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1 Uvod

Vlivem stale postupujici globalizace roste konkurence na vsech trzich. Podnik, ktery
chce v dnesni dob€ na trhu uspét, musi umét uplatnit své produkty a navic byt ziskovy.
Zejména pro malé a stfedni podniky je duilezité, soustfedit se na potfeby zakazniki,
ujisStovat se, zda a jak jsou zdkaznici spokojeni S celkovou nabidkou firmy. Dale
intenzivné sledovat a hodnotit konkurenci, ptfizptisobovat svou nabidku zménam a také
pozorovat vyvoj trhu, aby dokazaly oslovit spravné skupiny zdkaznikl a nalézt své misto

na trhu. A praveé takto slozity ukol ma na starosti v podniku z velké ¢asti marketing.

V poslednich letech se proto fizeni vztahi se zédkazniky stalo nejvyznamnéjSim
nastrojem v ziskavani a udrzeni klient. Zakaznici jsou ndro¢néjsi, maji vétsi moznost
vybéru a mnohem vice se orientuji v nabidce trhu nez diive. Nabidka produktt je Siroka,
vyrobky si navzajem konkuruji a ptedhanéji se. Zakaznik se tak mize vyrobkem rychle
nasytit a ohlizet po novém. A pravé na tyto situace musi marketing rychle zareagovat,
aby si podnik zakazniky ziskal a udrzel. JelikoZz spokojenost zakaznikti urCuje kvalitu
vztahu mezi zakaznikem a firmou. Vysoka spokojenost znamend, ze zdkaznici mayji
mensi tendenci k pfechodu ke konkurenci. Tudiz nejlep$i vizitkou podniku je ve vSech

smérech spokojeny zédkaznik.

Jak tika P. Drucker: "Podnikdni méa dvé - a pouze dvé - zékladni funkce: marketing a

inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky, vSe ostatni jsou naklady."



2 Literarni prehled

2.1 Pojem marketing

Co vlastné¢ znamend vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavuje
pouze prodej a reklamu, ale dnesni marketing je tieba chapat jako uspokojovani potieb
zékaznika. Vyjadrit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli
fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zdjmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové tvahy a nasledné i

marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik (Bouckova, Marketing, Praha, 2003).

V odborné literatufe najdeme nejriznéjsi definice marketingu. Nékolik z nich bych

zde rada uvedla.

Dle Druckera je marketing komplexni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho

kone¢ného vysledku, z hlediska zakazniki.

Jana Bouckova (2003) ve své knize Marketing uvadi - ,,Marketing lze pojimat jako
soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby
zékaznika. Na prioritu orientace na zakaznika a jeho potieby je tfeba klast zvlastni diraz.
Dalsim stejné vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodarstvi realizace

piiméteného zisku.*

P. Kotler, Moderni Marketing, Praha, 2007 uvadi definici: ,,Marketing definujeme
jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a

skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.*

Riizné definice, vymezeni marketingu se shoduji v nasledujicich bodech:
e Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.
e Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

e Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky



vedouci K jejich uspokojovani.

e Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem na
dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup.

e Marketing ma internacionalni charakter (Heskova M.:, Marketing, JU-zemédélska
fakulta 2004).

2.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Definice marketingové mixu se 1i$i podle jednotlivych autord.

Podle P. Kotler (2007) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroji — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva
k upravé podle cilovych trhi.

Marketingovy mix tvofi souhrn nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zdkaznikim, distribu¢nim a dopravnim, organizacim a dalSim
prostiednikim (Heskova, 2004).

Bouckova, J. (2003) tikd, Zze marketingovy mix je: ,,Soubor nastrojii, jimiz firma

muze pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskuteciiuje své zaméry.

Druhy marketingovych mixi:

Charakteristika , 4P

Produkt (produkt) — cokoli, co se miize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni konkrétni
potteby. Miize mit hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu.

Cena (price) — hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich.

Distribuce (place) — soubor ¢innosti, zajistujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli.
Komunikace (promotion) — ma za cil vytvofit pozitivni image o produktu, firm¢. Forma
komunikace, kterou podnik pouziva k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani

spottebitelil.



Slozky marketingového mixu ,.4P*

Nastroje marketingového mixu se ¢leni na dal$i pracovni slozky, které jsou
analogicky oznacovany jako produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunika¢ni mix. Vnitini

¢lenéni soucasti marketingového mixu mize mit riznou podobu (Heskova, 2004).

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P

=
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| Marketingovy mix |
e "/—/‘\\

Vyrobek A B Distribuce
rozmanitost vyrobki ( i ovy trh kandly
kvalita \ A Kryti
design /\ S sortiment
charakteristické rysy \ lokality
nézev znacky X zasoby
packaging \ doprava
baleni
rozmery Cena Komunikace
sluzby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splétkovy reZim pracovnici prodeje

podminky Gvéru public relations

direct marketing

Zdroj: Kotler P.: Marketing management, 2007.



Charakteristika ,4C*

Potieba a prani zakaznika (customer needs and wants).
Néklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer) — (servis, energie...).
Dostupnost (convenience) — pohodli pro zakaznika (internet).

Komunikace (communication) — rizné formy komunikace.

Charakteristika ,.4S*

Segmentace zakaznikli — definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznikd.
Stanoveni uZitku — urc¢it konkrétni uZitek a vyhody, které produkt nebo sluzba zakaznikovi
pfinese.

Spokojenost zakaznika — je ve stiedu vSech aktivit firmy.

Soustavnost péce — se zamétuje na budovani dlouhodobého vzajemného vztahu firmy a

zakaznika (Kotler, 2007).

2.2.1 Produkt

Produkt je cokoli, (statek-hmotny-vyrobek, nehmotny-myslenka, napad, znacka,
volny-sluzba), co Ize na trhu nabidnout, co mize uspokojit potitebu, i prani spotiebitele a
je prospésné pro spole¢nost. Pokud se produkt stava predmétem smény, mizeme mluvit 0
zbozi. VEtsina produktth ma povahu vyrobki a sluzeb. Produkt je tvofen podstatou (obecna
prospesnost nebo uziteCnost) a dodateCnymi vlastnostmi (znacka, obal, baleni, zaruc¢ni
podminky, specidlni sluzby: poradenstvi ptfi vybéru zbozi, darkové baleni, uvérové sluzby,
ptedvedeni ¢i vyzkouSeni produktu a image, apod.) Vyrobky jsou hmotné statky, které
vznikly v procesu vyroby a jsou podmnozinou produktu (Heskova, 2004).
produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zasadé
nehmotné a neptinaseji zadné vlastnictvi (Kotler, 2007).

Nové typy produkti - Vv poslednich letech se koncept produktu rozSifuje 1 na osoby



(politici, umé¢lci, sportovci), mista (turistické lokality, primyslové lokality) a mySlenky

(verejné zdravotnické kampang, alkoholismus, uzivani drog apod.).

Urovné produktu:

Zakladni produkt — zakladni produkt je jadrem celkového produktu. Je tvofen zakladnimi

prinosy, které spotiebitelé hledaji a jez fesi jejich problémy.

Vlastni produkt — soucastky produktu, troveni kvality, funkce, design, nazev znacky, baleni
a dalsi atributy, které spolecné zajist'uji zakladni ptinosy produktu.

Rozsiteny produkt — doplikové sluzby a ptinosy spotfebitelim, spojené se zakladnim a

vlastnim produktem.

Produkt je vice nez pouhd mnozina hmotnych charakteristik. Spottebitel¢ maji
tendenci vnimat jej jako uceleny bali¢ek piinost ¢i vyhod, které uspokojuji jejich potieby.
Pti vyvoji produktil se nejprve musi urcit zdkladni spotiebitelské potieby, které ma produkt
uspokojit. Potom se musi pfipravit vlastni produkt a nakonec nalézt zplsoby, jak jej
roz§itit, aby takto vytvofeny bali¢ek pfinost co nejlépe uspokojil spotiebitele (Kotler,

2007).

Klasifikace produkti

Produkty je mozné klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti: vyrobek

kratkodobé spotieby — spotiebni produkt, obvykle na jedno ¢i nckolik malo pouziti,

napiiklad pivo, mydlo ¢i potraviny a trvanlivy vyrobek — spotiebni produkt, ktery se

obvykle pouziva delsi ¢asové obdobi a za normdlnich okolnosti vydrzi mnoho pouziti.

Ptikladem mohou byt lednicky, auto ¢i nabytek.

Vyrobky a sluzby lze rozdélit do dvou Sirokych ttid podle typu zdkazniki: spotiebni
produkt a priimyslovy produkt. Rozdil mezi spotfebnimi a priimyslovymi produkty spoc¢iva

Vv ucelu, k jakému jsou nakupovany.



1. Spottebni produkt — si kupujici pofizuji pro svou vlastni spotfebu. Obvykle se

klasifikuji podle ndkupnich zvyklosti spotiebiteld.

Rozdéleni:

e Rychloobratkové zbozi ptedstavuje zbozi denni potieby, které spotiebitelé nakupuji

Casto, pravideln¢ a bez velkého premysSleni ¢i porovnavani. Prodava se levné a
nabizeji se na mnoha mistech, aby bylo okamzité k dispozici, kdyz je zdkaznik

potiebuje. Prikladem muze byt mydlo, sladkosti, noviny a rychlé obcerstveni.

e Zbozi dlouhodobé spotieby se kupuje méné Casto a spotiebitelé vénuji hodné Casu a

usili ziskavani informaci a peclivému porovnavani vhodnosti, kvality, ceny a stylu

alternativnich znacek. Ptikladem muze byt nabytek, obleCeni.

e Specialni zboZi je znaCkové zbozi nebo vyrobky s mimofadnymi parametry, kvili

jejichz nédkupu jsou spotiebitelé ochotni vynalozit zna¢né Gsili. Piikladem mohou
byt drahd domaci kina, luxusni zbozi, znackové odévy a sluzby specializovanych

1ékart, advokata.

e Neznamé a nevyhleddvané je spotiebni zbozi, o0 némz zédkaznik bud’ nevi, nebo vi,

ale za normalnich okolnosti by ho nenapadlo si je kupovat. Klasickymi piiklady
znamého, ale nevyhledavaného zbozi jsou Zivotni pojisténi, domaci poplasné

systémy ¢i pohiebni sluzby.

2. Priimyslovy produkt — produkt kupovany jednotlivci €1 organizacemi pro dalsi

zpracovani nebo pro dalsi podnikatelské aktivity.

Existuji tfi druhy primyslovych produkti:

= Materialy a soucésti — prumyslové produkty, které se celé stavaji soucasti produktu

kupujiciho. Patii sem suroviny a primyslové vyrabéné materidly a soucasti. Mezi



suroviny fadime zeméd¢lské produkty (obili) a ptirodni produkty (ryby). Mezi
pramysloveé vyrabéné materidly a soucasti fadime komponentové materidly (zelezo)

a komponentové soucasti (pneumatiky).

= Kapitdlové polozky — pramyslové produkty, které se zCasti stavaji koncovym

produktem. Patii sem instalace a doplikové vybaveni. Mezi instalace patti budovy
(tovarny, kancelafe) a fixni vybaveni (vytahy). Mezi doplikové vybaveni patii

prenosné tovarni vybaveni a nastroje a kancelarské vybaveni.

= Pomocny materidl a sluzby — priimyslové produkty, které se nijak nestavaji soucasti

kone¢ného produktu. Mezi pomocny material patii provozni material (uhli) a
materidly pro opravy a udrzbu (hiebiky). Mezi podnikové sluzby patii udrzbové a
opravarenské sluzby (myti oken, opravy pocitacli) a obchodni poradenské sluzby
(Kotler, 2007).

Obrazek 2: Klasifikace priimyslovéeho zbozi

R

Obr. 13.2 Klasifikace primyslového zbozi

Zdroj: Kotler P. : Moderni marketing, 2007.



Zivotni cyklus produktii

Po uvedeni nového produktu na trh musi vedeni zajistit tomuto produktu dlouhy a
zdravy zivot. Nelze ocCekavat, ze se novy produkt bude prodavat navéky, firma vsak bude
chtit dosahnout slusného zisku, ktery odpovida vynalozenému usili a riziku, jez na sebe
vzala pii jeho uvadéni na trh. Zivotni cyklus — je idealizovany k asu vztazeny model trzni
reakce. Model zivotniho cyklu vyrobku vyjadiuje trzni zivotnost vyrobku, tedy dobu, po

kterou je vyrobek prodan, a rozsah prodeji v zavislosti na ¢ase (Bouckova, 2003).

Obrazek 3: Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po jeho zanik

Trzby

a zisky

7
LISKY

Faze

vyvoje produktu Uvedeni na trh Rist Zralost Upadek

Zdroj: Kotler P.: Moderni marketing, 2007.

e Vyvoj produktu zacina, kdyz firma piijde s mySlenkou nového produktu a zaéne ji

rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investi¢ni naklady rostou.
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Dalsi ctyri etapy Zivotniho cyklu jiz ovliviiuji trzby

e Uvedeni na trh je obdobim pomalého ristu trzeb, protoze se trh s produktem teprve

seznamuje. Kvili velkym vydajim na uvedeni produktu na trh nejsou v této fazi

zadné zisky.
e Raust je obdobim rychlého piijeti produktu trhem a rostoucich ziskii.

e Zralost je obdobim rychlého zpomaleni ristu trzeb, nebot produkt jiz byl
akceptovan vétSinou potencialnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hlading,
nebo klesaji kviili rostoucim marketingovym vydajim nutnym k obrané produktu

proti konkurenci.

’

e Upadek je obdobim poklesu zisku a propadu trzeb.

Ne vSechny produkty prochéazeji stejnym zivotnim cyklem. Nékteré odumiou nedlouho
po uvedeni na trh. Jiné zlstanou dlouhou dobu ve fazi zralosti. Dalsi vstoupi do faze
upadku a potom se diky intenzivni propagaci a zméné positioningu znovu vrati do faze

rastu.

Doposud jsem se vénovala piedevsim vyvoji produktu. Nyni se podivame na strategie

pro ostatni faze zivotniho cyklu produktu (Kotler, 2007).
Faze uvedeni na trh (faze zavadéni)

Zivotni cyklus produktu zag¢ind uvedenim produktu na trh. Etapa zavadéni je u
mnohych vyrobkli charakterizovana pomalym nastupem a postupnym piekondvanim
vyrobnich a obchodnich potizi (Zamazalova, 2010).

