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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym prostiedim podniku. Je rozdélena na ¢ast
teoretickou a praktickou. V teoretické casti je popsana charakteristika marketingového
prostiedi, v€etné jednotlivych faktori mikroprostfedi a makroprostiedi. Dale jsou zde po-
psany metody, které jsou vhodné pro analyzu marketingového prostiedi podniku.
V praktické Casti je charakterizovana spolecnost Pekaistvi Javor, zabyvajici se vyrobou a
prodejem pekarenskych vyrobki. K analyze marketingového prostiedi je pouzita PEST
analyza, Porteriiv model péti sil a SWOT analyza. Na zéklad¢ zjiSténych poznatkii jsou
vV zavéru navrzena doporuceni na zdokonaleni pristupu k marketingovému prostiedi ve

firmé Pekatstvi Javor.

Kli¢ovéa slova: marketingové prostfedi, makroprostiedi, mikroprostiedi, PEST analyza,

Portertiv model péti sil, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor project is dealing with marketing plant background and is dividing in theore-
tical and practical part. Characteristic of marketing background including single factors of
microbackround and macrobackround is described in the theoretical part. Further there are
described methods which are suitable for analysis of plant marketing background. The Ba-
kery Javor is defined in the practical part as the company dealing with production and sale
of baking products. The PEST analysis, Porter model of 5 powers and SWOT analysis
were used to the assessment of marketing background. On the basis of findings the re-
commendations are proposed for improvement of access of marketing background in the

company Bakery Javor in the conclusion.

Keywords: marketing background, macrobackround, microbackround, PEST analysis, Por-
ter model of 5 powers, SWOT analysis.
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UvVOoD

Kazda spolecnost ptsobici na trhu potiebuje znat své marketingové prostiedi. Marketingo-
vé prostiedi tvoii makro a mikroprostiedi. Pod makroprostiedim si muzeme predstavit vli-
vy demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni. Tyto vlivy se
nedaji ovlivnit, ale dé se jim pfizpisobit. Pod mikroprostfedim si mizeme ptedstavit doda-
vatele, odbeératele, zékazniky, vefejnost, vSechno, co pfimo souvisi se spolecnosti.
V soucasné dobé¢ si jiz Ceské firmy nekonkuruji pouze na tuzemském trhu, ale musi Celit
1 konkurenci ze zahrani¢i. Na trhu tedy plisobi doméci i zahrani¢ni subjekty, nabizejici
velky vybér produkti. Kazdy podnik by si mél vyhodnotit své prostiedi, ve kterém plisobi.
Poznani marketingového prostfedi u podniku pfedpoklada, Ze obstoji pred konkurenci, dale
se mu zvySuji Sance na ziskani novych a udrzeni stavajicich zédkaznikd, ale také piispiva

ke stabilizaci podniku a ke splnéni stanovenych cila.

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingového prostfedi podniku Pekatstvi
Javor. Firma patii mezi stfedni podniky a zabyva se vyrobou a prodejem pekarenskych
vyrobkli a ma 15 letou tradici na trhu na UherskohradiSt’sku. Teoretickd ¢ast s vyuzitim
odborné literatury popisuje podstatu marketingového prostredi, faktory mikroprostiedsi,
které puisobi uvnitt podniku a faktory makroprostiedi, které pisobi na podnik zvenku. Dal-
S$i kapitoly se zabyvaji nastroji marketingového prostfedi analyzami PEST, SWOT
a Porterovym modelem péti sil. V praktické ¢asti je charakterizovana firma, jeji organizac-
ni struktura, ekonomické vysledky apod. V dalsi ¢asti jsou zpracovany analyzy. Podrobné
zpracovana analyza PEST podava zakladni piehled o faktorech politickych, ekonomic-
kych, socidlnich a technologickych, které plisobi na podnik zvenci. Porterova analyza péti
sil podavéd informace podniku o svém odvétvi, kde podnik zjiStuje pfesné informace
o svych dodavatelich, zakaznicich, konkurenci, substitutech. Silné a slabé stranky podniku,

jeho prilezitosti a hrozby jsou uspofadany v matici SWOT.

