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UvOoD

Tématem této bakalaiské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®. Pro ucely této prace
je zvolen jako konkrétni podnik LUMI MASO, s. r. 0. Tato spole¢nost, sidlici v Praze, na trhu
pusobi jiz od roku 2005 a zabyva se feznictvim, uzenaistvim, zpracovanim masa a vyrobou

masnych vyrobki.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat prodejni aktivity podniku LUMI MASO,
S. r. 0. Mezi podpurné cile préce se fadi vypracovani teoretického zakladu pro problematiku
prodejnich aktivit a podnikatelského prostiedi, popsani marketingového mixu, prodejniho
procesu spole¢nosti, zhodnoceni okoli podniku, provedeni analyzy SWOT a Porterova
modelu péti sil. Dalsim podpirnym cilem je zhodnoceni prodejnich aktivit spole¢nosti.

Posledni podpurny cil prace spociva v navrzeni zlepSujicich opatieni pro tuto firmu.

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou, z nichz kazda obsahuje nékolik
kapitol. Prvni ¢ast piedstavuje teoreticky zaklad k danému tématu, kdy jsou nejprve popsany
zakladni udaje a definice z oblasti prodeje a odbytu, dale nasleduje kapitola, ktera se zabyva
marketingovym mixem, tedy ¢tyfmi P. V dalsi kapitole je stru¢n€ popsano okoli podniku,
rozdélené na vnitini prostiedi (mikro) a vnéj$i prostiedi (makro a mezoprostiedi), kde
vSechny tyto pasaze jsou podrobnéji rozepsany. Posledni teoretické casti pojednavaji

0 Porterové modelu péti sil a tzv. SWOT analyze.

V druhém oddilu prace je predstavena spole¢nost LUMI MASO, s. r. 0., jeji zakladni Gdaje
a historie, dale nasleduje nejdulezitéjsi cast bakalarské prace, jelikoz jde o uplatiiovani teorie
v praxi. V prvni fad¢ je vypracovany marketingovy mix spole¢nosti LUMI MASO, s. 1. o.,
rozdéleny na podkapitoly Produkt, pojednavajici o sortimentu firmy a rozSifujicich efekta
produktu, Cena, zamétujici se na ceniky podniku, proces tvorby ceny a platebni podminky,
Distribuce, popisujici vozovy park spolecnosti, trasy jednotlivych linek a meziclanky,
a Komunikacni politika, zabyvajici se osobnimi (osobni prodej) i neosobnimi formami
komunikace (reklama, public relations, podpora prodeje, direkt marketing). Nezbytné nutnou
kapitolou je i Prodejni proces LUMI MASO, s. r. 0., ktery popisuje proces prodeje
od samotného ziskani zakaznika, pfes sjednani a uskute¢néni objednavky az po piipadné
reklamace. Nasleduje analyza okoli podniku se zaméfenim na mezoprostiedi spolecnosti
a Porteriiv model péti sil, tedy podrobnéj$i analyza zékaznikii (odbératelit), dodavatelt,

konkurence, vefejnosti, distributori ¢i zprostiedkovatelt. Dalsi kapitola SWOT analyza



LUMI MASDO, s. r. 0. rozebira podnik z hlediska silnych i slabych stranek, hrozeb, kterym
podnik kazdodenné celi a pfilezitosti pro firmu, kterych by méla vyuzit pro potlaceni slabych
stranek. Posledni kapitola se zabyva zhodnocenim prodejnich aktivit firmy, véetné navrha

na zlepSujici opatieni, ktera by mohla spole¢nosti pomoci v jejim rozvoji.



1 Prodej

1.1 Zakladni definice
., Termin produkt vyjadruje jakykoli vyrobek, zbozi, sluzbu, myslenku, c¢as nebo kandidata,
které jednotlivec nebo organizace nabizi jinému jednotlivci ¢i organizaci.” (Tellis, 2000,

str. 24)

Tyto produkty jsou vytvaieny, aby byly uspokojeny potreby zékazniki, tedy to, bez ¢eho lidé
nedokazou zit. Potieby se stanou pranimi, pokud jsou spojeny s konkrétnimi produkty
a organizacemi, které maji moznost je splnit. PoZzadavky se z ptani stanou tehdy, jeli

zakaznik schopen za tyto produkty vynalozit penézni prostiedky. (Kotler, Keller, 2007)

Vyrobce piedstavuje firmu, ktera nabizi produkty. Ten, kdo kupuje tyto produkty od vyrobce,
se nazyva kupujici, neboli zakaznik ¢i spotiebitel. Existuje n&kolik tloh, které musi
manazefi plnit. Jednd se o poznani potieb zdkaznikl, na jehoz zdklad¢ tyto produkty musi
vyrobit a ocenit. Déle je musi manazer dostat do povédomi potencialnich spottebiteli pomoci
reklamy a propagace, distribuovat riznymi prodejnimi cestami a konecné umét prodat.

(Tellis, 2000)

Vyhody pro uspokojeni potteb kupujicich, které jsou kombinaci vyrobkt, sluzeb, informaci
nebo zazitkd, se podle Kotlera a Kellera (2007) nazyvaji nabidkami. Zna¢kou se potom

chépe nabidka od konkrétniho vyrobce.

Existuji tfi druhy marketingovych kanald. Prvni z nich se nazyvaji komunika¢ni kanaly,
které pienasi informace od spotiebiteli k prodejcim a naopak. Jedna se napiiklad
o billboardy, televizi nebo internet. Za druhé to jsou distribuéni kanaly neboli prodejni cesty,
prostfednictvim nichz se dostava zbozi od prodejce ke kupujicim. A posledni z nich jsou
servisni kanaly, které usnadiiuji transakce s potencialnimi zakazniky. Jako ptiklad servisnich

kanald 1ze uvést sklady, banky nebo ptepravni spolecnosti. (Kotler, Keller, 2007)

V této bakalaiské praci bude pojednavano i s marketingovou komunikaci, ktera bude vice

rozebrana v kapitole marketingového mixu.

1.2 Odbyt
Prodej je dil¢i ¢innost v odbytovém procesu, ktery je zaméefen na uspokojovani cizich potieb.
Pii prodeji se vlastnické pravo k uzivani prevadi z prodejce na kupujiciho, ktery dale musi
uhradit dohodnutou kupni cenu. (Synek, 2010)
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1.2.1 Funkce podniku

Mezi primarni funkce podniku patii prodejni, zasobovaci a vyrobni funkce. Dalsi funkce
se fadi mezi podpuirnd, a to personalni, investi¢ni, finan¢ni, védeckotechnické a spravni.
Vzhledem k tématu této bakalaiské prace Analyza prodejnich aktivit podniku, zde bude
shrnuta pouze prodejni funkce. (Synek, 2010)

Hlavnim cilem prodejni funkce podniku je realizovat prodej produktu. Pro dosazeni tohoto
cile je potieba uskute¢nit vyzkum trhu a analyzu poptavky, dale ur¢it sortiment produktt
a jejich ceny, cenovou politiku, slevy s vyssim odbérem, odbytové cesty, propagaci, podporu
prodeje a public relations. Tyto ¢innosti ma na starost marketingové, prodejni oddélené firmy.

(Synek, 2010)

1.2.2 Funkce prodejnich cest
Podle Jaroslava Svétlika (2005) mezi funkce distribu¢nich kanalt patii obchodni, logisticka
a podptrné. Vsechny tyto funkce vypliuji prostor mezi vyrobcem a zdkaznikem a jsou velice

nezbytne.

Obchodni funkce obsahuje ¢innosti, které piimo souvisi s transakcemi mezi vyrobci,
mezi¢lanky a spotiebiteli. Prostfednik po zakoupeni zbozi od vyrobce po dobu jeho drzeni
pfejima riziko do té doby, neZ ho proda spotiebiteli. Prodej zboZzi obsahuje fyzicky transport,

ale i propagaci. (Svétlik, 2005)

Logistickd funkce se vyznacuje fyzickou distribuci vyrobku od vyrobce k zakaznikovi
a ¢innostmi s tim spojenymi. Témito aktivitami je predev§im skladovani, zasobovani,
roztfidéni zbozi a baleni hotovych vyrobki do spotiebitelského obalu, nékdy i montaz.
(Svetlik, 2005)

Podpiirné funkce usnadnuji pohyb zboZzi od vyrobce k zédkaznikovi. Jedna se o finan¢ni

pomoc jak vyrobci, tak spotfebiteli formou obchodniho uvéru. (Svétlik, 2005)

1.3 Rizeni vztaha se zakazniky (CRM)

Ke splnéni individuélnich potteb hodnotnych zakazniku je tieba vytvofit databazi zakaznikt
a ziskavat udaje ke zjistovani trendd, segmentu a individualnich potieb. Mnohé spole¢nosti
projevuji zajem vybudovat pevnéjsi vazby se svymi zakazniky, ¢emuZ se ¥ika customer
relationship management (CRM). CRM umoziuje spoleénostem poskytovat zakaznikim
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vynikajici a v€asny servis, individudlni trzni nabidky, sluzby, programy a medialni strategii.

(Kotler, Keller, 2007)

,Rizeni vztahti se zakazniky je proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych
zékaznicich a peclivou koordinaci vSech ,,sty¢nych bodi*, které ptichazeji do kontaktu
se zakazniky, k maximalizaci vérnosti zdkaznikl.. Zakaznicky sty¢nym bodem rozumime
jakoukoli prilezitost, pfi niz se zakaznik setka se znackou a vyrobkem.* (Kotler, Keller, 2007,
str. 191)

Firmu ale mohou odradit od vyuzivani CRM jeho 4 nevyhody. Prvni spocivda ve velké
investici do pocitacového hardwaru, databazového softwaru, programti a Skoleni
zamg&stnancl. Dal$im problémem je neschopnost presvédceni vSech lidi v organizaci, aby
se orientovali na transakéni marketing. U¢inny databazovy marketing si totiz vyzaduje
vycvicit nejen zaméstnance podniku, ale 1 dealery a dodavatele. Ttetim problémem se jevi
samotni zakaznici, ktefi si nepieji, aby si o nich spole¢nost shromazd’ovala data a osobni
informace. Poslednim problémem je skute¢nost, Zze informace, na nichz je CRM zalozen,
nemusi byt pravdivé. Naptiklad nemusi platit, Ze obsluha vérnéjSich zdkazniki bude mén¢

nakladna. (Kotler, Keller, 2007)

Do budovani vérnosti zakaznik se musi investovat tak, aby vydaje neptevazily ptijmy, proto

se rozliSuje pét riznych stupnil investic:

1) Zakladni marketing, kdy se pouze proda produkt.

2) Reaktivni marketing, zahrnujici vybidnuti z&kaznika, aby se ozval v ptipadé dotazl
¢1 stiznosti.

3) Zodpoveédny marketing, kdy prodavajici kontaktuje klienta za Gcelem ovéfeni splnénych
¢i nesplnénych ocekdvani zakaznika od vyrobku.

4) Proaktivni marketing je doprovazeny obc¢asnym kontaktovanim zakaznika prodavajicim
za Ucelem poskytnuti rad k pouZiti vyrobku nebo informaci o novych produktech.

5) Partnersky marketing je zaloZen na nepfetrzité spolupraci spole¢nosti se svymi velkymi

zakazniky s cilem zlepsit jejich vykony. (Kotler, Keller, 2007)
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2 Marketing a komunikace

V soucasn¢ dob¢ nemohou firmy pfezit jen tim, ze budou dobfe fungovat. Pokud chtéji uspét
na domacim ¢i mezinarodnim trhu, musi byt vynikajici a konkurenceschopné, jelikoz
spotiebitelé stoji pied Sirokou nabidkou vyrobku ¢i sluzeb a hledaji moznosti uspokojovani
svych potieb. Tito kupujici si vybiraji své partnery podle nékolika hledisek, mezi které lze
zaradit naptiklad kvalitu, uzitek, cenu ¢i jiné vyhody, a proto by firmy mély hledat tu nejlepsi
cestu, jak uspokojit jejich piani pii maximalni efektivnosti vSech operaci. Marketing je funkce
podniku, kterd je zaloZena na predikovani a urCovani potieb zakaznikii a na tvorb&é nabidky
vedouci k jejich uspokojovani. Pfi orientaci na zakaznika mize byt napomocen marketingovy
miXx, obsahujici vS§echny aktivity firmy za cilem vzbuzeni poptavky po vyrobku. Tyto ¢innosti
Ize uttidit do ¢tyt skupin proménnych, znamych téz jako 4 P. (Ptikrylova, Jahodova, 2010),
(Kotler, Armstrong, 2004)

2.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podle ptani

zékazniki na cilovém trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105)

Na nésledujicim obrazku je zachycen marketingovy mix a slozky, které se do né&j fadi. Nize je
také uveden popis ,,éty P (product, price, place, promotion) marketingoveho mixu. (Lamb,
Hair, McDaniel, 2010)
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Obrazek ¢. 1: 4 P marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- desing - nahrady
- znacka J - platebni podminky
\
= cilovi .
zakaznici
planovany
positioning
= -
Komunikaéni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
- reklama - distribucni cesty
- osobni prodej - dostupnost distribuéni
- podpora prodeje sité
W public relations = prodejni sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle (Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)

2.1.1 Produkt

V marketingovém pojeti neni produkt chapan pouze jako hmotny statek, ale do tohoto pojmu
jsou zahrnuty i sluzby a myslenky, které se stavaji pfedmétem smény na trhu a jsou uréeny
k uspokojeni lidské potreby ¢i prani. Komponenty neboli rozsitujici efekty produktu mohou

byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis nebo dodaci podminky. (Svétlik, 2005)

2.1.2 Cena

Pojem cena predstavuje sumu penéznich prostiedkd, kterou musi zakaznik vydat, aby si mohl
produkt koupit. Kcené produktu nalezi i negativni prozitky, tedy naklady spojené
s vyrobkem. Timto celkovym nakladem zakaznika rozumime finan¢ni naklady, ztraceny Cas,
fyzickou namahu nebo psychické vypéti. Cena dale urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu
ziska, jelikoz diky ni podnik obdrZi trzby z prodeje. Ostatni ¢asti marketingového mixu tvofi
pouze néklady. (Kotler, Armstrong, 2004), (Ptikrylova, Jahodova, 2010), (Svétlik, 2005)
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2.1.3 Distribuce

,Distribuce zahrnuje veSkeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se stal vyrobek fyzicky

dostupnym pro cilové zakazniky.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)

Prostfednictvim prodejnich cest se zbozi transportuje od vyrobce ke kupujicimu. Tyto
distribu¢ni kanaly mohou byt pifimé nebo nepiimé, tedy zahrnujici mezic¢lanky neboli
prostiedniky, ktefi zprostfedkovavaji prodej za provizi, ¢imz se na prvni pohled zvySuji
néklady a prodejni cena produktu, ale to nemusi vzdy platit, jelikoz prodej pomoci
mezi¢lanku ma velikou vyhodu vtom, Ze Setii pocet transakci mezi dodavatelem
a zékaznikem. (Svétlik, 2005) Tato efektivnost pii vyuziti prostfednikll je zobrazena na

obrazku ¢&islo 2.

Obrazek ¢. 2: Efektivnost pri vyuZiti obchodniho meziclanku

NN N]| N

wllivillivhlle

Pocet transakci 4 x 4 = 16 Pocet transakci4 +4 =8

Z = zakaznik M = mezi¢lanek D = dodavatel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Svétlik, 2005, str. 153)
2.1.4 Komunikacni politika

Komunikaéni politika pfedstavuje vSechny ¢innosti sméfujici k seznameni zakaznika

s vyrobkem a k naslednému zakoupeni. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Pracovnici marketingu pouzivaji fadu komunikaénich cest, kterymi sd¢luji vSe potiebné. Déli
se na osobni a neosobni formy komunikace. Mezi hlavni neosobni formy se fadi reklama,
podpora prodeje, public relations nebo piimy marketing a mezi osobni formy osobni prodej.
(Majaro, 1996), (Prikrylova, Jahodové, 2010)

Osobni prodej je forma komunikace ,tvafi v tvar, pii které se setkava prodejce a kupujici
s cilem uskute¢nit obchod, ale i vytvofit dlouhodobé pozitivni vztahy a zlepSovat image firmy
i produktu. Vyhodou této formy komunikace je moznost okamzité zpétné vazby. (Majaro,
1996), (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama je povazovana za placenou formu komunikace, ktera je uskute¢fiovana pomoci
raznych médii, jako jsou napiiklad ¢asopisy, noviny, katalogy, televize, internet nebo rozhlas,
jejimz ukolem je informovat Sirokou vrstvu potencidlnich zdkaznikd se zamérem ovlivnit
jejich kupni chovéni. Podpora prodeje piedstavuje nemedialni kratkodobé reklamni
kampanég, pod kterymi si lze ptfedstavit naptiklad ptedvadéni produktd ¢i vzorkd zdarma
(ochutnavky), vystavy, show, cenové dohody, soutéze nebo sponzorovani soutézi
nejriznéjSimi dary. Public relations (PR) je neosobni komunikace, béhem niz se vytvari
vztahy mezi firmou a potencidlnimi zakazniky. Velmi dilezitou soucasti PR c¢innosti je
publicita, neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbg, osobé nebo organizaci tim, Ze se
do sdélovacich prostiedkti umisti ptizniva zprava. Direct marketing je pfima a adresna
komunikace se zakazniky prostfednictvim postovnich zasilek, telekomunikaci nebo ptimého
pfedavani propagacnich materiald klientim. (Svétlik, 2005), (Majaro, 1996), (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

3 Okoli podniku
VVymezeni pojmu podnikatel:
,, Podnikatel

o Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpoveédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpuisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

e Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také

kazda osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo
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obdobnou cinnosti ¢i pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, kterd
jedna jménem nebo na ucet podnikatele.

e Za podnikatele se povazuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku. Za jakych podminek
se osoby zapisuji do obchodniho rejstriku, stanovi jiny zdakon.

e Ma se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani Zivnostenské nebo jiné
opravneni podle jiného zdakona. § 422 Podnikatel, ktery nemd obchodni firmu, pravne
jedna pri svém podnikani pod vlastnim jménem,; pripoji-li k nému dodatky
charakterizujici blize jeho osobu nebo obchodni zavod, nesmi byt klamavé.*

(Obcansky zakonik, 2014)

Kazdy podnik je obklopen vnéj$im svétem, tedy okolim podniku, jimz je firma silné
ovliviiovana a které také v mensi mife ovliviiuje. Tyto vlivy rozdélujeme podle mista
pasobeni na podnik na vnitini a vnéj$i. Nékterym dopadim, zejména vnitinim, lze zabranit
¢innosti managementu firmy, ale dopady pfichazejici z makroprostiedi jsou téméf
neovlivnitelné. (Synek, 2010), (Svétlik, 2005) Déleni podnikatelského prostiedi na externi a

interni vlivy je zobrazeno na schématu nize.