V této fazi, na rozdil od ostatnich, jsou zisky malé ¢i viibec zddné — kvili nizkym
trzbam a vysokym ndkladiim na distribuci a propagaci. Na ptildkani a zdsobeni distributorti
jsou zapottebi zna¢né prostiedky. Vydaje na propagaci jsou pomérn€ vysoké, protozZe je

nutné informovat spotiebitele o novém produktu a piesvédSit je, aby jej vyzkouseli. Uspéch

11



uvedeni produktu na trh je zavisly na zvolené strategii: rychlého sbirani, pomalého sbirani,
rychlé penetrace, pomalé penetrace. Firma si musi uvédomit, ze Gvodni strategie je jen
prvnim krickem vramci rozsdhlejStho marketingového planu celého zivotniho cyklu

produktu (Heskova, 2004).
Faze rustu

Pokud novy vyrobek uspokojuje pozadavky, zaCind objem jeho prodeji vzristat.
Prvni kupujici uskuteciiuji opakované ndkupy a k nim se ptipojuje i1 velky pocet novych
zakaznikt (Bouckova, 2003).

Béhem faze riistu stoupaji zisky, protoze se naklady na propagaci rozpocitaji na
velky objem produkce a jednotkové vyrobni néklady klesaji. Aby udrzela rychly rist trhu
co nejdéle, pouziva firma nekolik strategii. ZvySuje kvalitu produktu a piidava nové funkce
a modely. Vstupuje do novych trznich segmenti a snazi se dale zvySovat trzby
prostiednictvim novych distribuénich kanalti. Céaste¢né méni reklamu a také v pravy &as

snizi ceny, aby ptilakala dalsi kupujici.

Ve fazi ristu se musi firma rozhodnout mezi vysokym podilem na trhu a vysokym
okamzitym ziskem. Investici zna¢nych prostfedkit do zdokonaleni produktu, propagace a
distribuce si miize zajistit dominantni pozici. Tim se vSak vzdavd maximalizace

okamzitého zisku ve prospéch dalsi faze.
Faze zralosti

V této fazi je produkt nejvice ziskovy. Spotiebitelé produkt znaji, kupuji. Postupné
dochazi k poklesu prodeje. Zpomaleni rustu trzeb vede k situaci, kdy existuje mnoho
vyrobcli s mnoha produkty na prodej. Tyto nadbyte¢né kapacity vyostiuji konkurenci.
Firmy za¢nou snizovat ceny, zvySovat intenzitu reklamy a podpory prodeje a navySovat
rozpocty na vyzkum a vyvoj, aby vytvofily lepsi verzi produktu. To vede k propadu ziskd.
Slabsi konkurenti zaénou odvétvi opoustét, takZze nakonec pteziji jen opravdu zavedené

firmy.
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Muze se zdat, ze produkty ve fazi zralosti Casto zlstdvaji dlouho beze zmény, ale ty
potieby spotiebitelli. Produktovi manazeti by méli vyuzit svou predstavivost a hledat nové
zpusoby, jak inovovat (rozvoj trhu), nebo upravit produkt (rozvoj produktu) a

marketingovy mix (marketingova inovace).
Faze upadku (faze utlumu)

Trzby vétSiny znacek a forem produkti nakonec zacnou klesat. Nastdva faze
upadku. Ten muze byt pomaly, nebo rychly. Trzby se mohou propadnout na nulu nebo na
néjakou nizkou uroven, kde setrvaji cela 1éta. Trzby klesaji z mnoha divodu, at’ uz jde o
technologicky pokrok, zmény spotiebitelského vkusu nebo silici konkurenci. Nasleduje
stanoveni slabych mist a Uprava strategie marketingového fizeni produktu. Firma muze
produkt z trhu odstranit, ptipadné mize znacku, nebo vyrobni postup prodat, nebo ziistat na

trhu a snazit se udrzet vyrobek na trhu co nejdéle (Heskova, 2004).

Produktova politika

V ramci produktové politiky se podnik rozhoduje o jednotlivych produktech,

produktovych fadach a o sortimentu (produktovy mix).

1) Rozhodovani o jednotlivych produktech

Rozhodnuti tykajici se vyvoje a marketingu jednotlivych produkti, zejména jejich

vlastnosti, zna¢ek, baleni, znaceni a sluzeb podpory produktu.

a) vlastnosti produktu — vyvoj produktu zahrnuje definovani pfinosu, které bude tento
produkt nabizet. Ty jsou sdélovany a predavany prostiednictvim hmotnych vlastnosti
produktu, jako jsou kvalita, funkce, styl a design. Rozhodovani o téchto atributech je

zvlasté dilezité, protoze vyznamné ovliviiuji spotiebitelskou odezvu na produkt.

o Kvalita produktu — schopnost produktu fadné plnit své funkce. Kvalita je zakladnim

pfedpokladem pro konkuren¢ni vyhodu. K zajisténi kvality produktu lze pouzit
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nasledujici metody: TQM (vSichni zaméstnanci podniku se snazi o kvalitni praci, i
spolupracovnim je zdkaznik), normy ISO (sada kritérii pro zvySeni kvality a
standardizaci produktil), rentabilita kvality (kvalita jako investice). Kvalita produktu
zahrnuje: celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné ovladani a opravy a

dalsi ocenované vlastnosti.

e Funkce produktu — produkt mtze byt dodan s riznymi dopliiky. Vychozim bodem
je model bez jakychkoli doplnkt. Na dalSich Grovnich miize firma ptidavat dalsi
funkce. Ty jsou konkurenénim ndastrojem pro odliSeni produktu od produktl
konkurence. U kazdé funkce je tfeba zhodnotit hodnotu pro zédkaznika a ndklady

pro firmu.

e Styl a design produktu — je dalsi zptisob, jak zvysit hodnotu pro zakaznika. Styl se
tyka jen vzhledu produktu, ktery muize zaujmout a dosahnout piijemného
estetick€ho proZzitku. Design na rozdil od stylu neni povrchni zalezitost — vychazi ze
samého srdce produktu. Kvalitni design zlepSuje vzhled produktu a zaroven zvysuje

jeho prospésnost.

b) znacka — je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkd, jejimz
ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je
od konkurencniho zbozi a sluzeb. Spotiebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast
produktu, pouziti znacek tak mize zvysit jeho hodnotu. Znacka muize nabidnout zaruku
marketingu. Dnes jsou znaCky natolik obvyklé, Ze jen malo vyrobkii znacky nema, jedna se

o tzv. generické vyrobky (levnéjsi verze znackovych produktii, cena je nizsi az o 40%).

Znacky maji tfi zadkladni formy:

individualni znacka — kazdy vyrobek predstavuje samostatnou znacku
rodinnd znacka — vSechny vyrobky vystupuji na trhu pod jednotnou znackou (napf.

Panasonic)
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kombinovana znaCka — pfestavuje kombinaci znacky individudlni se znackou rodinnou,
pficemz miize byt dominantni znacka rodinnd (napt. Volkswagen Golf a Volkswagen

Passat)

Hodnota znac¢ky — je dana loajalitou zdkaznikii, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je

zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spottebitelé vyrobky ztotoznuji. Dale je
ovliviiovana patentovou ochranou vyrobki, které jsou ji oznafeny, a svoji pozici v ramci

distribucnich a priamyslovych siti.

¢) baleni — aktivity souvisejici s navrhem a vyrobou piepravnich nadob ¢i obali pro urcity
vyrobek. Baleni zahrnuje primarni obal produktu (tuba), sekundarni obal, ktery se pied
pouzitim produktu vyhodi (krabicka) a ptepravni baleni, které je potiteba pro skladovani,
identifikaci a expedici produktu (krabice). Soucasti baleni je také znaceni — tiSténé
informace piibalené nebo uvedené na obalu. Originalni baleni mize firmé zajistit

konkuren¢ni vyhodu.

d) znadeni - saha od stitkd po komplexni grafické prvky, které jsou soucasti baleni. Ma
né¢kolik funkci: identifikace produktu nebo znacky, uddvat Groven nebo popis produktu,

propagovat a informovat o cené, trvanlivosti a nutri¢ni hodnot¢

e) podpirné sluzby produktu — sluzby, které dale rozsifuji samotny produkt. (rychla

instalace, rychlé a spolehlivé dodani az do domu, skoleni k pouzivani apod.)

2) Rozhodovani o produktovych fadach

Produktova rada je skupina produkti, které spolu uzce souviseji, nebot” pracuji podobnym
zpusobem, jsou prodavany stejnym skupindm zakaznikli a nabizeny ve stejnych typech
prodejen, ptipadné spadaji do urcitého cenového rozpéti. Délka produktové fFady je pocet
polozek, které¢ fada obsahuje. Délka produktové fady zavisi na cilech a prostfedcich

spolecnosti.

Firma milize svou produktovou fadu systematicky prodluZzovat dvéma zpisoby:

Protahovani produktové fady — prodluZzovani produktové tady za hranice jejiho
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stavajiciho rozsahu. Firmy mohou prodlouzit svou produktovou fadu protazenim nahoru do
drazsiho segmentu, dolii do levnéjSiho segmentu, nebo v obou smérech.
Vypliiovani produktové fady — prodluzovani produktové fady pridavanim dalSich polozek

Vv ramci jejiho stavajiciho rozsahu.

3) Rozhodovani o produktovém mixu (sortiment)

Produktovy mix je mnozina vSech produktovych fad a polozek, které urcity prodejce nabizi
zakaznikim ke koupi. Produktovy mix firmy ma ctyii vyznamné dimenze: Sifka: pocet
produktovych tad, délka: celkovy pocet polozek v produktovych fadach spole€nosti,
hloubka: pocet nabizenych verzi jednotlivych produktt v produktové fad¢, konzistentnost:
udava, nakolik jsou si rizné produktové tfady blizké co do kone¢ného pouziti, vyrobnich

narokd, distribuénich kanali 1 jinak.

Sluzba jako produkt

Sluzba je Ccinnost, kterou muize jedna strana nabidnout druhé. Je naprosto
nehmatatelnd a nevytvoii zddné nabyté vlastnictvi. Sluzby mohou ptfedstavovat podstatnou,
nebo relativné malou ¢ast celkové nabidky firmy. Nabidka firmy se miize pohybovat od

produktu az ke sluzbé.

Z toho hlediska muzeme rozlisit ¢tyri kategorie nabidky:
Pouze hmatatelné produkty — nabidka se sklada z hmatatelnych produktt, s produktem
neni spojena zadna sluzba.
Hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami — nabidka se skladd z hmatatelnych
produktti a doprovodnych sluzeb pro zvySeni spotiebitelské ptitazlivosti produktu
(automobil: zaruka a seznam garancnich servist).
Sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami — nabidka se sklada ze sluzby doplnéné
dal§imi sluzbami a doprovodnymi produkty.

Pouze sluzba — nabidka se skladd zejména ze sluzby (maséaze, pedikara, kadefnické prace).
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Sluzby maji pét klicovych charakteristik: nehmatatelnost — nelze si je prohlédnout,

ochutnat, ohmatat, poslechnout ani o€ichat, nedé¢litelnost — jsou vytvaieny a spotiebovany
soucCasn¢, proménlivost — zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je
poskytuje, pomijivost — nelze je tedy uskladnit, navysit ¢i zpétné zajistit po doplnéni zasob

a kone¢né¢ sluzby Casto neptinaseji vlastnictvi (P. Kotler, 2007 a M. Bfezinova, 2009).

Podnikatelské hodnoceni produktu analvzou portfolia

Analvyza portfolia

Analyza portfolia v marketingovém prostiedi znamend rozbor postaveni produktu
nebo skupiny produktl mezi ostatnimi produkty vradmci jednoho podniku.

Jako konkrétni praktické néstroje analyzy portfolia jsou nejcastéji pouzivany tyto:
1) Bostonsky model produktové analyzy — BCG model

Prvni metoda vyuziva vice faktorovou matici portfolia, kterou vyvinula firma

Boston Consulting Group . Model je zaloZeny na zkoumani dvou faktord: relativni podil na

trhu vyjadiuje pomér trzeb jednotky k trzbam celého odvétvi a tempo rustu jejiho podilu na

tomto trhu je chapan jako piirtstek trzeb z prodeje v daném odvétvi.

Timto nam vznikaji Ctyfi kvadranty, do kterych je mozné znazornit pozice produkti:

e Otazniky — (s nizkym podilem na trhu s vysokym tempem ristu), vyzaduji rozdilné
penézni podpory a nelze nikdy do budoucna jednozna¢né konstatovat, zda piinesou zisk

nebo ztratu.

e Hvézdy — (s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem rozvoje), firma ocekava,
7e tyto produkty budou v budoucnu hlavnim zdrojem zisku, a proto na n¢ vynaklada

znacné finanéni prostredky.

¢ Dojné kravy — (s vysokym podilem na trhu a s malym tempem riistu), maji dominantni
postaveni na trhu, ale maji nizké tempo rlstu. Vytvareji znatné mnozstvi finan¢nich

prostiedkd.
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e Hiladovi psi (Stary pes) — (s nizkym podilem na pomale rostoucim nebo stagnujicim

trhu), nejsou perspektivni, a proto firma zvazuje jejich vytazeni z trhu (Heskova, 2004).

2) Model firmy General Electric (zkracené GE model) - ma 9 kvadranti - vétSinou
horizontalni (to ma nastarosti podnik) a vertikalni pohyb (tady zase podnik vliv nema)
Model GE charakterizuje:

e Atraktivnosti trhu (rozmér trhu, ro¢ni tempo rlstu, mira zisku, konkurence,

technicka a technologicka uroven, energeticka a materialova naro¢nost, faktory —

socialni, politické, legislativni geografické, demografické.

o Konkurenéniho postaveni na trhu (relativni trzni podil, produkt a jeho kvalita,

cenova politika, uroven managementu, vyvoje 1 vyzkumy, vyrobni kapacity,

naklady, efektivnost vyroby, distribuce, reklama.

Jednotlivym prvkam jsou pfifazeny vahy a je provedeno jejich ohodnoceni zndmkami (od 1
do 5). Kone¢né zjisténé hodnoty obou dimenzi jsou umisténé v matice o deviti polich.
Vyuzivani analyzy v praxi je spojeno snemalymi problémy, které souviseji hlavné se

ziskavanim informaci a s jejich interpretaci. VZdy se jedna o urcity momentalni stav.
3) SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek (vztahuji se k vnitini situaci podniku) a
prilezitosti a ohrozeni (vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi).
Ze SWOT analyzy vyplyva rozdéleni strategickych obchodnich jednotek do

nasledujicich ¢tyt skupin:

Idedlni strategicka obchodni jednotka — ma velké piilezitosti a mald ohrozeni.