Cilem bakalatské prace je provést analyzu marketingového prostiedi podniku Pekatstvi
Javor a na zaklad€ provedenych analyz navrhnout podniku doporuceni na zdokonaleni pfi-

stupu k marketingovému prostiedi podniku.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi mizeme charakterizovat jako Cinitele a sily, které mohou ovliv-
nit firmu, aby byla schopna se rozvijet a provadét uspésné transakce a vztahy s cilovymi
zakazniky. [13] Podnik jako ekonomicky subjekt neexistuje osamocené, ale je obklopen
prostiedim, které riznym smérem a riznou meérou ovliviiuje jeho chovani. Prostiedi se
rychle méni a pro podnik je dulezité, aby zmény neustéle sledoval a pfizptasoboval se jim.
Pisobeni Cinitel vnéjsiho svéta ma vliv na volbu vyrobku, které bude podnik nabizet,
na ceny, které stanovi pro svoje vyrobky, na distribucni cesty, které vyuzije smérem
ke spotfebiteliim, ale i na komunikaci se zakazniky. Prostfedi také ovliviiuje vybér marke-
tingovych cill a volbu strategii. [4] Pro Gspé$nost podniku je dulezité, aby zamétil pozor-
nost vlivim okoli a tyto vlivy analyzoval, vyuzival je a ptfizpisoboval jim své chovani
v sou¢asném i budoucim vyvoji prostiedi své existence. Casto také plati, Ze co pro jeden
podnik pifedstavuje ohrozeni jeho existence, to mize byt pro druhy podnik pfilezitost pro

rozvoj. [6]

Vzhledem k tomu, ze kazdy podnik ma své specifické vnitini i vnéj$i podminky, musi si
své marketingové aktivity rozvijet sam. Marketingova ¢innost piedstavuje dlouhodobou,
systematickou u a planovanou realizaci veskerych aktivit podniku a jejich jednozna¢nou
orientaci na trh s jeho naroénymi pozadavky zakaznikii. Za hlavni marketingovy krok se
povazuje analyza marketingového prostiedi, ktera zahrnuje konkrétni zjisténi aktualni situ-

ace na trhu, na ktery zamétujeme pozornost. [3]

Zakaznici méni Casto svoje chovani, zivotni styl 1 potfeby. Konkuren¢ni podniky vyvijeji
nové technologie, produkty a uréuji smér dalSiho prabéhu. Tyto rychlé a dramatické zmény
zpiisobuji, ze produkty vcetné marketingovych strategii jsou zastaralé. Podniky, aby obsta-
ly v konkurenénim prostiedi, musi reagovat flexibilné a rychle na nové pozadavky zakaz-

nikt. Marketingové prostiedi podle jeho chovani lze rozd¢lit: [4]
e stalé,
e mirn¢ dynamické,
e dynamické,
e turbulentni,

e turbulentni se vzristajicim podilem zmén.
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Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dvé zadkladni Casti a to mikroprostiedi a makro-

prostiedi. (Obr. 1)

miKroprostrey;

— —— % . .
/ \ ‘%%_

D
@
g 5 5 |
g ¢ \ : |
| 2 € | vnitfni prostfedi @ g |
< % | 2 5 |
\ 5\ F /&
) T
. §

o
—— I

& o ‘ :
/ “hurence uclbé'aw\e- \

Sociging-kultum

Obrazek 1: Makro a mikro prostiedi [5]

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji schopnost podniku realizovat jeho hlavni
funkci — uspokojovani potieb svych zakaznikd. V mikroprostiedi je zakladnim prvkem
podnik sam, jeho zdkaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost. Makro-
prostiedi je tvotfeno SirSim okolim podniku a urcuje ekonomické, demografické, technické

a technologické, kulturni, politicko-pravni a pfirodni podminky. [6]
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2 MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi tvoii Sirsi okoli podniku, které do jisté miry podniku nafizuje, co a jak mo-
hou a nemohou provozovat. Faktory makroprostiedi, které na podnik pusobi, jsou
V podstat¢ mimo dosah podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni a chovani podniku a tim
1 jeho uspéchy i1 neuspéchy ve vyrobni a obchodni sféfe a efektivnost jeho podnikatelskych

aktivit. [4]

Ekonomicke Prlrnflnl' Technologicke Politické

prostiedi prostiedi prostiedi prostiedi
\ /] N ) \ ] L
- \ . .

Demograficke | _ o Kulturni

prostiedi - ~ | FIRMA | <= prostiedi
. ) '\.\\ /.-' h &
-, ___.-

Obrazek 2: Sily ovliviujici makroprostiedi firmy [8]
Podle Kotlera (2001) ¢lenime vlivy makroprostiedi do Sesti hlavnich oblasti:

e Demografické prostiedi.

Ekonomické prostiedi.

Ptirodni prostredi.

Technologické prostiedi.

Politické a legislativni prostiedi.

