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Uvod

Tato bakalafskd prace zpracovava téma Analyza prodejnich aktivit podniku, jenz je

aplikovana do podniku PELANT — DOUPOVSKE UZENINY.

Cilem prace je na zakladé odborné literatury analyzovat prodejni aktivity v realném
podniku, odhalit silné a slabé stranky a navrhnout mozna zlepSeni stavajici situace
v oblasti prodeje. Dil¢im cilem prace je piedstaveni podnikatelského subjektu

a vymezeni jeho aktudlni situace véetné analyzovani podnikatelského okoli.

V praci se prolind teoreticka cast s praktickou, pricemz je prakticka cast zalozena
na poznatcich ziskanych z odborné literatury a dalSich zdroji. Prace se sklada ze 7

kapitol.

Prvni kapitola je vénovana zakladnim pojmim zoblasti podnikani. Druha
z ptedlozenych kapitol obsahuje piedstaveni podnikatelského subjektu vcetné jeho
vyvoje od zalozeni az do soucasnosti. Ve tieti kapitole je vymezeno podnikatelské
okoli, jsou provedeny analyzy PEST, Porteriiv model péti konkuren¢nich sil a analyza
vnitiniho prostfedi podniku. Obsahem ctvrté kapitoly je marketingovy mix, ve kterém
jsou podrobné rozebrany jeho jednotlivé prvky. Pata kapitola je zamétena na oblast
prodeje podniku, ve které je provedena analyza prodeje a odbératelti, dale jsou zde
vymezeny prodejni ¢innosti podniku. Obsahem Sesté¢ kapitoly je SWOT analyza
podniku, se snazi navazat na predchozi kapitoly a sumarizovat silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Sedmé kapitola navazuje na kapitolu pfedchozi a jejim obsahem

jsou navrhy na zlepSeni stavajici situace v oblasti prodeje.



1 Zakladni pojmy
Podnikatel

Dle nového obcanského zdkoniku platného od 1. 1. 2014 je podnikatelem ten,
., kdo samostatne vykondva na vlastni icet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamerem cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku. *“ (ObCansky zakonik, 2014, str. 96)

Podnikatel pfinaSi do ekonomiky jistym zpisobem nové véci, proto mizeme fict, Ze
hraje kli¢ovou roli v ekonomice jako celku. Neni to jen vlastnik kapitalu podniku, ale
jeho vudce, ktery podnik pomoci svych rozhodnuti vede za piedem vytyCenymi cili.
Jedna se o osobu, kterd v sobé spojuje schopnost inovace, ochotu riskovat, cit pro
prilezitost, schopnost identifikace a vyuziti potencionalnich zdrojii, snazici se pfinést

nejvyssi kvalitu v cesté za dosazenim predem daného cile. (Casson, 2005)
Podnik

Jedna se o subjekt, ve kterém dochdzi k preméné zdrojui (vstupll) na statky (vystupy).
Dale je mozno podnik definovat jako soubor prosttedkli, zdrojii, prdv a jinych

majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit.

V soucasné dob¢ pravni pojeti pojem podnik nezna, ten byl nahrazen nazvem obchodni
zavod. Novy obcansky zékonik vysvétluje obchodni zavod takto: ,, Obchodni zavod je
organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho wvile slouzi k
provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe zavod tvori vSe, co zpravidla slouzi k jeho

provozu. ““ (Obcansky zakonik, 2014, str. 112)
Podnikani

Tento proces spojuje obé predeslé kapitoly. Znamena to tedy, ze podnikatel a podnik
utvaii dohromady pojem podnikani. Proces podnikani mizeme charakterizovat jako
cilevédomou ¢innost, pfi které se prostiednictvim vynakladani potfebného ¢asu a usili
vytvaii cosi jedine¢ného. Pfi podnikdni se zapojuji ekonomické zdroje a jiné aktivity
tak, aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Jedna se o dynamicky proces vytvareni

ptidané hodnoty. (Veber, 2005)



2 Predstaveni firmy
2.1 Zakladni udaje

Nazev firmy: Josef Pelant - Areal termosklady Zalmanov (PELANT — DOUPOVSKE
UZENINY)

Rok zalozeni: 1993

Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana v

obchodnim rejstiiku (viz pfiloha A)
Vlastnik firmy: Josef Pelant

IC: 47699663

Kraj: Karlovarsky

Obrazek 1: Logo spole¢nosti

Sidlo podniku: Lipova 384, 364 71 Bochov
H E E BB

= PELANIT

DOUPOVSKE UZENINY

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

2.2 Historie firmy

Firma byla zalozena v roce 1993. V této dob¢ $lo vSak o naprosto jiny smér podnikani,
jednalo se o skladovani, produkci a distribuci vakuové balenych brambor
Vv zépadoceském kraji. V roce 1996 bylo podnikani z ekonomickych diivodi ukoncéeno.
Jiz ale v pribéhu této zemédé€lské vyroby vznikla myslenka, Ze nadbyteény odpad
Z brambor by mohl slouzit jako krmivo pro vepie, a na zaklad¢ toho bylo rozhodnuto o
zahajeni vlastniho chovu vepiti. Netrvalo dlouho a firma byla oslovena spolecnosti
ZIMBO Czechia, ktera provozuje v Ceské republice maloobchodni fetézec NOVAK —
MASO — UZENINY, s pozadavkem na vyrobu uzenin s tradi¢ni domaci recepturou a

chuti, které¢ by mohly konkurovat velkoobchodnim fetézclim a jejich méné kvalitnim
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vyrobkim. Firma se tedy od roku 1999 specializuje Cisté na vyrobu masnych vyrobki.
Béhem poslednich let si firma dokazala upevnit pozici na regiondlnim trhu a diky

vysoké kvalité svych vyrobkul se neustale t€si rostoucimu z4jmu ze strany zakazniki.
2.3 Soucasna situace

V soucasné dob¢ spole¢nost zaméstnava 20 pracovnikil, vétSina z nich je zaméstnana na
hlavni pracovni pomér. Firma disponuje vlastni autodopravou c¢itajici 3 prepravni
chladirenska vozidla. (viz ptiloha B) Piimo Vv aredlu vyroby se nachazi podnikova
prodejna - vzorkovna. Soucasti odbytu firmy je predevsim rozsahla sit’ odbérateld, ktefi
pochazi z celého regionu, ale také z dalSich kraji. Firma klade diiraz hlavné na kvalitu
vyroby, nepouziva zadné ndhrazky a své vyrobky vyrabi pouze z Cerstvého masa
Z lokalnich chovl. Podnik dba pfi vyrobé zejména na rucni vyrobu, v tomto piistupu
K vyrobd patii mezi nejvétsi v regionu Cech. Jak vyplyva z predchoziho textu, hlavni
filosofii firmy je poskytnout zdkaznikim vysoce kvalitni potraviny, které¢ dokazi

uspokojit jejich poptavku po domacich uzeninach a dalSich masnych vyrobcich.

Diky tomuto piistupu spolecnost ziskala béhem poslednich let velmi dobrou povést a

neustale tak upeviiuje svou pozici na trhu.

V soucasné dobé aredl, ve kterém se nachazi podnik, prochazi rozsahlou rekonstrukeci.
Prob&hla rekonstrukce stfechy vyrobniho objektu, dale jsou v celém aredlu budovany
nové odpady a kanalizace. Ve vystavbé je novy objekt vyroby, ktery bude velky zhruba
750 m?. Dale také nova podnikové prodejna v aredlu vyroby, jejiz soucasti bude i teply

bufet a mista k sezeni zhruba pro 25 lidi, tento objekt bude velky 250 m?.
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3 Okoli podniku

vevr

vedeni v uvahu pri jakémkoliv rozhodovani. Toto okoli je treba chdapat predevsim v jeho
dynamice a snazit se dohlédnout na zmeny, které zde strednédobé i dlouhodobé

nastanou. “ (Martinovicova, 2014, str. 14)

Kazdy podnik je obklopen okolim, vnéjSim svétem, ktery na podnik neustale piisobi
a podnik naopak piisobi i na n¢j. Samotna mira ovlivnéni okolim i okoli se u kazdé¢ho
podniku lisi, obecn¢ ale 1ze tvrdit, ze vliv podniku na své okoli je mensi, nez vliv okoli
na podnik. Vnéjsi svét plisobi na podnik neustdle béhem celé doby jeho zivota, ale
dokonce i1 pfed samotnym vznikem podniku. Jiz prvotni myslenka podnikatele

uvazujicim o vytvoreni podniku se potyka s vlivem okoli. (Synek, 2010)

Okoli podniku je mozné klasifikovat na vmitini a vnejsi. Vnitini prostiedi zahrnuje
pouze faktory, které pisobi uvnitf samotného podniku. Naopak vnéjsi predstavuje
faktory, které pfichazi zevnéjSku. Vnéjsi okoli podniku miizeme déle rozdélit na
mikroprostfedi a makroprostiedi. Z hlediska pusobeni podniku na své okoli, je
pro mikroprostfedi mozné, aby dany podnik mél ur€ity vliv. Kdezto makroprostiedi
obsahuje faktory, které¢ na podnik maji ptevazné rozhodujici vliv, ale podnik je jiz nijak

ovlivnit nemize. (Dvotacek, 2012)

Jak jiz bylo zminéno, vné¢js$i prostiedi se dle mnoha autorGi mize rozdélit na
mikroprostiedi a makroprostfedi. Pii sledovani vnéjSiho mikroprostfedi se zamétujeme
predev§im na tyto prvky — , zdkaznici, konkurence, dodavatelé ci poskytovatelé

hmotnych produktii i sluzeb, distribucni meziclanky. “ (Hadraba, 2004, str. 58)

Pii analyze makroprostfedi sledujeme piedevsim tyto faktory, které tvoii SirSi okoli

podniku — ,, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socidlni a kulturni’

(Hadraba, 2004, str. 58)
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3.1 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

Analyza sleduje faktory plynouci z makroprostiedi, které mohou mit zasadni vliv pro
podnik. Na zakladé zmén téchto faktorti v minulosti se snazi piedpovédét budouci vyvoj

téchto vlivil na dany podnik. (Hadraba, 2004)

Nézev této analyzy vznikl sloZzenim pocatecnich pismen sledovanych hlavnich faktort
makroprostiedi. Mezi jednotlivé faktory tedy patii: ,, Politicko-legislativni, ekonomické,
Sociokulturni, technologické. *“ (Dvoracek, 2012, str. 10)

3.1.1 Politicko-legislativni faktory
Mezi tyto faktory fadime predevs§im:

o |, Aktualni politicka situace — politicka a viadni stabilita,

e danovou politiku,

e regulace ¢i podpora zahranicniho obchodu,

e ochrana hospoddarské soutéze,

e socialni politika,

o legislativni oblast tvorby a ochrany Zivotniho prostredi, atd.“ (Hadraba, 2004,
str. 68)

Pro kazdy podnik obecné je velmi diileZita politicka stabilita a s tim souvisejici vhodné
podminky pro podnikani. Néhlé zmény pravniho prostedi jen zplsobuji prohlubujici

nepiehlednost a nesrozumitelnost pravnich predpist.

Ceska republika je od 1. kvétna 2004 ¢lenem Evropské unie. Pro &eské podnikatele
z toho plyne povinnost pfijimat veskera legislativni opatfeni vydané Evropskym
parlamentem. Vstupem CR do EU se vsak prohloubila mira otevienosti ekonomiky,
ktera s sebou pfinesla volny pohyb osob, sluzeb, zboZzi a kapitalu mezi ¢lenskymi staty.
Pro ¢eské podnikatele tento fakt ptinesl nové moznosti spojené piedevsim s rozvojem

svého podnikani za hranice statu.

Sledovany podnik musi béhem své ¢innosti vychdzet z predpisi EU, které stanovuji
veskeré hygienické, vyrobni a veterindrni normy. Dale Zikon ¢. 110/1997 Sb., o
potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich

zakoni upravuje podnikatelskou ¢innost sledovaného podniku.
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V dob¢, kdy je tato prace psana, je politickd situace pomérné stabilni v porovnani
s minulymi lety. Vladu vede koalice stran CSSD, ANO a KDU-CSL, v jejimz &ele stoji
premiér Bohuslav Sobotka. V soucasné dobé se od roku 2013 vyvoj DPH, ktery ma na
sledovany podnik vyznamny vliv, ustalil na 21 % zakladni, 15 % prvni snizené a 10 %
druhé snizené sazby, ktera vesla v platnost 1. ledna 2015. Na sledovany podnik ma vSak
tato nove platna sazba nulovy vliv. Do budoucna, alespon dle Programového prohlaseni

vlady, lze anticipovat neménnou situaci v sazbach DPH. (Vlada CR, 2015)

Soucasna vlada do nasledujicich let chystd pomérné velkou zménu, ktera by se méla
dotknout vSech tuzemskych podnikateli. Jednd se o navrh zavedeni elektronické
evidence trzeb, které ministerstvo financi planuje zavést jiz od 1. ledna 2016. Zavedeni
by mélo probéhnout v nékolika vinach dle zamétfeni podnikani az do roku 2017.
Hlavnim cilem je zamezit dafiovym unikim, tedy snizit Sedou ekonomiku, ktera
Vv soucasné dobé¢ tvoti zhruba 16 az 20 % HDP. Pro podnik z toho plyne dodate¢ny
naklad na potizeni vyhovujiciho zafizeni, ktery by se v priméru mél pohybovat od 2 do
30 tisic korun. V soucasnosti dle priizkumu vlastni vyhovujici zatizeni ptiblizné 35 %

podniki. (Pospisil, 2014)

Co se ty¢e ochrany zivotniho prostiedi, tak je sledovany podnik zapojen do programu
EKO-KOM, do kterého se dle zédkona ¢. 477/2001 Sb., o obalech ve znéni pozdéjsich
predpisit musi kazdy podnik uvadéjici na trh ¢i do ob&hu obaly nebo balené vyrobky.
V souvislosti s timto programem podnik béhem své ¢innosti t¥idi plasty a papir. Odpady
vzniklé ve vyrobnim procesu podnik nelikviduje, nybrz je odebird vyrobce krmiv pro

psy a kocky.
3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické okoli hraje velmi dilezitou roli. Podnik se béhem svého zivota neustéle
pohybuje na ekonomickych trzich, ze kterych ziskava vstupy jako vyrobni faktory a
kapital, které béhem podnikovych procest transformuje na vystupy, se kterymi vstupuje
na trh vyrobki a sluzeb. Samotné rozhodovani a chovani podniku je ptfedevsim neustale

ovliviiovano hospodaiskou situaci v dané zemi. (Synek, 2010)

Posledni roky se na trhu s masem zacina projevovat vliv globalizace. Evropsky trh
ovladaji zhruba Ctyfi spolecnosti - Tonnies, Danish Crown, Vion, Westfleisch. Tyto

firmy diky své velikosti stanovuji cenu masa pro cely trh. Zminéné podniky vlastni
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jatky s kapacitou az 20 000 kust prasat denné, kdezto v celé Ceské republice je tato
kapacita zhruba polovi¢ni, pti celkovém poctu jatek zhruba 40. (Fiala, 2014)

Do trzni ceny masa zaCind zasahovat zvysujici se poptavka ze vzdéalenych regiond.
Nejveétsi narGst za posledni roky zaznamenala poptavka bohaté stfedni Asie. Tato
situace pusobi vSak negativné pro evropské spotiebitele, kdy se cena masa vlivem
zvySené poptavky z dalSich regionti dostdva vyrazné nad hodnoty dlouhodobych
prumérd. Napiiklad v roce 2013 zvySena poptavka po vepiovych hlavach vyhnala
jejich trzni cenu na hodnotu 18 Kc¢/kg bez DPH, pfic¢emz primérna cena se pohybuje
v rozmezi 7-9 K¢&/kg bez DPH. V soucasné dobé vSak neni piredpokladan dalsi rist ceny

veprového, naopak 1ze ocekavat mirny pokles, jak je mozné vidét z obrazku €. 2.