Spekulativni strategicka obchodni jednotka — ma velké ptilezitosti, ale 1 velika ohrozeni.

Vyzrala strategicka obchodni jednotka — ma malé prilezitosti, ale i mald ohrozeni.

Znepokojiva strategickd obchodni jednotka — ma malé prilezitosti a velka ohrozeni

(Heskova, 2004).
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2.2.2 Cena

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi piijmy.
rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distribuéni cesty lze cenu velmi rychle zménit
(P.Kotler,G. Armstrong, 2004). V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka uétovana
za vyrobek nebo sluzbu. V SirSim smyslu je cena souhrn vSech hodnot, které zakaznici
vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (P. Kotler, 2007).

V piipadé penézni Castky ziskdva cena rtizné nazvy: napiiklad Skolné, najemné,
urok, inkaso, pojistné, mzda, plat a vstupné (E.Stehlik, Kapitoly ze zakladt marketingu,
Praha, 1997).

Faktory ovliviiujici cenu

e Vnitini (interni) faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach:

Marketingové cile — do jisté miry je tedy urcena pfedchozimi rozhodnuti o postaveni

vyrobku na trhu. Cim jasnéji jsou tyto cile vymezeny, tim snadn&ji bude uréeni ceny (E.

Stehlik, 1997). Strategie marketingového mixu - rozhodnuti o cenach je nutné koordinovat

s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje tak, aby vznikl konzistentni a
efektivni marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu
mohou ovlivnit i rozhodnuti o cenach. Naklady — vymezuji spodni hranici ceny vyrobkd.
Firma musi prodavat za cenu, kterd pokryje veskeré ndklady (na vyrobu, distribuci a
prodej) spolu s piiméfenym ziskem na usili a rizika s tim spojené. Naklady firmy lze
rozdé€lit na dvé hlavni slozky: Fixni naklady (rezijni) — ndklady, které se s urovni vyroby
nebo prodeje neméni. Variabilni naklady — ndklady, které se méni podle urovné vyroby

(P.Kotler,G. Armstrong, 2004).

e Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach - tyto faktory vyjadiuji spjatost
podniku s okolim. Vngjsi faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, zahrnuji: a)

povahu trhu a poptavky, b) konkurencni ceny a nabidky, c) ostatni vnéjsi faktory.
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a) trh a poptavka - nastavuji horni hranici ceny.

Metody, pomoci niz miizeme kvantifikovat vztah mezi cenou a poptavkou:

Tvorba cen na riznych typech trhi - svoboda prodavajiciho stanovit ceny se 1isi podle typu

trhu. Ekonomové rozliSuji ¢tyfi typy trhu, z nichz kazdy ptedstavuje jiné problémy pfti
stanoveni cen. Dokonale konkurené¢ni trh — trh, na kterém mnoho kupujicich a
prodavajicich obchoduje s jednotnou komoditou. Monopolisticka konkurence — trh, na
kterém mnoho kupujicich a prodavajicich obchoduje za celou fadu cen, nejen za cenu trzni.
Oligopol — trh, na némz existuje jen n€kolik prodavajicich, ktefi citlivé reaguji na zmény
cen a marketingové strategie ostatnich prodavajicich. Cisty monopol — trh, na kterém je

jediny prodavajici (vladni monopol).

Vnimani ceny a hodnoty ze strany zdkaznika - kdyz firma stanovi ceny, musi uvazovat o

tom, jak je zdkaznik vnima a jak tento pohled ovlivni jeho ndkupni rozhodovani, protoZe

pravé zakaznik se nakonec rozhoduje, zda je cena produktu spravna (P. Kotler, 2007).

Analyza vztahu poptavky a ceny - rtizna vyse ceny se miize promitnout v riizné poptavce.

Ptijmova elasticita: vyjadiuje skuteCnost, ze poptavka je také urCovana piijmy spotiebitele.
Cenova pruznost poptavky: vyjadiuje vztah mezi cenou a poptdvanym mnozstvim.
Koeficient kiizové elasticity: zakaznik pti koupi sleduje ceny substitutli a zména jejich ceny

ovliviiuje poptavku.

Vliv cena na zisk - vétSina marketingovych aktivit je podnicena snahou zvétsit objem trzeb

co do poctu prodanych kust. Diavody - vyssi trzby ukazuji na ispésSnou a rostouci firmu,
dale ukazuji na konkurenéni uspéSnost a pokud trzby neodpovidaji vyrob¢, znamena to, Ze

jsou zékaznici zklamani nebo Ze neni vyuzivana cela kapacita (P. Kotler, 2007).

b) naklady, ceny a nabidka konkuren¢nich firem - zakaznici posuzuji cenu ve vztahu
Kk porovnatelnym vyrobkiim. Navic muize tedy cenova strategie firmy ovlivnit i jeji

konkurenci. Strategie vysokych cen a vysokého zisku mize ptilakat konkurenci ke vstupu
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na trh, proti tomu strategie nizkych cen a tim i nizkého zisku mize konkurenci odradit nebo

ji nakonec vytlacit z trhu (E. Stehlik, 1997).
¢) dalsi vnéjsi faktory — ekonomické faktory jako je inflace, irokové sazby apod.

Metody stanoveni ceny

Cena mize byt stanovena n¢kolika zptsoby:
= Nakladové orientovana tvorba cen - do této kategorii spada:

Stanoveni cen s ptirdzkou - jedné se o nejjednodussi metodu tvorby cen, kdy se k vyrobnim

nakladlm ptida standardni marze (pfirazka). Analyza bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci

cilové rentability - firma se snazi stanovit ceny tak, aby pokryla vyrobni a marketingové

naklady; ptipadné tak, aby dosahla planované vyse zisku.

= Hodnotové orientovana tvorba cen- stanoveni cen na zékladé¢ vnimané hodnoty

zékaznikem vyuziva stéle vice firem.

= Stanoveni ceny podle konkurence - vV tomto ptipad¢ firma urcuje své ceny hlavné
podle cen konkurence resp. dominantniho prodejce a nikoli podle nakladti firmy

nebo poptavky.

Cenové strategie

Firma se nejprve miize rozhodnout vyuzit strategii vysoké ceny — pro vyrobky
nove uvadéné na trh jsou stanoveny zamérné vysoké ceny — cilem je maximalizace zisku
(tzv. sbirani smetany, téz cenové zuzitkovani). Misto zvoleni vysoké pocatecni ceny urcené
pro maly, ale ziskovy segment trhu nékteré firmy voli strategii nizkych zavadécich cen —
nizké ceny motivuji ke koupi znaéné mnozstvi kupujicich a umoziuji ziskat velky trzni

podil (P. Kotler, 2007).
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2.2.3 Distribuce

Distribuce je dblezitou soucasti marketingového mixu. Ukolem distribuce je co
nejvice priblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zdkaznikovi. Zpisoby distribuce
zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou a zejména samotnym zdkaznikem, jeho
potiebami i pohledem na zpisob, jakym by mu mélo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt
k dispozici tak, aby to pro n¢j bylo vyhodné a pohodIné a byl tak maximalizovan uzitek,
ktery opatfenim produktu ziska.

Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribucni cesty
umoziuji dostupnost produktu na spravném misté, ve spravném cCase, ve spravném
mnozstvi a ve spravné kvalité (Zamazalova, 2010).

Volba spravné distribucni cesty zajiStuje firmeé urcit¢é konkurencni vyhody. Pouziti
distribu¢ni cesty by mély byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zdkazniklim a nejen

moznostem firmy.

Urovné distribuénich cest

Na cesté zbozi od vyrobce ke spotiebiteli miize byt pouzito:
Prima distribu¢ni cesta — cesta, kterou nakupujici dostava vyrobek nebo sluzbu piimo od
vyrobce. Vyhodou je, Zze vyrobce je v piimém kontaktu se zakaznikem. NepFima
distribu¢ni cesta — spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je zbozi dodavano zakazniktim
pomoci distribucnich mezi¢lank (velkoobchod, maloobchod, nezéavisly prodejni agent

apod.). Pfipadné kombinace obou cest (Zamazalova, 2010).

Distribucéni strategie

Rozezndvame tfi distribucni strategie: Intenzivni (usilovna) distribuce hledd maximalni
trzni proniknuti. Uvedeni produktu do co nejvyS§iho poctu prodejen. Vybérovou
(selektivni) distribuci spociva ve vybéru distributorti, ktefi podporuji a zintenziviiuji
prodej. Vyrobce je ve spojeni s mensim poctem mezic¢lankii a mé tak vét§i moznost navazat

snimi hlubsi spolupraci. Vyhradni (exkluzivni) distribuci soustfed’uji usili na vybér
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jednoho nebo nékolika vhodnych distributord v dané oblasti, kteti budou prodavat

vyjime¢ny produkt firmy, ptipadné prestizni znacku (Zamazalova, 2010).

Organizace distribu¢nich kanala

1) Vertikalni distribucni systémy piredstavuji spojeni, ve kterém vyrobci, velkoobchodnici
a maloobchodnici funguji jako uceleny systém. Jeden Clen systému vlastni ostatni, ma
S nimi uzaviené smlouvy nebo nad nimi ma moc a je schopen si vynutit jejich spolupréci.

Vertikalni distribuéni systémy maji tfi formy:

e Firemni vertikalni distribu¢ni systém — kombinuje postupné faze vyroby a
distribuce vramci jednoho vlastnika. Vedeni systému je zajisténo pomoci

spole¢ného vlastnictvi.

¢ Smluvni vertikalni distribu¢ni systém — nezavislé firmy na rizné urovni vyroby a
distribuce spolupracuji na zdkladé smluv s cilem dosahnout vétSich uspor ¢i trzeb

nez pii samostatném jednani.

Existuji tfi typy smluvnich vertikélnich systémi: Dobrovolné retézce ,, sponzorované “
velkoobchodem — dobrovolné¢ vytvoifena sdruzeni nezavislych maloobchodnika
organizovana velkoobchodnikem, s cilem zlepSit konkurenceschopnost vici velkym
fetézcim. DruZstva maloobchodnikii — smluvni vertikalni marketingovy systém, kdy
maloobchodnik organizuje novy spolecny podnik, ktery zajistuje velkoobchod, ptipadné
také vyrobu. FranSiza — je nejobvyklejsi forma. Smluvni asociace mezi vyrobcem,
velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb (fransizorem) a nezéavislymi podnikateli
(fransizanty), ktefi si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci

franSizy.

¢ Administrativni vertikalni distribuéni systém — koordinuje jednotlivé faze
vyroby a distribuce, a to nikoli prostfednictvim spole¢ného vlastnictvi nebo

smluvnich vztahti, ale diky velikosti a moci jednoho ze ¢leni.
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2) Horizontalni distribu¢ni (marketingové) systémy - distribu¢ni systém se dvéma nebo
vice firmami na stejné urovni, které se spoji s Cilem vyuzit novou marketingovou

ptilezitost.

3) Hybridni distribu¢ni (marketingové) systémy — mnohostranna distribuce, kdy jedna
firma vytvoti dvé nebo vice marketingovych cest k jednomu nebo nékolika zakaznickym
segmentim. K dodani zbozi zdkaznikiim firma pouziva fadu piimych i neptimych ptistupt

(Kotler, 2007).

Konflikty v distribuénim fetézci

V distribucnim fetézci ptisobi obvykle nékolik ¢leni, ktefi maji svoje individudlni
cile. Pfi jejich slad'ovani a naplhovani dochazi ke vzniku konfliktd. V4Zzné a dlouhodobé
konflikty mohou narusit vykonnost systému a zpiisobit vazné problémy ve vztazich mezi
jednotlivymi firmami. Pokud mé cely distribuéni systém dobie fungovat, je tieba
specifikovat role jednotlivych aktéra a vzniklé konflikty fesit (Kotler, 2007).

Horizontalni konflikt se tykd konfliktu mezi firmami na stejné Urovni (napf.
dealeti produktu si mohou stézovat na jiné dealery v jiné geografické oblasti).

vvvvvv

jednoho distribu¢niho systému.

2.2.4 Komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis® a znamena spole¢ny.
Jejim cilem je néco ozndmit, zprostiedkovat, podé€lit se sur€itymi informacemi,
myslenkami, postoji a nazory. V literatuie najdeme nejriznéjsi terminologické pojmy pro
oznaceni marketingového ndstroje v anglickém jazyce oznaovaném jako promotion.
Zpocatku byl termin pifeklddan jako propagace, podpora prodeje nebo komunikace
s vefejnosti. 'V poslednich letech se ustdlilo oznaeni promotion = marketingova

komunikace (Heskova, 2004).
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Existuji dvé zakladni formy komunikace:

Masova (neosobni) komunikace je komunikace, pii které se sdéleni predava velké
skuping jednotliveti ptfiblizné ve stejny okamzik. Neékdy je oznaovana také jako
nepersondlni forma komunikace. Osobni komunikace je pfima forma komunikace dvou
nebo nékolika malo osob. Pro osobni formu komunikace jsou pouzivany terminy:

komunikace tvari v tvaf nebo komunikace 1:1 (Heskova, 2004).

Nastroje marketingové komunikace

Reklama — jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd, sluzeb
¢1 mySlenek urcitého subjektu. Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové vysilani,
venkovni a jiné formy.

Podpora prodeje — kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu ¢i prodeje vyrobki
nebo sluzeb. Zahrnuje vystavky na misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specidlni inzerci
nebo predvadéni.

Osobni prodej — osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvoieni dobrého vztahu se zdkaznikem. Pii osobnim prodeji jsou organizovany prodejni
prezentace, prodejci se ucastni vystav a veletrhli, uplatituji se motivacni programy.

Vztahy s veiejnosti (public relations) — snahy o budovani pozitivnich vztahti vefejnosti
k dané firm¢, vytvafeni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledku
neptiznivych udalosti, popiipadé pomluv, které se o firm¢ §iii. V oblasti public relations se
vyuzivaji zpravy a zvlastni akce.

Primy marketing — navazani primych kontaktt s peclivé vybranymi zakazniky. Vyhodou
je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moZnost budovani
dlouhodobych vztahu se zakazniky. Zahrnuje katalogy, telemarketing, ptedvadéci stanky,
internet a dalsi (Kotler, 2007).

25



3 Metodika

3.1 Cil

Cilem préce je popsat produktovy mix firmy Pekafstvi Cais.

3.2 Metodika

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast byla vénovéana
studiu a naslednému zpracovani literatury zaméfené na problematiku marketingovych
nastroji a to predevSim na problematiku produktového mixu. Seznamuje Ctenafe se
zakladni teorii marketingu a jeho jednotlivymi nastroji v podobé ,,4P*. Literaturu
potiebnou ke zpracovani teoretické Casti prace, jsem ziskala z vetsi ¢asti z Akademické
knihovny JCU v Ceskych Budgjovicich.