Socialni a kulturni prostfedi.

2.1 Demografické prostiedi

Demografie se zabyva studiem lidské populace, jeji velikosti, hustotou, rozmisténim, vé-
kem, pohlavim, rasou, zaméstnanim a dal§imi tdaji. V demografickém prosttedi je hlavni
silou obyvatelstvo, protoze jsou to prave lidé, kdo vytvareji trhy, na kterych firmy podnika-
ji. [8] Populaéni vyvoj v Evropé i v CR se snizuje, dochazi k tibytku poétu obyvatel. Kva-
litni vysp€lé zdravotnictvi a pokles porodnosti vedou Ke starnuti populace. Velikost a vé-
kova skladba obyvatel se podili na feSeni zasadnich otazek existence podniku, tj. zda se

vyplati vstoupit na trh, udrzeni pozice na stdvajicim trhu, jakd mize byt maximalni po-
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ptavka, jakd bude produkce, jaké zmény v poptavce mize firma ocekavat, proto by mél

podnik zmény skladby obyvatel sledovat. [9]
Rostouci celosvétova populace

V rozsifeném vydani Kotler (2001) vénuje pozornost populacni explozi ze dvou davodi.
Prvnim je omezenost zdroji potiebnych pro lidsky zivot a piedpoklad jejich vycerpani.
Za druhy divod je povazovana skute¢nost, Ze riist populace je nejvyssi v téch zemich, kte-
ré si to mohou nejméné dovolit. Rostouci celosvétova populace ma dilezity vyznam pro
podnikani. Zvysujici se pocet obyvatel vede k ristu potieb, které vSak nevytvaieji veétsi
trhy, pokud nejsou kryty dostatecnou kupni silou. Spole¢nosti, které disledné analyzuji své

trhy, na nich mohou nachéazet vyznamné pfilezitosti.
Zivotni uroven a vzdélanost

Do demografie fadime také Zivotni Uroveinl jednotlivych skupin obyvatelstva, kterd se vy-

vvvvv

vvvvv

lanosti lidi zvySuje poptavku po kvalitnim zboZi, knih4ch, cestovani. Tato skute¢nost ma

vliv na zmény v poptavce a jeji strukture. [12]
Etnicka prisluSnost
Pozornost by méla byt vénovana také etnickym trhiim, protoze v fadé zemi se méni etnické

struktury obyvatelstva. Kazda skupina obyvatel preferuje své specifické pozadavky a na-

kupni zvyklosti. [7]
Migrace

Je nutné se zaméfit i na geografické presuny populace, kdy se soucasna doba vyznacuje
velkou migraci uvnitf jednotlivych stati i mezi nimi. Progresivni firmy vidi vyhody ristu
pristéhovalectvi a jejich marketingové usili je zaméfeno na nové ¢leny stavajici populace.

[7]

2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi zahrnuje vlivy, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky obyvatel-
stva. Tedy ovliviiuje kupni a spotiebni chovani jednotlivych zdkaznikil na trzich a urcuje

celkové vyuzivani zdroji. K t€émto vliviim patii naptiklad vyse mezd, vyse uspor, dostup-
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nost uveérd. Trendem je sledovani zmén v Grovni piijmu a struktufe vydaju obyvatelstva.
[9] K dal$im ukazatelim, které vyjadiuji celkovou ekonomickou uroven zemé, patii hruby
doméci produkt a tempo jeho riistu, mira nezamestnanosti, mira inflace a dalsi. V posledni
dobé dochazi k vyrazné odlisnosti v pfijmech obyvatelstva. Nékteré piijmové skupiny
si mohou dovolit kupovat luxusni zbozi, slabsi pfijmové skupiny jsou schopny uspokojit

pouze zékladni zivotni potieby [13]