Obrazek ¢. 3: Podnikatelské prostiedi

MAKROPROSTREDI

EKologie Technologie  Legislativa
EKkonomika Demografie Sociologie

Kultura

MEZOPROSTREDI

KonKurence Substituty
Dodavatelé

KROPROSTREDI

Zdroje strategického
zameru (podniku)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)
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3.1 Vnitini prostredi
3.1.1 Mikroprostredi

Interni prostfedi neboli mikroprostiedi je ovliviiovano ¢innostmi podniku. Pfi provadéni
marketingovych aktivit a plani ma veliky vyznam uspé$né fungujici odd¢leni marketingu,
v marketingové orientované firmé také marketingové oddéleni ve spolupraci s vedenim,
finan¢ni oddélenim, oddélenim vyroby, technického rozvoje nebo ekonomickym odborem.
Piedpokladem dobré komunikace a vzdjemné spoluprace je vytvoieni vhodné organizacni
struktury, kde by oddéleni marketingu mélo pii orientaci na zdkaznika plnit funkci
komunikacni a informac¢ni, koordina¢ni a analytickou. (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012),

(Svétlik, 2005)
3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi vlivy se déli na vlivy pfichdzejici z mezoprosttedi firmy (zékaznici, dodavatelé,
distributofi, konkurence a vefejnost) a z makroprostiedi (vlivy ekonomické, demografické,

politické a pravni, kulturni, technologickeé, geografické a ekologickeé). (Svétlik, 2005)
3.2.1 Makroprostredi firmy

Makroprostiedi podniku je nestabilni a dynamicky se ménici. Radi se do né&j tyto prvky okoli
firmy: geografické, demografické, politické a pravni, ekonomické, ekologické
a technologické. Pfi zkoumani okoli podniku se ale musi pocitat stim, Ze v soucasnosti

se okolim podniku mysli celd Evropska unie, ba dokonce cely svét. Toto je zapti¢inéno

globalizaci a jednotnym trhem. (Synek, 2010)

Ekonomické prostiedi ma pro podnik zésadni vyznam, ziskava zn¢j vyrobni faktory
a kapital a obraci se na né&j se svymi vyrobky a sluzbami. Firma je ve svém chovani ovlivnéna
celkovou hospodarskou situaci zemé, jeji stabilitou a dynamikou. Jedna se zejména o tyto
faktory: dostupnost vyrobnich faktora a jejich ceny, danova zatéz podniki, hospodaisky rist,
meénovy vyvoj a devizové kurzy. Celd hospodaiska politika je ovlivnéna politikou jinych zemi
a celkovou svétovou ekonomickou situaci. To, jak se rozviji ekonomické prostfedi v kazdém
staté, je ovlivnéno prirodnimi a lidskymi zdroji, mirou inflace, redlnym p#ijmem domacnosti,
produktivitou prace, mirou urokovych sazeb, mirou nezaméstnanosti, vyvojem dani nebo

rovnovahou platebni bilance. Kazdé marketingové oddéleni podniku musi byt kvili dobrému
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marketingovému rozhodovani seznameno s teorii nabidky a poptavky. (Synek, 2010),
(Svétlik, 2005), (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)

Demografické prostiedi je dilezitd velicina ovliviiujici rozhodovani podniku o tom, co,
kolik a pro koho vyrabét, a proto podnik musi roz¢lenit trh do rtiznych segmentl zaloZzenych
naptiklad na v€ku, narodnosti, natalit¢ ¢i mortalité, nabozenstvi ¢i pohlavi. Toto koncep¢ni
rozde€leni je dulezité, jelikoz se trh zvétSuje a potteby zdkaznikid se diverzifikuji, a proto je
nezbytné tiidit zakazniky na relativné homogenni skupiny s podobnym cilem. P#i analyze
prostiedi jsou dilezité charakteristiky jako narodnostni slozeni obyvatel, hranice odchodu
do dichodu nebo vzdé€lanostni struktura obyvatelstva. (Svétlik, 2005), (Tellis, 2000), (Fotr,
Vacik, Soucek a kol., 2012)

Politické a pravni prosti‘edi se vyznamné podili na rozhodovani podnikového managementu,
jelikoz je tvotfeno legislativou, vladnimi orgdny a z4jmovymi natlakovymi skupinami.
Vytvotena legislativa chrani firmy pfed nekalymi praktikami uréovanim pravidel a pravnich
predpist a na druhou stranu je Casto i omezuje. Pfi analyze prostiedi se zjistuje vliv
legislativy v oblastech statni regulace ekonomiky, danovych zakonl, environmentalnich

zékont, obchodniho préva a dalSich. (Svétlik, 2005), (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)

Geografické okoli do znatné miry preduréuje podnikovou logistiku, tedy fizeni
materialovych, vyrobkovych a finanénich tokd od zdroje k uzivateli. V mnoha ptipadech

se k vlivu geografického okoli ptihlizi pfi volbé lokalizace spole¢nosti. (Synek, 2010)

Ekologie je faktorem, ktery podniky musi stale vice a vice respektovat, at’ uz ze své vlastni
vule nebo z donuceni statnich instituci ¢i smérnic Evropské unie. Ekologie na jedné strané
vytvari spole¢nostem fadu bariér a ekonomickou zatéz, ale na strané druhé déva podnikiim
mnoho pfilezitosti naptiklad pfi vyrobé ekologicky nezdvadnych produktt, jako jsou papirové
nakupni tasky, recyklovatelné obaly atd. Podniky Setrné k zivotnimu prostiedi mohou mit
na trhu vétsi uspéch, jelikoZz se vyhnou konfliktim se zvyky a regulacemi. Proto je dileZzité
zkoumat ekologické trendy, které jsou v dnesni dob¢ stale vice a vice aktudlni. Jedna se
0 diraz na uzivani obnovitelnych zdroji, nakladani s odpady a recyklace nebo dostupnost
a uziti vodnich zdrojt. (Synek, 2010), (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)

Velice dulezité v marketingovém rozhodovani podnikd jsou zmény v technologii a technice.
Jedna se naptiklad o obmény v surovinach, vyrobcich nebo vyrobnich postupech.
Technologicky rozvoj je velice rychly, je dulezité predikovat vyvoj technologického rozvoje
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a kazdoro¢n¢ technologie obnovovat a vylepSovat, aby firmy mohly inovovat a rozvijet své
produkty, dosahovat lepSich hospodarskych vysledkii, zvySovat konkurencni schopnost
a humanizovat préci. Téchto tspécht by podnik dosahl, pokud by analyzoval n&stup novych
technologii, vyvoj cen pfirodnich zdroji, miru vladni podpory védy a vyzkumu nebo
uspésnost substitutii. Ale objevuji se tu 1 negativni dopady, napi. vliv na zivotni prostiedni,
kdy mohou rizné vypary z komina poskozovat zdravi lidi, ale i pfirody nebo vznik sociélnich
problémii. (Svétlik, 2005), (Synek, 2010), (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)

3.2.2 Mezoprostredi firmy

Podnik spolupracuje pii plnéni svych cinnosti s fadou firem, které nemusi byt jen jeho
konkurenci, ale mize jit o ucastniky na jeho aktivitach na zakladé¢ kontraktu. Jedna
se naptiklad o dodavatele, tedy firmy poskytujici sluzby ¢i prodavajici vyrobky podniku.
Podnikovy management sleduje vlivy ptsobici ze strany dodavatelll, jimiZ rozumime ceny,

kvalitu, spolehlivost a dodaci podminky. (Svétlik, 2005)

Zprostiedkovatelé jsou firmy, které za provizi vyhledavaji zakazniky a nasledné s nimi
projednavaji moznost koupé, ale sami zbozi nevlastni. Mezi distributory zbozi se fadi vefejni
dopravci produkti a firmy skladujici zbozi. Cilem <¢innosti podniku je zakaznik.
Prostfednikem mezi nim a podnikem na trhu spotebniho zbozi je sit’ obchodnich spole¢nosti

zabyvajicich se velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti. (Svétlik, 2005)

Verejnost je také faktorem podnikového mezoprostiedi ovliviiujici marketingové chovani
podniku, a proto je v zajmu kazdé firmy vytvaret si co nejlepsi vztahy s timto segmentem
trhu. (Svétlik, 2005)

3.3 Portertiv model péti sil

3.3.1 Obecné o analyze konkurenéniho prostredi

Postaveni firem v odvétvi je uréeno jejich konkurenceschopnosti. Podniky si mohou
vybudovat konkurenéni vyhodu né€kolika zpusoby, naptiklad se mohou zamérit
na mimotadnou kvalitu, Giroven poskytovani sluzeb, rychlost jednani, nizsi cenu, design nebo
seriozni komunikaci. Mezi nastroje analyzy konkuren¢niho prostfedi firmy patiéi Portertv
model péti sil, ktery je provazany s analyzou SWOT a Uzce s ni souvisi. Michael Porter

identifikoval sily, které pozitivné a negativné ovliviiuji podniky a mohou ptsobit soubézné.
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Tyto sily jsou zobrazeny na obrazku Cislo 4 a tfadi se mezi n¢ piima konkurence, hrozba
vstupu dalSich konkurentti, hrozba substitu¢nich produktd, vyjednavaci sila odbératelt a vliv
dodavateli. (Fotr, Hnilica, 2014), (Nyvltova, Marini¢, 2010), (Srpov4, Svobodova, Skopal,
Orlik, 2011), (Karlicek, 2013), (Kotler, 2003)

Obrazek ¢. 4: Hybné sily konkurence v odvétvi

Potencialni

Nové vstupujici

firmy

Hrozba nové
vstupujicich
firem

Dodavatelé
vyjednavaci vliv
dodavateli

Konkurenti v odvétvi
soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba
substitu¢nich
vyrobkl

Odbératelé
vyjednavaci vliv
odbératell

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Nyvltova, Marinic¢, 2010)

Podle Portera téchto pét faktorti urCuje strukturu v odvétvi a ukazuje, jak se v ném vytvafii
a rozdeluje hodnota, tedy objasiiuje ziskovost. Tato struktura je setrvala a jeji zména vyzaduje
dlouhodoby ¢asovy usek. Jinymi slovy je Porterova analyza zaloZena na faktu, Ze vyvoj

urcitého trhu je funkci jeho struktury. (Magretta, 2012), (Fotr, Vacik, Soucek a kol., 2012)

3.3.2 Dodavatele

Uspéch podniku ve velké mife zavisi na dodavatelich, a proto si kazda firma musi rozmyslet
rizna kritéria, podle kterych si je vybere. Mezi tato kritéria podle autorky Jakubikové (2008)
mohou patfit nejen cena, ale i postaveni na trhu, kvalita zbozi, spolehlivost a dochvilnost

dodavek nebo flexibilita.
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Vyjednavaci sila dodavatelt je vysoka, pokud jich je malo a produkty, které dodavaji, jsou
pro firmy velice dulezité a navic, pokud jsou jest¢ jedinecné, stalo by kupujici hodné usili
a finan¢nich prostfedkt hledat substitut. Dodavatelé¢ zvySuji ceny nebo si zajist'uji vyhodnéjsi

podminky, a tim snizuji zisk kupujicich. (Blazkova, 2007), (Mallya, 2007), (Magretta, 2012)

3.3.3 Odbeératelé (zakaznici)
Diky analyze odbérateli 1ze odpoveédét na otazky tykajicich se trhti a produktd. Jsou jimi
napiiklad odhadované ro¢ni nédkupy, pokles ¢i rist prodeje, motivace kupujicich nebo otdzky

spojené s rozhodovanim nakupcich. (Jakubikova, 2008)

Vyjednavaci sila kupujicich roste v piipadé, Ze jich existuje jen malé kvantum, ze nakupuji
velky objem zboZi, Ze se soustiedi zejména na kvalitu produktt, nakupuji lehce nahraditelny
produkt, nebo kdyz nakup¢i nevydaji velké finan¢ni prostfedky pii prechodu k jinému
dodavateli. Se zvysujici se vlivem zdkaznikl klesaji ceny. (Blazkova, 2007), (Nyvltova,
Marinic¢, 2010), (Magretta, 2012)

3.3.4 Konkurence

Konkurence velice ovliviiuje marketing podniku, a proto kazdd spolecnost musi provést
analyzu svych konkurentli ¢i potencidlnich konkurentli. Do této analyzy se zahrnuje, jak
vlivny je ktery z konkurentli, v ¢em nejvice ohrozuje firmu, ale také jejich cile, strategie
i slabé stranky. Vzajemni konkurenti jsou takové firmy, které prodavaji substituéni vyrobky.
(Jakubikové, 2008), (Porter, 1994)

Na soupefivost mezi konkurenty piisobi jejich velikost a pocet na trhu, procentni podil
na trhu, dale ale i diferenciace produkttl, tedy vyrobkil a sluzeb a bariéry trhu. Konkrétni
projevy rivality se tykaji predev§im urovné cen, existence sluzeb pro zakazniky, propagace
a inovaci. (Blazkova, 2007), (Mallya, 2007), (Nyvltova, Marini¢, 2010)

3.3.5 Potenciélni konkurenti
»~Potencialni konkurenti jsou firmy, které doposud nejsou soucasti konkurencniho prostredi,

ale mohou do néj vstoupit.” (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, str. 166)
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Mezi bariéry vstupu do nékterého oboru patii diferenciace produktii, ptistup k zakazniktim,
legislativa, financni prostfedky, vérnost zdkaznikd, zavedené obchodni znacky

nebo nakladové vyhody stavajicich firem s jejich dodavateli. (Mallya, 2007)

Pokud se nové vstupujicim firmam podaii piekovat tyto bariéry, pifinesou na trh noveé
rozméry, zdroje a dodateéné kapacity, ¢imz mohou zvySovat naklady nebo sniZzovat ceny.
To by mohlo mit za efekt snizeni ziskovosti. (Nyvltova, Marini¢, 2010), (Karlicek, 2013),
(Srpova, Svobodové, Skopal, Orlik, 2011)

3.3.6 Substituty (nahrazky)
Substituty jsou vyrobky nebo sluzby, které maji podobné vlastnosti, a proto do stejné miry
uspokojuji tutéz potifebu kupujiciho. Jednd se o jakousi alternativu, kterd pln¢ nahradi

konkrétni vyrobek nebo sluzbu. (Blazkova, 2007), (Mallya, 2007), (Magretta, 2012),

Pokud je na trhu mnoho téchto produktii, mize zajem zakazniki kolisat, jelikoz jejich velka
dostupnost limituje cenu. A proto substituty zptsobuji cenovou konkurenci. Aby si podnik
udrzel své zdkazniky, nesmi zvySovat cenu a musi se snazit své produkty nécim odliSovat,
davat zdkaznikovi néco navic. Toho mize dosahnout prostiednictvim inovace
a zdokonalovanim produktt. (Srpovd, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011), (Mallya, 2007),
(Nyvltova, Marinic, 2010)

3.4 SWOT analyza

Nazev SWOT analyza je odvozen od pocate¢nich pismen anglickych slov strenghts,
weaknesses, opportunities a threats, jez vyjadiuji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
Cilem této analyzy je posoudit soucasné postaveni podniku mezi konkurenci a identifikovat
potencialni ptileZitosti, hrozby a schopnost udrzet se na trhu v disledku zmén, nastavajicich

v okoli firmy. (Blazkové, 2007), (Cooper, Lane, 1999), (Kotler, Keller, 2007)

Autor Kiizik a Neufus (2014) ve své knize uvadi, ze analyza vychazi z ptedpokladu,
ze k dosazeni strategického Uspéchu musi firma maximalizovat silné stranky a pfilezitosti

a naopak minimalizovat slabé stranky a hrozby.