V praktické ¢asti jsem nejprve charakterizovala firmu pekatstvi Vladimir Cais a to
od jejiho vzniku az po soucasnost. Zminila jsem také nejvétsi fetézce, plus maloobchodni
prodejny, kam pekatstvi doddva a nakonec jeho ekonomické udaje. Déle jsem popsala
produktovy mix. Tato ¢ast zahrnuje rozdéleni produktovych ftad, podrobny popis
jednotlivych produktt, informace o kvalit¢ produktt, o logu firmy, znacCeni a baleni.
Dulezitou soucasti je také Bostonsky model, SWOT analyza a informace o tom, jaké
produkty pekafstvi nové uvedlo na trh, jaké produkty jsou ve fazi rtstu, zralosti ¢i jaké
produkty firma musela piestat vyrabét. Tyto informace pro praktickou ¢ast jsem ziskala
vedenim osobnich rozhovorti s vedoucimi pracovniky firmy, dale z materiali, které mi
firma ke zpracovani této prace poskytla a také z jejich internetovych stranek. Udaje jsem
ziskavala v pribéhu roku 2010.

V posledni ¢asti prace jsem provedla shrnuti, zhodnoceni a navrhy, které maji

v budoucnu podniku pomoci ke zlepSeni konkurenceschopnosti.
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4 Charakteristika firmy

Pro zpracovani bakalarské prace jsem si zvolila firmu pekaistvi Vladimir Cais.

Toto pekaftstvi zalozil pan Vladimir Cais 1.7.1993 v sumavském méstecku Vlachovo Brezi.
Dodnes jej se svym synem osobné vede, a zaroven je jeho jedinym vlastnikem.

Jiz od svého vzniku se pekatstvi Vladimir Cais inspiruje tradi¢nim zptisobem peceni
na Sumavé. Zejména tradici chleba s vysokym obsahem Zitné mouky. Takovy chléb se u
nas na Sumavé pekl po cela staleti, chléb se silnou, vonavou kirkou a vla¢nou stiidou
nakyslou od zitného kvasu < http://www.pekarstvicais.cz/firma.php.>.

Pekartstvi Vladimir Cais zacalo fungovat v pronajaté provozovné byvalého Statniho
statku ve Vlachové Bfezi s deseti zaméstnanci. Postupem ¢asu se jejich pozice na trhu
upevilovala a vyrobky se stavaly zddanéjsi. S rostouci vyrobou provozovna nestacila pokryt
poptavku, a proto v roce 2002 zakoupili objekt, ktery zrekonstruovali v moderni
provozovnu s nejmodernéj$i technologii. OvSem, ,nejmodernéjsi“ v tomto piipade
neznamena odlidSténa. Stale je femeslnou pekarnou. Chléb se potad vali rucné a pece se v
sazecich pecich. Pfi kolaudaci jim potravinairska inspekce udélila hodnoceni provozu Al.
Takto hodnocenych provoza v republice neni mnoho. V prosinci roku 2003 byli
vyhodnoceni Sdruzenim ¢eskych spotiebiteli, které jim udé€lilo cenu roku 2003 ,,Spokojeny
zékaznik Jihoc¢eského kraje.*

V listopadu 2007 zazadali o certifikaci provozovny, kde je predmétem plnéni
zdravotni nezavadnost produktl, které musi byt zajiStény uplatiovanim principti systému
HACCP (analyza nebezpeci, vstupni a vystupni kontrola, persondlni hygiena, CiSténi a
desinsekce, zamezeni kiizeni cest atd.). V lednu 2008 probéhl certifika¢ni audit dle pokynt
MZe a byl vydan certifikat pro syst¢ém HACCP v oblasti vyroby chlebl a béZného peciva.
V lednu 2008 také ziskali certifikat opraviujici vyrobce oznacovat certifikovany vyrobek
ochrannou znamkou ,,Sumava — originalni produkt“ na vyrobky Chléb Mad’arsky, Chléb
Chalupéisky, Chléb Special a Dalaman. V bieznu 2009 podali na Ministerstvo primyslu a
obchodu CR registra¢éni zadost o dotaci na projekt INOVACE II. Cilem je zavedeni
NATIVE LINE, tzn. vyrobky, které v recepturach nevyuZivaji pfidavné latky. Jde o
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zavedeni novych chlebti LIBIN a BOUBIN — tzv. chleby ,.bez é¢ek*. Zadost byla schvalena
a v cervnu 2010 byla dotace pfipsdna na ucet. V cCervenci 2010 chléb Boubin zvitézil v
soutézi JihoCeského kraje ,,Regionalni potravina.*

NejvétSimi odbérateli jsou Fetézce:

BILLA,

Jednota,

Flop
Tesco.

Zavazi cely jihoCesky kraj a Prahu.

Pekaistvi Vladimira Caise ma i svoji vlastni maloobchodni prodejnu v méste¢ku Vlachovo
Bfezi, kterou vlastni manzelka pana Vladimira Caise. Moznost ndkupu peciva je mozné i
v prodejnich hodinach pfimo na pekarn¢. Pekaistvi Vladimira Caise dodava své produkty i
na Zékladni skoly - Vlachovo Biezi, Volyn¢, Strakonice, na Stfedni Skolu do Volyn¢ a na
Gymnazium do Strakonic.

Déle tato pekarna zavazi do maloobchodnich prodejen:

Prachatice — pi.: SPAR-PRAMENKA spol. s.r.0., M.U.S.P., Pisek — pt.: Cesky Grunt
Strakonice — pt.: JATKY Hradsky, s.r.o., Kolonial Kyslikova, prodejna Za rajem

Praha — potraviny Fridrich, Karel Vavra potraviny, s.r.o., Vimperk — potraviny Josef
Litva, Benes s.r.o., Protivin — potraviny Jaroslava Placha, Volary — Fendrychova, Jitka
Dibd’akova — prodejna smiSeného zbozi, Zbytiny — Jifi Hodina - prodejna smiseného zbozi
atd.

V soucasné dobé ma pekatstvi Cais 54 zaméstnancu, ktefi pracuji v nepietrzitém provozu.

A jejich cil do budoucna? Jak mi bylo sd€leno, je snaha kvalitnimi vyrobky rozsifovat trh a

predevsim usilovat o to, aby spottebitelé byli co nejvice spokojeni.

Ekonomické udaje o firm&: 1/ ro¢ni obrat - 60 mil. K&

2/ denni vyroba chléb 1835 tun

bézné pecivo 264
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5 Produktovy mix

Firma pekatstvi Vladimir Cais se zabyva prodejem peciva. Veskerou cast jeho
sortimentu tedy tvofi spotfebni produkty, konkrétné rychloobratkové zbozi - jednd se o
zbozi denni potieby, které spottebitelé nakupuji ¢asto, pravidelné, bez velkého premysleni
¢i porovnani. Patii mezi zékladni potraviny, které si zakaznik bude nakupovat stale, a to i
kdyz jejich cena poroste. Rohlik nebo chleba jsou vyrobky, které substituty nemaji. Rohlik
bude vzdy rohlik a chleba bude vzdy chleba. Muzeme ale fici, Ze substitut rohliku je
houska. Na trhu existuje cela fada riznych druht peciva od riznych pekaren, a tak si
zakaznik muze vybrat sam, jaky druh peciva si koupi a za jakou cenu. Zalezi na ném, zdali
si koupi rohlik bily ¢i rohlik tmavy, celozrnny nebo chléb. Kazdy produkt ma své
katalogové a obchodni ¢islo, pod kterym je mozné nalézt konkrétni produkt. Své produkty
firma pekatstvi Vladimir Cais rozdéluje na tyto 3 produktové rady:

Obrdzek 4: Prvni produktovd fada — chléb. (podrobné rozd€leni produktt v ramci

jednotlivych produktovych fad uvadim v pfiloze).

1.CHLEB
1

I | | | 1
Zitnopsenic<ny native line — chléb vicezrnny kvasowvy specialni chléb

~ n T n P
kvasovy chléb bez , écek chléb
— madarsky chléb chle:ohuebzi:cek chléb maroko cesnekovy chléb

chalupaisky chléb & & &

- P Y ‘:h'eblz’heiz edek norsky chléb skvarkovy chiéb

— chléb special

— chléb cézar

— chlébdalaman

— konzumni chléb

Zdroj: pekatstvi Vladimir Cais, 2010.
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1. CHLEB
Veskery chléb z jejich produkce je vyrabén femeslnym zpiisobem, je rucné valeny a
dikladné upeceny v sazecich pecich. Vzdy obsahuje tradi¢ni zitny kvas, ktery si sami

ptipravuji.

> ZITNOPSENICNY KVASOVY CHLEB

Jadro chlebii tvoii pro oblast Sumavy tradiéni Zitnopseniéné chleby s vysokym obsahem
zitného kvasu.
o MADARSKY CHLEB - 7itnop$eniény chléb zejména pro toho, kdo mé rad kirku
sypanou moukou
e CHALUPARSKY CHLEB - tradi¢ni Zitnopseniény chléb sypany kminem, v roce
2009 ocenén 2. mistem v soutézi femesIny chléb roku
e CHLEB SPECIAL
o CHLEB CEZAR
e CHLEBOVY DALAMAN 240 g - velmi oblibeny Zitnop$eniény dalamén, sypany
smési zrnicek a vlocek

e KONZUMNI CHLEB

SloZeni tésta: 7itnd mouka chlebova, psenicna mouka chlebova, voda, zitny kvas, drozdi,
stl, stabilizator (sloZeni: lepek, pSeni¢nd mouka, kukuficna mouka, syrovatka, E300,
enzymy), kmin.
Vyrabéné hmotnosti: 12009, 850¢g, 600g — veka i1 bochnik, celé i balen¢, krajené

500¢g balena, krajena pulka — veka

500g cely bochnik
Vyrabéné hmotnosti - chléb special: 850g, 600g — veka i bochnik, celé i balené, krajené
Vyrabéné hmotnosti - chléb cézar: 1000g — veka celé 1 balené, krajené

4509 — veka krajena ptilka

Vyrabéné hmotnost: - chléb konzumni: 7509 - veka celd, krajena
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4509 — veka kréjena ptlka

> NATIVE LINE — CHLEB BEZ ..ECEK*

Pekaftstvi Cais zacalo vyrabét ¢im dal oblibenéjsi chleby bez pridavnych latek a extraktd,
protoze az piili§ mnoho potravin ztratilo své pfirozené vlastnosti. Protoze z naSich Zivotl se

ztraci smysl pro prirozené a zdravé vnimani Zivota.

e CHLEB BEZ ,ECEK+ BOUBIN - Zitnop3eni¢ny chléb s obsahem vzacnych mouk -
Spaldové a kamutové. Vitéz v soutézi ,,Chutnd hezky jihocesky* pro rok 2010.
SloZeni tésta: zitna mouka chlebova, pSenicna mouka chlebova, voda, zitny kvas, mouka

z tvrdé pSenice, Cerstvy jogurt, drozdi, sil, Spaldova mouka, kamutova mouka, kmin.

e CHLEB BEZ ., ECEK«" LIBIN - Zitnopseniény chléb s vysokym obsahem Zitného
kvasu a ptidavkem Cerstvého jogurtu.
SloZeni tésta: Zitnd mouka chlebova, pSeni¢na mouka chlebova, voda, zitny kvas, mouka
z tvrdé pSenice, Cerstvy jogurt, drozdi, sul, kmin.
Vyrabéné hmotnosti: 600g — veka celé i balené, krajené

3509 — veka krajena pulka

» VICEZRNNY KVASOVY CHLEB

K vyrobé vicezrnnych chlebli jsou pouzivané hodnotné a kvalitni suroviny doplnéné o
jejich zitny kvas. Dbaji na to, aby vicezrnné produkty mély nejen vyzivovy smysl, ale aby

také velmi dobte chutnaly.
e CHLEB MAROKO

SloZeni tésta: pSenicna mouka chlebovd, zitnd mouka chlebové, voda, Zitny kvas, ovesné

vlocky, slunecnicové seminko, sezamové seminko, Inéné seminko, drozdi, stl, je¢na mouka
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prazena, stabilizator (slozeni: lepek, pSeni¢na mouka, kukufiénd mouka, syrovatka, E300,
enzymy), kmin.
Vyrabéné hmotnosti: 1000g — veka celd i balend, krajena

4509 — veka krajena pulka

vvvvv

pouzité suroviny.
SloZeni tésta: 7itna mouka chlebovd, pSeni¢nd mouka, voda, slune¢nicova semena, Zitny
kvas, zitny Srot, zitna sladova mouka, sojovy Srot, pSeni¢ny Srot, sezam, Inéné seminko,
drozdi, bavinikova seminka, zitny slad, pSeni¢ny lepek, jedla stl, jecna sladova mouka,
chlebové koteni, kypftici prostfedek: E 471, E 472, E 300 kyselina askorbova.
Vyrabéné hmotnosti: 600g — formovy chléb cely i baleny, krajeny
300g — formovy chléb balena, krajena pulka

> SPECIALNI CHLEB

e CESNEKOVY CHLEB - specialita. Pifjemna &esnekova chut ve vlaéném
pSeni¢no-zitno — bramborovém téstu.

SloZeni tésta: psenicnd mouka chlebova, zitnd mouka chlebova, voda, pekaiska smes
(sloZeni: bramborové vlocky, pseni¢na mouka a krupice, suSené¢ mléko, jodovana motska
stl, cukr, je¢nd sladova mouka, pecici prostfedek emulgatory: E473f, E471, mono- a
diglyceridy jedlych mastnych kyselin esterované s mono- a diacetyly kyseliny vinné, E322
lecitin, mouku oSetfujici prostiedek: enzymy, E300 kyselina askorbovd) zitny kvas,
cesnekova pasta, Cesnekové susené platky, drozdi, sul.

Vyrabéné hmotnosti: 6009 — veka i1 bochnik, celé 1 balené, krajené
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e SKVARKOVY CHLEB — nova chlebova specialita.
SloZeni: (mozné alergeny podtrzené) voda, pSeni¢nd mouka, zitnd mouka, Skvarky
z vepiového sadla, ¢esneko-cibulova zapara (slozeni: voda, pSeni¢na zrna, zitna zrna, sul,
Inéné seminko, slune¢nice, susena cibule, cesnek, E260, E270 kyseliny), zitny kvas, drozdi,
sul, stabilizator (slozeni: lepek, pSeni¢nd mouka, kukuficnd mouka, syrovatka, E300,
enzymy), drozdi, kmin, sezam, Inéné seminko. Miize obsahovat stopy alergenii: vejce,
laktoza, soja, skotapkové plody.