Obrazek 2: Reilné ceny masa, trendy a predpovéd’ (v dolarech za tunu)

B hovézi, teleci veprové
dribezi B skopové, kozi

1991 1996 2001 2006 2011 2016 2021

Zdroj: Atlas masa, 2014, str. 11

Na ¢eském trhu v poslednich letech stagnuje poptavka po hovézim a vepfovém mase,
naopak po driibezim neustale roste. Do roku 2022 by méla driibez tvofit az polovinu
konzumovaného masa. Dle progndz tomu tak bude i na svétovém trhu, driibezi maso by
se mélo dostat na prvni misto ve vyrobé masa, které v soucasné dobé patii masu

veprovému. (viz obrazek ¢. 3)
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Obrazek 3: Svétova vyroba masa, trendy a predpovéd’ (v milionech tun)
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Zdroj: Atlas masa, 2014, str. 11
3.1.3 Socialné-kulturni faktory

Kazdy podnik mé urcity dopad na spole¢nost. Proto by ,, podnik mél zkoumat a zvazovat
diisledky své cinnosti pro spolecnost. Videalnim pripadeé by tato cinnost méla byt
prospésna jak podniku, tak i spolecnosti. ** (Synek, 2002, str. 14)

S kulturnim okolim souvisi hlavné vzdélanost obyvatelstva a kulturni uroven. Do

socialné-kulturniho okoli podniku fadime tyto faktory:
,, Demografické trendy,

mira vzdélanosti obyvatelstva,

mobilita obyvatelstva,

rozdelovani prijmii,

Zivotni uroven, jeji vyvoj, charakteristika spotieby,

postoje k praci a k volnému casu, Zivotni hodnoty, zivotni styl, atd. “ (Hadraba, 2004, str.
68)

Aktudlni trend vypovida o tom, Ze spotiebitelé stile vice uptednostituji kvalitng;si

potraviny. Tento fakt predevSim souvisi s filosofii zdravého zivotniho stylu, o ktery

spotiebitelé jevi stale vEétsi zajem. DalSim faktorem by mohla byt minulost velkych

tuzemskych obchodnich fetézcli, kterd 1 za pfispéni médii ukazala spotiebitelim

nevhodné podminky, ve kterych se zachazi predevsim s masnymi vyrobky. Tato situace
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je vyhodna zejména pro mensi podniky, zalozené na kvalitnich vyrobcich. Jak je mozné
vidét na obrazku €. 4, za posledni roky nastal velky riist poctu biostatktl, které hospodari
podle pravidel ekologického zemédé€lstvi. Spolu stimto rustem se zvySuje i pocet
vyrobct produkujici bioprodukty, které se postupné at uz s prispénim lokalnich

prodejci ¢i vétsich fetézeili, dostavaji na trh.

Pro sledovany podnik ma tento vyvoj pozitivni vyznam, svéd¢i o tom i trzby
spolecnosti, které dlouhodobé rostou. Do budoucna lze predpokladat jesté vetsi zajem o

lokalni potraviny, které¢ budou spliiovat vysoké naroky na kvalitu.

Obrazek 4: Rozvoj biostatkii v CR (pocet farem a plocha v hektarech)
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Zdroj: Atlas masa, 2014, str. 59

S timto trendem uzce souvisi dlouhodobé rostouci pocet farmaiskych trhi. Tyto trhy
jsou specifické nabidkou drobnych producentli potravin. Trhy se uskutecnuji pirevazné
ve vétSich méstech, nejcastéji o vikendech. Spotiebitelé tak maji moznost nakoupit
potraviny od lokalnich producentii, které se 1isi od potravin z fetézcl hlavné kvalitou.
Dal$im mistem, kde mohou spotiebitelé nakoupit potraviny od lokdlnich producentt,
jsou nové vznikajici farmatské obchody, které na rozdil od farmarskych trhii piisobi

stabiln¢ v kamenné prodejné. Sortimentem se od trhli nijak neodliSuji. Do budoucna se
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dle portalu IDNES zaéne presouvat nabidka drobnych producenti z trhii pravé do téchto
obchodt, po vzoru Belgie ¢i Némecka, kde se takto orientované obchody tési velké

oblibé spotiebitelt. (Tiecek, 2013)
3.1.4 Technologické faktory

Chce-li podnik uspét v boji s konkurenci, musi neustale dbat na technologicky pokrok a
inovace. Bez téchto zmén by se podnik jen t€Zko mohl vyvijet a stagnoval by na jednom
bodé, kdezto konkurence, ktera by investovala do inovaci, by neustale posilovala svou

konkurenceschopnost. (Synek, 2010)

Pro podnik je velmi dulezité¢ sledovat technologicky vyvoj, proto se zastupci
sledovaného podniku snazi zachytit nejnov¢jsi trendy pravidelnou ucasti na veletrzich.
Technologicky rozvoj, pozorovatelny ve vSech odvétvich ovliviiuje i oblast vyroby a
prodeje masnych vyrobkd. Zejména vyrobni technologie zaznamenaly v poslednich
letech vyznamny pokrok. Témét vSechna moderni vyrobni zafizeni je dnes mozné fidit
dalkové pomoci jednoho pocitace. Tato funkce umoziiuje zna¢né usnadnéni vyrobnich
procest a planovani vyroby. Dalsi technologii, ktera v poslednich letech zaznamenala
rozvoj uzivani v oblasti vyroby uzenaiskych produktl je zafizeni pro rekuperaci
odpadového tepla a jeho nasledného vyuziti. Dale je to rozvoj technologii chladicich
zafizeni, které jsou Vtomto odvétvi témeéf nezbytné. Pii vybéru téchto technologii
podniky dnes pohlizi zejména na energetickou narocnost vzhledem k samotnému
vykonu. Tato zafizeni znamenaji pro podniky, které se rozhodnou pro jejich zatazeni do

vyroby, nejen usporu nakladi, ale také snizeni ekologické stopy.
DalSi faktory

Jako dalsi faktor, ktery je potfeba zminit pfi analyzovani makroprostfedi podniku,
zabyvajicitho se zpracovanim masa a vyrobou masnych vyrobki, je hrozba nemoci
chovnych zvifat. V minulosti bylo mozné nékolikrat sledovat vliv epidemii chovych
zvifat na poptavku po mase a masnych vyrobcich. Napiiklad tomu tak bylo v ptipadé
epidemie praseCi chiipky, ktera aniz by byla Sifena masem ¢i potravinami, tak na
svétovém trhu dokdzala snizit poptavku po vepfovém mase V fadu nékolika procent.

(Kralova, 2009)
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Dalsim piikladem epidemie mize byt nemoc $ilenych krav, kterd v minulosti dokazala
nevyssich hodnot ve Francii, odkud se epidemie zacala §itit. Spotfeba hovéziho masa

poklesla v této dobé ve Francii az o0 40 %. (Kralova, 2009)
3.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi - Porteriiv model péti sil

Mikroprostiedi mutze podnik svym chovanim castecné ovlivnit na rozdil od
makroprostiedi. Béhem analyzy je tieba zaméfit se na odvétvi, ve kterém podnik
pusobi.

Portertiv model péti sil se zabyva analyzou konkuren¢niho prostredi, a jak toto prostredi
ovliviiuje atraktivitu daného trhu. Pomoci tohoto modelu mizeme odhalit hrozby resp.
prilezitosti podniku. Pfi pouziti modelu charakterizujeme celkem pét konkuren¢nich sil.
(Srpova, 2011)

Obrazek 5: Schéma Porterova modelu péti sil

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateli uvniti mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Zdroj: Dedouchova, 2001, str. 18
3.2.1 Rivalita mezi podniky mikrookoli

Mira pfitazlivosti daného odvétvi je dana zejména intenzitou aktudlni konkurence. Tim
padem, pokud je stavajici konkurence v odvétvi na vysoké urovni, je pro potencionalni
konkurenty vstup do odvétvi méné atraktivni. DalSim aspektem atraktivnosti odvétvi
muze byt vyvoj trzeb. Pokud trzby podnikli v daném odvétvi klesaji, neni tento segment
pfitazlivy. Pisobeni téchto faktorti mize spolu s dal§imi vést k ristu nédklada potiebny
pro udrZeni stavajici pozice na trhu, k zesilovani konkurence. To miiZe eskalovat aZ do

podoby ,, urputnych cenovych vdlek, masivnich propagacnich akci a soubojii, agresivni
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distribucni politikou, zrychlenim frekvence inovaci produktit a dalsimi zpiisoby vedeni
,, marketingovych valek*. ** (Hadraba, 2004, str. 77)

Regionalni trh, tedy Karlovarsky kraj, ve kterém sledovany podnik pievazné pusobi je
charakteristicky relativné slabou konkurenci. Neni zde vylozeny leader, ktery by na

regionalnim trhu prevladal.

Tabulka 1: Pirehled hlavnich konkurenti sledovaného podniku

Nazev Sidlo Trzby za rok 2013 | Pocet zaméstnancu
Sledovany podnik Zalmanov 32 000 000 K¢ 20
Karlovarské uzeniny s.r.o. K. Vary 57 827 822 K¢ 51
MASO-UZENINY Odrava 22 109 000 K¢ 9

KOSATA s.r.0.
Statek Bor Zeos, spol. Bor 33560 000 K¢ 50
sr.o.
AGRO MASTER, s.r.o. Biezova 2492 142 K¢ 7
SIMICE TIPO, s.r.0. Chodov 62 144 000 K¢& 43
HAJSO, s.r.0. Hora sv. 60 130 000 K¢& 29
Sebestiana

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle tabulky ¢. 1 mizeme porovnat jednotlivé hlavni konkurenty sledovaného podniku
pusobici v regionu. Jedna se o malé ¢i mikro podniky, které se svou velikosti, ¢innosti
a sortimentem podobaji sledovanému podniku. JelikoZz se ale v celém regionu vyskytuje
jen malé mnozstvi podnik tohoto typu, neni zde tak silny konkurencni boj, jako
Vv jinych regionech. Jednotlivé podniky se spiSe dopliuji, jelikoz kazdy z nich pusobi
Vv lokalitach, kde konkurenéni podniky nemaji své zastoupeni. Podniky Vv regionu mezi
sebou nijak vyznamné nesoupefi. Hlavnim divodem jsou v tomto piipadé néklady,
které se vSechny podniky snazi minimalizovat. Ceny sortimentu jednotlivych podniki
jsou nastaveny na shodné urovni, jako u konkurence. Sledovany podnik se snazi vySe

zminéné podniky respektovat a neciti potiebu proti nim vést jakykoliv konkurenéni boj.
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Dalsi vyznamnou konkurenci podniku tvofi velkoobchodni fetézce, které maji své
zastoupeni takika v kazdém vétSim mésté regionu. Soucasti nabidky téchto fetézci je
rozmanity sortiment masnych vyrobkt, vyrobenych riiznymi spole¢nostmi. V nabidce je
Siroké spektrum vyrobki, liSicich se zejména kvalitativné a cenoveé. Kvalita
nakupovaného sortimentu zajimd fetézce pouze okrajové, jedinou podminkou je
vyhovét zdravotni nezdvadnosti, kterou stanovuje zakon. Management fetézcu piilis
nehledi na plivod ¢i postup vyroby danych vyrobka. Z tohoto divodu je sortiment
fetézcli z vétSiny slozen vyrobky nizsi ceny a hlavné nizsi kvality. DalSim faktorem
davajicim fetézcim konkurenéni vyhodu jsou mezi zakazniky velmi oblibené akéni
ceny. Diky své velikosti si mohou fetézce dovolit i za cenu mizivého az zaporného
zisku snizit cenu vybranych vyrobkll. Timto ziskavaji absolutni vyhodu pfed malymi
podniky, jako je sledovany podnik, jelikoZ podniky tohoto typu si pii své velikosti

takové slevy dovolit nemtzou.
3.2.2 Potencionalni konkurenti

Jednd se o podniky, které v soucasnosti nijak podniku nekonkuruji v daném
mikroprostiedi, ale maji ur¢ity potencial, ktery znaci, Zze se konkurenty mohou stat.
Pokud je vysoké riziko vstupu potenciondlnich konkurentti, pak to znaci hrozbu pro
ziskovost podnikt v daném mikroprostredi. Pokud naopak je toto riziko malé, mohou
podniky uvnitf mikroprostiedi nastavit vys$si ceny a dosdhnout tak vysSich zisku.
(Dedouchova, 2001) ,, Rozsah nové vstupujicich konkurentit a tedy i rozsah ohroZeni
Z této strany a jeho vliv na pritazlivost trhu vyznamné zavisi na velikosti vstupnich a

vystupnich bariér.* (Hadraba, 2004, str. 77)

Dle Dedouchové muzZeme rozliSit celkem tii zdkladni zdroje bariér nového vstupu.
Prvni z nich je oddanost zdkaznikii, ktefi upfednostiuji vyrobky soucasnych podnikii.
Vétsinou je tomu tak na zéklade ,,reklamy, inzeratii a jména podniku, péce o zdkazniky,
patentové ochrany vyrobku, vysoké kvality vyrobkii, inovaci vyrobkii prostrednictvim
technického rozvoje, dobrého poprodejniho servisu, atd.* (Dedouchova, 2001, str. 18)
Jako dalsi bariéru mizeme vidét u absolutni nakladové vyhody, kdy sou¢asné podniky
v mikroprosttedi ziskavaji vyhodu pted noveé vstupujicimi v podobé nizSich absolutnich
nakladi. Tyto vyhody se tykaji pfedevS§im technologii, zkuSenosti, patentl, procest,

zaSkolenych pracovnikli, levn&j$im uvérim apod. Jako tfeti bariéru mlZeme
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dle Dedouchové oznadit miru hospodarnosti, kde podnik ziskava urcitou nakladovou
vyhodu pfed nové vstupujicimi. Plivodem této vyhody je ,,sniZeni ndkladi vzniklé
moznosti Zhromadneéni standardizované vyroby, vyhodného ndkupu materialu a
polotovaru, rozpusteni fixnich nakladu do vétsiho mnozstvi vyrobku, masivnéjsi reklamy

a inzerce.““ (Dedouchova, 2001, str. 19)

Vzhledem k soucasné situaci na regionalnim trhu, kde panuje pfevis nabidky nad
poptavkou, je riziko vstupu nového konkurenta minimalni. Tento fakt je dan hlavné
pusobenim jiz zminénych obchodnich fetézci. Pro nové vznikly podnik existuje hned
nékolik bariér pfi vstupu do odvétvi. Podniky, které se na trhu jiz néjakou dobu
vyskytuji, si béhem svého plsobeni vytvorily stabilni odbératelskou sit, ktera pro
vétSinu podnik, stejné tak pro sledovany podnik, tvofi hlavni ¢ast odbytu. Tento fakt
by jisté¢ pro nov€ vznikly podnik tvofil bariéru. Dalsi bariérou mize byt pro novy
podnik legislativni a administrativni naro¢nost. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyrobu
potravin, je potifeba dodrzet veskeré hygienické normy a dalsi nalezitosti. Pro zac¢inajici
podnik, ktery se v dané problematice dostate¢né neorientuje, mize byt tato situace
velmi naro¢na. Vstup do odvétvi je pro novy podnik relativné kapitalové nenaro¢ny, to
ovSem nov¢ vstupujicimu nezaruci prosazeni se na trhu. Vyznamnym faktorem v tomto
piipadé je vlastnictvi originalnich receptur, postupti ¢i know-how, pomoci kterych by se
mohl stat plnohodnotnou konkurenci stavajicich podnikt a ziskat si vlastni zakaznickou

zakladnu a postupné vytvofit odbératelskou sit’.

Dale je tfeba zminit moZnost vstupu na trh dalSich obchodnich fetézct, které pro
sledovany podnik piredstavuji také konkurenci. Zde je pravdépodobnost rozSiteni
fetézct v regionu pomérné velka. VétSina fetézcli pusobicich v tuzemsku si az na
vyjimky za rok 2014 ptipsala nardst trzeb zhruba o 7 — 13%. Na zakladé plant
jednotlivych fetézcll je jasné, ze i v ndsledujicich letech planuji rozsifit pocet svych
zastoupeni. Pro nové vzniklou pobocku fetézce ovSem vySe zminéné bariéry neplati.
Jednotlivé fetézce maji po celé zemi natolik Sirokou zakaznickou zékladnu, Ze pro né

prilakani zakaznikl netvofi zadny problém. (E15, 2014)
3.2.3 Smluvni sila kupujicich

Sila kupujicich plyne hlavné z tlaku, ktery zdkaznici vyvijeji na podniky za ucelem

poklesu ceny ¢i zvyseni kvality. To ma pro podniky za nasledek rtst nakladt. Tato sila

22



roste zejména, pokud proti malym podnikiim nabizejicim své vyrobky vystupuje jako
kupujici mens$i skupina velkych podniki. Zminéna situace mize vést k dominanci
kupujicich. Dalsi mozné zvySeni sily kupujicich je riist objemu nakupovaného zbozi. To
ma za nasledek tlak na snizeni ceny. Dale pokud mohou kupujici volit mezi
jednotlivymi prodavajicimi, mizou tak vyvolat konkuren¢ni boj a s tim i pokles cen.
Také pokud kupujici vyvinou tlak na prodavajici tim, ze si mohou nakupované vyrobky

vyrabét sami, muze to mit za nasledek pokles cen. (Dedouchova, 2001)

Vétsinu odbytu podniku tvoii odbératelska sit’, zbytek zastava podnikova prodejna —
musi neustale pocitat. Nejveétsi ¢ast zbozi podnik distribuuje velkoobchodiim, které
vyrobky nasledn¢ dodéavaji nejcasteji do obchodnich fetézcl a do siti maloobchodnich
prodejen po celé Ceské republice. Vzhledem K distribuci do velkych fetdzet &
rozsahlych siti maloobchodi, je podnik pod enormnim tlakem ze strany odbeératelt.
Kazdé drobné snizeni vstupl, at’ uz je to cena energie, cena masa atd., vyvola
okamzitou Zzadost na snizeni cen vyrobkl. Dokonce ve vétSing piipada velké fetézce
maji tendenci cenu spise diktovat, nezli ji pfijimat. Retdzce maji diky své velikosti
dominantni silu a z této pozice jednaji — ak¢éni nabidky urcuji oni, nezévisle na svych
dodavatelich. V nékterych piipadech se vede boj o umisténi na pultech fetézce, kde
hraje roli nejvétsi procentudlni sleva na kilogram masa. Vztahy, které podnik budoval
poslednich par let, jsou dnes zpfetrhany. VétSina fetézci stale agresivngji tlaci na
nakupni cenu. Angazuji manaZery, ktefi sleduji zejména ¢isla, a spokojenost zadkaznika
jde Caste¢né stranou. Stejné tak kvalita nakupovanych vyrobku nehraje az takovou roli,
primarné se sleduje cena. Ztoho plyne skuteCnost, Ze v sortimentu fetézci stale
prevladaji vyrobky od masokombinatii ze silnych skupin jako Agrofert, a.s. nebo
RABBIT Trhovy Stépanov, a.s., které dokazi snaze akceptovat podminky fetézct, jen

aby si udrzely postaveni na trhu.