SWOT analyza sestava z dvou analyz, a to SW a OT analyzy, kde prvni se tyka vnitinich
stranek a druha vnéjsiho prostiedi. (Jakubikova, 2008), (Hordkova, 2003)
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Podle autorky Jakubikové mezi nevyhody SWOT analyzy patii jeji subjektivnost a staticky
charakter, a proto je nahrazovéna kvantitativni analyzou OT. (Jakubikové, 2008)

Na obrazku ¢islo 5 je zobrazena obecnd matice SWOT analyzy, kterd byla piepracovana
podle autort Ketkovského a Vykypéla (2003), do které se dopliuji jednotlivé silné ¢i slabé

stranky podniku, ale i pfileZitosti a hrozby pro danou firmu.

Obriazek ¢. 5: SWOT matice

Vycet silnich stranek Vycet slabych stranek

Vycet prileZitosti Vycet hrozeb
kvadrant S (strenghts - silné stranky) kvadrant O (opportunities - prilezitosti)
kvadrant W (weaknesses - slabé stranky) kvadrant T (threats - hrozby)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ketkovsky, Vykypél, 2003)
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4 Predstaveni spoleénosti

4.1 Predmeét ¢innosti podniku

Pfedmétem podnikani firmy LUMI MASQO, s. r. o. je feznictvi a uzenafstvi (od 23. 12. 2005),
dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona (od 3. 7.
2009). Firma se tedy zabyva bouranim masa a vyrobou uzenin, zpracovanim a konzervovanim
masa, vyrobou masnych vyrobku a zprosttedkovanim velkoobchodu s masem a produkty z néj
vyrobenych. (Obchodni rejstiik, 2014), (Balin, 2014)

4.2 Zakladni udaje
Nézev spolecnosti: LUMI MASO, s.t.0.

Identifikacni &islo (ICO): 26402947

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 23. 12. 2005

Sidlo spole¢nosti: Starova 1282/12, 142 00 Praha 4

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: jednatelé Lukas Balin (od 23. 12. 2005) a Vaclav Balin (od 3. 7. 2009)
Kazdy jednatel je opravnén jednat jménem spolecnosti ve vsech vécech samostatné.
Z&kladni kapital: 200 000,- K¢

Podet zaméstnancu: 24

(Obchodni rejstiik, 2014)

4.3 Historie a sou¢asnost spolec¢nosti

Spolec¢nost LUMI MASO, s.r.0. (dale uvaddéno pouze LUMI MASO) pisobi na ¢eském trhu
od konce roku 2005. Jedna se o ¢eskou firmu, kterd byla zaloZena panem Vaclavem Balinem,
ZkuSenym podnikatelem a otcem dneSnich majiteld. Této firmé piedchdzela spolecnost

s ndzvem ,,Vaclav Balin feznictvi uzenaistvi®, ktera byla zalozena v roce 2004 v Nebiezinach

v budov¢ byvalé Jednoty. (Balin, 2014)

25



Ve vedeni této firmy se vysttidali 3 lidé a v soucasné dobé¢ ji vlastni dva majitelé, a to bratii
obrazku je zobrazen uzel a vzajemné vztahy hlavnich osob podniku. Lukas a Michal Balin
jsou spole¢nici se vkladem 100 000,- K¢ (modra Sipka) a Luka$ Balin je zaroven spole¢né
s Vaclavem Balinem c¢len statutarniho organu (Cervena Sipka), kam Lukas Balin vstoupil jiz
pti zaloZzeni spole¢nosti 23. 12. 2005 a Vaclav Balin az 18. 6. 2009. (Balin, 2014), (Detail
LUMI MASO, s.r.o., 2014), (Obchodni rejstiik podnikani, 2014)

Obrazek ¢&. 6: Vzajemné vztahy hlavnich osob firmy

Lukas Balin

/’

LUMI MASO, s™Q.
Michal Balin

Vaclav Balin

Zdroj: (Obchodni rejstiik podnikéni, 2014)

5 Marketingovy mix spoleénosti LUMI MASO s.r.o.

V kapitole Marketingovy mix jsou pouzity informace, které autorce prace byly sdéleny

jednatelem spole¢nosti (Balin, 2014) a obchodni zastupkyni spolecnosti (Korelusova, 2015).

5.1 Produkt

vvvvvv

je samoziejmé Cerstvé maso, které podnik upravuje podle konkrétniho pozadavku zakaznika.
Sviij sortiment se firma Cas od Casu snazi rozSifovat, naptiklad o nové receptury uzenych
vyrobkil. Vyrobky jsou rozdéleny do nékolika kategorii, a to vepfové maso, hovézi maso byk,
hovézi maso krava, kufeci maso, droby, uzeniny a uzend masa., které jsou znazornény

na obrazku v piiloze.
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Do prvni kategorie, a to vepiové maso, se fadi rozporcované ¢asti vepfe, a to jak s kosti,
tak bez kosti. Ceny masa s kosti a bez kosti se zasadn¢ 1isi, a proto zakaznici musi hodné
zvazovat, kterou variantu si vybrat. Do sortimentu z vepifového masa patii kyta, plec, koleno,

pecené, krkovice, panenka, bok a ofez.

Druha kategorie se nazyva hovézi maso (byk) a zahrnuje Casti z byka, a to hovézi zadni,
piedni, pupek, rosténa, svickova, ofez, péro a plec. Podobné Casti (hovézi zadni, piedni,
zebro, pupek a rosténd) zahrnuje i kategorie hovézi maso (krava), ale s tim rozdilem, ze se

jednéa o samici.

Do kategorie drobii patii vnitinosti jak z vepfe, tak z kravy nebo byka, ale i kufete. V nabidce

podniku se nachazi srdce, jazyky, jatra, ledviny nebo kotinky.

LUMI MASO také vyrabi své vlastni vyrobky, které spadaji do kategorie uzenin. Jedna se
orizné parky (spissky, videfisky, jemny,...), klobasy (paprikova, grilovaci,...), salamy
(vyso€ina, Sunka, gothajsky,...), tlaCenky (svétla, tmava, slezskd), sekanou, pastiky, jelita,

jitrnice, prejt, sadlo, rolady, atp.

Posledni kategorie uzend masa zahrnuje pievazné vyrobky z vepifového masa, a to krkovici,
bok, peceni, plec, Zebra, ocasky, koleno, jazyk, debrecinku nebo anglickou slaninu, které si

podnik vyrabi sam dle svych vlastnich receptur.

Podle internich statistik podniku nejcastéji poptavané zbozi predstavuji kufeci prsa, které
vSichni zédkaznici dohromady objednavaji v priméru 1203x béhem jednoho mésice. Diivodem
muZze byt nizk4 cena a velmi vysoka kvalita. Odbératel za 1 kilogram kutecich prsou zaplati
93,- K¢ bez DPH. Druhym nej¢astéji nakupovanym zbozim je veptfova plec, kterd je za jeden
mésic poptavana cca 1070x a jeden kilogram stoji 74,- K¢ bez DPH. Na tfetim misté v tomto
zebticku se nachazi vepiova panenka, kterou zékaznici objednavaji 910x mésicné a ctvrtym
nejvice oblibenym produktem je hovézi zadni z kravy. Toto maso kupuji odbératele prevazné
na gulas ¢i jiné omacky, a to zhruba 856x do mésice. Ostatni produkty zakaznici také
odebiraji, ale jiz ne v tak velkém mnozstvi, ale podle sezdny, akei ¢i kulindfskych vecert,

které zakaznici (restaurace) poradaji.

Pramérny mési¢ni pocet poptavek po ctyfech nejoblibengjSich produktech je znazornén

na obrazku ¢&islo 7.
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Obrazek ¢. 7: Primérny mési¢ni pocet poptavek po nejvice Zadaném zboZzi

Priimérny pocet poptavek po zboizi za
meésic

1400
1200
1000
800
600
400
200

910

kureci prsa véprova plec veprova panenka hovézi zadni
(krava)

Zdroj: Vlastni zpracovéni, dle (Kolerusovd, 2015)

Mezi rozsirujici efekty produktu firmy LUMI MASO patii baleni, kvalita, zaruka, dodaci
podminky a dopliikové sluzby. VSechny tyto komponenty jsou nize popsany.

Podnik si zakladd na vysoké kvalité masa, ktera je zajiSténa pirevazné Cerstvosti masa
od vynikajicich dodavatelti. Podnik prodava prevazné Cerstvé maso, na které se vztahuje
zaruka 5 dni, kromé drobu, jejichz zaruéni doba je 3 dny. Néktefi zakaznici si pteji kupovat
vakuové balené maso, které je zabaleno v kvalitnim igelitu a vakuové ochranné atmosféie,
na které je vylepena etiketa s dilezitymi udaji, jako je popis zbozi, mnozstvi (vaha v kg),
alergeny, ale i datum spotieby. Zaru¢ni doba vakuové balenych vyrobkl je cca 3 tydny,

po otevieni je potieba zkonzumovat vyrobek do 3 dni.

Dilezitou soucasti produktu, o kterou se velice intenzivné zajimaji zakaznici, jsou dodaci
podminky. Ty samoziejmé souvisi s dopliikovymi sluzbami podniku pro odbératele.
Obchodni zastupci podniku se snazi co nejvice vyjit vsttic svym klientlim, a proto piijimaji
objednavky jesté vecer a jsou schopni je dodat hned druhy den. Mezi dal$i sluzby zakazniktim
patfi ochota obchodnich zéstupcli poradit, co se na jaky pokrm hodi nebo jak uSetfit
alternativni moznosti vybéru produktu. Jako konkrétni ptiklad lze uvést jednani obchodni
zastupkyné s manazerem jedné restaurace, kdy se zdkaznikovi zdala byt krkovice bez kosti
draha za 89,90,- K¢ bez DPH/kg, a proto dealerka doporucila firmé kupovat krkovici s kosti
za 72,- K& bez DPH/kg, jelikoz zkuSeni kuchafi si maso jednoduSe vykosti a zbytky
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ani nevyhodi. Kosti pouziji na polévky nebo do rizota. Firma usetii 18,- K¢ na 1 kg masa,

ale i dalsi penize, jelikoz kosti by stejn¢ museli koupit na vyvary, atp.

52 Cena

Cenova politika spole¢nosti se odviji od velikosti odbérného mnozstvi individudlniho
zakaznika, dle kterého se stanovuje i cenova hladina, ktera je také rozliSena
Vv gastronomickém nebo klasickém ceniku. Tyto ceniky obsahuji rGzné ceny pro konkrétni
zakazniky, kde se cenové zvyhodnéni a slevy odrazi od mnozstvi odbéru. Gastronomické
ceniky jsou uréeny pro VIP klienty, kteti odebiraji zbozi Casto, a to ve velkém objemu zbozi

a klasické ceniky pro bézné zékazniky, kteti odebiraji méné casto nebo méné zbozi.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, k cené produktu ndlezi i negativni prozitky, tedy
naklady spojené s vyrobkem, a to naptiklad ztraceny ¢as. Zakaznici firmy LUMI MASO svuj
Cas vybérem a transportem produktu neztraci, nebo pouze minimalné, a to pii prvnich
nakupech, kdy si teprve vybiraji produkty, které budou odebirat. VétSinou si fada zakaznikt
ustali odbérny sortiment, kde se 1i8i jen mnozstvi nebo frekvence dodani. Klienti spolecnosti
LUMI MASO pouze zavolaji objednavku dealerovi této firmy jeden den predem, kde uvedou
produkty a jejich odbérné mnozstvi, které chtéji dodat. Dale se jiz o nic nemusi starat, jelikoZ
druhy den ve smluveny €as (vétSinou hned rano) jim zbozi fidi¢, povéfeny dealerem, doruci
zésilku. Ridi¢i firmy LUMI MASO jezdi do odb&rnych mist denn& a za dovazku si neuétuji

nic navic, jelikoz tyto naklady jsou fixné zahrnuty jiz v cené vyrobku.

Proces tvorby ceny je slozity. Kone¢nd cena produkti se odviji od nékupni ceny
pro spolecnost LUMI MASQO, jelikoz tato firma nema porazku. Podnik nakupuje veptoveé
ahovézi maso v pulkach, které dale v bourarnach porcuje a upravuje podle konkrétniho
pozadavku zakaznika. Proces probiha nasledovné: k ndkupni cené se pfi¢tou naklady
na pracovniky, na rozbourani masa, dopravni néklady na rozvoz zbozi, ndklady na obchodni
zastupce, odvody za zaméstnance, rezijni naklady (napt. kancelaiské potieby, igelitové sacky,

plyn, elektrika, ...) a marze.

Konkrétni kalkulace jednoho vyrobku spole¢nosti LUMI MASO zahrnujici vSechny tyto
polozky je vypracovana v tabulce €. 1, jedna se o kalkulaci produktu vepfové panenky. Ceny

jsou uvadény v K¢ za 1 kg.
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Tabulka & 1: Kalkulace vyrobku

Néakupni cena 71% 120,00
Marze 6 % 10,14
Naklady na pracovniky 10 % 16,90
Néklady na rozbourani 4,5 % 7,59
Dopravni naklady 5% 8,45
Néklady na obchodni z&stupce 15% 2,54
Odvody statu za zaméstnance 1% 1,69
Rezijni naklady 1% 1,69

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Korelusova, 2015)

Nutno zminit také platebni podminky pro klienty LUMI MASO, které se také ptizpisobuji
konkrétnimu zdkaznikovi. Dfive tato firma vyddvala hodné odbératelskych faktur,
ale postupem casu se tento zvyk pifeménil na hotovostni platby placené ihned pii prevzeti
zbozi, kde dovozce vystavi danovy doklad. Zbozi na fakturu LUMI MASO uz vozi jen
nekterym statnim podnikiim nebo velkym firmdm s vysokym objemem odbéru, poptipadé
restauracim, kde piebiraji objednavku zaméstnanci nemajici pistup k financim. Splatnost
faktur je ptredevSim na domluvé. Popisovana spole¢nost LUMI MASO preferuje 7 denni
splatnost, ale objevuji se i 14 denni nebo 30 denni faktury.

5.3 Distribuce
Spole¢nost LUMI MASO distribuuje své produkty do riiznych mist, jako jsou naptiklad

restaurace, jidelny, hotely, bufety, feznictvi nebo vyrobny. Toto zboZzi piepravuje v bednach
tiemi rozvozovymi vozy typu Mercedes Sprinter do 3,5 tun. Tyto dodavky maji zabudované
specidlni chlazeni, které uchova suroviny ve spravné teploté. Pro pfipad poruchy nékterého
zZastavit prodej, jelikoz by uprava vozu do téchto specidlnich podminek trvala nékolik dni
az tydnt. Firma déle vlastni osobni automobily, ve kterych jezdi pfevazné majitelé nebo tii

obchodni zéstupci spole¢nosti.

Tito dealefi maji rozdélené linky s konkrétnimi trasami, které obsluhuji fidi¢i spole¢nosti.
Prvni linka se tykd Plzné a okoli (Dobfany, Chrast, Ceweny Hradek,...), kterou obsluhuje

dealer a jeho kolegyné, kteti povéti konkrétniho fidi¢e. Druhou a tieti linku ma na starosti
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tieti z dealerd, jedna se o trasu v okoli Mostu, Chomutova, Karlovych vart a posledni trasa
se nachazi po okoli Rakovniku. Ctvrtou linku obsluhuje téikrat do tydne samotny majitel

firmy pan Lukas Balin, a to konkrétné jizdou po Praze.

Zkoumany podnik vyuziva pfimé trasy od dodavatele ke spotiebiteli, ale i nepfimé pomoci
prostiednika. Timto mezi¢lankem jsou vétSinou velkoodbératelé, ktefi si na zakladné zbozi
pfevezmou a piepravuji jednotlivé polozky ke kone¢nym spotiebitelim sami. Podnik tedy

vyuziva mezi¢lanek, a tim efektivnéji transportuje dodavky.
5.4 Komunikacni politika

LUMI MASO vyuziva pifimou formu komunikace se zédkazniky, konkrétné osobni prodej, kdy
se tfi dealefi setkavaji ,tvafi v tvar“ se svymi klienty, kde se d4 mluvit o velké vyhodé
vV moznosti okamzité zpétné vazby. Kazdy prodejce ma pod sebou celou fadu klientd, které
si sami obstarali, a se kterymi se setkavaji hlavné v pocatcich kontraktu S cilem uskute¢nit
obchod a domluvit veskeré podminky (dodaci, platebni, cenovou politiku,...) a ddle za ucelem
vytvoteni dlouhodobych pozitivnich vztahti, kdy pfeddvaji zéstupcim firem malé i1 vétsi

pozornosti.

Spolecnost LUMI MASO vyuZziva i1 neosobni formu komunikace. Jednotlivé typy této

komunikace jsou popsany nize.

Sledovany podnik nevyuzivd Zzadnou placenou formu komunikace, Z4dnou reklamu
ani v novinach, ani pomoci billboardid. Vyskytuje se pouze navrh jednoho z dealerd, a to

zastéry kuchaium s logem firmy LUMI MASO s.r.o.