Rostouci nezaméstnanost vede K poklesu koupéschopné poptavky. Lidé nemaji dostatek
penéznich prostiedkli, proto méni procentni zastoupeni jednotlivych polozek vydaji. Po-
kud pfijmy obyvatelstva rostou, klesa procento vydaji na jidlo a roste procento vydaji
na obleceni, cestovani, elektroniku apod. VySi dichodi obyvatelstva ovliviiuji primérné
mzdy, zvySujici se Zivotni minimum a vySe socialnich davek. [12] Na ekonomické prostie-
di ptsobi také inflace, ktera znamena zvySeni cenové hladiny oproti minulému obdobi.
Jestlize roste inflace rychleji nez piijem, pak dochazi ke snizovani kupni sily a naopak.
Nizka inflace piedstavuje stabilni ekonomické prostiedi. Obyvatelstvo nema strach o zne-
hodnoceni svych uspor, zvysuji se nakupy na splatky. Cenova uroven souvisi i s irokovou
sazbou. Vysoka urokova sazba brzdi investice firem, lidé vice spofi, ekonomicky rozvoj je
na Gstupu. [9] Pokud nastane opaény piipad a trokova sazba se snizi, vyvola to zvySenou
poptavku po kapitalovych statcich. Mizeme pozorovat ménici se poptavku s nabidkou
Vv souvislosti se zménou ekonomickych vlivii na makroprostiedi. [12] Podnik si dale v§ima
ukazatelt jako je ménovy kurz, dostupnost uvéra nebo danova problematika. Zmény
ménového kurzu maji vliv na mezinarodni obchod. Dostupnost uvért sleduje podnik
z diivodu své expanze nebo na kryti svych provoznich ztrat. Danova problematiky se doty-

ka firmy pti odvodech do statniho rozpoctu nebo na vstupech pti zménach nakladd. [9]

2.3 Prirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi predstavuje pifedevSim piirodni zdroje, které slouzi jako vstupy, nebo
které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Vyznam ma i ekologie, ktera klade diraz
na uspory nekterych druhii surovin a energii, které jsou omezené a patfi mezi neobnovitel-
né zdroje. [13] Zajem obyvatelstva o zivotni prostiedi roste a dostava se do popiedi pozor-
nosti. Spolec¢nosti 1 vetejnost fesi klicové globalni problémy ochrany Zivotniho prosttedi.
Je potieba fesit znecisténi ovzdusi a vody, které v mnoha mistech svéta dosahuje nebez-

pecnych hodnot. Dal§im problémem je ztenCovani ozonové vrstvy a vytvaieni skleniko-
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vych efektii nebo rostouci mnozstvi odpadki. Z hlediska marketingu miizeme v pfirodnim

prostiedi sledovat né€kolik trendd. [8]

Nedostatek surovin. Nedostatek surovin se tyka i neomezenych zdroju jako je vo-
da a vzduch. Je potieba fesit 1 vyuzivani obnovitelnych zdroji, kam patii lesy a po-
traviny. Stale vétsi problém piedstavuji neobnovitelné zdroje - ropa, uhli a jiné ne-
rosty, které budou v budoucnu vycerpany. SpoleCnosti vyrabé&jici vyrobky, které
Vyuzivaji tyto vzacné zdroje, ¢eli zvySovani materidlovych nakladi. Tady je ptilezi-
tost pro firmy, které se zabyvaji vyzkumem novych zdrojt a surovin.

[ 24

pro ekonomicky rast. Velké primyslové ekonomiky jsou zavislé na ropé, a dokud
se nenaleznou nahradni zdroje energie, bude ropa zaujimat dominantni postaveni
ve svete.

Riist zneciSténi. Primyslova vyroba je nejcastéji obviniovana ze znecisténi zivotni-
ho prostredi. Vypousténi chemickych a jadernych odpadii, nebezpecné hodnoty rtu-
ti v oceanech, mnozstvi chemického znecCisténi v pidé a potravinach piedstavuje
zavazny problém. Spole¢nosti si Casto st€Zuji na vysoké naklady na ochranu zivot-
niho prostiedi. Na trzich se objevuji zdkaznici, kteti jsou ochotni zaplatit vy$si cenu
za moznost pfispéni Zivotnimu prostfedi. Proto na zajem vefejnosti reaguji podniky
ekologicky vhodnéjsimi produkty, recyklovatelnymi nebo biologicky rozlozitelny-

mi obaly, lepsi kontrolou znecisténi.

Vladni intervence do managementu. Legislativa, kterd chrani Zivotni prostiedi,
se V poslednich letech zpfisnila a podniky mohou v budoucnu oc¢ekavat, ze tento

trend bude pokracovat. [8]

2.4 Technologické prostiedi

vvvvvv

vé technologie umoziluji zvySovat produktivitu prace, snizovat naklady a tim zvySovat

konkurenceschopnost vyrobku nebo podniku. [9] Technologické prostiedi se rychle méni.