Pro sledovany podnik tedy plati, Ze je neustidle vystaven tlaku odbérateli na cenu.
Mensi odbératelé nemaji takovou silu, cenu spiSe akceptuji, ale zdroven vytvaii vyssi
pozadavky na kvalitu. Podnik reaguje na smluvni silu odbératelii nejcastéji pomoci
rozdilnych cenikl, dle odebiraného mnozstvi a typu odbératele. Podnik mé ceniky
rozdélené dle typu odbératele na maloobchod, velkoobchod, fetézec. U nékterych

vybranych odbérateli existuje individudlni cenik, ktery nekoresponduje ani s jednim
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vyse zminénym cenikem. Dlvodem tohoto pfistupu byva ptfedevsim dlouhodoby a

kvalitni vztah s danym odbératelem.

Podrobngéjsi rozbor odbérateli podniku bude proveden v kapitole 5.3.
3.2.4 Smluvni sila dodavatelu

ZvysSovani smluvni sily dodavatelti ma casto za néasledek negativni dopady pro kupuyjici.
Dodavatel¢ mohou zvySovat prodejni cenu ¢i snizovat objem zakdzek a odbératelé se
tak dostavaji do velmi kritické situace. Velmi Casto se zvySuje kupni sila dodavatela,
kdyz maji moznost bezproblémové ziskat dal§i odbératele, nebo pokud je pro kupujici
zména dodavatele vysoce nakladna. Jako dal$i moznost zvySeni dodavatelské sily
muzeme vyzdvihnout cenu ¢i (ne)dostupnost substitutd, dale pak nizky pocet
dodavatelti v okoli. Kupujici jsou timto drzeni v nerovné pozici vici dodavatelim.
Proto je vhodné, aby kupujici vyvijeli snahu vylepsit dodavatelsko-odbératelské vztahy
a tim snizili potencionalni riziko nariistu smluvni sily dodavateld. Naptiklad se mohou
kupujici snazit zkvalitnit smluvni vztahy s dodavateli, a tim si zajistit pomérné¢ stabilni

vztah. (Hadraba, 2004)

Zéakladni surovinou pro veskerou vyrobu podniku je maso. To podnik nakupuje
pievazné od dodavatelti, se kterymi ma dlouhodobé&jsi zkusSenosti. Podnik je velmi
zavisly na svych dodavatelich, jelikoz veskerd vyroba podniku pochézi z nakupovanych
surovin. Dodavatelskou zakladnu tvofi hlavné lokalni dodavatelé, kteti denné provadi
zavoz podniku. 90 % dodavatelti ma sviij vozovy park, pro zbylych 10 % dodavatelt
plati, Ze zavoz musi podnik zajis§t'ovat na své naklady. Vzhledem k tomu, ze se podnik
fadi mezi vyznamné odbératele masa, denné podnik zpracuje okolo 3000 kg suroviny,
méa pomérné dobé podminky a vliv dodavateli je spiSe na nizs$i urovni. Vztahy
S jednotlivymi dodavateli se podnik snazi udrzovat na co nejvyssi urovni. Zaroven pro
dodavatel¢ je sledovany podnik vyznamnym odbératelem, takze dodavatelsko-
odbératelské vztahy jsou v této situaci budovany oboustrann¢. Podnik zboZi nakupuje
dle ptedem dohodnutych cenikil, vyjimkou nejsou bonusy ¢i rabaty, které podnik obdrzi

napftiklad pfi vyS$Sim objemu nakupu.
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3.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Podnik je ohrozen vlivem konkuren¢nich vyrobkt, které mohou mit substitu¢ni efekt.
Tim, ze konkurence nabizi, mize podnik pfijit o zakazniky. (Hadraba, 2004) Okolni
podniky mohou ziskat konkuren¢ni vyhodu, pokud snizi ceny svych vyrobki. Jako
disledek tohoto konkuren¢niho boje muze byt pokles ziskovosti podniku. Naopak
pokud se v okoli podniku vyskytuje maly pocet substitutli, ma podnik moznost zvysit

cenu svych vyrobki a tim dosdhnout vyssi ziskovosti. (Dedouchova, 2001)

Substitutem masnych vyrobkii mize byt velké mnozstvi dalSich potravin, které
spotiebitel bézn¢ nakupuje. Tato prace je vSak situovana k oblasti masné vyroby, a tak
pfi analyzovani substitutl budou brany v potaz hlavné vyrobky konkurenéni a dalsi

masné produkty, které sledovany podnik nemé zahrnuty ve svém sortimentu.

Obecné lze fici, Ze substituty pro podnik neptedstavuji az takovou hrozbu. Je tomu dano
hlavné tim, Ze podnik nevstupoval na trh jako prvni s masnou produkci. Béhem svého
pusobeni podnik celil 1 bude celit témto substitutim, které konkurencni podniky
nabizeji.

Co se tyce konkurencnich vyrobki obecné, tak ma zakaznik moznost vybéru z velmi
danych vyrobkl. Pfedev§im zéalezi na preferencich spotiebitele, jestli upfednostni
kvalitnéjsi lokalni potravinu, u které je cena pochopitelné vyssi, nebo méné kvalitni a
levnou. Levnéjs$i masné vyrobky, ve vétSiné piipadi S mensim obsahem masa, jsou pro
sledovany podnik velmi silnym substitutem. Dale jsou substitutem vyrobky lokalni
konkurence, ktera nabizi podobny sortiment srovnatelné kvality. Zde je primarni pfimét
zakaznika, aby nakoupil spravny produkt, jelikoZ jednotlivé produkty se nachdzi na
podobné cenové urovni. K tomu slouzi hlavné marketing podniku, zejména reklama.

Tento proces bude podrobnéji rozepsan v kapitole 4.4 Propagace.
3.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Cilem je odhalit siln¢ a slabé stranky podniku, tedy nalézt zdroje a schopnosti podniku.
Pokud hledame silné stranky podniku, musime hledat ur¢itou schopnost, kterou ma a
konkurence ne. Jinak feCeno, hleddme specifické piednosti. ,,Zdrojem specifickych

prednosti je majetek (napr. unikatni stroj, technologie, licence apod.) nebo schopnosti
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(zejména dovednosti a znalosti managementu, specializovanych pracovniki). (Veber,
2012, str. 299) Pokud firma vytvafi urCity produkt, ktery u zakazniki nabyva urcité
hodnoty, pak se jedna o tzv. hodnototvorny retézec. (Veber, 2012, str. 299) Ten muzeme
rozdélit na dveé funkce. Hlavni funkce zahrnuje predevsim ty sekce podniku, které
samotny produkt tvoii. Jednd se hlavné o vyrobu a marketing. Dalsi funkce jsou
podpirné a ty maji na starost pifedevsim doplnéni funkci hlavnich. Jde zejména o

»zasobovani, védecko-technicky rozvoj, personalistika, informacni systém apod.

(Veber, 2012, str. 299)
3.3.1 Organizac¢ni struktura

Jelikoz se jednd o maly rodinny podnik ¢itajici 20 zaméstnancii, tak struktura vedeni
neni nijak slozitd. V cele celé spolecnosti figuruje jeji majitel, Josef Pelant, ktery stoji

za samotnym vznikem spole¢nosti.

Obrazek 6: Organizacni struktura podniku

Josef Pelant
majitel
Petr Pelant Jakub Pelant Jifina Pelantova Frantisek Bauer| [indrich Silovskyj
provozni reditel vyrobni reditel ekonom vedouci vyroby vedouci dopravy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z obrazku €. 2 je patrné, Ze organizani struktura podniku je liniova s jednostupniovym
fizenim. Typ této organizacni struktury nebyl pfi vzniku podniku detailn€ navrzen, ale
spiSe byl zformovéan v reakci na potfeby kazdodenniho provozu. Soucasnad uroven
vedeni spole¢nosti je charakteristicka pro podnik takovéto velikosti. Vedeni se spiSe nez
tvorbou strategii a cill, zabyva kratkodob¢jsimi plany, které se snazi napliovat. Jedna
se primarn¢ o kazdodenni problémy spojené s provozem. Management podniku

dlouhodobé sleduje cil, kterym je vyroba a prodej kvalitnich potravin, které budou

wvewr
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konkurenci pro velké obchodni fetézce a nadnarodni spolecnosti produkujici masné

produkty.
3.3.2 Vyrobni technologie

V podniku nyni probiha rozsédhla rekonstrukce, a také vystavba novych vyrobnich
prostor, které budou disponovat nejnovéejSimi technologiemi, jako naptiklad rekuperaéni
opatfeni v podobé vyuzivani odpadového tepla k ohifevu vyrobni vody, jejiz denni
spotieba se pohybuje okolo 8000 litrti. Diky témto opatienim se podniku povede snizit
vliv na zivotni prostiedi, které se v poslednich letech stava velmi probiranym tématem
ve vSech odvétvich. Nyni podnik hospodafi s modernim vyrobnim zafizenim od
ptednich svétovych vyrobcu — Fressmann, Handtmann nebo Maica. (viz pfiloha C a D)
Zatizeni jsou pfipojena k obsluznym pocitaclim a je mozné je programovat a fidit
dalkové. Déle jsou v podniku umistény zatizeni jako mlynky, fezaCky masa, vakuové a
pistové narazky, varné vany, pecici trouby, udirny s katalyzatory, velké mnozstvi

chladicich agregatti.

Co se tyc€e procesu vyroby, tak podnik velmi dba tradi¢nich postupli a také vybéru
surovin. Veskeré suroviny, ze kterych podnik pfipravuje své vyrobky, jsou peclivé
vybirany s ohledem na dodrzeni standardi vyroby. Mezi zakladni pravidla vybéru
surovin patii pro podnik — pouze nemrazené maso, zadné zvyraziovace chuti, separaty,

sOja, klizové emulze, ani jiné ndhrazky.
3.3.3 Finandni situace

V soucasné dobé€, kdy panuje na trhu pfevis nabidky nad poptavkou, je velmi obtizné
prorazit. Pokud se chce maly podnik prosadit a byt Usp&€$ny, musi své potencidlni

zakazniky oslovit zejména kvalitou a tradi¢ni vyrobou.
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Obrazek 7: Vyvoj vysledku hospodareni

Vyvoj vysledku hospodareni (v tis. Kc)
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Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015

Z obrazku €. 7 je patrny vyvoj vysledku hospodaieni podniku, ktery v roce 2012
zaznamenal pokles o 18 % oproti pfedchozimu roku. Tento fakt byl i pfes pifiznivy
vyvoj trzeb, ktery je mozny vidét na obrazku €. 8, zptisoben zejména prudkym nartistem
ceny vstupni suroviny, kterd tvoii zhruba 25 % celkového objemu vyroby. Druhym
faktorem, ktery mél v roce 2012 vliv na pokles zisku, byla skutecnost, Ze spolenost
zacala Cerpat leasingové financovani vcetné uhrazeni prvotnich akontaci na nové
technologie. Tento pokles také poznamenala investice do rekonstrukce vyrobnich
prostor. VSechny tyto skutecnosti, které pro podnik znamenaly zna¢né vydaje, mély za
nasledek zminény pokles zisku. Do budoucna podnik ocekava rist vysledku
hospodateni. Vzhledem k sou¢asnému rozSifovani podniku, povazuje podnik za

optimistickou predikci dosazeni 20-30% riistu oproti sou¢asnému stavu do pristich 3 let.
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Obrazek 8: Vyvoj trzeb

Vyvoj trzeb (v mil. K¢)
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Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015

Jak je mozné vidét z obrazku €. 8, trzby podniku mély ve sledovaném obdobi, aZ na rok

2013, tendenci rust. Tento fakt svéd¢i predevS§im o narlstu poptavky po produktech

podniku. Zakaznici pomalu zacinaji pfehodnocovat své preference ve vybéru potravin a

pred faktor ceny stavi kvalitu produktd. Tato situace podniku prospiva a do budoucna

podnik ocekava dalsi pozitivni vyvoj.

Pfi srovnani s konkurenci z regionu si podnik za sledované obdobi vedl velmi dobfe.

Napiiklad konkurenéni podnik HAJSO, s.r.o. zaznamenal v obdobi 2010 — 2013 narist

trzeb zhruba 9 %, z 55 mil. na 60 mil. Kdezto sledovany podnik v tomto obdobi

zaznamenal narust trzeb zhruba o 14 %, z 28 mil. na 32 mil.

Obrazek 9: Vyvoj trZeb prodejny

Trzby prodejny (v tis. Kc)
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Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015
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Z obrazku €. 9 je mozné vypozorovat vyvoj trzeb podnikové prodejny - vzorkovny,
ktery za sledované obdobi zaznamenal zhruba 31% rtst. Tato skute¢nost opét potvrzuje
zvyseni z4jmu zakaznikli o produkty nabizené podnikem. Zejména kdyz se zminiovana
prodejna nachazi v aredlu vyroby, ktery lezi v obci Zalmanov ¢&itajici pouhych 157
obyvatel. Z dané situace je mozné usoudit, ze zakaznici pochdzi prevazné z 9 km

vzdéalené¢ho Bochova, ze 14 km vzdalenych Karlovych Vart a ptilehlych obci.

V soucasné dobé podnik neni zatizen zadnymi Uvéry ani hypotékou, pouze splaci

leasing na dva firemni vozy.
3.3.4 Ocenéni a certifikaty

Pro svou vyrobu podnik ziskal certifikdt vyrobce biopotravin (€. certifikatu 007733) a
certifikat systétmu HACCP (¢. certifikatu 05008) - Systém analyzy rizika a stanoveni
kritickych kontrolnich bodt. Syst¢ém HACCP ve vyrobé potravin slouzi jako jeden ze
zakladnich nastrojii ke kontrole vyroby, distribuce a prodeje potravin za ucelem piedejit
rizikéim ohroZujici bezpeénost potravin. V souc¢asnosti podnik usiluje o certifikaci CSN
EN 1SO 9001:2009, jelikoz si klade za cil zvySeni hygienickych standardl a vysokou
kvalitu produkce.

Vzhledem k dosavadnimu usili o tu nejvyssi moznou kvalitu svych vyrobkd, firma byla
minulosti nékolikrat ocenéna rtiznymi institucemi. Tato ocenéni znamenaji pro podnik
nejen vysledek dlouhodobého usili, ale také urcitou konkurenéni vyhodu, kterou miize

vyuZivat pro svou propagaci. V minulosti podnik obdrZel tato ocenéni:

e Vitéz v soutézi Regionalni potravina Karlovarského kraje — roky 2010 a 2011
e 3. misto v soutézi Regionalni potravina Karlovarského kraje — 2014
e Spokojeny zakaznik Sdruzeni eskych spotiebiteld za rok 2012 — 2013

e Drzitel znatky Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR — rok

2014 — 2015 (viz piiloha E)
3.3.5 Marketing

Oblast marketingu podniku bude vzhledem k tématu této prace podrobné rozebrana

Vv nasledujici kapitole 4.