Co se tyce public relations, spolecnost je spiSe rodinna firma, a proto veskeré PR aktivity
se tykaji pouze okruhu pfatel ¢i rodiny. LUMI MASO sponzoruje dary do tomboly na plese
nebo dovazkami masa na hon. Obchodni zastupci také poskytuji klientim drobné vanoc¢ni
dary, jimiz mizou byt napiiklad SiSka salamu, klobasy, prsni fizky, upominkové predmeéty
s logem firmy nebo lahev vina ¢i jiného alkoholu napf. Metaxa, whisky. Na Velikonoce

obchodni zastupci objizdi své zakazniky s jesté teplym bliickem a ¢okoladovym zajickem.

Spole¢nost nepouziva podporu prodeje a ziidkakdy se vénuje direkt marketingu. Jedna se
napfiklad o vanoc¢ni pranicka s logem firmy, kterd roznasi prodejci svym klientim. Jedno

takové prani 1ze vidét v piiloze k této praci.
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6 Prodejni proces LUMI MASO, s.r.0.

V kapitole Prodejni proces jsou pouzity informace, které autorce prace byly sdéleny

jednatelem spole¢nosti (Balin, 2014) a obchodni zastupkyni spole¢nosti (Korelusova, 2015).

Proces prodeje ve spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o. zahrnuje nékolik krokt, které budou
popsany V nasledujicich fadcich. Nutné zminit, Ze samotnému prodeji ptedchazi nakupni
¢innosti. Jednd se o zalozeni smlouvy s dodavatelem, kterého si firma peclivé vybrala
na zékladé¢ poskytovanych sluzeb a poméru ceny s kvalitou. Nésledné na zakladé
dodavatelsko-odbératelskych vztahi LUMI MASO nakupuje maso v pualkach, které dale

zpracovava podle ptani zakaznika.

6.1 Uzavieni dohody a zalozeni odbératele LUMI MASO do

databaze
Hledani a pfijimani novych zékaznikl zajistuji obchodni zastupci spolecnosti, a to tim
zpusobem, ze objizdi potencidlni klienty v regionu ¢i SirSim okoli, jimiZ jsou restaurace
ajidelny, a prezentuji jim nabidku firmy, kde kladou veliky diraz na kvalitu. Pokud
potencialni zakaznik ma zijem odebirat zbozi pravé od LUMI MASO, s.r.o., uzavie
se smlouva. Mnohdy je tato smlouva zaloZena pouze na Ustni formé, a to proto, aby se ob¢
smluvni strany vyhnuly napiiklad penale za nedodrZzeni odbérného mnozstvi nebo ¢asového

ramce doruceni €i platby za zbozi.

Nového odbératele kontroluje majitel spolecnosti Lukas Balin. Po schvéleni klienta probiha
jeho zaloZeni do zjednoduSené databaze, které provadi ucetni firmy podle instrukci

od majitele a informaci od obchodniho zastupce.

Tento elektronicky systém odbérateltt umozni firmé rychlé nalezeni konkrétniho zakaznika
auleh¢i vyplilovani dodaciho listu, kde jiZ program v pocita¢i sam vyplni hlavicku

s informacemi o odbérateli a dodavateli.

6.2 Sjednani objednavky

Objednavky probihaji vzdy prostfednictvim obchodnich zastupcl, a to telefonicky, nebo
emailem. Obchodni zastupce je musi odsouhlasit, zapsat si veskeré objednavané zbozi a dale
zakazku piedat do vyrobny. Vse probiha hromadné, to znamena, ze obchodni zastupce piijima
objedndvky po cely den a poté je v pozdnich odpolednich hodindch hromadné zada

pracovnikiim vyroby. Ty objednéavky, které jsou piijaty pozd¢ vecer, se firma také snazi
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vyfidit do dal$iho dne, ale uz neni zaru¢eno doruceni ihned rano, ale v mnoha piipadech

se firma snazi vyhovét a dodat zbozi alesponi v odpolednich hodinéch.

V piipadé€, ze nékteré zbozi neni disponibilni, za feSeni problému se zdkaznikem je také
odpovédny obchodni zastupce (dealer). Jeho povinnosti je doporucit zdkaznikovu vhodnou

alternativu, ktera by mu méla vyhovovat.

6.3 Priprava dodavky a pokyn k expedici

Kazda objednavka se zpracovava ve vyrobné, kde pracovnici maso rozporcuji, piipravi
a zabali podle konkrétniho pfani odbératele. Behem tohoto procesu je nutné vytvofit vydejky
a dodaci listy, na jejichz zakladé se vytvoii i faktury. Za tyto dokumenty je zodpovédna tcetni
firmy. Zbozi je prodavano bud’ hotové, nebo na fakturu, na které musi byt kromé vSech
nalezitosti dafiového dokladu uvedend také sjednana splatnost faktury, kterou piedem
domluvil obchodni zastupce s klientem. Ale jak jiz bylo feceno Vv ptedchozi kapitole, LUMI

MASO preferuje platbu v hotovosti.

Poté, co jsou vSechny dodavky pfipraveny, ptichazi do poptedi logistika, kdy jednotlivy fidici
musi objednavky piijmout vcetné vSech dokladi a rozvrhnout, ktery fidi¢, jakym autem
poveze které zbozi. Po naloZeni beden je zbozi expedovano a fidi¢i odjizdi rozvést zbozi
zékaznikim. S kazdym odbératelem vyftidi prejimku zbozi, platbu v hotovosti nebo ptredani

faktury a vraci se s penézi na firmu, kde trzbu piedavaji jednateli spole¢nosti.

6.4 Vyfizeni mimoradnych udalosti
Nastane-li pfipad, kdy odbératel pozaduje reklamaci, musi uvést ditvod reklamace, ktery

je nutné nahlasit obchodnimu zastupci nebo fidici spole¢nosti.
Mezi nejcastéjsi davody reklamace se fadi:

e zameéna Cerstvého, mrazeného nebo vakuov¢ baleného masa,

e chybné gramaz produktu,

e zaména mnozstvi dvou polozek z objednavky,

e nesouhlasné mnozstvi dovezeného zbozi oproti uvadénému v dodacim listu,
e zidmeéna druhu masa (kuieci, veptové, hovézi),

e ziaména masa s kosti a bez kosti,

e jakostni vada,

e |ogisticka vada.
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Reklamacni proces je odlisny v piipadé, kdy vadu odbératel zjisti ihned na misté pii piejimce
zbozi a v ptipadé, kdy se jednd o skrytou vadu a zdkaznik si ji v8§imne az po zaplaceni
a piejimce zbozi, kdy fidi¢ uz z mista odjel. V prvnim piipad¢ fidi¢ zbozi bez ndmitek odveze,
Vv tom druhém je proces zdlouhavéjsi a slozitéjsi, jelikoz zakaznik musi prokazat, ze se jedna

0 zbozi praveé od firmy LUMI MASO.

Poté, co se potvrdi dodavatel, fesi obchodni zastupce se zakaznikem nahradu, a to bud’
Vv hotovosti, dobropisem, anebo barterovou sménou. Nejcastéji se pouziva barter, kdy se obé
strany dohodnou, naptiklad, Ze druhy den bude dodano chybé&jici mnozstvi konkrétniho
produktu nebo jiny vyrobek se stejnou hodnotou, jako chybéjici zbozi. Jedna- li se
zakaznikovi jesté jednu totoznou objednavku zdarma nebo jinou kompenzaci pro zakaznika

navic.

Veskeré tyto kroky musi tcetni v dokladech opravit. Mezi tyto ¢innosti se fadi ucetni piijem
vraceného zbozi, fyzicky piijem zboZi na sklad, zahrnuti sponzorskych dart do tcetnictvi,
vydej dodate¢ného zboZzi ze skladu, penézni vyrovnani v pokladné nebo na bankovnim ucétu

nebo vydani dobropisu, ktery snizuje cenu plivodni faktury.

7 Okoli podniku LUMI MASO, s.r.o.

V kapitole Okoli podniku jsou pouzity informace, které autorce prace byly sd¢leny jednatelem
spolecnosti (Balin, 2014), obchodni zastupkyni spole¢nosti (Korelusova, 2015), pracovnikem
na pozici feznika (Kvarda, 2015) a odbératelem spole¢nosti LUMI MASO, s. r. o.
(Rydrych, 2015).

7.1 VnitFni prostredi

7.1.1 Mikroprostredi

Spole¢nost LUMI MASO, s.r.o. vV priméru zaméstnava 20 zaméstnanci. Jejich pocet zalezi
na potfebé pracovni sily a velikosti poptavky. Organizacni struktura firmy neni sloZita.
V fidici pozici se nachdzi dva jednatelé, a to Luka$ a Michal Balin. Luk4$ Balin kromé
jednatele obstarava také pozici nakupciho a stard se o bourarnu a expedici. Michal Balin
se zaroven vénuje pozici jednatele a vedouciho veSkerych procest, tykajici se uzenin, tedy

vyrobou a Upravou dle pozadavki konkrétnich zakaznikd.
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Majitelé maji pod sebou fadu zaméstnanci. Jedna se o tfi obchodni zastupce (dealery), dveé
ucetni, pét fidicl, pét feznikl, pracovniky pro vyrobu uzendiskych produktl, technology,
pomocné pracovniky a uklizeCku. Podle obchodni zastupkyné si fidi¢i poméahaji pii piipraveé
zbozi k expedici a nakladce do firemnich dodavek, z toho plyne, Ze na pracovisti jsou kladné
a pratelské vztahy. Dale ze dvé Ucetni se stfidaji a zastanou veSkerou praci spojenou
s uCetnictvim. Tedy nemaji rozdéleny funkce, jako to byva ve velkych firmach, napft.
na mzdovou ucetni atd. Zde se opét potvrzuje fakt, ze se jednd o mensi firmu, kde se kazdy

vénuje tomu, co je zrovna potieba udélat a ne jen tomu, co ma v popisu prace.

Tabulka i graf vyvoje poctu zaméstnanci od zalozeni do roku 2015 jsou zobrazeny

pod textem. Prim&rny pocet zaméstnanci je 19,545, tedy 20 zamé&stnancu.

Tabulka ¢&. 2: Vyvoj po¢tu zaméstnanci spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o.

ROK 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Pocet
13 16 19 20 22 23 21 21 19 20 21
zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Korelusova, 2015)

Obrazek ¢. 8: Grafické vyjadieni vyvoje poftu zaméstnanciu spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o.

Pocet zameéstnancu
25

20 \/o/
15 /

10

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Korelusov4, 2015)
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Zaméstnanci firmy mezi sebou maji piatelské vztahy, probiha mezi nimi vzdjemna
spoluprace, a kdyz je potfeba, zastoupi se v praci. Zpusob jejich ohodnoceni je podle vykonu
(Gkolu), spole¢nost LUMI MASO nepreferuje hodinovou mzdu. Jako ptiklad 1ze uvést pozici
feznika, ktery mésicn€¢ za svou praci pobird cca 20 000,- K¢. Obchodni zastupci jsou
ohodnoceni podle odbéru, tedy nemaji Zadny pausalni zaklad, ale jsou placeni pouze provizi
1,5 % z celkového prodaného mnozstvi. Mési¢ni plat obchodnich zéastupct se tedy odviji
pouze od toho, kolik toho prodaji svym zakaznikim. V priméru se mzda pohybuje okolo

20 000,- K¢.

Ve spolecnosti neni marketingové, financni, ekonomické oddé¢leni, ani oddéleni vyroby,

a proto je nemozné provést jejich analyzu.

7.2 Vnéjsi prostredi

7.2.1 Makroprostredi

Ekonomické prostiedi

7. listopadu roku 2013 doslo k intervenci ze strany CNB, ktera vedla k oslabeni ¢eské koruny.
Na obrazku ¢. 9 je zobrazen vyvoj euro/Ceska koruna v roce 2013. V pravé Casti grafu je vidét
skokovéa zména kurzu ze dne 6. 11. 2013 (25,785 K¢ za 1 euro) na den 7. 11. 2013 (26,85 K¢

za 1 euro), ktera predstavuje zminénou intervenci. (Kurzy, 2015)
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Obrizek & 9: Intervence CNB ze dne 7. 11. 2013
Interaktivni graf kurzu euro / ¢eska koruna (EUR / CZK), cela historie

EUR/CZK +2.72% +2.2 Uvod: 25.225 min: 25.225 max: 27.72 02.Led 2013 - 31.Pro 2013

chart by amCharts.com

27
26
25
2000 2005 2010
Interval:| 02.01.2013 31.12.2013 Zoom:| 1M | 3M | 6M | 1R || 2R || 3R || 5R | 10R || Max

Zdroj: (Kurzy, 2015)

Jelikoz firma LUMI MASO neni exportér, nemél na ni zasah CNB pozitivni vliv. V piipadg,
kdyby vyvazela do zahranici, mohla by prodat své vyroby diky kurzu draz.

Na obrazku ¢. 10 je zobrazen vyvoj eura k ceské koruné po celé obdobi puisobnosti
spolecnosti LUMI MASO, s.r.o. Nejvyssi hodnota, a to 29,47 K¢ za 1 euro, byla dosazena
17. Gnora roku 2009. V dnesni dob€ se euro pohybuje mezi 27 a 28 K¢&.

Obrizek & 10: V§voj eura ku eské korung od roku 2005 do roku 2015

Interaktivni graf kurzu euro / ¢eska koruna (EUR / CZK), cela historie

EUR/CZK -5.69% -1.645 Uvod: 28.93 min: 22.97 max: 29.47 27.Pro 2005 - 10.Bfe 2015

chart by amCharts.com

26
24
22
2000 2005 2010
Interval: 27A12.2005| 10.03.2015 Zoom:| 1M | 3M | 6M | 1R | 2R | 3R | 5R | 10R | Max

Zdroj: (Kurzy, 2015)
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Demografické prostiedi

Demografické prostiedi podnik v oblasti prodeje téméf neovliviiuje, jelikoz mezi jejich
odbératele patii predevS§im zavodni i Skolni jidelny a restaurace, které jsou v pozici
prostiednika, jelikoz maso dale zpracovavaji a poté prodavaji konecnému spotiebiteli
ve formé hotového pokrmu. Z toho plyne, Ze se spole¢nost nezabyva diverzifikaci koncového
zékaznika na pohlavi (muz x Zena) nebo v&k (mladistvi x stiedni vék x starsi), apod.
Kone¢nym spotiebitelem téchto prosttednikl jsou konzumenti, kteti ptijdou do restauraci,

jidelen a bufett na jidlo, a proto také nepiimo ovliviiuji LUMI MASO, s. r. 0.
Politické a pravni okoli

Neprili$ pozitivni faktor politického a pravniho okoli pro LUMI MASO, s.r.o. je fakt, ze se
zékony stale upravuji, protoze vedeni firmy musi stale sledovat aktudlnost navrhovanych

opatfeni. Nékterd opatieni, tykajici se 1 sledovaného podniku, budou popséana nize.
e Alergeny

13. prosince 2014 zac¢alo v Ceské republice platit nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU
¢. 1169/2011 o poskytovani informaci spotfebitelim. Konkrétné¢ pii prodeji masa, ale
i masnych vyrobka, pokrmu v jidelnach a restauracich, musi byt u kazdého vyrobku uvedeny
alergenni latky a produkty, které obsahuje a které byly pfi jeho vyrobé pouzity. Spole¢nost
LUMI MASO to ovlivnilo také, jelikoZ proddva maso a masné vyrobky. Na kazdé etiketé
musi byt uvedeno kromé nazvu produktu, ceny za kg, vyrobce, slozeni, obsahu nejvyssi
slozky ve vyrobku, data spotieby a dalSich nalezitosti, také alergeny. Tyto alergeny musi byt
zvyraznény, aby byly odliSitelné. Oznafeni alergenti plati i pro nebalené potraviny, coz

se dotykéd podniku LUMI MASQO, ktery prodéva prevazné nebalené maso. (Statni zemeédélska

a potravinarska inspekce, 2015)

Na nasledujici tabulce je uveden konkrétni seznam 14 alergend, na ktera se tato informacni

povinnost vztahuje.
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Tabulka ¢. 3: Seznam alergent

1

Obiloviny obsahujici lepek

(pSenice, zito, jeémen, oves a vyrobky z nich), kromé:

» gluk6zovych sirupli na bazi pSenice, véetné dextrozy

» maltodextrinti na bazi psenic

» glukdzovych sirupti na bazi jeémene

» obilovin pouzitych k vyrobé& alkohol. destilatd, v¢. ethanolu zemédélského pivodu

Korysi a vyrobky z nich

Vejce a vyrobky z nich

Ryby a vyrobky z nich, kromé:

» rybi Zelatiny pouzité jako nosi¢ vitaminovych nebo karotenoidnich ptipravki

» 1ybi zelatiny nebo vyziny pouzité jako Cifici prostfedek u piva a vina

Jadra podzemnice olejné (arasidy) a vyrobky z nich

Sojové boby a vyrobky z nich, kromé¢:

» zcela rafinovaného séjového oleje a tuku

» piirodni smési tokoferolti (E306), pfirodniho d—alfa tokoferolu, pfirodniho d—alfa—

tokoferol—acetatu, piirodniho d—alfa—tokoferol-sukcinatu ze soji

» fytosterolll a esterti fytosteroll ziskanych z rostlinnych oleji ze s6ji

» esteru rostlinného stanolu vyrobeného ze steroll z rostlinného oleje ze soji

MIéko a vyrobky z néj (v€etné laktdzy), kromé:

» syrovatky pouzité k vyrobé alkoholickych destilati, véetné ethanolu zemédélského

pivodu

> laktitolu

Skorapkové plody
(mandle, liskové ofechy, vlasské ofechy, keSu ofechy, pekanové ofechy, para ofechy,
pistaci, makadamie a vyrobky z nich, kromé ofechd pouzitych k vyrobé alkoholickych

destilatt, vcetn€ ethanolu zemédélského pivodu)

Celer a vyrobky z n¢j

10

Hofx¢ice a vyrobky z ni

11

Sezamova semena a vyrobky z nich

12

..........

jako celkovy SO2, které se propocitaji pro vyrobky uréené k piimé spotiebé nebo

ke spotiebé po rekonstituovani podle pokynii vyrobce

13

VI¢i bob (lupina) a vyrobky z n¢j

14

MeéEkkysi a vyrobky z nich

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce, 2015)
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e VysSetieni masa

Dalsi nafizeni vlady je vySetfeni masa, které se provadi né¢kolikrat do roka. Kazdy podnik ma
povinnost zadat o vySetfeni malého poctu zvolenych vyrobkl nékolikrat ro¢né a vzdy jednou
za rok Statni veterinarni sprava vySetii libovolny vyrobek. Vyrobky nesmi obsahovat bakterii
listeria monocytogenes, diky které by lidé mohli onemocnét listeriézou. Listerioza je infekcni
onemocnéni podobné chiipce, ktera u t€hotnych zen mize zpusobit i potrat. (SZPI Listerioza,
2015) Déle maso nesmi obsahovat bakterii salmonela, kterda muze zplsobit nemoc
salmonelozu, tedy bakteridlni prijmové onemocnéni. (Vitalion, 2015) U hovéziho masa
se musi uvadét stati zvifete a je nutné vySetieni na BSE (bovinni spongiformni encefalopatie),

tedy nemoc $ilenych krav. (Statni veterinarni sprava, 2015)
e Provozni opatreni

Mezi dalsi opatfeni, které musi spole¢nost LUMI MASO provadét, patii stéry stoll, stroju
a nastroju pied a po dezinfekci savem, aby se zjistilo, zdali je prostiedi Cisté a neobsahuje
7adné nezddouci mikroorganismy. Dale pfi zpracovani a tepelné Gpravé masa (napiiklad uzeni
nebo duseni v konvektomatu) musi byt dodrzena teplota 70°C po dobu 10 minut. Jako diivod
nafizeni na vySetfeni se vztahuje k vakuové balenym vyrobkiim, jeZ maji trvanlivost

cca 21 dni, oproti ¢erstvym produktim, kde se trvanlivost zarucuje pod dobu 5 dnd.
e Daii z pFijmu

V nasledujici tabulce 1ze vidét vyvoj sazby dané z pfijmu pro pravnické osoby od roku 2005,
kdy byla spole¢nost LUMI MASO, s.r.o. zaloZena, do aktualniho roku 2015. Z této tabulky
lze usoudit, Ze firma neméla snadny vstup na trh, ale na druhou stranu jesté nevykazovala
zisk, tudiz neméla dan z ¢eho platit. Postupem cCasu se dan snizovala z 26% na 24%, 21%,

20%, az se dostala na pouhych 19%, které jsou stabilni jiz po dobu Sesti let od roku 2010.
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Tabulka ¢&. 4: Vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych osob

Rok Sazba dané
2005 26%
2006 24%
2007 24%
2008 21%
2009 20%

(s vyjimkou investi¢nich, podilovych

a penzijnich fondd, pro které plati %)

2010 19%
2011 19%
2012 19%
2013 19%
2014 19%
2015 19%

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ugetni kavarna, 2015)
Geografické okoli

Spole¢nost LUMI MASO, s.r.o. ma sidlo v Praze, ale budovy bourarny a expedice vlastni
vV Nebiezindch. Nebieziny je vesnice, nachazejici se asi 20 kilometri od Plzné. Tato
geograficka poloha je sice méné atraktivni, nez kdyby bylo pracovisté umisténo naptiklad
v Plzni, ale vzhledem k tomu, ze se nejednd o kamennou prodejnu, kde by zakaznici mohli

nakupovat, ale pouze o budovu, ze které se vSe rozvazi ke konkrétnim klientiim, to neni az tak

vvvvvv

wevr

Most, Karlovy Vary, DomaZlice, Cervenjr Hradek a Chrast. Z Nebiezin do Karlovych Varu
vede silnice 205, kterd je dlouhd 60 km. Firma tudiz ztrati 2 hodiny ¢asu pouhou cestou
ke karlovarskym odbérateliim a zpét. Do Mostu vede z pracovisté silnice 27, po které se jede
také 80 kilometrii, a proto je strategictéjsi tyto dvé mésta spojit v jednu trasu. Nejrychlejsi
trasa k prazskym odbératelim je pies Plzen po dalnici D5, ale vzhledem k tomu, Ze firma
dovézi 1 na Rakovnicko, je vyhodngjsi jet do Prahy pravé po silnici 27, 229 a R6
ptfes zminovany Rakovnik. Do Plzné vede pfima silnice 27, po které fidi¢i spolec¢nosti jedou

pouhou pal hodinu. Po obslouzeni Plzné¢ mohou pokracovat na Domazlice po silnici 26
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a pii zpatedni cestd obslouzi i Cerveny Hradek a Chrast, leZici nedaleko Plzné. Protoze firma
rozvazi do mnohych mist v riznych koutech Ceské republiky, musi se vénovat logistice
a Cco nejoptimalnéji rozvrhnout, které auto pojede k jakym odbératelim, aby usettili co nejvice
kilometrt, tedy i nakladi a ¢asu. Z tohoto duvodu si musi i rozdélit misto v dodavce a presné

naplanovat, v jakém pofradi bude zbozi nalozeno.
Ekologické prostiedi

V soucasné dobé¢ se klade veliky diraz na ekologii a ekologické opatieni, a proto i spolecnost
LUMI MASO musi zvazit, jak nakladat s odpady. Podle pana feznika Karla Kvardy (2015)
se musi odpad tfidit. Podnik tfidi plasty, papir, smésny odpad, kosti a Zivocisné odpady. Kosti
a jiny zivo¢isny odpad odvazi firma Asavet, a.s. (Veterinarni a sanacni ufad Bitkov)

do kafilérie.

Dale podnik pouziva nové¢jsi auta, Kterd jiz nepodléhaji ekologické dani, jsou Setrngjsi

k Zivotnimu prostied. Jedna se o dodavky IVECO a jiné osobni automobily.
Technologie a technika

V dnes$ni dobé€ postupuje technika a technologie stale doptfedu, rychle stoupd pocet novych
technologickych vynalezi, které s sebou nesou i stale propracovanéjsi a lepsi funkce. Tyto
stroje musi dodrZovat vSechny normy stanovené legislativou, dik kterym musi firmy ¢ast své
technologie obménovat. Je skoro nemozné sledovat vSechny tyto nové trendy a jit s dobou,
jelikoz vSechny tyto technologické inovacni stroje ptedstavuji velikou finanéni zatéz
pro kazdy podnik. Dnes mnoho podnikii pfemysli spiSe tim smérem, jestli je nezbytné nutné

nové a lepsi stroje pofidit, nebo si vystaci se starSimi.

Tuto otazku si Casto poklada i majitel spole¢nosti LUMI MASO. Musi se zamyslet nad tim,
jestli ma dostatek finan¢nich rezerv na nakup novych strojl, které ptredstavuji technologicky
pokrok. To znamend, Ze mohou zrychlit n€které procesy, a tim 1 uSetfit ndklady. Pana majitele
ale zajima nejvice, kolik ndkladl se uSetii v penéznich a ¢asovych jednotkach. Musi zvazit,

jestli je Uspora nakladu vyssi nez rostouci zisk.

Podle slov obchodni zastupkyné firma LUMI MASO obméinuje stroje prevazné pouze,
kdyZ se rozbiji. Vyjimkou jsou nékteré stroje, a to konkrétné tambler (masirka), fezacka
na kalibraci a kutry na maso. Diky nové masirce podnik usetii mnoho hodin az dnt, jelikoz

se zrychlil proces masirovani a kiehceni masa na 6 hodin misto 14 dni, kdy maso muselo
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zustat viset v chladirné. Poté, co firma pofidila nové kutry na maso, miize vykonné¢ji mlit
maso napiiklad na sekanou, kterou také podnik vyrabi. LUMI MASO ma v planu v brzké
dobé poridit i fezaCku na kalibraci kotlet a kolen, diky nizZ budou porce masa spliiovat normy.
Na fezaCce si feznici pfimo nastavi gramaz, kterou zdkaznik pozaduje (napt. 100g nebo

150g), a stroj rozseka maso na potiebné kousky.

7.2.2 Mezoprostredi

Podnik ptichazi do interakce pii svém pusobeni s fadou firem, které piedstavuji konkurenci,
dodavatele, odbératele, distributory, zprostiedkovatele nebo veiejnost. Konkuren¢ni
firmy (i potencialni), dodavatelé a zakaznici budou blize specifikovany v kapitole Porteriv

model péti sil.

Veiejnost spole¢nost LUMI MASO velmi ovlivituje, proto musi podnik dbat na to,
aby si zachoval dobrou povést a nesifily se mezi vefejnosti $patné recenze ¢i stiznosti, protoze
1 to by mohlo fungovani firmy velice negativné ovlivnit. Vefejnost si zada kvalitni jidlo
za co nejniz$i ceny, coz ovliviluje jidelny, restaurace 1 bufety, kteti od LUMI MASO

nakupuji. Podnik ma vici vetejnosti velkou odpovédnost.

Za zprostiredkovatele by se dali povazovat tfi obchodni zastupci spole¢nosti, kteti za provizi
vyhledavaji zakazniky a sjednavaji s nimi objednédvky. Tito obchodni zastupci pfimo ovliviuji
podnik, a to svym chovanim k z&kaznikovi, komunika¢nimi schopnostmi a prodejnimi
dovednostmi. Hlavné na nich zaleZi, jestli je s podnikem zékaznik spokojeny, nebo bude

radéji jednat s prodejcem z konkurenéni firmy.

Mezi distributory spolecnosti se fadi prostiednici, tedy velkoodbératelé, ktefi si dodavky
od LUMI MASO pievezmou a dale je transportuji ke kone¢nym spotiebitelim. VSichni tito
distributofi podnik ovliviiuji, a to hlavné svym chovanim ke zbozi. Kdyby se k bedndm
nechovali Setrné, mohli by zpUsobit jakostni a logistické vady, a to by mohlo poskodit jméno

podniku LUMI MASO. Zékaznika by poSkozend doddvka mohla odradit od dal§iho nakupu.

7.3 Porteriiv model péti sil LUMI MASO, s.r.o.

Na nasledujicich tadcich bude popsano pét faktorid, které podle Portera urcuje strukturu
v odvétvi a ukazuje, jak se v ném vytvari a rozdéluje hodnota, tedy objasiiuje ziskovost.
(Magretta, 2012)
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7.3.1 Dodavatelé

Spole¢nost LUMI MASO si své dodavatele vybirala peclivé, a to nejen podle ceny, ale i podle
kvality masa, postaveni na trhu a spolehlivosti v oblasti ¢asu i jednani. Mezi dodavatele
podnik zatfadil nejen cCeské podniky, ale také zahrani¢ni firmy, napfiklad z Némecka

nebo Polska. Dodavatelé spole¢nosti jsou rozdéleni podle typu zbozi, které je nakupovano.

Vepiové maso LUMI MASO odebira v pulkach od zahraniéniho podniku, a to némecké
firmy Vion FOOD GROUP. Tyto pulky si podnik dale porcuje podle piani odbératelti. Podnik
ma v zaloze jesté nékteré ¢eské dodavatele, ale od nich odebira pouze v piipadé, kdy obchod

neni mozné uskutecnit s némeckym gigantem.

Kufeci maso (prsa, ctvrtky, kiidla, kostky) nejvice dodava firma Alena Sklenafova
z Podbotan, ktera garantuje kufata z Ceskych chovi. Dodavané maso je velice kvalitni
a podniky maji v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahti domluvené nizsi ceny, nez jsou
maloobchodni. Opét jako u vepiového masa ma LUMI MASO v zdloze dal§i dodavatele,

které oslovi jen ve vyjime¢nych pripadech.

Dodavatel¢ veptového a kufeciho masa maji vyssi vyjednavaci silu nez dodavatelé hovéziho
masa, jelikoZ hovézi maso podnik LUMI MASO, s.r.o. odebird od vice dodavateli, a proto
pokud by jeden z nich zvedl cenu, firma by zbozi objednala od konkurenta. To znamena,
ze LUMI MASO muze s dodavateli hovéziho masa jednat o cené, ale naopak dodavatelé

kuteciho a vepfového masa cenu nastavuji a LUMI MASO, s.r.o. ji musi pfijmout.

Posledni typ zbozi je hovézi maso, které podnik nakupuje ve ¢tvrtich od riznych dodavatelt
podle nakupni ceny a aktudlni slevé. Jedna se naptiklad o Jatky Blovice s.r.0., Masokombinat
Pisek CZ, a.s., Porazka Nytany, Jatka Zlutice nebo Jatka Zbiroh.

Podnik objednava zbozi pribézné podle skladovych zésob, ale také po zkuSenostech déva
diiraz na vyssi poptavku v obdobi Vanoc ¢i Velikonoc. Spolecnost se snazi své dodavatele
neobménovat, ale vytvaret si dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy, mezi jejichz

benefity patii velkoobchodni cena, obchodni diivéra a jistota dodrZzeni smluvnich podminek.

7.3.2 Odbeératelé (Zakaznici)

Nejvetsi prioritou spolecnosti je uspokojeni potieb vSech svych zdkaznikd. Toho se snazi
dosahnout kvalitou masa, pfijemnym vystupovanim obchodnich zastupcii a pro obé strany
vyhodnymi obchodnimi podminkami. Vyjednavaci sila zakaznikii je pomérné vysoka.

Zakaznici pouzivaji taktiku, kdy zjisti, Ze konkurent ma vyhodnéjsi ceny nékterych vyrobki
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nebo lepsi podminky a pozaduji obdobné ceny nebo podminky po LUMI MASO, s. r. o.
Pokud by se s podnikem nedohodli a LUMI MASO by neustoupil, zdkaznik by piesel
ke konkurenci.

Firma téméf neprovadi segmentaci trhu. Je pro né dulezité hlavné jedno rozdé€leni zédkaznikii,
a sice podle odbérného mnozstvi, na jehoz zakladé odbérateltim piitazuji i ceniky. Jako dalsi
segment by se mohlo chapat geografické umisténi odbérateld. LUMI MASO ma pobocky
klientl rozdélené na Ctyfi linky. Tyto linky byly zminéné vyse, a proto uvadim jen strucné
vyjmenovani. Prvni linka se tyka Plzné€ a okoli, druha okoli Mostu, Chomutova, Karlovych

varu, tfeti okoli Rakovnika a ¢tvrta linka Prahy.

Spole¢nost rozhodné nerozdéluje své zakazniky podle veéku, narodnosti, natality, mortality,
nabozenstvi ¢i pohlavi. Neni to pro né nikterak dulezité, jelikoz odbérateli jsou vétSinou
restaurace, bufety a jidelny, které produkty od LUMI MASO dale zpracovavaji do formy
hotovych pokrmii.

Nejvice odbératelit spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o. se nachazi v Plzni, coZ je nejspise
ovlivnéno vzdalenosti od bourdrny a budov podniku. Mezi plzeniské zakazniky se tadi
Zavodni jidelna Josef Vanicky, Jidelna OSONA HOLDING, Restaurace U Majaku, Potrefena
Husa, Restaurace Bohemia, Sokolovna Centrum, Pivnice 20, Restaurace U Mansfelda
nebo PLLJEZ.PI.

7.3.3 Konkurenti

Spole¢nost LUMI MASO, s.r.o. ¢eli hned n¢kolika konkurentim, které 1ze rozclenit podle
regionu, v némz sidli. V okoli Plzné se nachazi mnoho konkurentt, jedna se o Jatky Blovice,
RezPof Tiemosna, Reznictvi Hrdli¢ka, s. r. o. (Ling), Jan Spilar, Ryby — dribez (Plzen),
Reznictvi — Pirnik, spol. s. r. 0. (Plzeii), MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. a D-K zemédélska
a.s. (Kozlany). V Klatovech konkurenty zastupuje MASO WEST s. r. 0., v Pisku se jedna
0 Masokombinat Pisek CZ, a.s., na Rakovnicku je to Jan Vrabik - feznictvi a uzenaistvi
Knézeves. V okoli hlavniho mésta se také nachézi konkurenti podniku, a to RS maso CZ,

s.r.0., FINE FISH CZ s.r.0. a Bidvest Czech Republic s.r.o.