Vyrabéné hmotnosti: 400g — nebaleny, baleny, krajeny

Obrazek 5: Druha produktova rada — pecivo

2. PECIVO
|
| | | 1
bilé pecdivo vicezrnneé pecivo specialni pecdivo
— houska — sojova bulka L Skvarkové placky
— rohlik — sojova baget
. chlebickova | cesnekocibulova
vecka bageta
—  pletinka velka

Zdroj: pekaistvi Vladimir Cais, 2010.

1. PECIVO

> BILE PECIVO

e HOUSKA 60g
e ROHLIK 45g
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e CHLEBIiCKOVA VECKA 300g

e PLETINKA VELKA
SloZeni tésta: psSenicnd mouka hladka special, voda, rostlinny tuk, drozdi, pekaisky
pripravek (slozeni: pSeni¢na mouka, je¢na sladova mouka, sil, emulgator E471, enzymy),

susend syrovatka, stl.

> VICEZRNNE PECIVO

e SOJOVA BULKA 60g

e SOJOVA BAGETA 100g
SloZeni tésta: psenicna mouka hladkéd special, voda, pekaiska smés (sloZeni: sojovy Srot,
ovesné vlocky, pSenicna celozrnna mouka, pSeni¢nd mouka, Inéné seminko, slunecnice,
prazeny je¢men, stl), rostlinny tuk, drozdi, pekatsky ptipravek (slozeni: pSeni¢nd mouka,

jena sladova mouka, siil, emulgator E471, enzymy), suSend syrovatka, sil.

e CESNEKOVO-CIBULOVA BAGETA 100g
SloZeni tésta: pSenicna mouka hladka special, voda, C¢esneko-cibulova zéapara (slozeni:
voda, pSeni¢na zrna, zitnd zrna, sul, Inéné seminko, slune¢nice, suSena cibule, Cesnek,
E260, E270 kyseliny), rostlinny tuk, drozdi, pekaisky ptipravek (slozeni: pSenicnd mouka,

jecna sladova mouka, siil, emulgator E471, enzymy), suSend syrovatka, sil.

> SPECIALNI PECIVO

e SKVARKOVE PLACKY
SloZeni: (mozné alergeny podtrzené¢) pSeni¢na mouka, voda, Skvarky z vepfového séadla,
obilnd zépara (sloZeni: voda, pSeni¢na zrna, zitnd zrna, sul, Inéné seminko, slunecnice,
E260, E270 kyseliny), pekafska smés (slozeni: bramborové vlocky, pSeni¢éna mouka a
krupice, suSené mléko, jodovand motska sil, cukr, jecnad sladovd mouka, emulgatory:

E473f, E471, mono- a diglyceridy jedlych mastnych kyselin esterované s mono- a diacetyly
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kyseliny vinné, E322 lecitin, enzymy, E300 kyselina askorbovd), restovana cibule, drozdi,
rostlinny olej, stl, drozdi, sezam, Inéné seminko, pepf.
Muze obsahovat stopy alergenti: vejce, laktoza, soja, skofapkové plody.

Vyrabéné hmotnosti: 609 — volné, 180g - balené

Obrazek 6: Treti produktova rada — sladké pecivo
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2. SLADKE PECIVO

> PLUNDROVE PECIVO

e VAZANE KOLACE STVAROHEM A OVOCNOU NAPLNIi 90g
(PLUNDROVE KOLACE)
e PLUNDROVE SATKY 90g
SloZeni tésta: pSeni¢nd mouka, voda, tuk (slozeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla sil (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten) cukr, pekaiska smés (slozeni smési:E471,
cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300), drozdi, stl Provalovaci
(laminovaci) tazny tuk: rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda, ztuzené rostlinné tuky, jedla
sul (0,1%), emulgatory: lecitin E 322, mono- a diglycerid E 471, konzervant: sorban

draselny, regulator kyselosti kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten.

SloZeni naplni: Tvarohova napli — tvaroh odstfedény, cukr, voda, stabilizator (E 1414,
E1422 modifikovany Skrob, E 466, E412 zahustovadlo) Meruiikova napli — jable¢na
dren, glukézovy sirup, meruiikova dieni, voda, cukr, E1442 modifikovany skrob, E 330
kyselina, E418 zahustovalo, E202 konzervant Rybizova napli — jablecna dien, glukozovy
sirup, rybizova dfen, voda, cukr, E1442 modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418

zahustovalo, E202 konzervant.

SloZeni ndplni — plundrové Satky: Makova napli — stabilizovany mlety mak modry,
voda, cukr, suSené plnotu¢né¢ mléko, susena syrovatka, modifikovany Skrob, pfirodni
vanilkové aroma, ptirodni citronové aroma, E202 konzervant Naplii s ofechy — cukr,
ofechova jadra (mandle, liskové ofechy), so6jova krupice, sdjova plnotucna mouka,

kukuti¢ny bobtnavy Skrob, kukuti¢ny Skrob, suseny bilek, stl, skofice, aroma.
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Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny

Baleni: 2ks v baleni (180g)

> LISTOVE PECIVO

e JABLECNY ZAVIN LISTOVY 220g
SloZeni tésta: pSeni€na mouka, tuk (sloZeni tuku: ztuZené rostlinné tuky, rostlinné tuky,
rostlinné oleje, voda, jedla sal (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citrénova, aroma, barvivo beta karoten), voda, vaje¢nd melanz, cukr, ocet, stl.
SloZeni ndplné: jablka, cukr, strouhanka, ofechova jadra (mandle, liskové ofechy), rozinky,
sojova krupice, sojova plnotucnd mouka, kukuiicny bobtnavy Skrob, kukuii¢ny Skrob,

suSeny bilek, stl, skofice, aroma.

Minimalni hmotnost vyrobku: 2209
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 1ks

e LISTOVE TYCINKY SE SKVARKAMA 150g balené

SloZeni: (mozné alergeny podtrzené) pSenicna mouka, tazny tuk (sloZeni: rostlinné tuky,
rostlinné oleje, voda, ztuzené rostlinné tuky, jedla sil, emulgatory: lecitin E 322, mono- a
diglycerid E 471, konzervant: sorban draselny, regulator kyselosti kyselina citronova,
aroma, barvivo beta karoten), voda, Skvarky z vepfového sadla, pekaiskd smés (slozeni:
lupinova mouka, kukufi¢nd mouka, ryZovd mouka, suSené zloutky, uhli¢itan sodny,
modifikované Skroby), drozdi, ocet, sil, araSidova drt, Inéné seminko, sezam, Cesnek
suSeny.

Mize obsahovat stopy alergenti: vejce, laktoza, soja, skotfapkové plody.
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> JEMNE PECIVO

e RAZENE KOLACKY 70g

e MORAVSKY KOLAC 100g

e KRAJENY KOLAC ,, ZLUTY“ (Meruiikovd ndplii s jablky, tvarohovi ndpli,
ndplii s oiechy) 100g

e KRAJENY KOLAC ,,CERVENY* (Rybizovd ndplii s jablky, tvarohovd ndpli,
makova ndplit) 100g

e SUMAVSKY KNOFLIiK (TVAROHOVY, MAKOVY NEBO
POVIDLOVY) 40g

e JEMNY SATECEK (TVAROHOVY, MAKOVY NEBO POVIDLOVY) 75g

e JEMNY VAZANY KOLAC (TVAROHOVY, MAKOVY NEBO
POVIDLOVY) 75g

SloZeni tésta: pSenicnd mouka, voda, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten) cukr, pekaiskd smés (slozeni smési:E471,

cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300), drozdi, stl.

SloZeni ndplni: Rybizova napli s jablky — jable¢né kostky, jable¢na dien, glukézovy
sirup, rybizova dfen, voda, cukr, E1442 modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418
zahustovalo, E202 konzervant Meruiikova napli s jablky — jableéné kostky, jable¢na
dren, glukdézovy sirup, merunkova dien, voda, cukr, E1442 modifikovany skrob, E 330
kyselina, E418 zahustovalo, E202 konzervant Tvarohova napli — tvaroh odstfedény, cukr,
voda, stabilizator (E 1414, E1422 modifikovany Skrob, E 466, E412 zahustovadlo)
Makova napli — stabilizovany mlety mak modry, voda, cukr, susené plnotuéné mléko,

suSena syrovatka, modifikovany Skrob, pfirodni vanilkové aroma, pfirodni citronové aroma,
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E202 konzervant Napli s ofechy — cukr, ofechova jadra (mandle, liskové ofechy), sdéjova
krupice, s6jova plnotu¢nd mouka, kukuficny bobtnavy skrob, kukufiény Skrob, suseny
bilek, stil, skofice, aroma Povidlova napli — Svestkovy lekvar, jable¢ny lekvar, suSené
Svestky, glukézovy sirup, cukr, voda, E330, aroma. Drobenka — pSeni¢nd mouka, cukr, tuk
(slozeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda, jedla sil (0,1%),
emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych

kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti kyselina citronova, aroma, barvivo beta

karoten).

Minimalni hmotnost vyrobku: 70g

Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 3Kks v baleni (210g)

SloZeni naplni — moravsky kola¢: Tvarohova napli — tvaroh odstfedény, cukr, voda,
stabilizator (E 1414, E1422 modifikovany Skrob, E 466, E412 zahustovadlo) Povidlova
napln — Svestkovy lekvar, jablecny lekvar, suSené Svestky, glukdézovy sirup, cukr, voda,
E330, aroma Drobenka — psSeni¢na mouka, cukr, tuk (slozeni tuku: ztuzené rostlinné tuky,
rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s
mastnymi kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator

kyselosti kyselina citrénova, aroma, barvivo beta karoten)

Minimalni hmotnost vyrobku: 100g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (200g)

SloZeni ndplni — krajeny kola¢ Zluty, ¢erveny: Rybizova napli s jablky — jable¢né
kostky, jable¢na dien, glukézovy sirup, rybizova dien, voda, cukr, E1442 modifikovany
Skrob, E 330 kyselina, E418 zahustovalo, E202 konzervant Meruiikova napli s jablky —
jable¢né kostky, jable¢na dfen, glukdzovy sirup, merunkova dien, voda, cukr, E1442
modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418 zahuStovalo, E202 konzervant Tvarohova
napli — tvaroh odstfedény, cukr, voda, stabilizator (E 1414, E1422 modifikovany Skrob, E
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466, E412 zahuStovadlo) Makova naplii — stabilizovany mlety mak modry, voda, cukr,
susené plnotu¢né mléko, susend syrovatka, modifikovany skrob, pfirodni vanilkové aroma,
prirodni citronové aroma, E202 konzervant Naplii s ofechy — cukr, ofechova jadra (mandle,
liskové ofechy), séjova krupice, s6jova plnotuéna mouka, kukuii¢ny bobtnavy Skrob,
kukufi¢ny Skrob, suSeny bilek, sil, skofice, aroma Drobenka — pSeni¢na mouka, cukr, tuk
(slozeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda, jedla sil (0,1%),
emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych

kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti kyselina citronova, aroma, barvivo beta

karoten).

Minimdlni hmotnost vyrobku: 100g

Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (200g)

SloZeni naplni — Sumavsky knoflik, jemny Satecek a jemny vazany kola¢: Tvarohova
napln — tvaroh odstfedény, cukr, voda, stabilizator (E 1414, E1422 modifikovany skrob, E
466, E412 zahustovadlo) Makova naplin — stabilizovany mlety mak modry, voda, cukr,
suSené plnotu¢né mléko, susena syrovatka, modifikovany Skrob, ptirodni vanilkové aroma,
piirodni citronové aroma, E202 konzervant Povidlova naplii — $vestkovy lekvar, jable¢ny
lekvar, suSené $vestky, glukdzovy sirup, cukr, voda, E330, aroma Drobenka — pSeni¢na
mouka, cukr, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda,
jedla sal (0,1%), emulgétory ester polyglycerolu s mastnymi kyselinami, mono- a
diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti kyselina citrénova,

aroma, barvivo beta karoten).

Minimalni hmotnost vyrobku: 409, 759 - jemny Satecek a jemny vazany
kolac¢

Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny

Baleni: 3ks, 2ks — jemny $astecek a jemny vazany
kola¢ v baleni (120g)

40



o JEMNE TRUBICKY S KREMEM
KAKAOVA A VANILKOVA PRICHUT - 55¢

SloZeni: (mozné alergeny podtrzené) pSeni¢na mouka, voda, tuk (slozeni tuku: ztuzené
rostlinné tuky, rostlinné tuky, rostlinné oleje, voda, jedla sul (0,1%), emulgatory ester
polyglycerolu s mastnymi kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban
draselny, regulator kyselosti kyselina citrébnova, aroma, barvivo beta karoten) cukr,
pekaiska smés (slozeni smési:E471, cukr, sojovd mouka, aroma, E160a, E412 , enzym,
E451, E300), drozdi, stl.

Naplii: voda, rostlinny krém (slozeni krému: ztuzené rostlinné tuky (26%), cukr (11%),
mlécna bilkovina, stabilizatory E42011, E463, emulgatory E472e, s6jovy lecitin E322,
E472b, sul, ptirodni aroma, piibarveno E160a) kakaovd ndplii: (sloZeni: cukr, kakaovy
prasek, pSeni¢na bobtnava mouka, pSeni¢ny Skrob, kukuficny Skrob, suSena syrovatka,
rostlinny tuk, modifikovany Skrob, susené plnotu¢né mléko, susené odtu¢néné mléko,
glukézovy sirup, mlé¢na bilkovina, zahuStovadlo: E401; stabilizatory: E450, E471;
piirodni a ptirodné identické aroma, barvivo: E160a vanilkovy pudink (slozeni: Cukr,
Skrob kukufi¢ny, suSené mléko odtucnéné, suSend syrovatka, stabilizator CMC E466,
vanilkové aroma, barvivo).

Poleva: cukr, ztuZeny rostlinny tuk, kakao, kakaova hmota, susena syrovatka, emulgatory —

sojovy lecitin a E476, pfirodn¢ identické aroma.

e CESKE BUCHTY SNAPLNi (TVAROHOVE, MAKOVE NEBO
POVIDLOVE) 300g
SloZeni tésta: pSenicnd mouka, voda, tuk (slozeni tuku: ztuZené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten) cukr, pekatska smés (slozeni smési:E471,

cukr, sojovd mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300), drozdi, sul.
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SloZeni ndplni: Tvarohova napli — tvaroh odstfedény, cukr, voda, stabilizator (E 1414,
E1422 modifikovany Skrob, E 466, E412 zahustovadlo) Makova napli — stabilizovany
mlety mak modry, voda, cukr, susené plnotu¢né mléko, susend syrovatka, modifikovany
Skrob, pfirodni vanilkové aroma, pfirodni citronové aroma, E202 konzervant Povidlova
napli — svestkovy lekvar, jablecny lekvar, susené Svestky, glukézovy sirup, cukr, voda,

E330, aroma.