30



4  Marketingovy mix

Popisuje skladbu proménnych, kterymi firma muze ovlivnit poptavku po svych
produktech. (Foret, 2003) Dle mnoha autorti jsou oznacovany jako 4P, coZ oznacuje 4
proménné, jejichz anglické nazvy zaCinaji na pismeno P. Jsou to vyrazy product

(produkt), price (cena), place (misto, distribuce), promotion (propagace).
4.1 Produkt

Jedna se o vSechny vyrobky a sluzby, které dand spolecnost na trhu nabizi. Produkt by
vzdy mél odrazet znalost podniku o situaci na trhu, jelikoz by v trznim pojeti mél
podnik vZzdy reagovat na potieby a problémy zakaznikd. Za produkt miizeme povazovat
to, €0 ,,lze na trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivini, nebo ke spotrebé, co ma
schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto mezi produkty radime jak
fyzické predméty a sluzby, ale také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory
a mnohé dalsi. ** (Foret, 2003, str. 129) Samotny produkt miizeme rozd¢lit do tii Grovni.
Za prvni se povazuje jadro produktu, ¢imz se rozumi to, co zdkaznici kupuji. Jde
0 zékladni uzitek, ktery produkt zakazniktim ptinési. Druhou troven produktu tvofi jeho
charakteristické vlastnosti. Jedna se pfedev§im o kvalitu, provedeni, styl a design,
znacku a obal. Tteti uroven neboli S$irsi produkt, je déna naptiklad dodate¢nymi
sluzbami, ¢i vyhodami pro zakazniky, jako prodlouzené zarucni lhity, garancni opravy,

non-stop servis, odbornd instruktaz, moznost leasingu ¢i platby na splatky. (Foret, 2003)

Spole¢nost nabizi svym zakaznikiim S$iroké spektrum masnych vyrobku, které se
neustale snaZi inovovat a pfidavat do nabidky nové vyrobky. Zakladni nabidka podniku
je patrna z tabulky €. 2, ve které je moZné nalézt Uidaj, zda je dany vyrobek bezlepkovy.
Diky rostoucimu zajmu zakaznikli o bezlepkové potraviny, ma podnik pied konkurenci
zna¢nou vyhodu, protoze drtiva vétSina podnikem nabizeného sortimentu neobsahuje
lepek. Kdezto u konkurence je pocet bezlepkovych vyrobkll nesrovnatelné¢ mensi.
Nejvetsi vyhodou podniku je vSak varend vyroba, jedna se zejména o tlacenky, jaternice
a jelita. Denné dokaze podnik vyprodukovat 1000 - 2000 kg téchto ru¢né vyrobenych
produkti nevyssi jakosti, ¢imz se podnik fadi mezi nejveétsi producenty rucné

vyrabénych masnych produktii v Cechach.
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Tabulka 2: Stala nabidka podniku

Stdld nabidka Bez lepku
Masova tlacenka svétla - 2. misto Regiondalni potraviny ano
Sunkov4 tladenka ano
Jaternice (Spejlované) ne
Jelito (Spejlované) ne
Uzena kyta klasik - vitéz Regionalni potraviny 201 1 ano
Uzena kyta s dekorem ano
Novékova susend krkovice ano
Anglicka slanina ano
Myslivecké slanina ano
Mexicka slanina ano
Karlovarska slanina ano
Klobésa Doupovska - vitéz Regionalni potraviny 2010 ano
Klobésa Ritanské ano
Karlovarska klobasa ano
Ucnovsky parek se syrem ano
Lahtdkovy parek se syrem ano
Spissky pikantni parek ano
Videnisky parek ano
Dragon parek ano
Spekacek Doupovsky - 3. misto Regiondlni potraviny ano
Karlovarsky chilli Spekacek ano
Turisticky salam ano
Doupovska vybérova Sunka ano
Sunkovy salam extra 1968 ano
Gothajsky saldm retro 1968 ano
Lunchmeat ano
Cigaro Doupovské ano
Ibersky uzeny Spek ano
Sadlo Skvarené (vanicka 200 g) ano

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Vedle stalého sortimentu nabizi podnik svym zakaznikim i speciality, uvedené
Vv tabulce €. 3, které jsou vSak k dispozici jen na zdklad€ predchozi objednavky. Dané
vyrobky se ptipravuji jen v objednaném mnozstvi a nejsou tedy expedovany do prodejni

Site.
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Tabulka 3: Nabidka specialit

Speciality Bez lepku
Masova tlatenka tmava ano
Polévka tmava ne
Pecend kolena ano
Svétly a tmavy prejt ne

Sadlo skvarené (tyC 3 kg) ano
Bohemia kyta uzend s kosti (cca 10 kg) ano

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Dale podnik nabizi vyrobky, které jsou vyrabény jen v urcitém obdobi v roce. Jedna se
tedy o nabidku sezénniho charakteru. Mezi tyto vyrobky patii hlavné vinna klobasa a
grilovaci klobdsa. Prvni zminény vyrobek je charakteristicky zvySenou spotfebou
zakaznikd v obdobi mésice prosince, hlavné kolem Vanoc. V obdobi nejvyssi poptavky,
tvoii tento produkt pro podnik az 20 % veskeré produkce. Druhy zminovany vyrobek je
poptavan hlavné v letnim obdobi. Pro podnik zvySena poptavka po téchto sezonnich
produktech znamena modifikovat vyrobni procesy a zaméfit se na vyrobu téchto

produktti. Podnik se tak snazi pruzné¢ reagovat na tento sezonni charakter spotieby.

Druh obalu vyrobku je odvisly od pozadavkl konkrétniho zakaznika. Nejéastéji
zdkaznici odebiraji zbozi volné v prepravkach, plastovém sacku ¢i vakuové balené.
Baleni je opatfené etiketou sudaji dle legislativy, tedy néazev vyrobce, slozeni,
informace o alergenech, registracni ¢islo vyrobce, informace o uskladnéni a terminu

spotieby a piipadné EAN kéd. (viz obrazek ¢. 10)
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Obrazek 10: Etiketa na vakuovém baleni

Masny vyrobek te 0
SloZeni: vepfové maso (min. 70%), hovéai

pitna voda, jedla dusitanova solici smés, smés

stabilizatory E451, £452, cukrove iatiy, antioxidant .

Aax. obsah soli: do 2.5%
kKiadujte pfi teplot® do +5°C
Spotfebujte do. 13.04.2015§

vyrsoce: Juse! Pelant TERMOSKLAD Y SAL M
Andelsis Hora 11, Bochay g 71 0o

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
4.2 Cena

V oblasti cen pljde pfedevSim o to, jakym zplsobem ma podnik cenovou uroven
nastavovat. Cena udava mnozstvi penéz, které pozaduje podnik od zdkaznika za sviij
produkt. (Synek, 2010). ,, Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari
firmé prijmy. * (Foret, 2003, str. 143) VSechny ostatni oblasti mixu znamenaji pro firmu
naklady. Ptesto, Ze v dnesni dobé¢ stale roste kvalita i doplikové sluzby produktu, stale

je hlavnim faktorem pro rozhodovani o koupi cena.

Pti tvorbé ceny podnik uvazuje externi a interni faktory ovliviiujici cenu. Mezi vnitini
faktory fadime hlavné ndklady na vytvofeni produktu, jeho distribuci, prodej i
propagaci. Obecné lze fici, Ze interni faktory ovliviiuji dolni hranici ceny, protoZe jsou
pfevazné tvotreny naklady. Do téchto nakladi musime zahrnout jak variabilni, které
rostou s objemem produkce, tak i fixni, které zistavaji v Case prevazné¢ konstantni.
Pokud interni faktory ovliviiuji dolni hranici, pak externi faktory naopak vymezuji horni
hranici ceny. Mezi tyto externi faktory fadime hlavné velikost trhu, situaci v oblasti

konkurence a poptavku. (Wohe, 2007)
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Pro cenu neplati jen to, ze je vysledkem podnikové kalkulace, pro jeji usp€snou
vyuzivaji pfedevsim tii zakladnich postupt pro urceni ceny. Prvnim z nich je ndakladova
metoda, ktera je charakteristickd pro planované hospodaistvi. V trzni ekonomice je
vyuzivana jen modifikovana verze, ktera pocita s celkovou cenou nakladii na vyrobu
produktu a kni pfipo¢tenou ziskovou piirazkou. Takto vypoétena cena je cenou
koncovou. (Foret, 2003) Tato metoda je z marketingového hlediska povazovana za
nelogickou, jelikoz piehlizi trzni vlivy, které dlouhodobé vedou cenu do rovnovazného
bodu. Dal§im pftistupem tvorby ceny je pristup zalozeny na konkurenci. Ten je zalozen
na stanoveni ceny dle obdobnych vyrobkl, nabizenych konkurenci. To znamena, Ze
podnik pii kalkulaci nevychazi z nakladi ani poptavky, ale z cen konkurence. Podnik
pfesné ceny nekopiruje, ale standardn€ drzi urCitou procentudlni odchylku od ceny
konkurentii. Tieti metoda se nazyva pristup orientovany na zdkaznika, Kdy se cena
stanovuje na zaklad¢ hodnoty, kterou nese dany produkt pro spotiebitele. V této metodé
se podnik snazi zjistit, jaky uzitek z daného produktu spotiebitel ma. K stanoveni této
hodnoty vedou dvé cesty: dotazovadni zdkaznikii a pozorovani spotrebitelského chovani.
Pro dotazovani ale plati nizka validita, jelikoz odpovédi se Casto oddaluji od redlného
nakupniho chovani. Pozorovani spottebitelského chovani ma naopak vysokou validitu,

ale za to vyssi naklady.

Pro podnik plati, Ze se na prvnim misté snazi poskytovat zdkaznikovi kvalitni potraviny,
které se surovinami ani postupem nijak neli§i od domaci vyroby. Podnik se nesnazi
konkurovat ostatnim producentim primarné cenou, ale kvalitou. SnaZi se ptfivést na trh
vyrobek, ktery zakaznika oslovi zejména chuti. Cenova politika firmy je nastavena tak,
aby pifi danych nédkladech dosahoval podnik zisku, a zaroven zadkaznici byli jeSté
ochotni za dany produkt zaplatit. Pfi tvorbé ceny podnik postupuje dle modifikované
nakladové a konkuren¢né orientované metody. Podnik pfi kalkulaci nejprve zohlediuje

celkové naklady na vyrobu daného vyrobku, a poté ptipocte ziskovou marzi.
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Tabulka 4: Tvorba ceny

Stanoveni ceny 1kg uzenin:

1. suroviny (maso, koteni, led)

2. vyrobni rezie

3. obaly (streva, obaly)

4. mzdy

Naklady vyroby

5. Ziskova ptirdzka

Cena masnych uzenin bez DPH

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Z tabulky ¢. 4 je patrna kalkulace ceny vyrobki, zahrnujici ziskovou pfirazku. Na tuto
polozku nahlizi podnik jako variabilni, jelikoz podnik nastavuje tuto procentudlni
hodnotu pro kazdy vyrobek zvlast. Dané procento vytvari konecnou cenu vyrobku.
Protoze se podnik tidi pfi tvorbé ceny nejen nédklady, ale i konkurenci, snazi se pii
tvorbé ceny zohlednit konkuren¢ni ceny a pomoci vhodného nastaveni ziskové prirazky

utvofit findlni cenu. V primeéru se tato prirazka pohybuje okolo 20 — 30%.

Jak bylo zminéno, podnik distribuuje drtivou vétSinu sortimentu do odbératelské sité
s rozdilnymi cenami dle typu a velikosti odbératele. Disponuje tfemi druhy cenikti — pro
maloobchod, velkoobchod a fetézec. Dale podnik poskytuje individualni cenové
zvyhodnéni konkrétnim odbératelim, pficemz se nejcastéji jednd o mnoZstevni slevy,
které slouzi zejména ke zvySeni objemu prodeje. Tyto slevy se obvykle pohybuji okolo
10%. Jen malé ¢ast sortimentu zustava podniku k prodeji koncovym zakaznikiim ve své
prodejné - vzorkovné, pro kterou ma nastaven vlastni cenik, ktery se drobné liSi od
cenikli pro odbératele. Koncové ceny jsou vyssi, coz je dano rozdilem v ziskové
pfirdZce.

Dodaci a platebni podminky jsou upraveny individualné€ v kupnich smlouvach. Soucasti
jsou informace o zpusobu a terminech dodani zbozi. Lhity splatnosti faktur se pohybuji

nejcastéji okolo 30 dni.
4.3 Distribuce

,Jedna se o rozhodnuti, jakymi zpusoby (cestami, kandly) vyrobky prodavat. “ (Synek,
2010, str. 218) Toto rozhodnuti je ovlivnéno mnoha faktory, které podnik musi

zohlednovat. VétSinou zalezi na povaze samotného produktu, ndkladech a hlavné
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potteb¢ zakaznika, které jsou velmi individudlni. Distribuci nemiizeme chapat jen jako
fyzicky pohyb zbozi smérem k zdkaznikovi. Je to ale i pohyb dalSich mnoha
nehmotnych toku, které tento fyzicky pohyb dopliiuji. Rozhodnuti z oblasti distribuce
ovlivituji vSechny dalsi oblasti marketingového mixu. Vybudovani distribu¢ni sité je
otazkou mnoha let a nelze do ni operativné zasahovat. Je obvykle vdzana dlouhodobymi
smlouvami, proto je vytvofeni distribuni sité¢ casto zalezitost, ktera vyzaduje

strategické planovani a rozhodovani.
Volba distribué¢nich cest

V piipad¢ velkého vyrobniho podniku si Ize jen tézko predstavit, ze si koncovy
zakaznik piijde koupit potiebné zbozi ptimo do vyroby. V dneSni dob& se transport
zbozi z vyroby ke koncovému spotiebiteli fesi pfedev§im pomoci distribu¢nich cest
neboli kanald. V praxi to ale znamena pro podnik velmi dtlezitd rozhodnuti, diky
kterym si mtize prenést na svou stranu jistou konkuren¢ni vyhodu, jako napiiklad rozsah
pokryti trhu, vyssi vykonnost, Uspora ndkladl a dal$i. Na zaklad¢ toho, zda vyrobce
pouziva pro transport svych vyrobkl ke spotiebiteli urcity distribucni ¢lanek, mizeme

rozlisit pfimé, nepfimé distribucni cesty. (Veber, 2012)
Distribucni kanal obsahuje ¢tyfi hlavni funkce:

o | fyzicka (skutecny fyzicky tok zbozi),

e prdvnicka (prevod vlastnictvi),

e financni (tok platby),

e komunikacni (informace o zbozi). “ (Foret, 2003, str. 155)

Primé distribucni cesty

Jedna se o distribuci zboZi zdkaznikiim cisté vlastni silou podniku. NevyuZivaji se tedy
zadné externi distribu¢ni ¢lanky. V praxi to znamena, Ze podnik realizuje své prodejni
¢innosti nejéastéji pomoci vlastni distribuéni sité, automatti, stanki apod. Zaméstnanci
prodejniho oddéleni podniku komunikuji pfimo se zadkaznikem a feSi s nim veSkeré
detaily objednéavky. Nejcastéji tento pripad nastava, pokud se jedné o tzv. zakdzkovou
vyrobu. Jako dalsi divod volby pifimé distribucni cesty muize byt Cist¢ ekonomicky

faktor. Spole¢nosti se za danych okolnosti nevyplati vytvaret distribu¢ni sit, jelikoZ na
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zaklad¢ vlastnich propocti zjisti, ze by tvorba distribucni sité pfinesla vyssi naklady,

nez vyuziti pfimé distribuce. (Veber, 2012)
Neprimé distribuéni cesty

Pii vyuziti téchto distribucnich cest podnik spoléhd pii odbytu zbozi na externi
poskytovatele sluzeb. VétsSinou se béhem vyvoje podniku i jeho vyrobkl skladba
jednotlivych poskytovatelii téchto sluzeb méni. Mezi hlavni divody muzeme zaradit
predevsim proménlivost trhu, zmény pozadavkl zadkaznik(,, variabilita néklada
jednotlivych sluzeb atd. Pted tim, nez spolec¢nost zvoli konkrétni distribu¢ni cestu, musi
zvazit zejména nakladovou stranku vSech nabizejicich se variant, ze kterych po zvazeni
1 dalSich faktorti vybere tu konkrétni. Pfedev§im se jedna o provizni ¢astku, vysi marze,
podminky platby, rozsah plisobeni spole¢nosti, dobré jméno a povést spolecnosti atd.