Zavadénim novych technologii se vytvareji nové ptilezitosti pro vyrobu a sluzby. Podniky

by mély pozorné sledovat trendy v technologickém prostiedi, aby byly schopny konkuro-

vat jinym firmam. [8] Internet a dalsi moderni komunika¢ni technologie umoznuji 1épe

informovat a porovndvat konkurenc¢ni nabidky. Firmy, které si mohou dovolit vyuzivat
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nové informacni systémy a technologie, shromazd’uji prostfednictvim marketingového
informacéniho systému velké mnozstvi informaci, které jsou vyuzivany pro podnikatelsky

rozvoj a rust. [13]
Rychlost technologickych zmén

Nové technologie znamenaji pro podnik vytvareni novych trha a ptilezitosti. Vznika mno-
ho novych népadii a ¢as mezi jejich vznikem a implementaci se zkracuje. Udrzet krok
krat$i. Podniky, které technologické zmény nesleduji, brzy zjisti, ze jejich produkty jsou
zastaralé. Firmy musi technologicky vyvoj sledovat, aby se mohly rozhodnout, zda uspo-

koji diky zménam potieby zakaznikl a nepropasly novy vyrobek a piileZitost na trhu. [8]
Vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj

Technologie a inovace ptedstavuji vysoké investice do vyzkumu a vyvoje. Tyto investice
se projevuji hlavné v odvétvi farmaceutickém, automobilovém, pocitacovém, leteckém,
strojirenském, zabavnim a ve spotiebni elektrotechnice. S ohledem ke znac¢nym vydajum
na vyzkum a vyvoj se podniky zaméfuji na spolupraci ve vyvoji novych technologii
s jinymi firmami a tak mohou ziskat licence na vynalezy jinych spole¢nosti nebo koupit
1 mensi inovacni firmy, které maji nedostatek finan¢nich zdrojti pro vyvoj novych techno-
logii. Mnoho soucasnych podnik se zamétuje pouze na napodobovani produktid svych
konkurent nebo na drobna zlepSeni produktu, misto aby vsadily na podstatné inovace. Je

to hlavné z diivodu rizika obchodniho netspéchu a vysokého vynalozeni nakladu. [8]

2.5 Politické a legislativni prostredi

Rozhodnuti marketingovych pracovnikli je vyrazné ovliviiovano vyvojem politického
a legislativniho prostiedi. Politické a legislativni prostiedi je tvofeno zakony, vladnimi
organizacemi a zajmovymi skupinami, které ovliviiuji a omezuji riizné organizace a jednot-
livce. [8] Mezi zakladni normy muzeme zafadit napt. obchodni zakonik, obéansky zako-
nik, zdkon o Zivnostenském podnikani, zdkon o danich z pfijmi, zdkon o spravé dani
a poplatkil, zdkon o zaméstnanosti a dal$i. Podnik, ktery exportuje do zahrani¢i, se musi
seznamit s dal$imi normami, jako napt. vyvozni, dovozni nebo celni nafizeni. Pokud pod-
nik nerespektuje legislativu, hrozi mu finan¢ni pokuty a taky ztrata diveéryhodnosti u za-
kaznikt. [9] Podnikatelska legislativa se v posledni dob& na celém svéte rozsifuje a je za-

méfena na ochranu firem pred konkurenci, ochranu spotiebitele a ochranu zajmi celé spo-
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lecnosti. Na vyznamu nabyvaji také vetejné zdjmové skupiny. Politické akéni komise
se snazi pusobit na Gfedniky vlady a vyvijeji tim tlak na vedeni podniku, aby se jejich po-
zornost vice zaméfila na spotiebitelské z4jmy, prava Zen a starSich obCanu. Spotiebitelské
hnuti ovliviiuje podnikatelské aktivity a sleduje ochranu spotiebitelti pfed nezodpovédnymi
praktikami vyrobct a prodejcii. Aktivisté tohoto hnuti se zamétuji na kontrolu uvérovych
podminek, stanoveni spravnych cen, dodrZzovani zaru¢nich lhit a dosahovani pfijatelnych

ziska. [8]

