebo pravidelné ¢astecné obménovat sortiment, ktery prilaka nové a zaroven
udrzi stavajici zakazniky.

V prvnich mésicich provozu je nutné dle ziskanych zkuSenosti uptesnit ¢as za-
stavek, délku zastaveni a celkovou dobu pojizdné prodejny na trati. Dale je potreba
zjistit, kolik vyrobki lze stihnou upéct na specializovanych prodejnach, aby bylo
mozné vyrobKy priibézné doplnovat. Od tohoto piedpokladu se odviji celkova ka-
pacita prodejny. Cim vice vyrobkii se do prodejny podafi umistit, tim je lepsi pired-
poklad pro vyssi zisky, nicméné stale zaleZi na co nejvétSim poctu zakazniki. Ka-
pacita pojizdné prodejny je omezena. Na zakladé vypoctl optimistické varianty, je
schopna obslouZit az 260 zdkaznik( denné pii priimérné dtraté 60 K¢ na zakazni-
ka. Pokud se pojizdna prodejna u zakaznikli osvédci, je mozné uvazovat s jizdou
vice neZ dvakrat do tydne nebo zvysit pocet navstévovanych obci.

Do budoucna je moZné uvazovat o poiizeni mensi pece a péct jemné pecivo
pirimo v pojizdné prodejné. Tato investice zajisti mimo jiné i reklamu, kdy zakazni-
ky naldkd na vyraznou viini peciva. Dale by mohla byt zavedena moZnost objed-
navky vybraného zboZi (bezlepkové vyrobky, dorty, chlebicky), coz rozsiri nabize-
ny sortiment vyrobki. Porizeni pojizdné prodejny by mohlo mit vyuziti i pro far-
marské trhy. Ty jsou v posledni dobé stale oblibenéjsi a icast na trzich miize zajis-
tit zvySeni povédomi o znacce v dalSich obcich.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze zavedeni pojizdné prodejny nezajisti spolecnos-
ti vysoky zisk. Podle provedenych vypoctl, by vSak pojizdna prodejna mohla real-
né fungovat, avSak neni moZné zarucit, Ze bude prodejnu navstévovat potrebny
pocet zakaznikd.
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6 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo vytvoreni navrhu na zvySeni konkurenceschopnosti
pro spolecnost Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s.r.o. a to prostirednictvim zavedeni
nové sluzby. Pro splnénti cile prace bylo nutné posoudit sou¢asnou situaci vnitini-
ho i vnéjSiho prostiedi spolecnosti, pricemZ pro analyzu vnéjsiho prostredi byla
vyuzita PEST analyza a Portertiv model péti hybnych sil a pro zjiSténi situace ve
vnitinim prostredi byla vyuzita metoda Principu klicovych faktord. Poznatky zis-
kané prostrednictvim téchto analyz byly vyuZity pro stanoveni strategii pomoci
matice Vyrobek-trh Igora Ansoffa.

V ramci vyuziti matice Vyrobek-trh byly vybrany jako vhodné strategie vyvoje
produktu a strategie diverzifikace. Navrhy byly predloZeny vedeni spolecnosti,
z nichZ byla zvolena jako vhodna strategie diverzifikace. Konkrétné zavedeni nové
sluzby pojizdné prodejny s peCivem pro nové zakazniky. JelikoZ jde o vysoce rizi-
kovou variantu, byl souc¢asti prace i marketingovy vyzkum, ktery pomohl identifi-
kovat problematické oblasti zavedeni nové sluzby.

Na zakladé marketingového vyzkumu bylo dle nazort starostl obci zjisténo,
Ze o zrizeni pojizdné prodejny v jednotlivych obcich ma zajem 25 % starostt, 25 %
zajem nema a 50 % odpovédélo, Ze nevi. Z dotaznikl zaroven vyplynulo, Ze nega-
tivni postoj starostii k zavedeni pojizdné prodejny v obcich je pravdépodobné zpi-
soben neznalosti samotné spolecnosti a jejich nerozhodnost je vétSiné pripadii
kvili nedostatku informaci. Pfed samotnym zirizenim pojizdné prodejny by tedy
bylo vhodné starosty kontaktovat a presvédcit je o vyhodach, které ptinese zave-
deni nové sluzby obc¢anim.