(Veber, 2012)

Distribucni cesty, kdy podnik vyuziva externich sluzeb, se d€li a sluzby zajisténé
pomoci zprostiedkovatelli a prostfednikli. Ptfi vyuziti zprostfedkovatele se jednd o
zajisténi konkrétnich prodejii, ale bez predani vlastnickych prav. Nejcastéji je jejich
naplni vyhledani konkrétniho subjektu, ktery poptavd nabizené zbozi, setkani a

vyjednavani podminek, aby byly akceptovatelné pro obé strany. (Veber, 2012)
Mezi nejznaméjsi zastupce zprostiedkovatell patii napt.:

e, Komisionar,
e obchodni zastupce,

e aukcni spolecnost. “ (Veber, 2012, 208)

Na druhé strané proti zprostiedkovatelim prodeje se nachézi prostfednici. Jejich ¢innost
spociva v ndkupu zboZi na urcity €as a nasledném prodeji, ze kterého vyplyva zisk.
Mezi nejznaméjsi prostiedniky prodeje je nutno zafadit:

e , Maloobchod,

e velkoobchod,

e  mezinarodni obchod,

e podpurné distribucni clanky. © (Veber, 2012, str. 209)
Sledovany podnik uplatituje pii prodeji jak piimé, tak nepiimé distribucni cesty. Jak ale
bylo zminéno dfive, piimy zplsob prodeje koncovym spotiebitelim probiha pouze
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Vv malém mnozstvi. Z tabulky ¢. 5 je mozné vidét podil pfimého prodeje podnikovou
prodejnou — vzorkovnou na celkovych trzbach. Je patrné, ze za poslednich 5 let se tento
podil vyrazné nezménil, a proto lze tvrdit, ze prodej nepiimou cestou V podniku

vyznamné pievazuje.

Tabulka 5: Podil prodejny na celkovych trzbach podniku

Rok 2010 2011 2012 2013 2014

Podil 3,46% 3,40% |3,40% |3,69% |3,74%

Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015

Jako dalsi zptisob pfimého prodeje koncovym zdkazniklim Ize povazovat pravidelnou
ucast podniku na farmarskych trzich. Zde probiha v rdmci prezentace podniku 1 prode;j
vyrobkl, kterymi se podnik snazi oslovit nové zdkazniky. OvSem piijmy z téchto akci,
kterych se podnik zGc¢astiiuje maximalné pétkrat za rok, dlouhodobé neptevysuji ani 1%

podilu z celkovych trzeb podniku.

Drtivou vétSinu distribuce podniku zastdvaji nepiimé cesty s vyuZzitim prostfednikli
prodeje. Distribuci zminénym prostfednikim rozd€luje podnik dle zplisobu dopravy.
Zda je zbozi dopravovano prostfednikovi vlastnimi silami podniku ¢i samotnym
odbératelem. Veskera distribuce je provadéna pomoci silni€ni dopravy, nejcastéji
s vyuzitim dodavkovych vozl vybavenych chladirenskym zafizenim. Obecné Ize tvrdit,
ze distribuce vlastnimi silami podniku probihd k mens$im odbé&ratelim, nejcastéji
maloobchodtim, ktefi maji své zastoupeni ve vzdalenosti do 30 km. Vétsi odbératelé
jako velkoobchody ftesi distribuci svymi prosttedky. Podnik zbozi pouze vyexpeduje
vV piedem smluveny ¢as a v predem smluveném mnozstvi. Béhem distribuce provadéné
vlastnimi prostfedky odbératele sledovany podnik dlouhodobé vyzaduje specifické
podminky pfevozu a skladovani vlastnich vyrobkid. Podnik striktn€ dba, aby byly
vyrobky dodany zakaznikovi v té nejvySsi mozné kvalité. Mezi zakladni podminky,
kter¢ musi byt splnény, patii zejména dodrzeni teploty béhem pievozu, kdy je

vyzadovana teplota v rozmezi 0 — 5 °C.
4.4 Propagace

V dnesni dobé, kdy na trzich pfevysuje nabidka poptavku, je pro prodejce tato ¢ast mixu

velmi dilezita. Prodejce dnes stoji nemalé Usili a financni ¢astky informovat a pozitivné
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ovlivilovat potenciondlniho zdkaznika a uspét tak vtvrdém konkurencnim boji.
Samotny proces propagace probiha ur¢itou formou komunikace, kdy zdroj sdéleni
(prodejce) vysila zpravu (reklamni) pfijemci (potencionalni zakaznik) pomoci média

(komunika¢ni kanal). (Wohe, 2007)
Dle literatury do zminéné komunikace spada:

e | Reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s verejnosti),
e osobni prodej,

e primy marketing. “ (Srpova, 2011, str. 26)

Pokud chce podnik na trhu podnik uspét, musi optimalné vyuzivat prvky propagace.
Sledovany podnik neni vyjimkou a jednotlivé prvky pravidelné vyuziva. Bez danych
prosttedklt by v soucasné konkurenci bylo takika nemozné prosadit se na trhu a
poskytnout své vyrobky k zakaznikiim. Mezi hlavni marketingové cile podniku patii
predevsim snaha o zlepSeni prezentace znacky a vyrobkd. Dale podnik vyviji snahu
rozsifit povédomi o svych produktech i mimo region, kam by do budoucna chtél
sméfovat svillj rozvoj. Pomoci prvkll propagace se podnik snazi nejen oslovit nové
zékazniky, ale 1 upevnit vazby se souasnymi zakazniky. Pfi stanovovani jednotlivych

cilti podnik vyuziva metodu SMART.
4.4.1 Reklama

Jednd se o neosobni formu komunikace, kterda ma& dopad na velké mnoZstvi
potenciondlnich 1 stavajicich zakaznik a je uskuteciovdna prostiednictvim rtiznych
médii. Cim vétsi skupinu spotiebiteldl reklama zasahne, tim ji mizeme povaZovat za
bude naptiklad pouze slovni ¢i obrazova. Jako reklamni prostiedky muizeme uvést
naptiklad Inzeraty v tiskovindch, reklamni Soty, rozhlasové soty, plakaty, atd. Médium,
které reklamni sdéleni pfendsi, se nazyva nositel reklamy. Nositelem miize byt
naptiklad televize, rozhlas, plakatové plochy, dopravni prostiedky, noviny, casopisy,

atd. (Wahe, 2007)
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Reklama hraje nezastupitelnou roli v kazdé oblasti podnikani a neni tomu jinak ani
V oblasti vyroby a prodeje masnych vyrobkl. Sledovany podnik se snazi vyuzivat
reklamu k propagaci podniku a svych vyrobku. Nejvice vyuzivanou reklamou je piipadé
sledovaného podniku reklama vizuélni. Zejména jsou vyuzivany plakéty a billboardy,
které splituji veskeré podminky, které podnik vyzaduje. Jedna se hlavné o velky dosah a
relativné niz§i naklady ve srovnani s dal§imi moznostmi reklamy. Dale moznost
prezentace vybranych vyrobkil spolu s popisem, ktery vétSinou zminuje tradicni postup
vyroby, vysokou kvalitu vyrobku nebo ziskana ocenéni. Dalsi reklamni prostfedek,
ktery podnik vyuziva je tiSténd reklama. Nejcastéji se zdkaznici mohou setkat
s reklamou podniku v novinach nebo jinych periodikach ptevazné lokalniho charakteru.
Aktuélné podnik cili reklamou zejména na region piisobeni, tedy hlavné na Karlovarsky
kraj. Dalsim prostfedkem, kde se zakaznici mohou s reklamou setkat je plocha
dopravnich prostiedkd, které podnik vlastni a je s nimi provadéna veskera distribuce

zbozi. (viz ptiloha F)
4.4.2 Podpora prodeje

Pod timto pojmem se rozumi ,, celd Fada opatieni na podporu odbytu, ktera se dotykaji
cenové, vyrobkové nebo distribucni politiky, ale u kterych je zaroven mimordadné
zduraznen jejich komunikacni aspekt. (Wohe, 2007, str. 469) Na rozdil od reklamy,
kterd se snazi dlouhodobé zasdhnout co nejvétsi pocet zdkazniki, je podpora prodeje
mifena spiSe na kratkodobé zvySeni prodeje s cilenym poctem ovlivnénych osob.
(Wohe, 2007) Jako nastroje podpory prodeje konecnému spotiebiteli Ize uvést: ,,bonusy
— cenova zvyhodnéni, kuponovy prodej, vzorky zdarma, zdkaznické kluby resp. vérnostni
programy, spotiebitelské soutéze apod. (Srpova, 2011, str. 26) Mezi nastroje pro
podporu prodeje obchodnich zprostiedkovateli patii napiiklad: ,,slevy z katalogovych
cen, prodejni soutéze pro obchodni partnery, umisténi plakatii v prodejné
zprostiedkovatele, vybaveni prodejniho mista zprostiedkovatele, bezplatnd nabidka
néekterého zbozi, darkove propagacni predmety, apod. “ (Srpova, 2011, str. 26)

Podpora prodeje je podniky prodavajici potraviny velmi vyuZivanym nastrojem
propagace. I sledovany podnik ji vyuziva pomérné frekventované a s jasnym cilem —
zvySeni objemu prodaného mnoZzstvi. Nejcastéji podnik vyuZziva cenovych zvyhodnéni

na konkrétni nabizené vyrobky, které trvd maximalné nckolik dni a slouzi k posileni
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zajmu o dany vyrobek ze strany kupujicich. Dale podnik vyuziva mnozstevni slevy,
které poskytuje svym odbératellim jako motivaci pro navyseni nakupovaného mnozstvi.
Podnik casto ve své prodejné poskytuje svym zakaznikiim ochutndvky zdarma, coz se
pochopiteln¢ setkdva s velkym zajmem zakaznikl. Nejcastéji podnik touto formou
nabizi novinky, kterymi se snazi oslovit zakazniky k nasledné koupi. Jako dal$i moznost
zvySeni podpory prodeje podnik vyuzivd umisténi plakati a letdkdi v prodejnéach
zprostiedkovatelii. Pro podnik nejsou neobvyklé ani spotiebitelské soutéze, které

vyhlasuje prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook.
4.4.3 Public relations

,, Predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat
ditvéru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami
verrejnosti.“ (Foret, 2003, str. 29) Ukolem public relations (déle PR) je zvysit dobré
jméno podniku, zlepsit image a divéryhodnost nejen pred potencionalnimi zékazniky,
ale pted spolecnosti jako celkem. To mulze mit za nésledek zisk novych zakaznik,
posileni konkuren¢ni pozice, zvyseni divéry u bank, vedouci k vyhodn&j$im uvérim,
atd. Mezi ¢innosti spadajici do PR, patii ptedevsim ,, Setrny vztah k Zivotnimu prostred;,
pochopeni socialni zaleZitosti zaméstnancii a jejich rodin, nabidka zdravejsich a cistsich
pracovnich mist, podpora komundalni politiky v misté sidla podniku, informovanost
verejnosti o technologickych procesech, které se v podniku vyuZivaji, podpora
charitativnich zarizeni, uméni, vedy, atd.” (Wohe, 2007, str. 471) Mezi zakladni
opatfeni Vv oblasti PR patii: ,, charitativni dary a sponzoring, informovani verejnosti
(tiskové konference, vyrocni zpravy), komunikace s médii, vydavani podnikovych

casopisu, apod. “ (Srpova, 2011, str. 27)

Oblast PR neznamend pro podnik jen soucast propagace, slouzZici pro zviditelnéni mezi
zakazniky. Podnik nahlizi na PR jako na vztah se svym okolim, ktery se uz nékolik let
snazi intenzivné rozvijet, a do kterého plyne nejvice prostfedkii. Podnik vyznamné
usiluje o to, aby svou ¢innosti nebyl zatézi pro své okoli, ale naopak aby byl pfinosem.

Co se tyka vztahu k zivotnimu prostiedi, tak jak jiz bylo zminéno dfive, podnik
intenzivné usiluje o eliminaci vlivu na Zivotni prostiedi. Je zapojen v programu na

ekologickou likvidaci vyrobnich odpadii a do budoucna planuje posileni téchto ¢innosti

zapojenim se do dalSich ekologickych programti. Dalsi oblasti, ve které se podnik
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pohybuje, je sponzorska a charitativni ¢innost. Uz nékolik let sponzorsky podporuje
organizace UNICEF, Zdravotni klaun, Clovék v tisni a ShineBean. Déle se podnik
zapojuje i do menSich projektu, které se nachazi v regionu. Mezi né patii napiiklad
Kontakt bez bariér, Zachranny kruh, festival Na konci svétla, kulturni akce na zamku

Chyse a dalsi riizné sportovni a kulturni akce pofadané v Karlovarském kraji.

Pozornost si zaslouzi ucast podniku v ob¢anském sdruzeni Andé€lska Hora, jehoz
soucasti je zhruba 9 let. Béhem této doby se podnik stal jeho hlavnim donatorem, a
zaroven koordinatorem. Hlavni ¢innosti tohoto sdruzeni je obnova a udrzba kulturniho
dédictvi na Karlovarsku a organizace kulturné — spoleenskych akci. Za tuto dobu
sdruzeni s pomoci podniku realizovalo nékolik desitek vyznamnych projektt, které se
tykaly predevSim rekonstrukci mistnich pamatek ¢i vefejnych mist. Sdruzeni spolu

S podnikem také pravidelné organizuji mnoho kulturnich akci pro Sirokou vetejnost.

Dalsi ¢innosti v oblasti PR je prezentace podniku na internetu. V dobg, kdy je tato prace
psana, jsou internetové stranky podniky v rekonstrukei. Ale vyznamnéjsi ¢ast kontaktu
podniku s okolim na internetu tvoii aktivita na portalu Facebook, kde podnik vlastni
svou stranku, ktera ma v soucasné dobé zhruba 500 aktivnich uzivateli. Na této strance
je podnik v pfimém kontaktu se zakazniky, piedklada jim zajimavé informace z déni
v podniku a jeho okoli. Dale je soucasti téchto stranek pifedstaveni sortimentu,
nahlédnuti do slozeni produkti a vyroby jednotlivych vyrobkt, coz uzivatelé znaéné
ocenuji. Pomoci téchto stranek podnik svym zdkaznikim také prezentuje novinky a

informuje je o planovanych akcich a slevach.
4.4.4 Osobni prodej

Jedna se o jednu z nejefektivnéjsich, ale zaroven nejnakladnéjsich metod komunikace,
jelikoz je zde kladen diraz na osobni kontakt, tak veSkerd komunikace probihd formou
rozhovoru mezi kupujicim a prodavajicim. Velmi dilezitou roli zde hraje pfipravenost
prodejce a umeéni jednat se zdkazniky. Déle je kladen diraz na dokonalou znalost
nabizenych produktl a schopnost reagovat na dotazy. Podnik tedy musi na tuto ¢innost
najmout a zaskolit ur¢ity pocet zamestnanct, proto se jedna o jednu z nejnakladnéjSich
metod propagace. Podniky tento prodej vyuzivaji pii prodeji produktd, které jsou

technologicky ¢i finanéné naro¢né. Do oblasti osobniho prodeje fadime: ,, obchodni
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setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pri prodeji, neformalni setkani.“ (Srpova, 2011,
str. 27)

Pro sledovany podnik znamend osobni prodej velkou pfilezitost, jak zakaznikiim
ptiblizit zdkladni mySlenku podniku, tedy vyrobu produktii, zaloZzenych na tradi¢ni
ruéni vyrobé z kvalitnich lokélnich surovin. Podnik se pravidelné ucastni nékolika
farmatskych trht, které probihaji v riznych méstech, naptiklad v Praze 3x roc¢né,

Mélniku, Lokti nad Ohti, Karlovych Varech a dalSich. (viz obrazek ¢. 11)

Obrazek 11: Zastoupeni podniku na farmarskych trzich

ZPELANT

CVSKE UZENINY.

DRZITEL OCENEN] e £
AVITEZ SOUTEZE g5
REGIONALN]

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Zde maji zékaznici 1 ze vzdalengjSich oblasti moZnost vyzkouset sortiment nabizeny
podnikem. Podnik na téchto trzich nabizi vybrany sortiment, ktery je doplnén o
speciality, které jsou pfipraveny Cisté pro tyto akce. Pokazdé se na téchto akcich podnik
setkava s obrovskym z4jmem zakaznikd. Zastupci podniku b&hem téchto trhi podavaji
zdkaznikim zdkladni informace o podniku samotném, vyrobcich, postupu vyroby,

sloZeni, atd.
4.4.5 Primy marketing
Jde o zplisob oslovovani novych zdkaznikii, béhem kter¢ho se vyuZzivaji poStovni

zasilky, telefon, e-mail nebo socialni sité apod. Cilem téchto ¢innosti je jednoduché
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podani informace s ocekavanim urcité zpétné vazby formou odpovédi ¢i nézori.