2.6 Socialni a kulturni prostiedi

Vlivy socialniho a kulturniho prostiedi ovliviuji charakter chovani spole¢nosti. Spolec¢-
nost, ve které lidé vyristaji, formuje jejich zakladni postoje, minéni a hodnoty. Lidé skoro
nevédomky vsttebavaji svétovy nédzor, ktery vystihuje jejich vztah k sobé samym, k ostat-
nim, k ptirodé, k vesmiru. Mezi hlavni patfi vztah lidi k sobé samym, ktery vyjadiuje,
ze naroky lidi na uspokojeni potteb se méni. Lidé kupuji takové vyrobky, znacky a sluzby,
které jim poskytuji pocit seberealizace. U vztahu K jinym lidem se posouva mysleni lidi
od individualismu ke spoleCenskému vnimani. Vzrista ucast lidi na riznych dobrocinnych
akcich a lidé se zajimaji taky o socialni problémy. Také postoj lidi k organizacim, fir-
mam, vladnim organiim a jinym organizacim se rtuzni. Mnoho lidi ochotné pracuje pro
organizace, i kdyz k nim zaujimaji negativni postoj. Objevuje se pokles vérnosti
Kk organizacim. Lidé jim davaji mnohem mén¢ a mén¢ jim duvétuji. Mnoho lidi tedy vnima
praci jen jako zdroj vydélku, ktery jim umozni travit volny ¢as mimo pracovni dobu. [7]
Mezi kulturni charakteristiky, které mohou ovlivnit rozhodnuti marketingovych pracovni-

ka, patfi:

e Stalost kulturnich hodnot. Lidé, kteti ziji ve spole€nosti, zastavaji zakladni posto-
je a hodnoty, které jsou trvalé. Zakladni postoje a hodnoty pfedavaji rodi¢e svym
détem a dale jsou utvareny institucemi, jako jsou skoly, cirkve a jiné instituce. Dru-

hotné postoje a hodnoty jsou pro zmény vice oteviené;jsi.

e Posun druhotnych kulturnich hodnot. Marketingovi pracovnici se snazi pfedvi-
dat kulturni zmény, aby zjistili nové pfilezitosti a hrozby. Informace jim umozni re-

agovat na trendy piislusnymi produkty a vhodné je komunikovat. [8]
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3 MIKROPROSTREDI

Mikroprostiedi je tvoieno faktory, se kterymi je podnik v neustdlém kontaktu a muze
na tyto faktory putisobit 1épe, nez na faktory makroprostiedi. [13] Hlavni funkci podniku je
vytvareni a udrzovani vztahl se zdkazniky a uspokojeni potfeb svych zakaznikti. Mikro-
prostiedi je slozeno ze sil blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkazni-

kim — spole¢nost, distribuéni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vetejnost. [8]

Spoleénost .
. - Marketingovi . ..
Dodavatele . ; Zakaznici
zprostredkovatelé
Konkurence

Verejnost

Obrazek 3: Hlavni cinitelé v mikroprostredi spolecnosti [8]
Podle Kotlera (2007) rozdélujeme mikroprostiedi na nasledujici faktory:
e Spolec¢nost.
e Dodavatelé.
e Marketingovi zprostiedkovatelé.
e Zékaznici.
e Konkurenti.

e Vefejnost.

3.1 Spolecnost

Spolecnost predstavuje podnik a jeho existence je zavisla na spolupraci a spravné funkci
vSech jeho utvaru. Spoluprace marketingového oddé€leni s ostatnimi Gtvary v podniku je
nezbytna a jejim cilem je uspokojeni potieby zdkaznika. Vnitini prostfedi podniku tvoii
top management, finan¢ni odd¢leni, oddéleni vyzkumu a vyvoje, oddéleni nakupt, vyroby
a ucetnictvi. Top management urcuje cile a strategii podniku. Finan¢ni oddéleni se zamé&ru-
je na fondy pro uskutectiovani marketingovych plant. Oddéleni vyzkumu a vyvoje navrhu-
je bezpecné a pfitazlivé vyrobky. Oddéleni ndkupu ma za ukol udrzovat dostatecné zasoby
a material a vyrobni oddéleni odpovida za vyrobu ve spravném mnozstvi a kvalité. Ugetni
oddé€leni ma za ukol sledovat vynosy a naklady a tim marketingovému oddéleni umoznit

kontrolovat, jak jsou cile plnény. [8]
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Zamazalova (2009) klade diraz na spolupraci podnikovych utvari. Soucinnost vsech utva-
rd a uloha marketingového oddé€leni jako koordinatora a zaclenujiciho prvku mize podniku
napliiovat jeho cile. Usp&snost napliiovani podnikovych cildi je zavisla na finanénim zaze-
mi podniku, jak je podnik schopen se orientovat v prostiedi a prodavat zbozi, o které ma

zakaznik z4jem, a dale na jeho schopnostech se rozvijet.