Minimalni hmotnost vyrobku: 300g
Minimadlni trvanlivost: 72 hodin baleny
Baleni: baleni obsahuje 9ks buchet

e SLADKE KROUZKY 90g
e SLADKA PLETYNKA 90g
e MAXI LOUPAK 90g

e VELKY SNEK 90g

SloZeni tésta: pSenicnd mouka, voda, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten) cukr, pekaiska smés (slozeni smési:E471,
cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300), drozdi, stl.

Posyp: mak modry, nebo cukr, skofice

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny
Baleni: POUZE VOLNE

e SVATECNI VANOCKA 400g nebo 800g
e SVATECNI VANOCKA

e VANOCKA JEMNA 400g

e VANOCKA VELKA 800g

42



SloZeni tésta: psenicnd mouka, voda, tuk (slozeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten), maslo, cukr, pekafskd smés (slozeni
smési:E471, cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300), drozdi, stl.

Posyp — svate¢ni vanocka: mandlové a podzemnicové lupinky

Minimalni hmotnost vyrobku: 800g, resp. 400g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 1ks

e JEMNY KYNUTY ZAVIN (MAKOVY NEBO ORECHOVY) 200g

SloZeni tésta: pSenicnd mouka, voda, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla sul (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin, sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten) cukr, pekatrska smés (slozeni smési:E471,
cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym, E451, E300.), drozdi, sul.

SloZeni naplni: Makova napli — stabilizovany mlety mak modry, voda, cukr, susené
plnotu¢né mléko, suSend syrovatka, modifikovany Skrob, ptirodni vanilkové aroma,
piirodni citronové aroma, E202 konzervant Napli s ofechy — cukr, ofechova jadra (mandle,
liskové ofechy), sojova krupice, s6jovd plnotucnd mouka, kukuiicny bobtnavy Skrob,

kukuficny Skrob, suSeny bilek, stl, skofice, aroma.

Minimalni hmotnost vyrobku: 200g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 1ks

43



> TRENE PECIVO

e KARAMELOVE REZY 90g
e COKOLADOVE REZY 90g

SloZeni tésta: cukr, mouka pSeni¢na, jedly rostlinny olej, vaje¢na melanz, vajeCna smés
suSena, bramborovy S$krob, tapiokovy Skrob, E1422 (modifikovany Skrob), E450i,
E500i11,(kyptici latky), syrovatka suSena, E472b, E477 (emulgatory), glukoézovy sirup,
mléko suSené odstfedéné, sul, aroma.

SloZeni ndplné (karamelova fezy): Meruiikova napli — jable¢na dien, glukozovy sirup,
meruiikova dien, voda, cukr, E1442 modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418
zahustovalo, E202 konzervant.

SloZeni naplné (¢okoladové rezy): Rybizova napli — jablecna dien, glukoézovy sirup,
rybizova dren, voda, cukr, E1442 modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418 zahustovalo,
E202 konzervant.

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (180g)

e MAKOVNIK 90g

SloZeni tésta: psenicnd mouka, voda, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten), stabilizovany mlety mak modry, cukr,
pekaiska smés (slozeni smési:E471, cukr, sojova mouka, aroma, E160a, E412 , enzym,
E451, E300), drozdi, sul.

SloZeni ndplni: mandarinky, citronova poleva — citronovy protlak, glukézovy sirup, voda,
cukr, E1442 modifikovany Skrob, E 330 kyselina, E418 zahuStovalo, E202 konzervant.

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g

44



Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny

Baleni: 2ks v baleni (180g)

e TVAROHOVY FESAK 90g
SloZeni tésta: cukr, mouka pSeni¢na, jedly rostlinny olej, vaje¢na melanz, vaje¢na smes
susend, bramborovy Skrob, tapiokovy Skrob, kakao, E1422 (modifikovany Skrob), E450i,
E500i11,(kyptici latky), syrovatka susend, E472b, E477 (emulgatory), glukézovy sirup,
mléko susené odstiedéné, sil, aroma. Tvarohova napli — tvaroh odstfedény, cukr, voda,

stabilizator (E 1414, E1422 modifikovany Skrob, E 466, E412 zahuStovadlo).

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (180g)

e ORECHOVNIK 90g
SloZeni tésta: pSenicnd mouka, voda, tuk (sloZeni tuku: ztuzené rostlinné tuky, rostlinné
tuky, rostlinné oleje, voda, jedla stl (0,1%), emulgatory ester polyglycerolu s mastnymi
kyselinami, mono- a diglyceridy mastnych kyselin sorban draselny, regulator kyselosti
kyselina citronova, aroma, barvivo beta karoten), cukr, ofechova jadra (mandle, liskové
ofechy), s6jova krupice, sdjova plnotucnd mouka, kukuficny bobtnavy Skrob, kukufi¢ny

Skrob, suSeny bilek, stl, skofice, aroma, mandlové platky.

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (180g)

e PERNIK 90g
SloZeni tésta: cukr, mouka pSeni¢nd, jedly rostlinny olej, vajecnd melanz, vaje€nd smés
suSend, bramborovy Skrob, tapiokovy Skrob, kakao, E1422 (modifikovany Skrob), E450i,
E500ii,(kyptici latky), syrovatka suSena, E472b, E477 (emulgatory), glukdzovy sirup,
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mléko suSené odstfedéné, sul, pernikové koteni, aroma. Zdobeni: Cokolddova poleva

(100% tuk, ¢okolada), strouhany kokos.

Minimalni hmotnost vyrobku: 90g
Minimalni trvanlivost: 24 hodin nebaleny, 72 hodin baleny
Baleni: 2ks v baleni (180g)

5.1 Kvalita

Kvalita produktu znamené schopnost produktu fadné plnit své funkce. MlZzeme fici,
7e je zékladnim predpokladem pro konkurenéni vyhodu. Jednou takovou vyhodou této
pekarny je to, Ze se stale jedna o femeslnou pekarnu, kde chléb, jak uz jsem zminila, se
porad vali ru¢né a peCe se v sazecich pecich. Produkty, které nabizi firma pekafstvi
Vladimir Cais spliuji vysokou kvalitu, coz dokazuji ziskané certifikaty opraviujici vyrobce
oznadovat certifikovany vyrobek ochrannou znamkou ,, Sumava” a NATIVE LINE -
vyrobky, které v recepturach nevyuzivaji piidavné latky. Jde o zavedeni chleba LIBIN a
BOUBIN.

Pekdrna méa své stalé dodavatele, ktefi jsou pro ni vyhodni a jsou predevSim
spolehlivi a kvalitni, coz je pro pekdrnu zna¢né dalezité.

Hlavnim dodavatel mouky je firma UNIMILLS a.s. — Praha.
Hlavnimi dodavateli ostatnich surovin jsou firmy:

Mantler CZ, s.r.o. — Praha

Zeelandia, s.r.o. — MalSice

Brabec, Mlyn Horazd’ovice — Zafeci s.r.0.

MADETA, a.s. — Ceské Budgjovice.

Hlavnim dodavatelem rukavi na chleby je firma Manello, s.r.o. — Ceské Budg&jovice.
Hlavnim dodavatelem f6lii je firma Technology, s.r.o. (svét baleni) - pobocka Protivin.

Hlavnim dodavatelem etiket je firma Jelinek-Novacek, BRAINY LABELS — Prachatice.
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5.2 Logo

Pekatstvi Vladimir Cais ma své charakteristické logo, které je pro néj typickym
znakem nékolikaleté praxe a kvality. Logo firmy je vyjadieno slovné i graficky. Sklada se
ze slozeni dvou nazvii. Kde v pravé Casti loga nahotfe je tuénym pismem vyrazen napis
cais, tj. ptijmeni feditele pekarny a pod nim je zobrazen cely nazev firmy, neboli pekaistvi
vladimir cais, ktery je zobrazen menSim pismem. Cely nazev je potom sdilen S vlevo
umisténym obrazkem obilného klasku, protoze ten je pouzivan na vSechny produkty, viz

obrazek 7.

Obrazek 7: - LOGO firmy

Zdroj: pekaftstvi Vladimir Cais,2010.

Toto logo je lehce rozpoznatelné, vyznacuje se snadnou vyslovitelnosti a
zapamatovatelnosti. V podvédomi spotiebiteli pifedstavuje piredev§im kvalitu daného

vyrobku, ktera je potvrzena n¢kolika ocenénimi a certifikaty.

5.3 Znaceni

Vyznamnou soucasti produktu je znacka. Jedna se o soucdst baleni, jejimz celem je
identifikovat zbozi a odliSit se od konkurence. Znafeni ma vSak né€kolik funkci. Jak

miizeme vidét, znacky firmy pekafstvi Vladimir Cais nds informuji o: ndzvu jednotlivych
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produktl, je zde uvedena i produktova tada, dale nas také informuje o vitézné kategorii,
kterou jejich produkt ziskal, vytiSténa je zde i ochrannd zndmka, kterou je vyrobce
opravnén pouzivat a nakonec muzeme také vidét logo firmy, sidlo firmy a samoziejmé
nesmi chybét minimalni trvanlivost produktu.

Obrazek 8: Znaceni - chléb Chalupar a Boubin

i P [
Zdroj: pekaftstvi Vladimir Cais,2011.

5.4 Obal

Obal vyrobku plni pifedevs§im funkci k prodlouzeni trvanlivosti a funkci ochranou.
K baleni vyrobkl se pouzivaji specialni perforované folie, které plni funkci dychani. Tyto
folie se v8ak pouzivaji jen u chlebu krajenych a u sladkého peciva, pokud jsou 2ks v baleni.
Dulezité je také zminit, Ze na chleby bez écek (NATIVE LINE) jsou pouZivané rukavy na
chleba, které slouzi piedevsim jako znaceni produkti, viz obrézek €. 9.

Pti piepravé vyrobkili jsou pouZzivany bedynky, ve kterych jsou vyrobky
pfepravovany do maloobchodi a fetézc.

Obrazek 9: Rukav na chléeb

Zdroj: pekatstvi Vladimir Cais 2011.
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5.5 Zivotni cyklus vyrobkii

Jednim z dilezitych problémt spojenych s produktem v marketingu je otazka
zivotniho cyklu produktu. Ovliviiuje charakter produktu, technologicky pokrok, spottebni
chovani. Zivotni cyklus produktu vyjadfuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou
se produkt nachazi na trhu. Vyjadfuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na ¢ase.

Klasicky Zivotni cyklus produktu obsahuje CtyFi etapy:
Uvedeni na trh — roku 2011 pekafstvi Vladimir Cais uvedlo na trh nové produkty a to

konkrétné: z jemného peciva jsou to jemné trubicka s krémem — vanilka, z listového tésta
se jedna o listové tyCinky se Skvarkama a do specidlniho peciva zatadila novy Skvarkovy

chléb. Rist — do faze rustu fadime chléb LIBIN a BOUBIN. Zralost — do faze zralosti

’

spadaji veskeré produkty, které jsem nezminila. Upadek - do faze upadku spadé toustovy
chléb kotenovy, ktery se vyrabél, ale z diivodu neziskovosti byl vyfazen z vyroby.
D¢élka zivotniho cyklu produktu i jeho jednotlivych etap je zavisla od fady faktori —

zejména nasycenosti trhu, povahy produktu, nastupu novych technologii apod.

5.6 SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek (vztahuji se k vnitini situaci podniku) a

prilezitosti a ohrozeni (vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi).

Obrazek 10: SWOT analyza

Vnitini prostiedi

%] %]
Silné stranky (S) 3,75 Slabé stranky (W) 3,17
Tradice - tradi¢ni zptisob peceni
(rucni prace) 5 [ Nedostate¢né marketingové oddé€leni 4
Moderni technické vybaveni 4 | Slaba komunikace mezi zaméstnanci 2
Jedinecné technologické postupy, recepty 5 | Vysoké naklady na rozvoz 3
Vzdy Cerstvé pecivo 4 | Malé vyrobni prostory 4
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Reklama 3 [ Nizky styk s vefejnosti 2
Kvalitni vstupni suroviny, spolehlivi dodavatelé 3 | Vysoké naklady na chod firmy 4
Certifikace jakosti a HACCP 3
Mala pekarna -)prorazila do velkych fetézci 3
> 30 | X 19
Vnéjsi prostiedi
%] %]
Prilezitosti (O) 3,75 Hrozby (T) 3,25
Zlepsit pozici vici konkurenci 5 | Nesolventnost odbératelti a dodavateld 3
Rozsiteni ¢i naopak zuzeni nabidky 4 | Silna konkurence 4
Otevieni nové prodejny ¢i provozu 3 | Prodejni vlastni pekarny v maloobchodech 3
Ziskani novych zakaznikd 3 | Finanéni krize 3
> 15 | X 13

Vnitini prostiedi

W 19
S 30
.
N
015 P
=
T
> T13

Zdroj: vlastni tvorba, 2011.

5.7 Bostonsky model produktové analyzy

Tato metoda slouzi k uréeni optimalni skladby podnikového portfolia s ohledem na

situaci na trhu.
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Obrazek 11: Matice BCG

velky Relativni trzni podil maly
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Zdroj: Vlastni tvorba, 2011.

Pekarstvi Vladimir Cais prezentuje situaci svého portfolia nasledovné:

otazniky (nizky podil na celkovém prodeji, ale vysoka mira ristu prodeje):

jemné pecivo (2,5%), listové pecivo (2%), specialni pecivo (1%)

hvézdy (vysoky podil na celkovém prodeji a vysokd mira riistu prodeje): zitnopS$eni¢ny
kvasovy chléb (40%) a native line — chléb bez écek (20%)

dojné kravy (vysoky podil na celkovém prodeji, ale nizka mira ristu prodeje): vicezrnny
kvasovy chléb (10%), bilé pecivo (15%), vicezrnné pecivo (7%)

psi (nizky podil na celkovém prodeji i nizka mira rustu prodeje): plundrové pecivo (0,5%),

tiené pecivo (1%), specialni chléb (1%)

Lze ocekavat, ze se bude tato matice neustale ménit s tim, jak bude podnik uvadét

na trh nové druhy produkti.
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6 Zavér

Cilem mé prace bylo popsat produktovy mix ve vybraném podniku. Pro tuto praci
jsem si vybrala pekafrstvi Vladimir Cais ve Vlachové Biezi. Dale pak pomoci Bostonské
matice provést analyzu vyrobkového portfolia a na zakladé vysledku navrhnout mozné
zmény ve vyrobkovém portfoliu. V ramci analytické casti byla také sestavena SWOT
analyza podniku a Zivotni cyklus vyrobki.