Mezi konkuren¢ni vyhody podniku LUMI MASO se fadi relativné pfijatelnd cena
pii porovnani s kvalitou, vynikajici kvalita, ktera je stale stejna po cely rok, Cerstvé maso,
bezproblémové jednani a piijemné vystupovani obchodnich zastupct pii komunikaci

s odbérateli, stale stejni Fidici, ktefi se jiz se zakazniky znaji a udrzuji ptatelsky kontakt a
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V neposledni tad¢ také pravidelny cas dodavek a ochota uskutecnit zavozy brzy rano.
Dilezitou konkurenéni vyhodou firmy je, Ze zakaznikim nelimituji, kolik zbozi musi
objednat, aby méli maso za niZ$i cenu. Naptiklad firma Bidvest limituje své zékazniky, a to
¢im vice zbozi odeberou, tim méné zaplati. Konkrétné tfeba u vepfové panenky, pokud si
zakaznik koupi bali¢ek, ktery ma 9 kg, zaplati za jeden kilogram 83,90,- K¢/kg bez DPH
a pokud potiebuje mensi mnozstvi, mize si zakoupit balicek obsahujici 3 kg veptové
panenky, kde za kazdy kilogram zaplati vice, a to 96,90,- K&/kg bez DPH. Dalsi odbérateli
uznavana vyhoda a duvod, pro¢ nakupovat u LUMI MASO, je dobie vyuzené maso, kvalitni

a vynikajici kofeni a neoSizena uzena zebra, na kterych je spousta masa.

Mezi nevyhody podniku oproti konkurenci se fadi napiiklad, Ze firma nevlastni porazku,
ale pouze bourarnu, takZe si nemtze sama zvifata zabit, ale musi maso nakoupit v ptilkach,
a tim se uz zvysuje nakupni cena. Tim padem LUMI MASO nemiiZe ani snizit prodejni cenu,
aby se vyrovnala firmam, které porazku maji, tedy které maji niz8i ndkupni cenu masa, diky
niz mohou i prodejni cenu srazit nize nez tfeba LUMI MASO. Dalsi nevyhoda se jevi
v nedostatku tidich, ktefi nestihaji byt ve stejny Cas na vice mistech, a n¢kdy se firmé
nepovede uspokojit na 100 % casové pozadavky vSech klientt. Jeden z odbératelt LUMI

MASO do jejich nevyhod také fadi obcasné chyby v dodévce a zdména zbozi.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vyhody nékterych konkurenénich firem na trhu,
které snizuji konkurenceschopnost sledované spole¢nosti LUMI MASO, s. r. 0. a ze kterych

by se podnik mohl inspirovat.

Tabulka &. 5: Vyhody konkrétnich konkurenénich podniki oproti LUMI MASO, s. r. 0.

PODNIK VYHODA oproti LUMI MASO, s. . 0.

Zavod 2x denné (rdno a odpoledne), staci rano zbozi objednat
. a odpoledne ho Fidi¢i od Spilara dodaji. Objednavky u LUMI MASO
Jan Spilar, Ryby — driibez
se musi provést predeSly den veCer, aby bylo zbozi druhy den

doruceno.

Dodavaji levn€ ryby, naptiklad losos norsky - filet s kizi od Jana
Spilara stoji 279 Ké&/kg bez DPH, u Fine Fish stoji 255,- K&/kg bez

. DPH. Jiny druh lososa Jan Spilar prodava dokonce za 145,- K&/kg bez
Jan Spilar, Ryby — dribez,

DPH. LUMI MASO ryby vilbec nemaji ve svém sortimentu. Jeden
FINEFISHCZs.r. 0

Z odbératelt LUMI MASA trva na tom, Ze kdyz uz objednava ryby
od Spilara, koupi od n&j nékdy i maso, které by jinak koupil od LUMI

MASO, aby mél v8e jednodussi a v jedné objednavce. Diky této Gvaze
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mize mnohdy LUMI MASO, s. r. o. pfichazet o zakazky.

Jan Spilar, Ryby — drtibeZ

Mnoho restauraci a jidelen do svych dennich nabidek zahrnuji i kachni
maso. Spolecnost LUMI MASO kachni maso vibec nenabizi, a proto
prichazi o zisky. Dodavatel kachnich prsou muze byt pro mnoho
odbérateltl pravé Jan Spilar, ktery prodavéa kachni prsa s kosti a ki
za 133,- K¢/kg bez DPH.

MAKRO Cash & Carry
CRs. 1.0,
Reznictvi — Pirnik, spol.

S.I.0.

Nekolik restauraci nakupuje uzeniny (klobasy, salamy, parky) misto
u LUMI MASO v MAKRU, a to i pfes to, Ze si pro zbozi musi sami
dojet a neni jim zdarma dovezeno dodavatelem. Jako diivod jeden
Z odbérateld LUMI MASO, s. r. 0. uvadi, ze v MAKRU si koupi malé
mnozstvi saldmu ¢i Sunky v celku nebo na platky, malé¢ mnozstvi
klobas, podle toho, kolik nozi¢ek potiebuji. U LUMI MASO by museli
koupit celou Sisku salamu nebo celé baleni parkd, které by v malé
restauraci nevyuzili a zbytek by bud’ museli vyhodit, nebo zmrazit,

ale potraviny uz by ztratily tu kvalitu v ¢erstvém stavu.

Reznictvi Hrdli¢ka, s. r. o.

Dobry TIP, jak zvysit odbér, je provadét akce na vybrané zbozi,
které se v ur¢itém ¢asovém tseku (napf, tyden, mésic) prodava v akéni
cené. Nejeden z konkurentt LUMI MASO akce pripravuje. Jako
priklad Ize uvést feznictvi Hrdlicka. V ptipadé, kdy Hrdlicka rozesle
akéni letdk a je n€které zbozi levnéjsi nez bézné u LUMI MASO,
tak odbératelé nakupuji v daném obdobi u Hrdlicky misto u LUMI
MASO. Jeden zodbératelt LUMI MASO se tak zachoval, kdyz
probihala akce v obdobi 23.3. - 27. 3. 2015, kde byla zlevnéna veptova
krkovice bez kosti za ak¢nich 69,90,- K¢/kg bez DPH. U LUMI MASO
by odbeératel za kilogram zaplatil 89,90,- K& bez DPH. Odbératel usettil
20 K¢ na kilogramu a podnik LUMI MASO, s. 1. 0. pfiSel o zakazky.
Ve stejné akci odbératel nakoupil hovézi roSténou u Hrdlicky
za 139,90,- K¢/kg bez DPH, misto u LUMI MASO, s. 1. 0. za 169,-
K¢/kg bez DPH, a tedy usettil 30 K¢ za kilogram.

Bidvest Czech Republic s.

r.o

Jeden z dalSich nedostatktt LUMI MASO je, Ze v sortimentu odbératelé
nenajdou hovézi loupanou plec na steaky TOP BLADE, které jsou
jedny z hlavnich pokrmii kulindfskych veéerti v restauracich. LUMI
MASO timto nedostatkem ztraci zakazniky, kteti tento druh vyzrélého
hovéziho masa nakupuji od spoleénosti Bidvest, s. r. 0. za219,90,-
K¢&/kg bez DPH.

Bidvest Czech Republic s.

Jako poslednim zminénym nedostatkem LUMI MASO je,
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r.o, Ze v sortimentu nemaji zahrnutou zvéfinu a jehné¢i. V nabidce podniku
MAKRO Cash & Carry | odbératel nenajde kanéi, jeleni, ale ani dané¢i maso. Tento druh zbozi
CRs.r. 0., odbératelé musi opét nakupovat od jinych dodavateld, jako je Bidvest,

FINE FISHCZs.r. 0 Fine Fish anebho MAKRO.

Zdroj: vlastni zpracovani, dle (Rydrych, 2015)

Dalsi tabulka ¢. 6 zahrnuje srovndni cen LUMI MASO, s. r. 0. snékterymi hlavnimi

konkuren¢nimi podniky. Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH za kg Cerstvého chlazeného masa.

Tabulka &. 6: Srovnani cen €erstvého masa od LUMI MASO, s. r. 0. s cenami konkurentii (K&/kg bez DPH)

5 Bidvest y
LUMI D-K Jan Spilar, Reznictvi —
Czech FINE FISH _
MASQO, s. 1. | zemé&délska Ryby — : Pirnik, spol.
Republic CZs.r.0
0. a.s. driibez S. I.0.
S.1.0
NEVEDE
(pouze
Veprova
169,- 155,- vakuové 183,90,- 169,- 179,-
panenka i
baleni za
145,-)
Hovézi NEVEDE
520,- 409,- 504,90,- 495, - 429,-
svickova
NEVEDE NEVEDE
(pouze (pouze
Kureci prsa 93,- _ 105,- _ 98,- 122,-
mrazena za mrazena za
104,50,') 1391901-)
NEVEDE
Veprova
’ (pouze
kyta bez 82,50,- 81,50,- o 83,90,- 89,- 92,-
) mrazena za
kosti
88,-)

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle (Korelusova, 2015)

Veptova panenka od dodavatele D-K zeméd¢lska je daleko Cistsi, kvalitn€j$i s menSimi
odpady a za niz$i cenu, nez za jakou ji prodava LUMI MASO. V ptipadé veprové panenky
se zakaznikovi vyplati odebirat od D-K zeméd¢lska, jelikoz usetti 14 K¢ na kilogramu, navic
dostane kvalitnéjsi a lepsi maso. LUMI MASO ztrati zakazku, ale nijak jim odbér neklesne,
jelikoz ostatni produkty maji kvalitou nesrovnatelné, a proto si zdkaznici radéji pfiplati par

korun za kvalitngjsi a Cerstvé maso.
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Hovézi svitkovou se cenové orientovanému zakaznikovi vyplati odebirat od Jana Spilara,
ale odbeérateli, ktery je zaméfeny na pomér cena/kvalita a je pro néj ta kvalita velice dulezita,
se doporuéuje nakoupit Reznictvi Pirnik, jelikoz v porovnani kvality masa od LUMI MASO

a Pirnik, se da hovézi svickova povazovat za absolutni substitut.

7.3.4 Potencialni konkurenti

V dnesni dob¢ zdkaznici kladou veliky diraz na kvalitu, ale i cenu zbozi, a proto
uptednostiiuji Cerstvé maso pred vakuove balenym. To znamend, ze si maso stale vice a vice
objednavaji od dodavateli jako je LUMI MASO, s.r.o., misto toho, aby maso zakoupili
v obchodé¢ jako je MAKRO. Tento fakt 1aka potencialni konkurenty ke vstupu na trh.

I pres to, je vtomto odvétvi mald hrozba pro LUMI MASO, ze by rychle vznikaly
konkurenéni podniky. Vstup novych firem na trh je velice nakladny. Pocatecni investice jsou
vysoké, jelikoz je potieba zfidit mnoho véci a budov, jako jsou bourarna a vyrobna, dale
stroje a technologie, budova pro expedici, chladirny, sklady, specidlné upravené dodavky
s chladicim zatizenim, atd. Poté, co novy potencidlni konkurent zajisti vSechny potiebné véci,
je pro n¢j tézké se na trhu prosadit, ceny ma zatim vysoké, protoze tézko ziskava zakazky.
Odbératelé v novou firmu nemaji divéru, nejsou ovéteni, a tedy nemaji pozadovanou vysi

odbytu, aby mohli snizit cenu a zajistit zakazniktim asporu z rozsahu.

7.3.5 Substituty (Nahrazky)

Hrozba substituti je velikd, jelikoz nékolik dalSich konkurencnich firem si zaklada
na Cerstvosti masa. Jakmile by podnik udé¢lal chybu (jakostni, logistickou, komunikacni,...),
mohli by néktefi zdkaznici uvaZovat o substituénim vyrobku od konkurence, jelikoz
se v mnoha ptipadech cenou pfili§ nelisi a prechod k jinému dodavateli neni pro odbératele

spole¢nosti LUMI MASO nikterak nékladné.

v

substitutem 1 vakuové balené maso zakoupené¢ v MAKRU. Tato skutecnost by také znamenala
pokles odbéru pro sledovany podnik. Otdzkou zlstava, pro jak velké procento zakaznikil

je vakuované zbozi nahrazkou za to Cerstvé a kvalitni od LUMI MASO, s.r.o.

7.4 SWOT analyza LUMI MASO, s.r.o.

Aby podnik dosahl uspéchu, musi minimalizovat slabé stranky a hrozby a naopak
maximalizovat silné stranky a pfilezitosti. Na obrazku ¢. 11 je zobrazena matice SWOT

spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o. Jednotlivé body této matice jsou popsany nize.
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Obrazek ¢. 11: Matice SWOT LUMI MASO, s.r.o.

Silné stranky SIwW Slabé stranky
kvalita masa Uzky sortiment
cena geograticka stranka
cers:tvost ' nedostatek fidi¢t
_zkusenostl v o.boru ) nedostatek obchodnich zastupct
interakce mezi zakaznikem a prodejcem zadna investice do propagace
zdroje neexistence marketingového oddéleni
technologie

Prilezitosti ONT Hrozby
sy . pokles odbéru
rozsifeni sortimentu konkurence
nové technologie substituty
kamerovy systém : jednani prodejcu
investice do rozvoje firmy zachéazeni distributor( se zbozim

legislativa a normy
odchod obchodnich zastupct jinam
zhorSeni ekonomickeé situace v zemi

kvadrant S (strenghts - silné stranky) kvadrant O (opportunities - prilezitosti)
kvadrant W (weaknesses - slabé stranky) kvadrant T (threats - hrozby)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Balin, 2014), (Korelusové, 2015)

7.4.1 Silné stranky

Kvalita masa

Odbératele firmy LUMI MASQO, s.r.o. si zvykli na velice kvalitni a nddherné¢ maso,
které vzdy ptfevezmou cCerstvé a ve smluveny Cas. Zakaznici jiz dokdZou rozliSovat
vysokou kvalitu, které se jim dostdva od LUMI MASO, s.r.o. a mén¢ kvalitni maso,
které mohou nakupovat od jejich konkurentti. Odbératelé jsou ochotni si za tuto
kvalitu pfiplatit, jelikoz védi, ze konecnym zakaznikiim poskytuji velice kvalitni

pokrmy.

Cena
| pfes vyssi kvalitu masa od firmy LUMI MASO oproti konkurenci se cena vyrazné
neli$i a zGstava ve stejné cenové relaci. V poméru cena/kvalita ma tato spoleCnost

velikou konkurencni vyhodu.

Cerstvost
Dalsi silna stranka spole¢nosti LUMI MASQO, s.r.0. spociva V Cerstvosti masa. Oproti
ostatnim podnikim ma vyhodu v tom, Ze prodava pievazné Cerstvé maso a neponizuje

se k tomu, aby prodavala vakuové balené zbozi, kde by pouze pielepovali Stitky, jako
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se to déla v mnoha firmach. Cerstvé bourané maso je trend za posledni dva roky,
na kterém si podnik zaklada a diky némuz si udrzuje své odbératele. Jelikoz mnoho
zakaznikl vcetné potencidlnich da pfednost Cerstvému masu pied vakuové balenym,
aproto by strochou propagace a reklamy mohla firma dosahnout vétSiho podilu

na trhu a vétsiho poctu odbérateld.

Zkusenosti v oboru

Dalsi silna stranka spole¢nosti je jeji historie, kdy za celych 10 let existence
se na vedeni podili stejné osoby, které jiz védi, jak fidit chod podniku, aby zistal
stabilni. Sledovany podnik se jiz ve svém oboru umi pohybovat, znid obchodni
praktiky, legislativu, triky pouzitelné v boji s konkuren¢nimi podniky, ma bohaté
dlouholeté¢ zkusenosti, vybudované zazemi, nové technologie a velice zkuSené
a samostatné dealery, kterym poskytuje pravidelné skoleni. Jedna se napiiklad o kurzy
ohledn¢ péfe o =zakaznika, jejichz cilem je wvylepSeni prodejnich schopnosti

a komunikaénich dovednosti.

Interakce mezi zdkaznikem a prodejcem

Obchodni zastupci podniku si uvédomuji, jak je osobni kontakt mezi zékaznikem
a prodejcem dileZzity, a proto se svymi odbérateli udrzuji intenzivni a ptatelské vztahy,
snazi se jim se vS§im vyjit vstfic, podat veSkeré informace o masu, poradit, které maso
se nejvice hodi na jaky pokrm a kdyZ je tfeba, jednat i o cen¢ né€kterého produktu.
Jeden z odbératelti uvedl, ze se s obchodni zastupkyni dohodl na malé slevé za 1 kg
vepfoveé panenky pii vyS$im odbérném mnoZstvi, z ¢ehoz plyne, ze dealefi vyslysi
prosby svych zdkaznikli a vzdy se jim pokusi vyhovét. Jako bonus, ktery je silnou
strankou firmy LUMI MASO, jsou obchodni zastupci ochotni pfijimat objednavky
I v pozdgjsich odpolednich az veéernich hodinach, ale dokonce i o vikendu, kdy
podnik nerozvazi objednavky. Zkratka si prodejci chtéji udrzet své zédkazniky, kterych

si velice vazi, a proto dodrzuji v uvozovkéch ,,neomezenou pracovni dobu®.

Zdroje

Jako dalsi silnou stranku Ize uvést vlastni zdroj potiebny ke zpracovani produktu, a to
konkrétn¢ studnu ve vlastnictvi firmy LUMI MASO, s.r.o. Vyhoda spoc¢iva v malé
investici na vyvrtani a zfizeni studny a pozd¢jsi velké uspote financi na nakup vody.
Voda je velice dulezitou soucasti pfi zpracovani surovin a podnik ji nemusi nakupovat
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71.4.2

externé. Voda je potieba naptiklad pro myti masa, chlazeni uzenin, vyrobu ledu a dalsi

procesy.