3.2 Dodavatelé

Dodavatelé patii mezi ty subjekty, které ¢asto rozhoduji o uspéchu ¢i netspéchu podniku.
Zajistuji prisun vSech zdrojl, které podnik potiebuje pro svou ¢innost. Podnik by mél vé-
novat velkou pozornost vybéru dodavatelt a stanovit si kritéria pro jejich hodnoceni. Mezi
hodnotici kriteria miiZze patfit jejich postaveni na trhu, technologickd pruznost, inovace,
kvalita, cena produktil, v€asnost a spolehlivost dodavek. Dodavatelé zajistuji pro podnik
dodavky materialu a surovin, dodavky energie a paliv, polotovard, dodavky riznych dild
a soucastek, technologii aj. Mezi specifické dodavatele mizeme zafadit finan¢ni instituce,

poskytovatele sluzeb, reklamni agentury apod. [5]

Vztahy mezi podnikem a dodavateli hraji dtlezitou roli. Dodavatelé dodavaji zdroje i kon-
kuren¢nim podnikim, proto je dulezité, aby podnik udrzoval s dodavateli dlouhodobé ko-
rektni vztahy, které mohou podniku pfinést konkuren¢ni vyhodu, nebo 1 stejné podminky
jako ma konkurence. Dlouhodobé oboustranné vztahy maji podniku zajistit 1 jistotu doda-
vek potfebnych pro vyrobu. Pro snizeni rizika, které mize nastat pii nedostatku nebo
zpozdéni dodavky, stavky zaméstnanct a jiné udalosti, je vzdy lepsi mit vice stalych doda-

vatela. [9]

Ukolem marketingovych manazerti je zajistit pro podnik nejlepsiho dodavatele. Zaroveii
se snazi zjiStovat informace o dodavateli a kontrolovat, jak plni zdvazky b&hem jejich spo-
luprace. Kontrola je nutné 1 u dodavateld, s nimiZ ma podnik oboustranné korektni vztahy,
protoze 1 u téchto dodavatelli se mlze stat, ze se dostanou do $patné finan¢ni situace a mi-
ze dojit k nepravidelnym nebo zpozdénym dodavkam pro vyrobu produktt, které ma pod-

nik vyrabét. [9]

3.3 Marketingovi zprostredkovatelé

Za marketingové zprostfedkovatele jsou povazovany firmy, které spole¢nosti umoziuji
propagovat, prodavat a distribuovat jeji vyrobky kone¢nym zakaznikim. Jsou piedstavo-

vany jako fyzické distribu¢ni spolecnosti, marketingové agentury a finan¢ni zprostfedkova-
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telé. Obchodni mezi¢lanky ptedstavuji distribu¢ni spolecnosti, které pomahaji firm¢e hledat
nové zakazniky a prodavat jim vyrobky a sluzby. Tyto spolecnosti tvoii velkoobchod

a maloobchod, kde se nakupuje a opétovné prodava zbozi.

Fyzickou distribuci zboZzi obstaravaji firmy, které zajistuji skladovani, ptepravu a jiné
sluzby. Pomahaji podnikiim uskladniovat zbozi a pfemistovat jej z mista vyroby do mista
urCeni. Pro stanoveni nejlep$iho zplsobu dopravy a skladovani musi firmy pfihlizet
na faktory, jako jsou naklady, dodani, rychlost a bezpe¢nost. Marketingové agentury
provadéji marketingovy vyzkum. Agenturnich sluzeb vyuzivaji podniky k podpote a pro-
pagaci vyrobki a sluzeb na spravnych trzich. Pfi vybéru agentury by mél byt podnik opatr-
ny, protoze jsou odlisné v cenach, kvalité, kreativité a jejich vykon je nutné kontrolovat.
Mezi finan¢ni zprostiedkovatele mizeme zatadit finanéni Gstavy, pojistovny, Gvérové
spole¢nosti. Podileji se na financovani transakci podnikatelskych subjektti nebo poskytu;ji
podnikim pojisténi proti rizikim. Téchto sluzeb vyuziva vétSina podniki i zakaznikd,

ale zvySujici se naklady na Gvér maji vliv na marketingovy vykon podniku. [9]

3.4 Zakaznici

Zakaznici patii mezi nejdilezitéjsi faktory marketingového mikroprostedi. Kazdy zakaz-
nik ma své potieby a ptani a podniky se snaZzi tyto potfeby a ptani uspokojovat tim, ze vy-
rab&ji vyrobky a poskytuji sluzby, o které je zajem mezi spotiebiteli. Podnik tedy nejdiiv
urcuje, kdo je jeho cilovym zakaznikem, co nakupuje, kdy nakupuje a kde nakupuje. Pod-
nik se snazi napliovat také své podnikové cile, jako jsou napiiklad zisk, dobré jméno fir-

my, trzni podil. [9]

Jakubikova (2008) povazuje za zakazniky pravnické osoby i jednotlivce. Ve vztahu
Kk podniku rozdéluje zakazniky na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané
kategorie produktu. Kotler (2007) rozdéluje trhy podle svych zakaznikt do Sesti cilovych
trha:
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Trhy -
Primyslové b Institucionalni Trhy statnich
trhy o trhy zakazek
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Obrazek 4: Druhy cilovych trhii [8]

Spotiebitelsky trh - tvoii jednotlivei i domacnosti, ktefi kupuji vyrobky a sluzby

pro vlastni spotfebu.