Nabizeny firemni sortiment tvofi spotfebni produkty, jenz v soucasné dobé tvori
produktovy mix firmy o 3 produktovych fadach. Tyto produktové fady v sobé zahrnuji
jednotlivé druhy produkti. Z nichZ nejrozsahlejsi produktovou fadou je sladké pecivo, které
se vyrabi od roku 2010. Dale pak produktova fada chléb a nejuzsi produktovou tadou je
pecivo.

Vseobecné by se dalo Fici, ze zakaznici jsou s produkty podniku celkem spokojeni,
pfesto vzdy existuje moznost stile zlepSovat kvalitu produktl ¢i rozSifovat nebo naopak
zuzit n¢kterou produktovou fadu.

Jako prvni ndvrh na zménu bych podniku doporucila zuzit produktovou fadu
sladkého peciva. Pekafstvi zacalo vyrabét piiliS mnoho produkti v malém mnozstvi, a
podle mého nazoru by bylo efektivnéjsi vyrabét skutecné jen nékteré vybrané produkty
z této produktové tfady ve veétSim mnozstvi. Napf.: plundrové a listové pecivo bych
Z vyroby vyradila celé, a to z divodu velkych provoznich nakladii. U jemného peciva bych
ponechala vyrobu jemné trubicky s krémem, Ceské buchty, jemny vazany kola¢ a moravsky
kola¢. Ttené pecivo z davodu malych provoznich nakladt bych ve vyrobé zatim nechala,
S moznosti uchytit se na trhu. Dal§i zménou, kterd by mohla pomoci podniku ke zlepSeni
konkurenceschopnosti do budoucnosti je zména receptury na pecivo, a to konkrétné na
rohliky a chlebickovou veku. A nakonec u produktové fady chléb, kterd patii mezi
nejproduktivnéjsi, bych rada doporudila ur¢ité nezuzovat tuto produktovou fadu. Naopak ji
do budoucnosti rozsitit o novy produkt, protoZe je velika Sance, Ze tento novy produkt se na

trhu rychle uchyti, z diivodu navrhované vynikajici receptury. A to predevsim u produkti
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NATIVE LINE — chléb bez ,, écek “, o ktery je veliky zajem a také u zitnopSeni¢ného
kvasového chlebu, ktery je produktivni a zajem o né stale veliky.

SWOT analyza vyhodnocuje slabé a silné stranky podniku, pfilezitosti a ohrozeni.
Silné a slabé stranky jsou vztahovany k vnitini situaci podniku, tyto faktory mtze podnik
ovlivnit. Zatimco pftilezitosti a hrozby ptedstavuji faktory vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi a
podnik je neni schopen ovlivnit. Silné stranky jsou zastoupeny piedevs§im tradi¢nim
zpusobem pecenim, modernim technickym vybavenim, kvalitnimi a Cerstvymi produkty
atd. Podnik by se mél zaméfit na slabé stranky, kterymi jsou malé vyrobni prostory, vysoké
naklady na rozvoz a chod firmy, nedostate¢né marketingové oddéleni.

Firma by méla vyuzit ptilezitosti jako je moznost zlepsit pozici viéi konkurenci, ziskani
novych zakazniki ¢i otevieni nové prodejny ¢i provozu. Naopak by se podnik mél
vyvarovat hrozbam v podobé¢ finan¢ni krize, nesolventnosti odbératelti ¢i dodavatelt atd.

Z matice BCG vypliva, ze produkty, které jsou ve vyrobé zastoupeny nejvétSim
procentem se nachazi v kvadrantu hvézd, a to konkrétné z zitnopSeni¢ného kvasového
chlebu a native line — chléb bez ,, é¢ek.* Hlavnim problémem je piedevs§im sladké pecivo,
specialni pecivo a specialni chléb. Sladké pe¢ivo pekarna zavedla teprve nedavno, a tak se
pere s konkurenci. Nartist prodeje zachytilo pekafstvi u jemného a listového peciva, kdezto
plundrové, tiené pecivo a specialni chléb se na trhu zjevné neuchytilo, proto spadaji do
nizkého podilu na trhu, s nizkou mirou ristu odvétvi. Jsou vysoce nakladové a maji Spatny
marketing, resp. neti¢inny. Do specialniho peciva pekarna zatradila pouze Skvarkové placky,
které urcity nartst vykazuji, ale do budoucna podle mého nazoru nebudou atraktivni.
Ostatni produkty maji zakotvenou pevnou pozici na trhu, jsou ziskové a vytvareji zdroje

V podniku na rozvoj a investovani.
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7/ Summary

The aim of my thesis was to describe product mix in a chosen company. | chose
bakery Vladimir Cais in Vlachovo Btezi for this work. Another aim was to analyze the
product portfolio by means of the Boston Matrix and to propose possible modifications of
the product portfolio based on the results. There were also a SWOT analysis and a
product life cycle compiled within the analytic part.

The product range the company offers consists of consumer products forming
presently the company’s product mix of 3 product lines. These product lines contain
the individual product types. Sweet pastry, which has been produced since 2010, is the
widest product line. Bread is the next product line and rolls form the narrowest product

line.

We may say in general that customers are quite satisfied with the company’s
products, however there is always a possibility to improve quality of products or to

extend or on contrary reduce some of the product lines.

My first proposal for a change would be a reduction of the sweet pastry product line.
The bakery has started to produce too many products in small quantities, and in my
opinion production of just some selected products in larger quantities would be more
efficient. 1 would for example completely cancel plunder and puff pastries because of
high operation cost. As for fancy cakes | would continue in production of small cream
horns, Czech pies, fine tied cakes and Moravian cakes. | would continue in producing
batter pastry for the present because of the low costs with the possibility to find the
market. Change of recipes, particularly rolls and sandwich loafs is another change that
might help the company improve competitiveness. Finally, regarding the bread product
line, which belongs among the most productive ones, | would like to recommend that it
should not be reduced. It should on contrary be extended by a new product in the future,

as there is a chance for the product to find its market thanks to the excellent recipe
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proposed.  Particularly as regards the NATIVE LINE products —
“E-free” bread, the interest in which is excellent, and rye-wheat leavened bread, which is

productive and permanently demanded by consumers.

The SWOT analysis evaluates the strong and weak points of the company, its
opportunities and risks. The strong and weak points are related to the company’s internal
situation and the company is able to influence them. Opportunities and risks on the other
hand represent factors resulting from the external environment and the company is not

able to influence them.

The BCG matrix shows that the products represented by the biggest proportion in the
production find themselves in the stars quadrant, particularly the rye-wheat leavened
bread and the native line — “E-free” bread. The main problem is especially in the sweet
pastry, special pastry and special bread. The bakery has only introduced the sweet pastry
recently, so it is fighting against competitors. The bakery has been successful on the
market with fine and puff pastry, while plunder and batter pastry and special bread have
obviously not caught on, which is why they fall into a low market segment with low
growth rate in the industry. They are costly, have bad, actually inefficient, marketing. The
bakery has only classified crackling cakes among special pastry; they show some growth
however in my opinion they will not be attractive in the future. The other products have a
strong position at the market, they are profitable, create resources for development and

investment for the company.
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CERTIFICATE

SYSTEM OF CRITICAL POINTS (HACCP)

Vladimir Cais
384 22 Vlachovo Biezi

1CO: 49007203
DIC: CZ6012310557

Based on the certification audit No. 58 - 2007 this firm fulfills the requisitions of:

The Bulletin of the Ministry of Agriculture No. 1/2001, part 1-4

This certificate is valid for following activites:
Production of bread and common bakery products

© This centificate is valid - on the assumption of following mainterance of HACCP system functonality - 96 3 years

tice e ol 23, 01. 2008 2

/7

® First approved: 23, 01. 2008 S 3120 T AT

The certificate can be taken off or cancelled in case of givénin the
with KS CERT, Ltd.

2
Reglondini environmentdlni centrum Cesks republika &
ve spoluprici s Regiondlni rozvojovou agenturou Sumava S
&
na zékladé rozhodnuti Certifika¢ni komise uddluji 7%

Certifikat

vyrobku/skuping vyrobka:

Chléb Mad’arsky, Chléb Chalupé¥sky, Chléb Special,
Dalamén — Chléb Zitno pfeniny

od vyrobce:

Vladimir Cais

Sidliste 385, 384 22 Vlachovo Brezi

Tento certifikit opravituje vyrobce oznacovat certifikovany vyrobek ochrannou
znamkou ,Sumava - origindini produkt”, a to v souladu se ,Zssadami pro
udélovéni a uZivani znatky” platnymi k datu vystaveni certifikatu.

Datum a misto vystaveni:  28.1.2008, Stachy
Datum ukonZeni platnosti: 28.2.2010

Cislo certifikatu: 04029
S
o - 4 X.
g itupe WA Fraheta Censiaacni ko
www.domaci-vyrobky.cz

pivoss, pivods

o oistoek ot 2000 v X

CERTIFIKAT
)

Systém kritickych bodi (HACCP)

Vladimir Cais
384 22 Vlachovo Biezf

1CO: 49007203
DIC: CZ6012310557

Na zdklad¢ certifika¢nfho auditu ¢. 58 - 2007 vyhovuje pozadavkiim:

Véstnik MZe ¢. 1/2001, ¢dst 1-4

Tento certifikdt platf pro nasledovnou oblast piisobnosti:

Vyroba chlebti a béZného peciv:
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Neplnéni pofadavkit stanovengch ve smlouvé s KS CERT s.r.o. miiZe vést k odnét, nebo zrusenf certifikitu.
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Regionini environmentalni centrum Cesk republika i
ve spolupréci s Regiondini rozvojovou agenturou Sumava S
o
na z3kladé rozhodnuti Certifikaéni komise udéluji 7%
C rt i I i k : t
vyrobku/skuping vyrobki:

Chléb bez "étek" Libin, Chléb bez "é¢ek" Boubin

od vyrobce:
Vladimir Cais
Sidlisté 385, 384 22 Vlachovo Biezi

Tento certifikit opraviuje vyjrobce oznacovat certifikovany vyrobek ochrannou
znamkou ,Sumava - origindni produkt”, a to v souladu se ,Zasadami pro
udélovani a uZivani znatky” platnymi k datu vystaveni certifikatu,

Datum a misto vystaveni:  3.12.2008, Stachy

Datum ukonceni platnosti: 31.12.2010

Cislo certifikatu: 04045
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thoéeski kraj | MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Hejtman Jihodeského kraje
a Ministerstvo zemédélstvi udéluji znacku
Regionlni potravina

Wpﬂlniwg,%

Hhogesky K@ .

Boubin Zitno-pSenicny chléb bez écek
za vitézstvi v soutézi Jihoceského kraje

o znacku Regiondlni potravina v kategorii
Pekafské a cukrifské vyrobky

Viirobee ocenéného produktu

Vladimir Cais
Sidliité 385, 384 22 Vlachovo Bieai, IC 49007203

Producent je oprivnén poutivar znatku Regiondlni porravina” na vyrobku
v soatadu s plamou merodikou po dobu 4 lex od dara udéleni rnatky.
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KOMORA JIHOCESKEHO KRAJE

A JIHOCESKY KRA] NOMINOVALY
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Podnikatelsky svaz pekaitu a cukraiia
v Ceské republice

udéluje

firmé Pekarstvi Cais Viachovo Brezi
Pekarenské vyrobky
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KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 C ai S

CHLEB MADARSKY CHLEB

67 MADARSKY CHLEB - veka 1200g | 24 hodin | 23,70 K¢

~ pekarstvi

1 MADARSKY CHLEB - veka 850g |24 hodin| 21,40K¢

63 MADARSKY CHLEB - veka 600g | 24hodin | 15,50 K¢

nebaleny, cely, tvar: VEKA

ZitnopSenicny chléb

767 MADARSKY CHLEB - bochnik | 1200g | 24 hodin | 23,70 K&

71 MADARSKY CHLEB - bochnik 850g |24 hodin| 21,40K¢

763 MADARSKY CHLEB - bochnik 600g | 24 hodin | 15,50K¢
nebaleny, cely, tvar: BOCHNIK

Zitnopsenicny chléb

66 | 8594030420669 | MADAR. CHLEB - veka krajeny | 1200g |72 hodin | 25,40 K¢

47 | 8594030420478 | MADAR. CHLEB - veka krajeny | 850g | 72hodin | 24,00 K&

68 | 8594030420683 | MADAR. CHLEB - veka krajeny | 600g | 72 hodin | 17,20 K&

58 | 8594030420584 | MADAR. CHLEB - palka krajend| 500g | 72 hodin | 14,50 K¢

baleny, krdjeny, tvar: VEKA

Zitnopsenicny chléb

766 | 8594030420669 | MADAR. CHLEB - bochnik krdjeny | 1200g |72 hodin | 25,40 K¢&