(Srpova, 2011)

Tento zpiisob propagace sledovany podnik vyuzivd pievazné pii oslovovani novych
odbératelli, se kterymi se pokousi navazat spolupraci. VéEtSinou se tato jednédni
uskuteciiuji  prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu. Nejcastéji probihd navazani
komunikace pomoci telefonu, kdy zastupce podniku oslovuje pfedem vytipované
podniky, které by mohly jevit o spolupraci zajem. Nasledné, pokud je zdjem opétovan,
jsou potencialnimu odbérateli odeslany ceniky, portfolio podniku a dal§i dokumentace
e-mailem. Podnik v minulosti timto zplisobem navazal vétSinu svych soucasnych vztaht

s odbérateli.
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5 Prodej

Z.akladni charakteristika

,, PFi prodeji se prodavajici zavazuje preveést na kupujiciho viastnické pravo k uzivani a

kupujici se zavazuje uhradit kupni cenu. ** (Synek, 2010, str. 214)

Kazdy den se setkavame s mnoha podobami prodeje at’ uz jako samotni prodejci nebo
spotiebitelé. Pii pohledu na jednotlivé obchodni ¢innosti podniku je nutno konstatovat,
ze prodej patii mezi ty nejvyznamngj$i operace podniku. Definovat tlohu prodeje
muzeme jako urcitou snahu ¢i uméni néco prodat. Ale za touto jednoduchou definici
stoji mnoho riznych technik a dovednosti. Firmy v dneSni dobé vydéavaji nemalé
mnozstvi penéz, aby se prave tyto techniky a dovednosti jejich prodejci naucili a obstaly
tak ve velmi silné konkurenci. Ve vét§iné pfipadu je prave prodejce jedinym kontaktem
mezi zdkaznikem a spolecnosti. Prodejce je tedy uréitym reprezentantem celé
spole€nosti, proto firmy velmi peclivé vybiraji vhodné zaméstnance do téchto pozic.

(Jobber, 2001)
Pasivni prodej

U tohoto druhu prodeje se nejCastéji mizeme setkat s prodejem zboZi v kamennych
prodejnach. Prodej zde probihd formou, kdy si zdkaznik zbozi vybird z urcitého
sortimentu a sam ucini rozhodnuti, které zbozi si koupi. Velmi dilezitou roli v tomto
rozhodovani hraje motivovani zakaznika. Presnéji tedy propagace, ale nejen samotného
vyrobku ¢i sluzby, ale 1 celé znacky a prodejniho mista. Zakladni mySlenkou tohoto
zpusobu motivace zdkaznika je fakt, aby si zdkaznik vybral dané zboZi a byl svym
vybérem presvédCen, aniz by si ptipoustél, ze byl v pribéhu néjak ovlivnén. (Chramosta

2005)
Aktivni prodej

Tento druh prodeje, jak uZ z nazvu vypovida, ma za ukol aktivnim zptisobem ovliviiovat
zakazniky, které si vétSinou podnik sam vyhledava. Jedna se tedy hlavné o pfistup
prodejct ke svym zakazniklim. Nejcastéji se pouZzivaji dvé formy aktivniho prodeje.
Prvni znich je aktivni oslovovani zakazniki obchodniky, ktefi néasledné zékazniky
osobn¢ kontaktuji. Druhym zptsobem je dnes velmi rozSiteny prodej po telefonu tzv.

teleprodej. Pfi tomto prodeji jsou obchodniky nabizeny pifedev§sim technologicky
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nendro¢né zbozi ¢i sluzby Cisté prostiednictvim telefonu. Béhem vyuzivani tohoto
druhu prodeje je velmi dulezité, aby podnik intenzivné $kolil své prodejce. Prodejci by
neméli byt Skoleni pouze o produktu, ale i o samotném prodejnim jednani se
zékaznikem, coz obnaSi zvladani ruznych situaci, jako jednani pod tlakem apod.
Samotna prezentace pfi osloveni zédkaznika je kliCova, proto musi mit podnik pfedem

pfipravenou strategii, ze které se nasledné vsechna jednani odvijeji. (Chramosta 2005)
5.1 Prodejni ¢innosti

V dnesni dobé, kdy se na trzich vede tvrdy konkuren¢ni boj a nabidka pievazuje
poptavku, je pro podniky velmi dilezité, jak se s t¢émito podminkami vyrovnaji. ,, V trzni
ekonomice existuje vzajemna soucinnost mezi zakazniky a spolecnostmi. Zakaznici jsou
informovani o riznych nabizenych vyrobcich a o riznych pozZadovanych cendach a
vybiraji si podle svého viastniho zajmu. “(Cerny, 2003, str. 158) Proto by podnik mél
prodejnim ¢innostem vénovat velkou pozornost, protoze prave tyto ¢innosti rozhoduji o

tom, zda v budoucnu zakaznik zopakuje nakup nebo ptejde ke konkurenci.
Pti prodeji podnik realizuje naptiklad tyto ¢innosti:

o | Tvorba zakazek a zakazkové rizeni,

e kontakty se zakazniky,

e analyza prodeje,

e fyzicka distribuce,

e 7izeni zasob hotovych vyrobkii a jejich skladovani,
e baleni a adjustace,

e predani prikazu k fakturaci.

U podnikii, ve kterych se prosadilo marketingové pojeti odbytu, jsou tyto prodejni
aktivity zahrnuty do marketingové pojatého obchodniho planu. . (Synek, 2010, str. 215)
Jako néastroj konkretizace marketingového pfistupu, pro podporu odbytu vytvaii

podniky marketingovy mix.
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5.2 Prodej ve sledovaném podniku

Podnik v oblasti prodeje dlouhodobé sleduje cil, kterym je dosaZeni zisku. Proto, aby jej
nejen dosahl, ale i dlouhodobé udrzel, musi Cinit dulezité kroky, které maji souvislost
s prodejem. Prodej znamend pro podnik jediny piijem, ktery musi pokryt veskeré
vydaje.

Piedmétem prodeje je rozsahly sortiment masnych vyrobku, které podnik vyrabi dle
tradi¢nich receptur s cilem dosazeni t€¢ nejvyssi kvality. Tyto vyrobky dostdva na trh
pfedev§im pomoci zprosttedkovatelii, ktefi tvofi zhruba 95% trzeb podniku. Zbytek
zastava ptimy prodej podniku, ktery z vétSiny tvoii podnikova prodejna — vzorkovna.

Ro¢né podnik vyprodukuje a proda vyrobky o celkové hmotnosti okolo 300 tun.

Obrazek 12: Vyvoj objemu prodeje a trzeb

Vyvoj objemu prodeje a trzeb
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Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015

Zobrazku ¢. 12 je patrny vyvoj objemu prodeje podniku za poslednich 5 let
vV komparaci s trzbami. V roce 2013 je patrné drobné zdraZeni sortimentu, které mélo za
nasledek 1 pfi niz§im objemu prodeje oproti roku 2012 relativné mirnéj$i pokles trzeb.
Ptesnéji doslo k poklesu trzeb o 3,03 % pii poklesu objemu prodeje o 6,15 %. Do
budoucna podnik predpoklada dalsi nartst jak prodaného objemu zbozi, tak trzeb.
Zejména v souvislosti s vystavbou novych vyrobnich prostor a zfizenim velké

podnikové prodejny, které jsou aktualné ve vystavbe.
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5.3 Analyza odbérateli

Jak je jiz zminéno vyse, zhruba 95 % produkce podniku je odebirano zprosttedkovateli,
ktefi toto zbozi nabizeji ve svych prodejnich sitich ¢i v obchodnich fetézcich. Nejvetsi
podil na odbytu tvoii velkoobchody, které redistribuuji sortiment podniku po celé Ceské
republice. Odbératelé maloobchodniho charakteru pochéazi nejcastéji z okoli podniku.

Nyni budou vyznamni odbératelé sledovaného podniku stru¢né predstaveni.

Zimbo Czechia, s.r.0. je nejvyznamnéj$im odbératelem podniku. Tato spoleénost
provozuje po Ceské republice vice nez 120 prodejen pod nazvem NOVAK maso —
uzeniny. Spole¢nost plisobi na ¢eském trhu od roku 1994 jako maloobchodni prodejci
Cerstvého masa, uzenin, lahidek a peciva. Filosofii spolecnosti je poskytnout
zdkaznikim Siroky sortiment kvalitnich vyrobkd od vybranych tuzemskych vyrobcil.
Spolecnost vyuziva sluzeb spole¢nosti HOPI, s.r.o., kterd zajistuje kompletni logistiku,
kompletaci zbozi i finan¢ni servis. Zbozi je z podniku distribuovano spole¢nosti HOPI,
s.r.o. do jejiho distribu¢niho centra, odkud probih4d naslednd redistribuce zbozi do
jednotlivych prodejem NOVAK maso — uzeniny. Obchodni vtah se spoleénosti Zimbo
Czechia s.r.o. trva od roku 2001. Se spolecnosti je podepsdna ramcova smlouva.

Splatnost faktur je 30 dni. (Novak maso uzeniny, interni zdroje podniku, 2015)

Spoleénost MADE GROUP, a.s. je velkoobchod s potravinami. Zajistuje nakup a
nasledny prodej masnych a uzenatskych vyrobki a mrazeného zbozi. Dodavatelé jsou
pfedni tuzemsti vyrobci a C€ast sortimentu je zajiStovana dovozem ze zahranici.
Spoleénost méa zhruba 3000 odbérateli po celé Ceské republice. Mezi nejvyznamnéjsi
odbératele spolecnosti patfi Penny Market, Globus, MAKRO, Kaufland a fada Skolnich
a zavodnich jidelen. Distribuce je zaji$téna vlastnimi silami spole¢nosti do distribu¢niho
centra, ze kterého jsou nasledné rozvazeny vyrobky mezi jednotlivé odbératele. Se
spole¢nosti MADE GROUP, a.s. je podepsana ramcova smlouva. Splatnost faktur je 30
dni. (MADE GROUP, interni zdroje podniku, 2015)

Reveka, s.r.0. je spolecnost si sidlem v Karlovarském kraji, kde ve tfech méstech
provozuje celkem pe€t maloobchodnich prodejen, které nabizeji sortiment z oblasti
feznictvi, pekafstvi a cukrafstvi. Sledovany podnik tyto prodejny zavazi vlastnimi
prostiedky 3x tydné€. Spolec¢nost odebira vétSinu nabizeného sortimentu. (REVEKA,
interni zdroje podniku, 2015)
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Dalsim odbératelem je spole¢nost Babmi, s.r.0., ktera ma také misto plsobnosti
v Karlovarském kraji, kde provozuje 5 maloobchodnich prodejen se zaméfenim na
feznictvi a uzenaistvi. Sledovany podnik tyto prodejny zavazi vlastnimi prostfedky 3x

tydné. (Interni zdroje podniku, 2015)

Podnik dale spolupracuje s firmou Martin Mraz — Catering, kterd organizuje
farmaiské trhy, zacastiuje se velkych hudebnich festivaltl po celé Ceské republice jako
prodejce obcerstveni. Tato firma odebird sortiment piimo z podniku vlastnimi
prostiedky. Pro tohoto odbératele podnik obvykle pfipravuje speciality, nejéastéji to

jsou uzena kyta, pecena kolena a chilli klobasy. (Interni zdroje podniku, 2015)

Dalsim odbératelem je Velerka ,,Na ruzku®, kterd se nachazi v Karlovych Varech.
S timto odbératelem podnik spolupracuje jiz od roku 1998. Sledovany podnik tuto
vecerku zavazi vlastnimi prostredky 3x tydné. Vecerka odebird vétSinu produkce.

(Interni zdroje podniku, 2015)

Spole¢nost Delmart, s.r.o0. provozuje prodejnu a obcerstveni v Praze. Tato spole¢nost
velmi Ipi na kvalité nabizenych vyrobki. Nakupuje sortiment od vybranych tuzemskych
producenti a snazi se svym zdkaznikiim nabizet potraviny té nejvySsi kvality.
Spolecnost je zavazena vlastnimi prostiedky sledovaného podniku 2x tydné do
centralniho skladu, ktery se nachazi v Ri¢anech. Do budoucna ma tato spoleénost
v planu rozsifeni poétu provozoven az na 15 pobodek po celé Ceské republice. Pro
sledovany podnik se tak naskytne moznost posilit vztahy s touto spolecnosti a
dosdhnout tak n¢kolikanasobné vyssiho odbéru zboZi, ¢imz by se spole¢nost mohla stat

jednim z kli¢ovych odbérateli podniku. (Delmart, interni zdroje podniku, 2015)

V tabulce ¢. 6 je mozné vidét objem prodeje jednotlivym odbératelim za rok 2014.
Z obrazku €. 13 je patrné, ze spolecnost Zimbo Czechia, s.r.0. tvoii vice nez polovinu
celého odbytu podniku. Spole¢nosti Zimbo Czechia, s.r.o. a MADE GROUP, a.s. davaji

dohromady vice nez dv¢ tietiny veSkerého odbytu podniku.
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Tabulka 6: Objem a podil odebiranych vyrobku

Odbératel Objem prodeje | Podil v %
(v tunach)
Zimbo Czechia, s.r.o. 18 53%
MADE GROUP, a.s. 6 17,6%
Reveka, s.r.o. 2,5 7,4%
Babmi, s.r.o. 2,2 6,5%
Martin Mraz — Catering | 2 5,9%
Vecerka ,,Na ruzku“ 1,7 5%
Delmart, s.r.o. 1 2,9%

Zdroj: Interni zdroje podniku, viastni zpracovani, 2015

Obrazek 13: Podil odbératelii na prodaném objemu vyrobki za rok 2014

Podil v % za rok 2014
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Delmart, s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
5.4 Prodejni ¢innosti podniku

Prvni ¢ast prodejni Cinnosti podniku tvofi prodej koncovym zakaznikiim ze své
podnikové prodejny - vzorkovny, kde maji zdkaznici moznost vybéru zbozi z celého
sortimentu podniku, ktery je aktualn¢ k dispozici a prodej nepiimy, ktery probiha
prostiednictvim zprostfedkovatelll. Pfi prodeji napfimo je zbozi zdkaznikovi vydavéano
Z podnikového skladu nebo chladirny. V prodejné neni tedy sortiment vystaven, nybrz
je pouze vydavan, dle pozadavkt zakaznika. Ten ma moznost u¢init vybér dle na misté

dostupného katalogu s cenikem. Nasledné¢ je obsluhou prodejny objednavka
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zkompletovana a vydana zékaznikovi. Platbu akceptuje podnik pouze v hotovosti.
Podnik také pfijimd objednavky, které jsou nejCastéji uskuteCiiovany telefonicky,

popftipadé e-mailem.

Druhou cast prodeje tvoii prodej zprostiedkovatelim. Ten je vysledkem budovani
vztahl s odbérateli, které se podnik dlouhodobé snazi posilovat. Pfi snaze o ziskani
nového odbératele podnik oslovuje vytipované subjekty, které by mohly mit o
spolupraci zajem. Ve vétSing piipadi vSak oslovuji podnik samotni odbératelé, kteii se
pokousi navazat spolupraci. Podnik se snazi vS§em vyhov¢ét, a proto se neustale zvysuje

pocet spolecnosti, do kterych dodava sviij sortiment.

Objednavky pfichazi do podniku kazdy den ptfevazné -elektronicky, poptipadé
telefonicky. Jsou zaevidovany a postupné zadany do vyroby. Dle objednaného mnozstvi
je denné pfipravovan plan vyroby na dalSi den, ktery zahrnuje veSkeré objednané
mnozstvi a zbozi, které je prodavano v podnikové prodejné. Objem zbozi uréeného
k prodeji podnikovou prodejnou je ptredem vykalkulovan dle dlouhodobych zkusenosti.
Obvykle je toto mnoZstvi pomé&rné neménné a ve vétsiné piipadll vyrabi podnik stejné

pro kazdy den.