Technologie

Spolecnost inovuje své technologie a za vyhodu povazuje vlastni bourarnu, diky niz
mize splnit veskeré pozadavky zakaznika. LUMI MASO, s.r.0. nakoupi prase a déale
ho porcuje podle konkrétnich pfani odbératelid. Oproti jinym podnikim ma v tomto
nespornou vyhodu, jelikoz si zdkaznici sami urci, jak moc chtéji maso rozd¢lit

a U konkurence uz maji pfesné¢ dané naporcované ¢asti masa.

Slabé stranky

Uzky sortiment

Prvni zminénou slabou strankou podniku je Gzky sortiment. Jak jiz bylo popisovano
vySe Vv podkapitole Konkurence, LUMI MASO prodava pouze vepfové, hovézi
a kufeci maso, uzeniny, uzend masa a droby. Velikou nevyhodou tohoto podniku je,
ze oproti konkuren¢nim firmam ve svém sortimentu nezahrnuji ryby, zvétinu, jehnéci
nebo kachni maso. Cim §iri by podnik mél sortiment, tim by mé&l vice objednavek,

vice odbérateld a vyssi zisk.

Geografické stranka

Mezi slabé stranky firmy LUMI MASQO, s.r.0. se rozhodn¢ tadi geografické prostredi.
Podnik sice rozvazi zbozi do vice kraji, a to StfedocCeského, Karlovarského,
Usteckého a Plzefiského, ale stale se jedna o necelou polovinu republiky a mensi pocet
meést. Ve Stfedoceském kraji se podnik zaméfuje pouze na Rakovnicko a Prahu,
V Karlovarském na Karlovy Vary, v Usteckém na Chomutov a Most a v Plzefiském
na Dobfany, Chrast, Cerveny Hradek a zejména na Plzefi. Stalo by za zvazeni rozsifit

svou pusobnost i na Vysocinu, Pardubicko, Moravu a Slezsko, ale to by také

vyzadovalo veliké finan¢ni investice do zfizeni pobocek.

Nedostatek ridicu
Velikou nevyhodou podniku je skutenost, ze méa nedostatek tidict, kteti nestihaji byt
ve stejny Cas na vice mistech. Pozadavky zakaznikt stale ptibyvaji, kazdy z nich

si pfeje zavoz ihned rano, mnoho odbératelti se shoduje na stejném case dodavky
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7.4.3

atidi¢i firmy nestihaji uspokojit kazdého z nich. Kdyby méli vice fidict a dodavek
s chladicim systémem, mohli by uspokojit daleko vice pozadavkd, a tim ziskat vyssi

trzby.

Nedostatek obchodnich zastupci
Kazdy obchodni zastupce objizdi terén a shani si své zdkazniky sdm. SpoleCnost
LUMI MASO zaméstnava pouze 3 dealery. Oproti jinym podnikiim by to mohlo byt

malo. Cim vice prodejcii bude firma zaméstnavat, tim vice bude mit odbératelt.

Zadna investice do propagace

Spole¢nost nevkladd zadné finan¢ni prostfedky do reklamy. Spoléhd jen na své
obchodni zastupce a na vysokou kvalitu zboZzi za relativné nizkou cenu. Tato slaba
stranka podniku by mohla zpisobit Spatnou informovanost zakaznikti ¢i potencialnich
odbérateltl a tim by mohl stagnovat pocet téchto klientt.

Neexistence marketingového oddéleni

Mezi dalsi hrozby pro LUMI MASQO, s.r.0. se fadi skute¢nost, Ze spolecnost nevlastni
zadné prodejni a marketingové oddé€leni, které by fidilo prodej, sestavovalo kalkulace,
vénovalo se propagaci a ekonomice firmy. Tuto funkci zastavaji majitelé, ktefi
se nevénuji marketingovych aktivitam do takové miry, jaké by méli a jako se vénuje
konkurence. Diky tomuto nedostatku je firma velice ohroZena konkrecnimi firmami,

kteti toto odd¢leni ve firmé maji a témto aktivitdm se vénuji odbornici.

Prilezitosti

Rozsifeni sortimentu

Prvni z uvedenych pfilezitosti pro podnik je rozsiteni svého sortimentu. Jak jiz bylo
uvedeno vySe, podnik zaostdva za svymi konkurenty v §ifi své nabidky. LUMI MASO
se vyznacuje uzkou sortimentni nabidkou, a to pouze na vepiové, hoveézi a kufeci
maso, droby, uzeniny a uzend masa. Kdyby podnik rozsifil svou nabidku o ryby,
jehnéci, zveétinu, kachni maso, atd., ziskal by vice zdkaznikli, vice objedndvek a tim

padem i vyssi zisky a vétsi podil na trhu.
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Nové technologie

Podnik ma v planu realizovat inovace a potidit nové technologie do vyroby. Jedna se
0 stroje na technologii masa, a to lepsi a vétsi masirku (tamblér), fezacku na kalibraci
a vykonnéjsi kutry na mleti masa. Od nové masirky si slibuji zrychleni procesu
kfeh¢eni a masirovani masa, a to konkrétné ze 14 dnti, kdy by maso viselo v chladirné,
na 6 hodin masirovani v masirce. Dalsi vyhodou této inovace je vySsi zisk. Masirka
je valec, do kterého se vklada maso, které se dale pii otaceni bubnu kieh¢i vodou.
Maso do sebe postupné vodu vstieba, tedy zvétsi sviij objem. Po tomto kroku se maso
bude udit nebo péct. Zisk spociva v tom, Ze z 1 kg masa se diky vod¢ zvysi hmotnost
na 1,4 kg masa, kde se dalsich zpracovanim 20 dkg vypafti a bude 1,2 kg hotového
pokrmu. Firma tedy vydéla na zvySené hmotnosti o 200 g.  (Balin, 2014),
(Korelusova, 2015)

Ptilezitost nakupu fezacky na kalibraci spoc¢iva v tom, ze LUMI MASO muze vyslyset

ptani zakaznika na konkrétni gramaz kalibrovan¢ho masa.

Kamerovy systém

Mezi dalsi prileZitosti se miiZe fadit zavedeni kamerového systému. Podle ocekavani
jednoho z majiteli firmy by se urychlily veskeré procesy a hlavné aktivity zavisejici
na lidskych zdrojich. Podnik by mél pod kontrolou vSechno a vSechny a mohl by lépe
posuzovat piipadné problémy, kdyZ se napiiklad zpozdi dodavka nebo se zameéni
objednané zbozi. Diky kamerovému systému by se v§em sporim dalo zamezit, navic

by se mohly efektivnéji fidit aktivity na pracovisti.

Investice do rozvoje firmy

Posledni uvedenou pfilezitosti pro LUMI MASO, s.r.o. by mohla byt investice
do rozvoje firmy, a to konkrétn¢ vystavbou vlastni Cerpaci pumpy. Tato stanice
by obdrzeli kazdy svij kod, pod kterym by se piihlaSovali a majitelé by mé&li piehled
0 veskerém mnoZzstvi paliva, které natankuji. Dal$im diivodem této investice by byla
zarucend kvalita nafty a benzinu, kterd by se pravidelné dopliovala. Majitel jiz ma
pro benzinku vyhrazeny prostor a po¢itd s nddobou pro 5000 — 10 000 litra paliva.
Tato investice poskytuje ptilezitost, kdy by firma uSetfila na nafté oproti konkurenci

a mohla snizit cenu vyrobkil o sniZenou ¢astku na dopravu.

54



7.4.4 Hrozby

Pokles odbéru

Podle slov jednatele spole¢nosti LUMI MASO by nahly pokles odbéru vyvolal veliké
komplikace, znamenalo by to prostoje ve firmé, nebyla by prace, tim padem
ani zamé&stnanci by neméli byt za co finan¢né ohodnoceni, nakoupené maso by se
zkazilo a firma by pfichdzela o zisk. Jednatel doufd, Ze tato situace nenastane,
ale pfipousti, ze jsou konkurenci ohrozeni. Nahly pokles odbéru by mohl byt totiz
vyvolany napftiklad tim, Ze by jiny podnik prudce snizil ceny produkt. Zakaznici
by na to mohli slySet a na ukor kvality od LUMI MASA by mohli zacit odebirat

od konkurenéni firmy.

Konkurence

Velikou hrozbou pro LUMI MASO piedstavuje konkurence. Jednim z ohrozeni
by mohly byt nekalé praktiky jinych podnikd, napi. klamava reklama. Ta by mohla
vyvolat odchod zakazniki LUMI MASA k témto podnikiim. Dalsi hrozba je cenova
konkurence. Kdyby jiné firmy snizily ceny produktli, mélo by to diisledky i pro LUMI
MASQO, s.r.o., jelikoz se musi pfiblizovat cendm ostatnich podnikii a tyto ceny

by nemusely pokryt v§echny naklady a spole¢nost by se mohla dostat do ztraty.

Substituty

Dalsi hrozbu spojenou s konkurenci predstavuji substituéni vyrobky. Zakaznici
a potencialni klienti mohou dat pfednost nadhrazkdm od jinych firem, které prodavaji
maso zmrazené, a tim vyrazné uSetii. To se ale odrazi na kvalit€¢ masa a néktefi
odbératelé zmrazené nebo vakuové balené maso ani nepovazuji za substitut cerstvého.

Proto LUMI MASO vidi toto ohrozeni jako méné pravdépodobné.

Jednéni prodejcu

Hrozba v oblasti prodeje se muze jevit v jednani prodejcti se zakazniky. Obchodni
zastupci se pied svymi zakazniky musi chovat vzdy vyrovnané, vérohodné, mile
a ochotn¢. Jakmile by na odbératele byli neptijemni, zakaznikim by se to nemuselo
libit a vyskytla by se hrozba, Ze by pro pfisti nakup vyhledali jiného dodavatele. To by
pro LUMI MASO znamenalo pokles odbéru a tedy i trzeb.
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Zachazeni Fidici se zboZim

Zachazeni tidi¢a s bednami se zbozim je také velice dulezité. Jakmile by si fidi¢i
nedali pozor, jak krabice pfenasi, jak je nakladaji, prevazi a vykladaji, mohlo by dojit
k logistické vadé, ktera by mohla zpUsobit i vadu jakosti. Tyto chyby by pro podnik
opét mohly znamenat ztratu zakazniki, tedy pokles odbéru a nasledny pokles trzeb.
Proto si dopravci musi davat veliky pozor, aby s bednami nehazeli a jednali s nimi

Setrné€.

Legislativa a normy

Jednou z hrozeb pro podnik je také legislativa a nafizeni vlady nebo organt Evropské
Unie. Nejvétsi ohroZeni podnik vidi ve vySetfeni masa, pokud by vzorek obsahoval
bakterie, jako jsou listeria monocytogenes, salmonela nebo nemoc Silenych krav
(BSE), pro firmu by to znamenalo finan¢ni ztratu, Castéjsi kontroly a vySetfeni a také
hrozbu rozkiiknuti se S$patné povésti a moznou ztratu odbérateli. Podrobné&jsi
informace o vySetfeni masa a pravnich normach jiz bylo rozebrano v Kkapitole
makroprostiedi.

Dalsi nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU zacalo platit v prosinci 2014, a to
0 poskytovani informaci spotiebitelim. Pro LUMI MASO to znamena uvadét u svych
vyrobkll seznam alergentl, které obsahuji. Hrozba by mohla byt v pfipadé€, Ze by
podnik chybné uvedl alergeny nebo ve Spatné formé. To by pro podnik znamenalo

finan¢ni sankeci, kterd by méla dopad na zisk spolecnosti.

Odchod obchodnich zastupcii jinam

Pokud by obchodni zastupci spolecnosti LUMI MASO, s.r.o. nebyli spokojeni
S podminkami ve firmé a rozhodli by se odejit ke konkuren¢ni firmé&, znamenalo by to
pro LUMI MASO velky az kriticky dopad. Ten spociva v pfetazeni zdkaznikli dealerti
s sebou ke konkuren¢ni firmé&. Jak jiz bylo zminéno, jednatelé firmy se zakazniky
nekomunikuji. Interakce mezi odbérateli a firmou je zajiStovana prostfednictvim
obchodnich zéastupct, kteti si je i sami shani. Kazdy z nich obstardva cca 30 klientt.
Kdyby s sebou pietahli pouze 50% z nich, predstavovalo by to pro LUMI MASO
vyrazny pokles zisku. Zalezelo by to ale na tom, ktefi zakaznici by odesli a jak velky
objem produktt odebirali. Pro piedejiti této nepiijemnosti si LUMI MASO snaZi svoje

prodejce udrzet, a to procenty z trzby a flexibilni pracovni dobou.
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e Zhorseni ekonomické situace v zemi
V piipadé snizeni prumérmé mzdy nebo zhorSeni ekonomické situace v zemi, kdy
by obyvatelé pobirali nizsi dichod a neméli by tedy dostatek finan¢nich prostiedkt
k nakupu stalého odbérného mnozstvi, snizil by se i zisk spole¢nosti LUMI MASO,

s.r.0. To mize byt zptisobeno 1 inflaci nebo devalvaci mény.
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8 Zhodnoceni prodejnich aktivit podniku a navrh
zlepsSujicich opatreni
Spolecnost LUMI MASO, s. 1. o. je firma zalozend na rodinnych a ptatelskych vztazich,
kterd se zabyva vyrobou a prodejem kvalitniho masa a masnych vyrobkd a predstavuje
fungujici podnikatelsky subjekt. Firma si za deset let své pusobnosti vybudovala Sirokou sit’
zékaznikii z riiznych regiond, se kterymi udrzuje intenzivni a pratelské vztahy. Co se tyce
inovaci, podnik se snazi obménovat technologie (ndkup tambléru, kuter na maso, fezacky
na kalibraci), roz§ifovat prostory provozovny (studna, benzinova pumpa), inovovat vyrobni
postupy a receptury produktii. Spolecnost se oproti konkurenci pySni nizkymi cenami
produkti v pomeéru s kvalitou, kterd je také prvotfidni. LUMI MASO, s. r. 0. svoji
podnikatelskou strategii zaklada na vysoké kvalité a Cerstvosti surovin a dale na serioznim
jednani obchodnich zastupci s odbérateli, které se Fidi politikou win-win. Obchodni zastupci
nav$tévuji pravidelné Skoleni ohledné péce o zadkazniky, komunikacnich a prodejnich
dovednosti, a proto i pfes neexistenci marketingového a prodejniho oddéleni ve firm¢ si firma

udrzuje staly odbér zdkaznikd, ktery podporuje diky PR.

U kazdého podniku je urcity prostor pro zlepSeni, a proto i autorka této bakalarské prace nasla
par uzkych mist v podnikani spole¢nosti, ktera by se dala zdokonalit. V§echny tyto navrhy

na zlepSujici opatfeni jsou popsany nize.

Diky konzultacim s majitelem firmy a obchodni zastupkyni autorka muze posoudit techniky
a politiku podniku. V préci je zkouman marketingovy mix, ve kterém je zjisténo, ze podnik
ma nedostate¢nou nebo skoro nulovou propagaci. Firma nepouziva zadnou reklamu, téméf
zadny pfimy marketing nebo podporu prodeje. A proto je spolecnosti navrzeno zlepSujici
opatfeni, a to vétsSi propagace, tedy investovat do reklamy. Ta spocdiva pii nejmensim
v polepeni firemnich dodavek nebo reklamé prostfednictvim socialni sité Facebook. Kdyby
si podnik nechal polepit dodavky v Plzni spole¢nosti AREA PRINT, zaplatil by za reklamu
na jednu dodavku 3500-8500 K¢ podle velikosti samolepky. (Area Print, 2015) Reklama
na Facebooku by spolecnost vySla na malé penize, cena se odviji od poctu dni propagace,
poctu uzivateld, ktery ji zobrazi a poctu uzivateli, ktery na reklamu Kklikne. V praméru
za zobrazeni reklamy jednim uZivatelem by podnik zaplatil 0,06 K¢ a za jedno kliknuti
na reklamu (jako ,,To se mi libi“) by podnik zaplatil cca 5,49 K¢&. (Facebook, 2015),
(Rydrych, 2015) Jako dalsi propagac¢ni navrh je uveden pronajem billboardu v Plzni

nebo jiném mésté. Firma MojeBillboardy Online s. r. 0. nabizi pronajem raznych ploch
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za 2800,- K¢ na mésic. (MojeBillboardy Online s. r. 0, 2015) V ramci propagace je dale
doporuceno vytvoieni webovych stranek, které podnik neprovozuje a které dnes uz vlastni
témet kazda konkurencni firma. Tvorba téchto stranek by znamenala minimalni investici
10000 - 15000,- K¢, kdyby si podnik tuto sluzbu nechal udélat napiiklad od firmy
AW dev, v. 0. s. (AW dev, 2015)

V ramci propagace autorka bakalafské prace navrhla, jak by mohl vypadat letacek
pro zpiehlednéni sortimentu spole¢nosti LUMI MASO, s. r. o., ktery by mohl podnik umistit
na webové stranky, billboardy nebo jako reklamu na socidlni sit’” Facebook. Tento obrazek

sortimentu je k dispozici v piilohach pod pismenem C.