Dalsi problematické oblasti byly zjistény prostiednictvim finan¢niho zhodno-
ceni navrhu. Kalkulace vysledku hospodateni prostrednictvim predpokladanych
prijmi a vydajl byla provedena ve tiech variantach. Pesimisticka varianta ukazuje
zavedeni pojizdné prodejny jako ztratové. Pokud se na tuto variantu podivame
z hlediska pouze Cisté provozni Cinnosti, dosahuje minimalnich kladnych hodnot.
Oproti tomu se optimisticka i realisticka varianta jevi jako ziskova jiZ v prvnim ro-
ce zavedeni sluzby a doba navratnosti investice nepiesahuje dobu Zivotnosti vozi-
dla.

Hlavnim dcelem zaloZeni pojizdné prodejny je zvysit povédomi o znacce spo-
le¢nosti na novém trhu. Z tohoto dlivodu je vyhodné pojizdnou prodejnu zridit, a to
i presto, Ze by byly trzby z prodeje minimalni.
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Dotaznik

A Dotaznik

Pojizdna prodejna s pe€ivem

Vazena pani starostko, vazeny pane starosto,
obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad

pro bakalafskou praci. Cilem prace je zjistit, zda je v obcich zajem o zavedeni pojizdné
prodejny s kvalitnim a erstvym pegivem. Zpracované vysledky budou poskytnuty firmé
Pekafstvi a cukrafstvi Sazava, s.r.o. a zaroveih mohou poslouzit ke zvy3eni spokojenosti
obc&and.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut, odpovéd' Ize vétsinou vybrat

Z nabizenych moZnosti.
Dékuji Vam za spolupraci. Simona Szilvasova

*Povinné pole

1. Uved'te nazev obce *

2. Je ve Vasi obci nebo blizkém okoli umisténa pekarna? *

ano
ne

nevim
3. Je ve Vasi obci kvalitni prodejna s optimalnim vybérem peéiva? *

ano
ne

nevim
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4. Kde je moznost ve Vasi obci nakoupit potraviny? *

spotfebni, obchodni druzstvo (Jednota, Konzum)
supermarket, hypermarket

vecerka, smiSené zbozi

pojizdna prodejna

Jiné:

5. Kde Vy osobné nakupujete potraviny? *

spotiebni, obchodni druzstvo (Jednota, Konzum)
supermarket, hypermarket

vecerka, smiSené zbozi

pojizdna prodejna

Jiné:

6. Jak ¢asto Vy osobné nakupujete potraviny? *

vice jak 5x do tydne
2x aZz 4x do tydne
1x do tydne

méné ¢asto

7. Jsou ve Vasi obci poradany farmarské trhy? *

ano
ne

nevim

8. Pokud jsou v obci poradany farmarské
trhy, uvedte jak €asto (den, ¢etnost)

9. Jezdi do Vasi obce pojizdna prodejna? *

ano, jezdi
ne, ale dfive jezdila
ne, nikdy nejezdila

nevim
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10. Pokud do obce pojizdna prodejna jezdi, nebo drive jezdila, o jaké produkty se

jedna? *

nejezdi, ani nejezdila
maso, masné vyrobky
pecivo

ovoce, zelenina
mlé&né vyrobky, syry
drlbez, zvéfina, vejce
smiSené zboZi

Jiné:

11. Kde by bylo vhodné pojizdnou prodejnu s pe¢ivem umistit? *

u obecniho Gfadu

na nameésti

u gymnazia

u byvalé prodejny

u hasitské zbrojnice

Jiné:

12. Jakym nejefektivnéjsim zplGsobem by se méli ob¢ané Vasi obce o nové zfizené

prodejné s pecivem dozvédét? *

mistni rozhlas
letaky ve schrankach
webové stranky obce

Zzpravodaj obce

Jiné:

13. Pomohli byste s informovanosti obéanli o zfizeni pojizdné prodejny s pecivem? *

ano
ne

nevim
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14.

15.

16.

17.

18.

Znate spoleénost Pekaistvi a cukraistvi Sazava? *

znam

neznam

Byli jste nékdy v prodejné Pekarstvi a cukraistvi Sazava ve Vasem okoli? *

ano

ne

Prijeli byste na exkurzi do pekarny samotné? *

ano
ne

nevim

Chtéli byste se o tomto projektu dozvédét vice? *

ano
ne

nevim

Mate zajem o zavedeni pojizdné prodejny s kvalitnim a ¢erstvym pecivem ve Vasi
obci?

ano
ne

nevim
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B Kapacita pojizdné prodejny