Kazdé odpoledne se na zakladné¢ objednanych mnozstvi zacind s ptipravou expedice,
protoze témét veskerd distribuce probihda v brzkych rannich hodindch. Jednotlivé
objednavky jsou b&hem odpolednich hodin vyfizeny a zbozi je zkompletovano,
zabaleno dle pozadavku zékaznika a pfipraveno ve skladu na expedici. (viz obrazek 14)
Podnik vyuzivd pro sledovani stavu vyrobkl na skladé systém AZ-soft. Pomoci
softwaru sleduje zejména aktualni stavy, ale také pfirdstky a ubytky konkrétnich

vyrobkl na skladé, diky cemuz miiZze pruzné reagovat na potieby zakaznikd.
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Obrazek 14: Sklad vyrobki

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Kazdé rano pfijizdi dodavkové vozy jednotlivych odbérateli a probiha vyskladnéni
objednaného zbozi. Odbératelé, kteii jsou zavdzeni prostiedky sledovaného podniku
(viz obrazek ¢. 15), obdrzi objednané zbozi v dopolednich hodinach, kdy jsou
podnikové dodavkové vozy naplnény objednanym zbozim a rozvazi zbozi mezi
jednotlivé odbératele. V ptipad¢ této situace jsou dopravni naklady na distribuci zbozi
vlastnimi prostiedky podniku zahrnuty v cené zbozi. Pokud dojde b&hem dopravy
Kk jakémukoliv poskozeni ¢i znehodnoceni zbozi, pak podnik nasledné reklamace
z vétSiny piipadd akceptuje a poskozené zbozi neni odbérateli fakturovano. Pokud dojde
k chybnému poctu nebo obsahu expedovaného zbozi, podnik postupuje obdobné jako

Vv ptipad€ poskozeni.
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Obrazek 15: Expedice zboZi

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015

Drobni odbé&ratelé maji moznost tthrady zboZi za hotové. U vétSich odbérateltl poskytuje
podnik své zbozi prevazn¢ na fakturu. Fakturace probiha na zékladé¢ piedem
podepsanych ramcovych smluv, nejcastéji jednou mesi¢né nebo dle dohody, naptiklad

dekadné nebo mésiéné.

Béhem prodejni cinnosti podnik vyuziva firemni software pro kontrolu mnozstvi
prodeje a trzeb. Déle podnik vyhodnocuje rentabilitu zadvozl, které¢ provadi vlastnimi
prostiedky. Analyzuje jednotlivé trasy, které musi podnikova doprava absolvovat a
vyhodnocuje, zda se jesté vyplati fesit dopravu vlastnimi silami ¢i najmout externiho
dopravce. Dale podnik vyhodnocuje jednotlivé trasy zavozi tak, aby podnik dosahl

minimalnich nékladl na pfepravu zboZi k odbérateli.
Podnik se pii prodeji opira 0 jednotlivé prvky marketingového mixu, které byly
v piedchozi Casti této prace podrobné popsany. Tedy prvky produkt, cena, distribuce

a propagace tvoii v podniku nezastupitelnou ¢ast prodejnich cinnosti, které podnik

aktivné zapojuje v rdmci uplatiiovani marketingového piistupu pii prodeji.
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6 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuziva k identifikaci soucasného stavu podniku, pii které popisuje
ruzné faktory plsobici na podnik. Nazev vznikl sloZzenim prvnich pismen Ctyf
anglickych termint: STRENGTHS (silné stranky), WEAKNESSES (slabé stranky),
OPPORTUNITIES (ptilezitosti), THREATS (hrozby). ,, Tvori logicky ramec vedouct
ke konkrétnimu schématickému zkoumdni vnitinich prednosti a slabin, vnéjsich
prilezitosti a ohroZeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych miize

podnik uvazovat. “ (Horakova, 2003, str. 46)

Cilem kazdého podniku je ziskani konkuren¢ni vyhody. Té miize dosdhnout pouze
tehdy, pokud redukuje své slabé stranky, podporuje silné stranky, vyuziva pitilezitosti
a vyhyba se ohrozeni. (Kozel, 2006) Pfesné proto je vhodna SWOT analyza, ktera
slouzi jako nastroj pro zachyceni téchto faktorti do jedné tabulky a poméha tak vedeni

podniku rozhodovat o budoucim vyvoji.

Pii zpracovani dat je tfeba informace filtrovat, jelikoz na podnik neustdle pisobi
nescetné vliv. SWOT analyza by méla brat v uvahu jen ty faktory, které maji
pro podnik klic¢ovy vyznam. Analyza by méla probihat dynamicky, tedy by v ¢ase mélo
byt sestavovano nékolik SWOT analyz, které by mohly poskytovat informace
0 celkovém vyvoji a plnéni cilti podniku. (Hadraba, 2004)

Silné a slabé stranky prameni zejména z vnitiniho prostfedi podniku, kdy se pfedevs§im
zajimame o ,,zdroje firmy, jejich vyuziti, plnéni cilu firmy.“ (Kozel, 2006, str. 39)

kdezto prilezitosti a hrozby maji sviij pivod ve vnéjsim prostiedi firmy.

Obriazek 16: SWOT analyza

S| W
Vet silnych strinek Vet slubveh strinek

Vycet prileZitosti Vyéet hrozeh

Zdroj: Hanzelkova, 2009, str. 141
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6.1 SWOT analyza podniku

Tabulka 7: SWOT analyza podniku

Silné stranky:

vysoka kvalita vyrobku
oznaceni vyrobce BIO potravin
dobré povést

kvalitni nakupované suroviny

Slabé stranky:

e velikost podniku
e absence strategického fizeni
e vlastni prodejni mista

e vysSsicena

rostouci zajem o biopotraviny
nedostatek  kvalitnich  potravin
na trhu

vysokd poptdvka po vyrobcich
podniku
moznost plisobeni za hranici
regionu

stabilni odbératelsky systém

e specifické vyrobky e reklama
e Dbezlepkova produkce
e moderni technologické zdzemi
e pruznost vyroby
Piilezitosti: Hrozby:

e vstup novych konkurentd

e pokles poptavky

e rostouci ceny masa

e ckonomicka situace na trhu
e legislativa

e epidemie zvitat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

6.1.1 Silné stranky

Jedna z hlavnich silnych stranek podniku plyne ze samotné filosofie firmy a tou je
vyroba a prodej kvalitnich potravin, které dokazi na trhu obstat v konkurenci rozsahlé
nabidky obchodnich fetézcli a dalSich konkuren¢nich podnikl, coz davéa piedpoklad
produkei, ktera se 1i$i od konkuren¢ni pievazné kvalitou zpracovani. Velkou vyhodou je

pro podnik vlastnictvi certifikatu vyrobce biopotravin, ktery mu dava moznost
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produkovat vyrobky s ozna¢enim BIO. Podnik tak ziskava jedine¢nou moznost, jak se
odlisit od konkurence a nabidnout zdkaznikiim kvalitni vyrobek s ozna¢enim BIO. Dalsi
silnou strankou podniku je dobrd povést, kterou si ziskal za dobu svého plsobeni na
trhu, a diky které postupné posiluje svou pozici v konkurenénim boji. Této skute¢nosti

velmi ptispiva vliv podniku na své okoli, zejména pak oblast PR.

Béhem ndkupu jsou kladeny vysoké pozadavky na kvalitu nakupovanych surovin.
Podnik peclivé vybira dodavatele, od kterych bude zminované suroviny nakupovat.
Nakup je uskute¢niovan piedev§im od lokalnich producenti masa, od kterych podnik
nakupuje pouze chlazené maso té nejvyssi mozné kvality. O mrazené maso podnik
nema zajem, jelikoz by mohlo mit vliv na kvalitu vyrobkt. Dalsi vyhodou podniku je
velmi Sirokd nabidka, kterou dokdze uspokojit potieby zdkaznika. Na rozdil od
konkurenénich podnikd ptichazi podnik na trh s unikatnimi vyrobky, které nenachazi
v regionu konkurenci. V souvislosti s nabidkou podniku je spjata i dal$i silna stranka,
ktera vypliva ze sortimentu, ktery je z 95 % tvoten bezlepkovymi produkty, coz dava
podniku vyznamnou konkurencni vyhodu. Dale je tfeba zminit vybaveni podniku, které
ma vyznamny vliv na jeho produkci. V podniku Ize nalez nejmoderngjsi technologické
zazemi, které dava predpoklad vysoce kvalitni vyroby za dodrzeni téch nejptisnéjsich
hygienickych opatfeni. Jako dalsi silnou stranku podniku Ize vidét v pruznosti vyroby a
stabilnim odbératelském systému. Pruznost vyroby umoznuje podniku rychle reagovat
na pozadavky svych odbérateld, které se mohou kazdy den liSit, a také na ménici se

poptavku v souvislosti s ro¢nim obdobim.
6.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku je tfeba zatradit jeho mensi velikost oproti konkuren¢nim
podnikiim pusobicim v regionu a s tim souvisejici dalsi slabou stranku, coz je pocet
vlastnich prodejnich mist podniku. Podnik kromé jedné¢ podnikové prodejny v misté
vyroby distribuuje veskeré své zbozi do odbératelské sité. To ma zna¢ny vliv na pozici
podniku na trhu. Podnik nemd pfili§ moZnosti napiimo oslovit koncové zékazniky
k nakupu sortimentu vlastni prodejni siti. Také pro koncové zakazniky se tato situace
muze jevit jako slozitd, pokud nemaji moznost ndkupu pifimo v podnikové prodejné,
muze pro né byt komplikované orientovat se v nabidce podnik, které nabizeji sortiment

sledovaného podniku. Dalsi slabou strankou podniku je absence strategického fizeni.
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Management podniku se zamétuje spiSe na tvorbu kratkodobych cilli souvisejicich
S béznym provozem, nez na tvorbu vizi a cilii. Déle se jako slabé strdnka muze jevit
vysS§i cena vyrobkl podniku, coz ma jisty vliv na poptavku. Cenotvorba sice probiha i
se zohlednénim konkurence a snahou pfiblizit se konkuren¢nim cendm, ale 1 pfes tento
fakt patii sortiment podniku mezi nejdrazsi v regionu. Jako dalsi slabou stranku podniku
lze zminit pomérné slabou reklamu ve srovnadni s konkurenci. Podnik vyuzivd jen
omezenych prostfedkt k propagaci podniku a svych vyrobkti. Tento fakt mtize byt

povazovan za jednu z dalSich pfi¢in mensi konkuren¢ni sily podniku.
6.1.3 Prilezitosti

Za jednu z hlavnich pfilezitosti podniku lze povazovat neustale se zvySujici se zajem
spotiebiteli o biopotraviny. Tato situace znamend pro podnik jasnou vyhodu oproti
konkurenci, jelikoz podnik jiz vyrabi nékolik vyrobkl s oznacenim BIO a je zde jisty
prostor pro rozsifeni fady vyrobkid stimto oznaCenim. Dale se jako piilezitost jevi
neustale rostouci poptavka po kvalitngjSich produktech s vysokym obsahem masa a
nizkym poctem ptidanych konzervaénich latek a s tim souvisejici pokles zajmu o levné
mén¢ kvalitni produkty. Pro podnik tato situace znamena jasnou moznost rozsifeni své
odbératelské sité¢ nebo zfizeni vlastnich prodejnich mist. S tim souvisi dals$i prilezitost, a
to vysoka poptavka po nabizenych vyrobcich sledovaného podniku. Poptavka po
produkci podniku roste kazdym rokem, coz bylo mozné vidét zanalyzy trzeb a
prodaného mnozstvi. To pro podnik znamend jasnou pftilezitost pro rozvoj svého
prodeje i mimo hranice regionu. Stabilni odbératelsky systém lze povazovat za velmi
dilezitou piileZitost podniku. Podnik nyni dlouhodobé spolupracuje se svymi klicovymi
odbérateli, coZ mu zarucuje stabilni situaci v oblasti odbytu. Tyto dlouhodobé vztahy

davaji zaklad pro neustaly rozvoj podniku.
6.1.4 Hrozby

Mezi hlavni hrozby podniku patii riziko vstupu novych konkurentti, tento problém byl
Jiz analyzovan v kapitole 3.2.2, ale i pfes bariéry branici vstupu do odvétvi tu urcité
riziko stale figuruje. Jako dalsi hrozba se jevi mozny pokles poptavky o soucasny
sortiment podniku. Tento fakt mtze souviset i s vyssi cenou vyrobkll. Pokud by doslo
ke zméné preferenci spottebitelti, mohlo by to pro podnik znamenat negativni nasledky.

Dalsi hrozbou mlzZe pro podnik byt rostouci cena masa, ktera poznamenala podnik jiZ
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vroce 2012, kdy doslo k vyznamnému zdrazeni vstupni suroviny. Ovsem jak bylo
zminéno v Kapitole 3.1.2, je v dalSich letech pfedpokladan rust ceny pouze hovéziho
masa, pifi konstantnim vyvoji ceny masa veprového. Dalsi hrozbou podniku je
ekonomicka situace na trhu, kterd by mohla mit vliv na zménu preferenci spotiebitelt a
s tim souvisejici pokles poptavky s fatdlnimi nasledky pro podnik. Globalni ekonomika
zaznamenala pfed par lety krizi, kterd méla velmi negativni vliv na malé podniky jako je
sledovany podnik. Dale je tfeba zminit riziko zmény legislativy, které by pro podnik
mohlo znamenat mimofadné naklady na splnéni danych pozadavkli a norem.
Aktudlnim ptikladem je navrhovany zakon o elektronické evidenci trzeb. Jako dalsi
hrozbu je tfeba zminit téma nemoci zvifat, které ma globaln¢ vliv na poptavku po
masnych vyrobcich. Jedna se o nejriznéjsi epidemie, které zasahuji velkd mnozstvi
zvifat a s tim souvisejici riziko vzniku zdravotné zdvadného masa. V nedavné minulosti

se jednalo napiiklad o nemoc §ilenych krav ¢i praseci chiipku.
Shrnuti

V analyze pievazuji jednoznac¢né silné stranky nad slabymi a hrozby nepatrné nad
piilezitostmi. Z toho plyne zavér, ze by podnik mél vyuzit pravé silnych stranek
k eliminaci hrozeb. Je tieba jednotlivé hrozby vSemi moznymi prostiedky

minimalizovat ¢i uplné potlacit.

Podnik by dale m¢l vyuzit svych pfilezitosti k dal§imu posileni svych silnych stranek.
Transformace vybranych pfilezitosti do silnych stranek podniku bude obsahem kapitoly

¢. 7, kde bude navrzeno né€kolik opatieni, vedouci ke zlepSeni stavajici situace.
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7 Navrhy

Pro zlepSeni stavajici situace podniku je tfeba navrhnout opatfeni, ktera budou pro
podnik znamenat upevnéni ¢i vylepSeni pozice na trhu a zlepSeni oblasti prodeje. Pii
tvorbé navrhit je nutné zohlednit vystupy SWOT analyzy, zejména se pokusit

eliminovat slabé stranky a hrozby a vyuzit silnych stranek a ptilezitosti podniku.
Zrxizeni podnikové prodejny

Navrh, ktery by mohl vést ke zlepSeni stavajici situace v oblasti prodeje, je zfizeni
vlastni prodejny, kterou by podnik mohl umistit v nedalekych Karlovych Varech. Tento
krok by do budoucna mohl dat zaklad pro vybudovani vlastni prodejni sité, se kterou by
podnik mohl proniknout i mimo region. Tato prvni prodejna umisténa mimo vyrobni
prostory podniku by mohla mit velky pfinos, zejména vzhledem k vysoké poptavce po

sortimentu sledovaného podniku.

Urcit umisténi prvni podnikové prodejny lze pomérné snadno. Vzhledem k blizkosti
Karlovych Vari, se umisténi prodejny pravé do tohoto mésta jevi jako nejlepsi moznost.
Pti vzdalenosti 14 km od vyrobnich prostor podniku je toto umisténi vhodné také

z distribu¢nich divodi, pfedevs§im minimalizace nakladi na dopravu zbozi do prodejny.

Jelikoz by se dané prodejna zabyvala pouze prodejem hotovych vyrobki, které by byly
dodavany vlastnimi prostfedky podniku v pfedem smluvenych intervalech, nebyla by
potieba ziizovat nijak prostornd mista pro skladovani vyrobku, které by cekaly na
umisténi v prodejn€. Samotna velikost prodejny by byla dostacujici do 40 - 50 m?,
pfiCemZ by mél byt objekt rozdélen na hlavni prodejnu a dal§i mistnost, kterd by
slouZzila jako skladovaci prostor a Satna. Déle by objekt mél byt vybaven kuchyikou a
socialnim zafizenim pro zaméstnance prodejny. Dle mistni realitni kancelare se ceny
pronagjmu prostor, které spliiuji vySe zminéné pozadavky, pohybuji okolo 10 000 -
12 000 K& mési¢né. (Dum realit, 2015) V piipadé€ sjednani ndjmu prave prostiednictvim

realitni kanceléfe, je tfeba pocitat s proviznim poplatkem ve vysi jednoho ndjmu.

Jako nezbytnou soucast tohoto kroku je tfeba zminit naklady potfebné pro zafizeni
prodejniho mista. V pfipadé¢ prondjmu nezatizenych prostor je tfeba investice do

vybaveni prodejniho mista, které bude tvofeno nekolika chladicimi boxy, nabytkem,
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vahou, pokladnou, pocitatem s pfipojenim k internetu, dalSim drobnym vybavenim

apod. Kalkulace zfizovacich vydaji na vybaveni prodejny je patrnd z tabulky ¢. 8.