V textu vySe je uvedeno, Ze firma prodava také na faktury s dlouhymi splatnostmi az 30 dni.
Proto jako dalsi navrh na zlepsujici opatfeni je zavedeni skonta, které by pfimélo odbératele
vyhodné jak pro ni, tak pro odbératele a tedy souhlasilo s politikou firmy win-win. Poskytnuté
skonto odbérateli musi byt niz8i, nez urok, které by podnik =zaplatil, kdyby vyuzil

na pieklenuti doby, kdy mu odbératelé jesté nezaplatili, néjaky uvér.

Spole¢nost LUMI MASO, s. r. 0. by mohla rozsifit i podporu prodeje, a to zlevnénim

produkti, které maji kratkou trvanlivost, anebo ochutnavkami do jidelen a restauraci.

Jako dalSi zlepSujici opatfeni je navrzeno CRM pro vytvofeni databidze zakaznikl
a pevnéjsich vazeb s nimi. CRM systém by firma pofidila za 6 990,- K¢ bez DPH u firmy
eWay System s.r.0. U této spolecnosti lze systém také pronajmout, a to za 499 K¢ bez DPH
zamésic. (eWay System s.r.0., 2015) K pouzivani tohoto systému je potieba proskolit
zamé&stnance, jelikoz je LUMI MASQO, s. r. 0. mala firma, stacil by pouze jeden zamé&stnanec,
ktery by se o CRM staral. Skoleni by se také tykalo péée o zékazniky. Jelikoz by tomuto
zaméstnanci narostly ukoly, podnik by to mohl fesit malymi mési¢nimi prémiemi k béznému
platu. Toto Skoleni o délce 3 hodin zaméstnance seznami s ovladanim systému a s jeho
funkcemi, podnik vyjde naptiklad od spole¢nosti RAYNET s. r. 0. na 6900,- K¢ bez DPH.
(RAYNET: CRM skoleni, 2015) Spolecnosti bych spiSe doporucila si systém koupit, jelikoz
vyda jednorazové castku 6 990,- K¢ bez DPH, kdezto kdyby si systém podnik pronajal,
zaplatil by za kazdy mésic 499,- K¢ bez DPH po dobu uzivani systému.

Spole¢nost ma konkurenéni nevyhodu oproti jinym podnikiim v oblasti sortimentu. Proto

je firm€ navrzeno rozsifit sortiment o zvéfinu, kachni maso a ryby. Toto rozsiteni
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by pro podnik neznamenalo velkou investici, podnik by musel najit dal$i dodavatele,
se kterym by si sjednal smluvni a platebni podminky, ceny a terminy a dale by jen rozsitil
ceniky a informoval vSechny odbératele. Co se dale tyce sortimentu, v kapitole o konkurenci
autorka popisovala, ze LUMI MASO, s.r.o. nema pfili§ kvalitni vepfovou panenku (oproti
D-K zemédélska)., a proto je firmé doporuceno zménit dodavatele, aby bylo maso Cistsi

S mensimi odpady.

Poslednimi névrhy na zlepSujici opatfeni jsou pfijeti nového zaméstnance, a sice fidice,
a optimalizace logistiky. Spole¢nost nestiha zavazet ve stejny Cas na vice mist, a proto by bylo
vhodné pfijmout jesté jednoho fidi¢e a zavést rozvozy dvakrat denné podle potteby, jelikoz
poptavka je tak vysoka, Ze by se to podniku vyplatilo. Néklady na piijeti zaméstnance
by nebyly  vysoké, jelikoz ¢tvrtou (nahradni) dodavku s chladicim  systémem
LUMI MASO, s. r. o. vlastni a na mzdu by si fidi¢ vyd¢lal. Jelikoz ¢im vice bude podnik
zaméstnavat fidicl, tim vice se stihne uskutecnit zdvozi, 1 se tedy zvysi odbér, a tim 1 zisk

bude vyssi.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zanalyzovat prodejni aktivity podniku LUMI
MASQ, s. . 0.

V préci byl vypracovan teoreticky zaklad pro problematiku prodejnich aktivit
a podnikatelského prostfedi, popsan marketingovy mix a prodejni proces spolecnosti,
zhodnoceno okoli podniku, provedena analyza SWOT a Porteriv model péti sil, zhodnoceny
prodejni aktivity spolecnosti a navrzena zlepSujici opatieni pro tuto firmu.

Vzhledem Kk tomu, Ze analyza marketingového mixu byla provedena na malém podniku, bylo
zjisténo, ze 4 P spole¢nosti LUMI MASO, s. r. 0. jsou specifickd a 1isi se od marketingovych
mixu vétsich podnika.

Za nejsilnéjsi stranku z marketingového mixu LUMI MASO, s. 1. o. Ize povazovat prvotiidni
kvalitu masa. Podnik si zakldda na Cerstvosti produktli, coz pro ngj predstavuje hlavni
konkuren¢ni vyhodu. Zakaznici firmy si radéji pfiplati par korun za kvalitni, €ist&j$i maso
bez odpadu, nez aby odebirali vakuové balené nebo mrazené maso od konkurentd firmy.
Naopak za nejslabsi stranku z marketingového mixu je pokladana komunikaéni politika.
Firma sice pouziva public relations (Vano¢ni ¢i Velikono¢ni nadilky, sponzorské dary
na plesech), ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnik, vSechny tyto aktivity jsou spise
v uzkém okruhu ptatel a VIP odbérateli. Podnik nevyuzivd Zadnou placenou formu
komunikace, nezaklada si na propagaci, véii pouze v rozsiteni referenci mezi zadkazniky tstni
formou. Ztohoto didvodu autorka bakalaiské prace firmé navrhla opatfeni tykajici
se propagace, a to konkrétné reklamu na socialni siti Facebook, polepeni firemnich dodavek,
pronajem billboardti nebo ztizeni webovych stranek.

Dalsim rozebiranym bodem této bakalarské prace byl prodejni proces spolecnosti od hledani
odbérateld, zaloZeni zakaznika do databaze, sjednani objednavky, pfipravy a pokynu
k expedici az po vytizeni reklamaci. Velikou vyhodou firmy je ochota fesit reklamace a uznat
vlastni chybu, kdyz nékterou dodavku nesplni dle ofekavani zakaznikt. V ramci kladnych
dodavatelsko-odbératelskych vztahti se podnik snazi veskeré problémy a reklamace vyfesit
rychle a spravedlive.

Déle prace popisovala okoli podniku, konkrétné vn&jsi (makro a mezo) prostiedi a vnitini
(mikro) prostiedi. Co se tyce mikroprostiedi, vyhodou firmy jsou pratelské vztahy mezi
zaméstnanci na pracovisti. V pfipad¢ potieby si pomitizou, aby nevznikly prostoje. Dalsi
vyhodou z oblasti mikroprostiedi je technologicka stranka. Podnik vyuziva inovace, sleduje

trendy na trhu a obménuje vyrobni postupy, technologie (ndkup fezacky na kalibraci,
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tambléru, kuter na maso) a receptury vyrabénych produktd, napt. sekané, uzeného masa.
Na druhou stranu nevyhodou z mikroprostiedi je nedostatek zaméstnanci, a to konkrétné
fidiét a obchodnich zastupcti. Cim vice prodejcti bude firma zaméstnavat, tim vice bude mit
odbératelt a tedy 1 o to vyssi zisk. To je ale spojené s poétem fidi¢u, jelikoz firma zaméstnava
nedostatek fidi¢t, ktefi nékdy nestihaji rozvazet dodavky v zékazniky pozadovanych
terminech, jelikoZ se obCas Casy zavozu piekryvaji, a proto by firma méla najmout alespon
0 jednoho tidice vice.

V oblasti makroprostiedi je nevyhodou geografické prostiedi a poloha podniku. Firma rozvazi
dodavky pouze v nékterych méstech Stiedoeského, Karlovarského, Usteckého a Plzefiského
kraje, a proto by méla zvazit rozsifeni odbératelské sit¢ i na Vysocinu, Pardubicko, Moravu
a Slezsko. Naopak vyhodou z oblasti makroprostiedi je ekologicka likvidace odpadu.

Analyza mezoprostiedi byla provedena pomoci Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy
a bylo zjisténo, ze podnik ma velice kladné vztahy jak se svymi dodavateli, tak s odbérateli.
A to hlavn¢ diky proskolenym obchodnim zéastupciim ohledné prodeje a péce o zakazniky.
Na zakladé Porterovy analyzy péti sil bylo odhaleno, ze LUMI MASQO, s. r. 0. ma nékolik
konkurenénich vyhod, ale i n€kolik nevyhod oproti ostatnim podnikiim. Mezi vyhody se fadi
vynikajici kvalita, kterd je stale stejna po cely rok, cerstvé maso, bezproblémové jednéni
a ptijemné vystupovani obchodnich zastupct pii komunikaci s odbérateli, stale stejni fidici,
ktefi se jiz se zakazniky znaji a udrzuji pratelsky kontakt a v neposledni fad¢ také pravidelny
¢as dodavek a ochota uskutecnit zavozy brzy rano. Nevyhoda pro LUMI MASO, s. r. 0. je,
ze nevlastni bourarnu, ale pouze porazku. Proto podnik nakupuje maso v ptlkach a prodejni
cena se odviji od nakupni ceny, tudiz firma nemuze snizit prodejni cenu na tolik, jak by
si prali odbératelé. Dalsi nevyhoda se tyka sortimentu, ktery je velice tizky. Podnik nabizi
pouze veptové, hovézi a kufeci maso, ale konkurence dodava také ryby, jehnééi, kachni maso
nebo zvétinu.

V  posledni kapitole této bakalarské prace byly prodejni aktivity spole¢nosti
LUMI MASQO, s. r. 0. zhodnoceny a byla navrzena mozna zlepSujici opatieni, ktera by firmeé
pomohla jak pfi inovaci, boji s konkurenci, ale také ristu podniku do jinych mést ¢i krajt.
Mezi hlavni navrhované kroky pro zlepSeni se tadi jiZ zmin€né opatteni jako je pfijeti novych
zam&stnancll (obchodniho zastupce a fidice dodavky) nebo investice do reklamy,
a to konkrétn¢ polepeni firemnich dodévek, reklama na socidlni siti Facebook, pronajem
billboardu nebo vytvoieni webovych stranek. Jako dalsi navrzené opatieni byl uveden nakup
systému pro fizeni vztahu se zakazniky (CRM) a zlevnéni produkti s kratkou trvanlivosti a

roz§ifeni sortimentu o zvétinu, kachni maso a ryby.
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Zdroj: Rozhovor s pani Korelusovou, obchodni zastupkyné, Restaurace U Majaku, Plzen,
17.12. 2014



Ptiloha B: Cenik spole¢nosti LUMI MASQO, s.r.o.

LUMI MASO, s.r.o.
Dobri¢ 115, PSC 330 05, ICO: 26402947, Dlé‘, CZ726402947

CENY MASA A MASNYCH VYROBKU
Ceny za 1 kg bez DPH
Platnost: od 23.. 2. 2015

VEPROVE MASO UZENINY
V. kytab. k. 82,5 K¢ Viderisky parek 99,-- K¢
V. kyta KU 99,-- K& Spissky parek 99,-- K&
V.plecb. k. 74,-- K& Jemny pérek 65,-- K¢
V. koleno zadni 62,-- K¢ Libovy parek 59,-- K¢
V. peéené s. k. 83,-- K& Spekacky 65,-- K&
V. pefené b. k. 103,-- K¢ Polsky tog. salam 65,-- K¢
V. krkovice s. k. 72,-- K¢ Gothajsky saldm 65,-- K¢
V. krkovice b. k. 89,9 K& Sunkovy salam spec. 82,-- K&
V. panenky 169,-- K¢ Sunka veprova 99,-- K¢
V. bok s.k. 66,-- K¢ Pastika s mandle 69,-- K¢
V. ofez 66,-- K¢ Sulc 63,-- K&
V.bok b. k. 77;,-- K& Vyrobni saldém 32,-- K&
Tladenka slezska 89,-- K¢
HOVEZ{ MASO BYK Tlagenka svétla 65,-- K&
Tlagenka tmavéa 65,-- K¢
H. zadni 155,-- K¢ Sekana 65,-- K¢
H. predni 119,-- K¢ Jaternice 65,-- K&
H. pfedni s. k. pol. 74,-- K¢ Jelita 62,-- K&
H. pupek 79,-- K& Jaternicovy prejt 55,--K¢
H. rosténé 199,-- K¢ Jelitkovy prejt 55,-- K¢
H. svickova 1,8 kg + 520,-- K¢ Domaci klobasa 89,-- K¢
H. ofez 65,-- K¢ Paprikova klobésa 85,-- K¢
H. pupek 79,-- K& Grilovaci klobésa 65,- -K¢&
H. péro 135,-- K¢
H.plec . 132,--Ke
HOVEZI MASO KRAVA Oderska klobésa 65,-- K¢
Kufeci parek 45,-- K¢
H. zadni 145,-- K¢ Vysoéina 105 ,-- K¢
H. predni 105,-- K¢ Selsky salam 99,-- K¢
H. Zzebro 69,-- K¢ Sadlo 3kvafené 49,-- K¢
H. pupek 75, K¢ Buckova rolada 89,-- K¢
H. rosténa 169, K¢ UZENA MASA
DROBY Krkovice s. k. 85,-- K¢
Krkovice b. k. 99,-- K&
V. srdce 35,-- K¢ Bok b. k. 89,-- K¢
V. jazyk 59,-- K¢ Bok s. k. 79,-- K¢
V. jatra 29,--K¢ Pecené 95,-- K¢
V. ledvinka 29,-- K¢ Plec b. k. 86,-- K&
V. kofinek 30,-- K& Kyta 99,-- K&
H. srdce 39,-- K& Certovo maso 99, K&
H. jazyk 69,-- K& Debrecinka 129,-- K&
H. jatra 19,-- Ké Anglick4 slanina 95,-- K¢é
Zebra 39,-- K&
Kureci prsa chlazend 93,--K¢ Ocasky 65,-- K&
Koleno zadni 69,-- K&
Koleno predni 55,-K¢
gpek 55,--K¢&
OBJEDNAVKY NA TELEFON Lisovany bok 109,-- K¢
Drahoslava Korelusovd 721 090 209 H. uzeny jazyk 79,-- K¢
Uz. zebra special 81,-- K¢

Zdroj: Rozhovor s pani Korelusovou, obchodni zastupkyné, MC Café, Plzen, 3. 3. 2015



Piiloha C: Sortiment spole¢nosti LUMI MASO, s.r.o.
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Abstrakt

NAZAROVOVA, Bara. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalaiska prace, Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 70 s., 2015

Klic¢ova slova: prodejni aktivity, marketingovy mix, okoli podniku, Porteriiv model péti sil,

SWOT analyza

PiedloZena bakalaiska prace analyzuje prodejni aktivity podniku a popisuje marketingovy
mix a okoli firmy se zamétfenim na mezoprostiedi. Cilem této prace je zanalyzovat a zhodnotit
prodejni aktivity podniku LUMI MASO, s. r. 0. a navrhnout zlepSujici opatieni pro tuto firmu.
Bakalatsk4 prace je rozdélena do dvou Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka cast
pojednava o zakladnich definicich ohledné prodeje, 0 4 P marketingovém mixu a o okoli
podniku rozdéleného na vnitini prostiedi (mikro) a vnéjsi prostiedi (makro a mezoprostredi).
Prakticka cast se vénuje piedstaveni spole¢nosti LUMI MASO, s. r. 0., kterd se zabyva
vyrobou a prodejem masa a masnych vyrobku, dale marketingovému mixu firmy, prodejnimu
procesu spolecnosti (od vybéru dodavatele, pfes objednavky odbérateli az po piipadné
reklamace a vraceni zbozi), okoli podniku (vnitfni a vnéj$i prosttedi), dale rozebira Portertiv
model péti sil a na konec je vypracovana SWOT analyza. V zavéru prace se nachazi
zhodnoceni prodejnich aktivit podniku, navrhy na zlepSujici opatieni, které jsou vypracovany

na zakladé¢ predchozich analyz.



Abstract

NAZAROVOVA, Bara. Analysis of the sales activities of the company. Bachelor thesis,

Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 70 pages, 2015

Key words: sales activities, marketing mix, company environment, Porter’s five forces,
SWOT analysis

This bachelor thesis analyses sales activities of a company and describes marketing mix
and the environment of a company, focusing on the meso-environment. Aim of the thesis
istoanalyse and evaluate sales activities of LUMI MASO, s. r. 0. and to suggest
improvements for the company. The bachelor thesis is divided into two parts, a theoretical
and a practical one. The theoretical part deals with basic definitions of sales, with 4Ps
of marketing mix and with a company environment divided into internal environment (micro-
) and external (macro- and meso-) environment. The practical part introduces the company
LUMI MASO, s. r. 0., which operates in the production and retail of meat and meat products.
Moreover, the second part focuses on the company’s marketing mix, its sales process
(from the choice of suppliers, through the customers’ demand, to possible reclamations
and returns of goods), and on the company’s environment (internal and external). This part
further addresses the Porter’s model of five forces and finally, a SWOT analysis is conducted.
In the conclusion of the thesis, an evaluation of the company’s sales activities is made

and suggestions for improvements are proposed, based on the previous analyses.
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