Pohled na zadni sténu pojizdné prodejny

8x Chléb velky sazavsky 10x Vanocka s mandlemi
8x Chléb velky sazavsky 8x Maly venkovsky chléb
8x Chléb velky sazavsky 7x Maly venkovsky chléb

9x Farmariv pecen

v kosich na pulté:
30x RemeslIny rohlik, 35x Kornspitz,
50x Houska, 40x Houska se slunecnici

20x Remesl. rohlik| 20x Remesl. rohlik |20x Loupak
= x , . umyvadlo a
20x Remesl. rohlik| 20x Remesl. rohlik |25x Kornspitz skiinka na
D0x Remesl. rohlik| 25x Houska 3x Chléb sazavsky hygienické
% . potieby
20x Remesl. rohlik| 25x Houska 3x Chléb sazavsky|3x Farmafiiv pecen

Pohled na vitriny za prodejnim pultem

15X Pizza se syrem
| aSunkou | 24x Houska s anglickou slaninou, 20x Loupék, 20x Kolaé s tvarohem,
5x Houskovy knedlik 30x Kolac s jablky, 20x Moravsky kolac boriivkovy, 30x FrantiSek se
skofici, 25x Mrkvac malinovy, 30x Plundrova rolka s merufikou

5x Houskovy knedlik

chladici vitrina nechlazena vitrina

Obr.22  Ulozné prostory pojizdné prodejny

Jpolice

pult

uloiny
prostor
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Tab.17  Udaje potiebné pro zjisténi kapacity pojizdné prodejny (v ks)
Mnozstvi vyrobkii
Nazev vyrobku celkem naloze,nycvh dopliovanych v jedné

v pekarné prepravce
Remeslny rohlik 450 150 2x150 20
Houska 300 100 2x100 25
Houska s angl. slaninou 30 20 1x10 24
Kornspitz 180 60 2x60 25
Ceredl. houska se slunecnici 120 40 2x40 25
PIZZA se syrem a Sunkou 23 15 1x8 10
Loupak 120 40 2x40 20
Kola¢ vazany s tvarohem 60 40 1x20 20
Kola¢ vazany s jablky 45 30 1x15 20
Moravsky kola¢ bortvkovy 35 20 1x15 15
Frantisek se skoftici 90 30 2x30 20
Mrkvac¢ malinovy 40 25 1x15 20
Rolka merurnka plundrova 90 30 2x30 20
Chléb velky sazavsky 45 30 1x15 3
Farmartv pecen 18 12 1x6 3
Maly venkovsky chléb 45 15 1x 30 4
Vanocka mini s mandlemi 18 10 1x8 6
Sazavsky houskovy knedlik 18 10 1x8 5

Zdroj: interni materialy spole¢nosti
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C Organizadni struktura rizeni
spole¢nosti

Jednatelé spoleCnosti patibor Matsjik a Jifi Koltert

[ I I [ I |
Vedouci nikupu Manazer logistiky. dopravy, kvality a Ekonom Obchodni Personalistka Sekretarka Vedouci
_surovin bezpeénosti potravin Spolecnosti manazer Tereza Dana provozu udrzby
Monika Jure¢kova Petr Kouba Robert Faltus Jan Koubek Velova Filipiova Ales Kollert
I [ I |
Skladnik Vedouci expedice Vedouci provozu bézného a Vedouci provozu Vedouci provozu cukramy.
Radek Sembera Eliska Purkertova chleboyého pediva jemného peéiva teplé a studené vyroby Udrzbadi
Patrik Zeman Blanka Nastoupilova Jana Duskova
]
| l I I 1 i
Vedouci prodejen Mistr provozu Zastupkyné Vedouci smény Vedouci smény Vedouci smény Vedouci Vedouci Vedouci
Eva Subrtova a fidicd vedouci bézného peciva chlebového petiva jemného peciva smény smény 2 smény teplé
Michaela Pokorna expedice cukramy PRIBINY a studené
vyroby
. l | I
Vedouci na Zastupce Zastupce Zastupce Zastupce Délnice
obchodé Ridiéi Expedientky vedoucihq vedouciho smény vedouciho smény vedouciho provozu Délnik na
smény bézného chlebového peciva jemného peciva smény PRIBINY provoze teplé
I | | astudené
5 S o o vyroby
Zastupkyné Délnik na Délnik na provoze Délnik na Délnik na
vedouci na Uklizecky provoze chlebového peciva provoze provoze
obchodé = bézného peciva Jjemného peciva cukramy
[
Prodavacky

Obr. 23

Zdroj: interni materialy spole¢nosti
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