747 | 8594030420478 | MADAR. CHLEB - bochnik krajeny 850g | 72 hodin | 24,00 K¢

768 | 8594030420683 | MADAR. CHLEB - bochnik krajeny 600g | 72 hodin | 17,20K¢

baleny, krdjeny, tvar: BOCHNIK

ZitnopSenicny chléb




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

CHLEB CHALUPARSKY CHLEB

cais

vladimir
cais

3 CHALUPARSKY CHLEB-veka | 1200g | 24hodin | 23,80K¢
2 CHALUPARSKY CHLEB-veka | 850g | 24hodin | 22,40K&
55 CHALUPARSKY CHLEB-veka | 600g | 24hodin | 15,90K&
nebaleny, cely, tvar: VEKA
ZitnopSenicny chiéh
73 CHALUPARSKY CHLEB - bochnik| 1200g | 24hodin | 23,80 K¢
72 CHALUPARSKY CHLEB - bochnik| 850g | 24hodin | 22,40K¢
755 CHALUPARSKY CHLEB - bochnik| 600g | 24hodin | 15,90 K¢
5 CHALUPARSKY CHLEB - bochnik| 500g | 24hodin | 13,45 K¢
nebaleny, cely, tvar: BOCHNIK
ZitnopSenicrry chiéh
48 | 8594030420485 | CHALUPAR. CHLEB - veka krdjeny | 1200g | 72hodin | 25,70 K&
4 | 8594030420041  CHALUPAR.CHLEB-veka krajeny | 850g | 72hodin | 24,50 K¢
54 | 8594030420546  CHALUPAR. CHLEB- veka krajeny | 600g | 72hodin | 17,50K&
59 | 8594030420591 | CHALUPAR. CHLEB - veka krajeny 500g | 72hodin | 14,90 K&
baleny, kréjeny, tvar: VEKA
ZitnopseniCny chiéh
748 | 8594030420485 |CHALUPAR. CHLEB - bochnik krajeny| 1200g | 72hodin | 25,70 K¢
74 | 8594030420041 |CHALUPAR. CHLEB - bochnik krijeny| 850g | 72hodin | 24,50 K&
754 | 8594030420546 |CHALUPAR. CHLEB - bochnik krijeny) 600g | 72hodin | 17,50 K&

baleny, krajeny, tvar: BOCHNIK

ZitnopSenicry chiéh




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 C a is

CHLEB CHLEB SPECIAL pekafstvi

vladimir
cais

50 CHLEB SPECIAL - veka 850g |24hodin| 24,36 KE

51 CHLEB SPECIAL - veka 600g | 24hodin | 18,60 K&

nebaleny, cely, tvar: VEKA

Zitnopsenicny chiéh
750 CHLEB SPECIAL - bochnik 850g |24hodin| 24,36 KE
751 CHLEB SPECIAL - bochnik 600g | 24hodin | 18,60KE

nebaleny, cely, tvar: BOCHNIK

Zitnopsenicny chiéh

52 | 8584030420522 | CHLEB SPECIAL - veka krdjeny | 850g | 72hodin | 26,64 K&

53 | 8594030420539 | CHLEB SPECIAL- veka krdjeny | 600g | 72hodin | 20,04 KE

baleny, kedjeny, tear: VEKA

ZitnopSenicny chich

752 | 8584030420522 | CHLEB SPECIAL - bochnik krajeny 850g | 72hodin | 26,64 KE

753 8594030420539 | CHLEB SPECIAL - bachnik krajeny 600g |72hodin| 20,04KE

baleny, krdjeny, war: BOCHNIK

Zitnopsenicny chiéh

CHLEB CHLEB CEZAR, CHLEB MAROKO, CHLEBOVY DALAMAN

34 8594030420348 | CHLEB CEZAR -vekakrijeny | 1000g |72 hodin| 26,04 KE

43 8594030420430 | CHLEB CFZAR- pilkakrijena | 450g | 72hodin | 15,12 KE

haleny, krajeny, tvar: VEKA

Zitnopsenicny chiéh

35 | 8594030420355 | CHLEB MAROKO - veka krijeny | 1000g | 72hodin | 26,52 KE

46 | 8594030420461 | CHLEB MAROKO - veka krijeny | 450g | 72hodin | 15,60 KE

haleny, krajeny, tvar: VEKA

vicezmny chiéh

11 CHLEBOVY DALAMAN 240g | 24hodin| 6,96 K&

nebaleny

pecivo chiehove ZitnopSenicné




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

CESNEKOVY CHLEB, NORSKY CHLEB, KONZUMNI CHLEB

cais

vladimir
cais

32 CESNEKOVY CHLEB - veka 600g | 24hodin | 16,00K¢

732 CESNEKOVY CHLEB - bochnik | 600g | 24hodin | 16,00 K¢

nebaleny, cely

specialini chieh

33 | 8594030420331 | CESNEKOVY CHLEB - veka, krijeny | 600g | 72hodin | 18,14 K&

733 | 8594030420331 | CESNEK. CHLEB - bochnik, krajeny | 600g | 72hodin | 18,14 K&

haleny, krajeny

speciiini chiéh

37 | 8594030420379 NORSKY CHLEB- krajeny 600g | 72hodin | 27,00 K&

36 | 8594030420362 | NORSKY CHLEB - krajena pilka| 300g | 72hodin | 14,00 K&

formovy, baleny, krajfeny

vicezrnny chich

21 KONZUMNI CHLEB - veka 750g | 24hodin | 12,50 K¢

nebaleny, cely, tvar: VEKA

pSenicnoZitny chiéh

22 | 8594030420225 | KONZUMNI CHLEB - krijend veka | 750g | 72hodin | 13,50 K&

23 | 8594030420232 | KONZUMNI CHLEB - krajena pilka | 350g | 72hodin | 7,00K¢

nebaleny, cely

pSeniCnoZitey chiéh




v s ° 2
KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 «CalsS

NATIVE LINE ° CHLEB BEZ "ECEK" U pekaistvi
. vladimir
kat. min. min. cena v K¢ . cais

¢islo G JELE N0 hmotnost trvanlivos = bez DPH

15 | 8594030420157 CHLEB BEZ "ECEK" LIBIN 600g | 24hodin | 17,70K¢

<E|[S 8 nebaleny - znaceny pdskou

SOTILEN TG AT ZitnopsSenicny chléb

16 | 8594030420164 CHLEB BEZ "ECEK" LIBIN 600g | 72hodin | 18,70 K¢

17 | 8594030420171 CHLEB BEZ "ECEK" LIBIN 350g | 72hodin | 9,90K¢

<E|[) 8 baleny, krajeny

SOTILEN TG NS ZitnopSenicny chléb

18 | 8594030420188 | CHLEB BEZ "ECEK" BOUBIN | 600g |24 hodin| 19,90 K&

<EIB  nebaleny - znaceny pdskou

SOTILEN TG ST ZitnopSenicny chléb

19 | 8594030420195| CHLEB BEZ "ECEK" BOUBIN 600g | 72 hodin | 20,90 K&

20 | 8594030420201 | CHLEB BEZ "ECEK" BOUBIN 350g | 72hodin| 11,90 K&

CEE 8 baleny, krdjeny

SOTILEN TG ST ZitnopSenicny chléb




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

«Cais

PECIVO " pekafstvi
: : - vladimir
kéd EAN nazev vyrobku - - cenavike W T
hmotnost trvanlivost bez DPH ..
7 HOUSKA 60g 18 hodin | 2,00K¢
6 ROHLIK 45g | 18 hodin | 1,68K¢

W TH (nebalené

SIOTINEN B béZné pecivo

62 | 8594030420621 CHLEBICKOVA VECKA 300g | 48hodin | 13,10K¢

KRAJENA

<L\ | balené, krdjené (300g)

SIOTINEN L TH béZné pecivo

10 CHLEBICKOVA VECKA 300g | 24 hodin | 11,00K¢

WL TH [ nebalené

SO IEN B béZné pecivo

13 SOJOVA BULKA 60g | 18hodin | 2,62K¢

9 SOJOVA BAGETA 100g | 18hodin | 4,78K¢

WL\ B nebalené

SIOTILEN L [ 5T vicezrnné pecivo

14 CESNEKOCIBULOVA BAGETA | 100g | 24hodin | 4,78 K¢

WL TH (nebalené

ST EN e [ 55 vicezrnné pecivo

8 PLETINKA VELKA 6,52 K¢

12 BANKETKA (ROHLIK, HOUSKA) 1,03 K¢

| IH (nebalené

SOTIEN G N béZné pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 C ai S

PLUNDROVE PECIVO pekafstvi
vladimir

cais

806 | 8594030428061 | VAZANY KOLAC S TVAROHEM | 180g |72 hodin | 16,90 K¢

A OVOCNOU NAPLN{ 90G

2ks v baleni (180g)

plundrové pecivo

805 VAZANY KOLACS TVAROHEM | 90g |24hodin| 7,90K¢

A OVOCNOU NAPLN{ 90G

nebaleny

plundrové pecivo

808 | 8594030428085 PLUNDROVY SATEK 90g 180g |72 hodin | 16,90 K¢

2ks v baleni (180g)

plundrové pecivo

807 PLUNDROVY SATEK 90g 90g |24 hodin| 7,90K¢

nebaleny

plundrové pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 C ai S

LISTOVE PECIVO pekafstvi
vladimir

cais

831 | 8594030428313 | JABLECNY ZAVIN LISTOVY 220g |72 hodin | 21,10K¢

1ks v baleni (220g)

pecivo z listového tésta

833 JABLECNY ZAVIN LISTOVY 220g | 24hodin | 19,70 K¢

nebaleny

pecivo z listového tésta




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 C ai S

pekafstvi
vladimir
cais

830 | 8594030428306 JEMNY KYNUTY ZAVIN | 200g |72hodin| 16,90 K¢&

makovy a ofechovy

1ks v baleni (200g)

jemné pecivo

832 JEMNY KYNUTY ZAVIN | 200g |24hodin| 15,70 K¢&

makovy a ofechovy

nebaleny

jemné pecivo

825 | 8594030428252 SVATECNT VANOCKA 400g | 72 hodin | 29,00 K¢

826 | 8594030428269 SVATECNT VANOCKA 800g | 72 hodin | 54,00 K¢

1ks v baleni (400g, resp. 800g)

jemné pecivo

835 SVATECNT VANOCKA 400g | 24hodin | 27,90 K¢

836 SVATECNT VANOCKA 800g | 24hodin | 52,90 K¢

nebalené

jemné pecivo

827 | 8594030428276 VANOCKA JEMNA 400g | 72 hodin | 23,30K¢

828 | 8594030428283 VANOCKA VELKA 800g | 72 hodin | 42,10K¢

1ks v baleni (400g, resp. 800g)

jemné pecivo

837 VANOCKA JEMNA 400g | 24hodin | 21,70K¢

838 VANOCKA VELKA 800g | 24 hodin | 39,90 K¢

nebalené

jemné pecivo

810 r8594030428108 MORAVSKY KOLAC | 200g |72 hodin| 13,90 K&

2ks v baleni (200g)

jemné pecivo

809 MORAVSKY KOLAC | 100g |24 hodin| 6,40 K&

nebalené

jemné pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

JEMNE PECIVO

kat.
Cislo

kéd EAN

) ) min.
nazev vyrobku

min.

hmotnost trvanlivos

cena v K¢

bez DPH

«Cals

pekafstvi

. vladimir
a .

829 | 8594030428290 CESKE BUCHTY 300g | 72hodin | 25,10K¢
tvarohové, makové a povidlové
<E| 3 HY 9 buchet v baleni (300g)
SIOTILE LIRS jemné pecivo
804 | 8594030428047 KRAJENY KOLAC 200g |72hodin | 21,10K¢
<EEGH | 2ks v baleni (200g) y
SIOLENI LB jemné pedivo s
802 KRAJENY KOLAC 100g |24hodin| 9,80K¢
<EIE B nebalené
SOTIREN LIRS jemné pecivo
822 | 8594030428221 JEMNY VAZANY KOLAC 150g | 72hodin | 12,90 K¢
MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY
<EIELIHY 2ks v baleni (150g)
SO EN oL [ S{TE jemné pecivo
821 JEMNY VAZANY KOLAC 75¢ |24 hodin| 5,90K¢
MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY
CE|h 8 nebalené
SO EN e [ S{TE jemné pecivo
822 | 8594030428221 JEMNY SATECEK 150g | 72 hodin | 12,90 K¢
MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY
<E\EG I8 2ks v baleni (150g)
SO EN L[ S{TE jemné pecivo
821 JEMNY SATECEK 75¢ |24 hodin| 5,90K¢

baleni:

skupina produktu:

MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY

nebalené

jemné pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

JEMNE PECIVO

kat. min. min. cena v K¢

kéd EAN a Y ki 8
gislo g ndzev vyrobku hmotnost trvanlivos  bez DPH

«Cais

pekarstvi

&

.' vIa_dimir
cals

ne

816 | 8594030428160 SUMAVSKY KNOFLIK | 120g | 72 hodin | 11,90 K¢
MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY

CEIEL BN 3ks v baleni (120g)

HOTILEN L TR jemné pecivo

815 SUMAVSKY KNOFLIK | 40g |24 hodin| 3,60 K¢

MAKOVY, POVIDLOVY A TVAROHOVY

<L B nebalené

HOTILEN LT jemné pecivo

803 | 8594030428030 RAZENE KOLACE | 210g |72 hodin| 18,90 K¢

RUZNE NAPLNE

CEIEL B 3ks v baleni (210g)

HOTILEN LT jemné pecivo

801 RAZENE KOLACE | 70g |24hodin| 5,90 K¢&

RUZNE NAPLNE

<L B nebalené

skupina produktu: gl -2

817 SLADKE KROUZKY | 90g |24 hodin| 4,20 K¢

LB nebalené

SOTILEN LGB jemné pecivo

818 SLADKA PLETYNKA | 90g |24hodin| 4,20 K¢

LB nebalené

SIOTILEN G GBS jemné pecivo

819 MAXILOUPAK 90g |24hodin| 4,20K¢

£S5 [ nebalené

SOTLEN G GBS jemné pecivo

820 VELKY SNEK 90g |24hodin| 4,20K¢

E|[[8 nebalené

SOTILEN G SGEY jemné pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010

TRENE PECIVO

pekarstvi
vladimir
cais

814 | 8594030428146 KARAMELOVE REZY 180g | 72hodin | 19,50 K¢

814 | 8594030428146 COKOLADOVE REZY 180g |72 hodin | 19,50 K¢

2ks v baleni (180g)

trené pecivo

813 KARAMELOVE REZY 90g |24hodin| 8,90K¢

813 COKOLADOVE REZY 90g |24hodin| 8,90K¢

nebalené

trené pecivo

812 | 8594030428122 MAKOVNIK 180g | 72 hodin | 19,50 K¢

2ks v baleni (180g)

trené pecivo

811 MAKOVNIK 90g |24hodin| 8,90K¢

nebalené

trené pecivo

824 | 8594030428245 TVAROHOVY FESAK 180g |72 hodin| 19,50 K&

2ks v baleni (180g)

trené pecivo

823 TVAROHOVY FESAK 90g | 24 hodin | 8,90 K¢

nebalené

trené pecivo

840 | 8594030428405 ORECHOVNIK 180g | 72 hodin | 19,50 K¢

2ks v baleni (180g)

trené pecivo

839 ORECHOVNIK 90g |24hodin| 8,90K¢

nebalené

tfené pecivo




KATALOG PEKARSKYCH PRODUKTU 2010 ca i S

TRENE PECIVO pekafstvi

vladimir
cais

842 | 8594030428429 PERNIK 180g | 72 hodin | 19,50 K¢ k- ‘J

2ks v baleni (180g)

trené pecivo

841 PERNIK 90g | 24hodin| 8,90K¢

nebalené

tfené pecivo