Tabulka 8: ZFizovaci vydaje na vybaveni prodejny

Nazev Cena véetné DPH
Pultové chladici vitrina 70 688 K¢
Chladici box nasténny 67 000 K¢
Chladici box 85 000 K¢
Viaha 5 600 K¢
Nerezovy krajec 8 999 K¢
Pokladna 7999 K¢
Dievény nabytek 25 000 K¢
Nerezové pulty 13 000 K¢
Prosklena lednice 17 450 K¢
Pocitac 12 500 K¢
Internet a pevna linka 890 K¢
Drobné nastroje 15 000 K¢
Celkem 329 126 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Daéle je do nékladii na provoz prodejny potieba zahrnout mzdové naklady. Prodejna by
zpocatku vystacila s jednim zaméstnancem. Zakladni mzda by byla nastavena na 11 000

K¢ hrubého, pficemZ by celkové mési¢ni naklady na zaméstnance tvofily 14 740 K¢.

Dle vySe zminénych polozek by zfizovaci vydaje na potizeni vlastni prodejny mély Cinit
zhruba 370 000 K¢, pticemz nejsou brany v ivahu dalsi provozni vydaje.

W

Predpokladané trzby jsou uvedeny v tabulce ¢. 9, kde je znazornéna optimisticka,
pesimisticka i realisticka varianta. Jedna se o hruby odhad na zékladé trzeb soucasné
podnikové prodejny — vzorkovny. Pfi odhadu bylo brano v tivahu ptedevsim vhodnéjsi
umisténi oproti prodejné¢ v aredlu vyroby, které by mélo mit za nésledek

nékolikanasobné vyssi navstévnost, nez souc¢asna prodejna — vzorkovna.
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Tabulka 9: Piedpokladany vyvoj trZzeb prodejny (v K¢)

Rok 2015 2016 2017
Optimisticka

varianta 7 200 000 8 800 000 10 500 000
Pesimisticka

varianta 4 320 000 4 840 000 5 040 000
Realisticka

varianta 5760 000 6 480 000 6 840 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Otevienim této prodejny by podnik mohl ziskat cenné zkuSenosti v oblasti
maloobchodniho prodeje a do budoucna by se mohl pokusit o zfizeni vlastni
maloobchodni sit¢. Tento navrh s sebou pochopitelné nese i rizika, kterd by mohla
znamenat pro podnik nepfijemné komplikace. Jako nejvétsi riziko lze povazovat nizky
zdjem zékaznikl o ndkup v prodejné, ktery by pro prodejnu znamenal nizké trzby a
piipadn¢ ztratové hospodafeni. Tuto hrozbu lze alespon casteCné eliminovat
pravidelnym vyuzivanim prvkid marketingového mixu, zejména pak propagace, pomoci

které by se podnik snazil ziskat a udrzet si své zakazniky.

Pro financovani tohoto navrhovaného opatieni by bylo doporuceno vyuziti uvéru.
K tomuto ucelu byla vybrana spole¢nost Air Bank. Vyse ptjcky by byla nastavena na
350 000 K¢ s urokovou sazbou 9,9 % a RPSN 10,37 % po dobu 60 mésic¢nich splatek,
tedy 5 let. Celkem by podnik za tento uvér bance zaplatil 430 291 K¢&. (Air Bank, 2015)
Momentalng by toto feSeni vzhledem k probihajici rekonstrukci podniku mohlo ohrozit
finan¢ni stabilitu podniku. Lze oc¢ekavat, Ze timto navrhovanym opatifenim by se podnik

zabyval az po skonceni soucasnych praci na rekonstrukci vyrobniho arealu.
Posileni propagace podniku

Dalsim navrhem pro zlepSeni stavajici situace v oblasti prodeje je posileni propagace
podniku, zejména pak samotné reklamy. V souCasné dobé podnik vyuziva reklamu
pomémé¢ omezené V porovnani s konkurenénimi podniky a vzhledem k jeho
moznostem. Diky reklamé& by podnik mohl alespon ¢aste¢né eliminovat hrozby a slabé
stanky plynouci ze SWOT analyzy. Také by se mohl opfit o silné stranky a vyuzit tak

piileZitosti pro zvySeni konkurenceschopnosti a odbytu.
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Zakladem tohoto navrhu by bylo vyuziti prostiedkt reklamy, které dosud podnik
nevyuzival vibec ¢i jen ¢astecné. Hlavnim cilem je oslovit zakazniky ke koupi produkti

nabizenych sledovanym podnikem.

Pro rozsifeni oblasti reklamy podniku by bylo vhodné pouzit pfedevSim vizualni
reklamy, kterou podnik v soucasnosti vyuziva, ale ne prilis efektivné a cilené.
V souvislosti se sou¢asnym rozsifovanim vyrobniho aredlu podniku a vystavbou nové
podnikové prodejny, jejiz soucasti bude teply bufet, by mohlo byt piinosné umisténi
billboardi podél silnice nedaleko podniku. Tato silnice funguje jako hlavni spoj mezi
Karlovymi Vary a Prahou. Billboardy by mély zvysit navstévnost podnikové prodejny,
a zaroven prilakat zdkazniky k vyzkousSeni nového teplého bufetu. Néklady na pofizeni

a provoz téchto billboardil jsou patrné z tabulky €. 10.

Tabulka 10: Naklady na pofizeni billboardi

Nazev Cena
Graficky navrh billboardu 4700 K¢
M¢sicni prondjem plochy 6 000 K¢

Me¢sicni prondjem plochy 6 000 K¢
Néklady na instalaci 2 000 K¢
Celkem 18 700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Pfi m&si¢nim pronajmu dvou reklamnich ploch by se celkové naklady mohly pohybovat
okolo 18 700 K¢, pti¢emz by graficky navrh zhotoveny na zakazku podniku zistal. Pti
dalSim prondjmu reklamnich ploch by tedy podnik mohl vyuzit jiz tento zhotoveny

navrh a tim doséhnout Gspory nakladu.

Dal8i moZnosti, jak dosahnout posileni reklamy podniku je vyuziti reklamnich spotl
Vv lokélnim radiu. Nejvétsi vyhodou reklamy prostiednictvim radia je dosah oslovenych
posluchacti pii relativné kratkém case. Cilem tohoto navrhu by bylo dosahnout
nejvétsiho poctu oslovenych osob a stim souvisejici nartst poptavky po podnikem
nabizenych produktech. Pro tento ndvrh bylo vybrano radio Impuls, které vysila po celé
Ceské republice, ale také rozlisuje svou ptisobnost v jednotlivych regionech. Soudasti
nabidky je tedy vybér regionu, ve kterém bude dana reklama vysildna a v jakych
Casovych intervalech. Pro jednotlivé regiony 1 Casové intervaly vysilani plati rozdilné

ceny. (viz priloha G)
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V ptipadé sledovaného podniku by bylo zvoleno vysilani pouze v regionu zapadnich
Cech dvakrat denné po dobu jednoho mésice v délce 30 vtefin. Soudasti tohoto navrhu
je nutno zahrnout vytvofeni vlastniho reklamniho spotu, kterym se podnik bude snazit
oslovit potencionalni zakazniky. Reklamni spot by byl zadan ke zhotoveni studiu
Freshmedia, které nabizi zakazkovou tvoru reklamnich spot o délce 30 vtetin za cenu
1500 K¢&. Celkové naklady na mési¢ni vyuziti reklamniho spotu v radiu Impuls jsou

znazornény v tabulce ¢. 11. (Freshmedia, 2015)

Tabulka 11: Naklady na mési¢ni vyuZiti reklamniho spotu v radiu

Nazev Cena

Zakazkova tvorba reklamniho spotu 1 500 K¢
1 vysilani v dob& 9 - 12 hodin - 30 dni | 27 000 K¢
1 vysilani v dobé& 15 - 18 hodin - 30 dni | 18 000 K¢&
Celkem 46 500 K¢&

Zdroj: Viastni zpracovani dle Impuls a Freshmedia, 2015

Celkova cena mésicniho provozu dvou reklamnich spotil za den v radiu Impuls véetné

zakazkové tvorby reklamniho spotu by se pohybovala okolo 46 500 K¢.

Zminované navrhy byly pfedany vedeni podniku a nésledné projednany. Dle konzultace
se zastupcem podniku je pravdépodobné, ze néktery z navrhi z oblasti posileni reklamy
bude do budoucna podnikem vyuzity pro podporu propagace na zvySeni odbytu
podniku. Prvni zminovany navrh by mél byt vedenim podniku detailn¢ vyhodnocen

béhem roku 2015.
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Zavér

Podnik PELANT — DOUPOVSKE UZENINY puisobi na trhu s masnymi vyrobky jiz
pfes 15 let. Za tuto dobu si dokazal vybudovat stabilni pozici producenta vysoce
kvalitnich masnych vyrobkt vyrabénych dle tradi¢nich postupi nejen v regionu

Karlovarského kraje, ale i mimo néj.

Cilem této prace bylo analyzovat prodejni aktivity v konkrétnim podniku, odhalit jeho
silné a slabé stranky a navrhnout mozna zlepSeni stavajici situace v oblasti prodeje. Pro
splnéni tohoto cile bylo zapotfebi urceni dil¢ich cili, které mély predstavit

podnikatelsky subjekt a vymezit jeho aktualni situaci véetné analyzovani okoli podniku.

V prvnich kapitolach byly uvedeny zékladni pojmy tykajici se oblasti podnikdni a byl
pfedstaven podnik vcetné jeho vyvoje do soucasnosti. Dale bylo rozebrano okoli
podniku, dle vhodnych analyz. PEST analyza poukazala na jednotlivé piilezitosti a
hrozby podniku. Jako dals$i byl proveden Porteriv model péti konkurencnich sil, ze
kterého vyplynuly piedev§im hrozby v oblasti konkurence a pftilezitosti souvisejici
s rozvojem odbeératelskych vztahl. Poté bylo analyzovano vnitini prostiedi podniku, ze
kterého plynou zejména silné, ale i slabé stranky podniku. Déle byl detailné rozebran
marketingovy mix jako nedilna soucast prodejnich aktivit podniku. Poté byly provedeny
analyzy prodeje, odbératelt a prodejnich Cinnosti. Bylo zjisténo, ze pouze 5 %
veSkerého prodeje tvoii ptfimy prodej koncovym zdkazniklim, zbytek je rozdélen mezi
jednotlivé odbératele. Také bylo zjiSténo, Ze dva nejvyznamnéjsi odbératelé tvoti vice
nez dvé tretiny celkového prodeje podniku. Dale byl nastinén celkovy proces prodeje v

podniku.

Nésledné vystupy vSech predchozich analyz byly pouzity pro SWOT analyzu, kde se

autor pokusil vymezit a zhodnotit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

Na zékladé SWOT analyzy byly navrzeny dv€ moZnosti zlepSeni stavajici situace
V oblasti prodeje. Bylo navrzeno zfizeni vlastni podnikové prodejny v Karlovych
Varech, zejména z diivodu absence vlastnich prodejnich mist mimo aredl vyroby. Déle

byla navrzena opatieni tykajici se propagace podniku s vyuzitim reklamy.
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Priloha

Piiloha A: Zivnostensky list

KarlovyVARY®

MAGISTRAT MESTA KARLOVY VARY
odbor obecni Zivnostensky Grad
361 20 KARLOVY VARY, Moskevska 21

(e ZU/U9446/2014/Bas

Vypis z zivnostenského rejstiiku

Jméno a prijmeni: Josef Pelant

Rodné ¢islo: 560628/0845

Datum narozenf: 28.06.1956

Bydliste: 364 71, Andé&lska Hora 11
Sidlo: 364 71, Andélska Hora 11
Identifika¢ni ¢islo: 47699663

Zivnostenské opravnéni ¢.-1

Pfedmét podnikéni: Silniéni motorov4 doprava - ndkladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami
o nejvétsi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k prepravé zvifat
nebo véci

Vznik opravnéni: 28.09.199%4

Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou

Zivnostenské opravnéni é. 2
Predmét podnikani: Reznictvi a uzenafstvi
Vznik opravnéni: 16.06.1997
Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

Zivnostenské opravnéni ¢. 3
Predmé&t podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pFilohach 1 az 3 Ziv kého ziakona
Obory ¢innosti: Vyroba potravinaiskych a $krobarenskych vyrobki
Vyroba krmiv, krmnych smési, dopliikovych litek a premixii
Vyroba dalSich vyrobkii zpracovatelského priamyslu

Pripravné a dokon&ovaci stavebni prace, specializované stavebni ¢innosti
Velkoobchod a maloobchod .

Skladovini, baleni zboZi, manipulace s ndkladem a technické innosti v dopravé
Vznik opravnéni: 16.05.1994

Doba platnosti opravnéni: na dobu neur¢itou

Utad piislusny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zakona: Magistrat mésta Karlovy Vary

/

Be. Jaroslava/dirkovgka
vedouci odboru obegnf Zivndstensky trad

V Karlovych Varech dne 19.08.2014

—
N
@2«5}‘ ) s’%fz&

3t 3803 &>

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015



Piiloha B: Autodoprava podniku
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Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015



Piiloha C: Vyrobni zaFizeni podniku

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015



Piiloha D: Vyrobni zaFizeni podniku
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Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015
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Piiloha E: Certifikat Cesky vyrobek 2015

Spolecnost Ces@ vyrobeR s.r.0.

v

Ak 47699663

Licenci R uZivani ochranné zndmRky

®

CESKY VYROBEK

Blanka Koleckdrovd — jednatelRa spolecnosti

ﬁt/é)é(////ét /W/y )

Certifikdt

R licencni smlouvé o ochranné zndmce CesRy vyrobek,

®ro vyrobRy
Ndzev vyrobRi: Masné vyrobRy tepelné opracované, masné polotovary
Obor vyrobRi : maso
Ttida mezindrodniho tridéni: 29
Cislo licence: 1204
®latnost licence do: 23.3 2015
Dne 12.3.2014 Za Ces/{)’r vyrobeR s.r.o.

Udeéluge firmé: Josef ®elant, Lipovd 384, 364 71 Bochov

www.czvyrobek.cz

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015




Priloha F: Reklama na dopravnich prostiedcich

Zdroj: Interni zdroje podniku, 2015



Piiloha G: Cenik reklamniho vysilani radia Impuls

Raaaadio
CENIK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30"

Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24

Impuis Praha a stfedni Cechy 1150 5 600 5 600 4 400 4 200 3 600 950 750
Impuls severni Cechy 520 1400 1400 1300 1200 850 520 370

Impuls jizni Cechy 1700 1700 1400 1400

Impuls zapadm Cechy

Impuls jizni Morava - Brno 2200 2200 2050 2 050 1 OSO

Impuls severni Morava 700 2 600 2 600 2 200 2 200 1 000 750

Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoplodng& 1500 8500 34 900 34500 24 500 22600 16 600 3000 2200
Délka spotu 5 10" 15 20" 25" 35% 40" 45" 507
Koeficient 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1,2 14 1,5 1,7

Zdroj: Impuls, 2015



DRAXAL, Vaclav. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalaiskd prace. Plzen:
Fakulta ekonomicka ZCU, 72 s., 2015.

Kli¢ova slova: prodej, marketingovy mix, PEST analyza, Porteriiv model péti

konkurencnich sil, vnitini prostiedi, SWOT analyza.

Abstrakt

Predlozena bakalafskd prace je zaméfena na analyzu prodejnich aktivit podniku
PELANT — DOUPOVSKE UZENINY ptisobici v odvétvi vyroby a prodeje masnych
vyrobkll. Okoli podniku je zpracovano s vyuzitim analyz PEST a Porterova modelu péti
konkurenénich sil véetné¢ analyzy vnitiniho prostiedi podniku. Déle je zpracovan
marketingovy mix a vymezeni oblasti prodeje Vv podniku. Vysledky analyz jsou
zaznamenany do tabulky SWOT analyzy s cilem vymezit jeho silné a slabé stranky,

ptileZitosti a hrozby a navrhnout opatieni pro zlepSeni v oblasti prodeje.



DRAXAL, Vaclav. Analysis of Enterprise Sales Activities. Bachelor‘s thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 72 p., 2015.

Key words: sales, marketing mix, PEST analysis, Porter five forces analysis, internal

environment, SWOT analysis.

Abstract

This bachelor’s thesis is focused on the analysis of enterprise sales activities
of PELANT — DOUPOVSKE UZENINY involved in the production of meat products.
The company’s environment is measured by analysis PEST and Porter five forces
analysis included analysis of internal factors. In next part is analysed marketing mix and
sales situation of company. The results of analysis are shown in the table of SWOT
analysis with main goal to define strengths, weaknesses, opportunities and threats of

company and suggest arrangements to ensure the improvement of its sales situation.