Primyslovy trh - organizace zde nakupuji zbozi a sluzby k dal§imu zpracovani
nebo pro pouziti ve vyrob¢ jinych firem.

Trh obchodnich mezi€lanki - zde se nakupuje zbozi a sluzby za tcelem dal§iho
prodeje se ziskem.

Institucionalni trh - pfedstavuji nemocnice, Skoly, pecovatelské domy a dalsi or-
ganizace, které zajiStuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci.

Trh statnich zakazek - na téchto trzich vladni organizace nakupuji zbozi a sluzby,

aby mohly vytvaret vefejnou sluzbu, nebo poskytnout zbozi a sluzby potfebnym li-

dem.

Mezinarodni trh — zahrnuje v§echny vySe uvedené trhy v zahrani¢i.

Kazdy z uvedenych trhli ma své zvlastnosti, které vyzaduji peclivou analyzu.

3.5 Konkurence

Situaci na trhu, kdy subjekty nabizeji stejné nebo podobné vyrobky a sluzby, a usiluji

o stejného zdkaznika, mizeme charakterizovat jako konkurenci. Obstat v konkuren¢nim

boji je dnes pro firmy tézké. Firmy sleduji svoje konkurenty, zjist'uji, kdo by se jim mohl

stat, jakou silnou pozici maji na trhu, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, jaké jsou jejich

cile, strategie. Analyza konkuren¢ni firmy je dilezitd a vytvaii predpoklad pro nastaveni

vhodné strategie viuc¢i konkurenéni firm¢. [13]
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Podle Jakubikové (2008) se firmy nemaji zamétovat pouze na konkurenci, ktera se nachazi
V jejich blizkosti, ale mély by zjistovat i vzdalengjsi konkurenty, ktefi je mohou ohrozit.
Mezi faktory, které slouzi k analyze konkurence, fadi napt. financni zdroje, strategické
cile, trzni podil, trzni pozice, rist firmy, vySi zisku, trzni obrat, marketingové koncepce,
technologickou uroven, kvalifikaci pracovniki. Vyhodnocenim analyzy jednotlivych kon-
kurenttl, identifikaci jeho silnych a slabych stranek a porovnani vysledkd se svymi vlast-
nimi vysledky, se tak ur¢i vlastni pfednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym konkuren-

tam.

Kincl (2004) podle charakteru konkurenénich tlaki rozlisuje konkurenci komoditni, ktera
probiha mezi dodavateli stejného druhu vyrobku a substituéni konkurenci, ktera je mezi
dodavateli vyrobku a sluzeb z riznych obort, ale jsou ureny stejné skupiné spotiebitelt.
Komoditni konkurence se dale rozdéluje na homogenni konkurenci, ktera se vyznacuje
mezi vyrobci stejnych a vzajemné zastupitelnych vyrobkid, ve stejné kvalité, vzhledu
a konkurence mezi vyrobky je zejména v cené, dodacich a platebnich podminkach, a hete-
rogenni konkurenci, ktera je mezi dodavateli, jejichz vlastnosti vyrobku a sluzeb jsou vel-
mi odlisné. Mezi substitu¢ni konkurenci fadime konkurenci dodavatelli riznych vyrobki,
slouzicich ke stejnému ucelu (psat miizeme perem, psacim strojem i poc¢itatem) nebo do-
davatelé, ktefi chtéji zménit spotiebni navyky zakazniki ve vlastni prospéch nebo pro-
sttednictvim inovaci vyvinou novy vyrobek, ktery u¢innéji uspokojuje soucasné potieby

zakaznik.

Vhodna marketingova strategie zajisti podniku konkurenéni vyhody. Neexistuje zadna uni-
verzalni marketingova strategie, kterd by se dala pouzit pro kazdou firmu. Vypracovani
vhodné marketingové strategie zavisi na velikosti firmy, segmentaci trhu, trznim podilu

firmy na trhu apod. Stanoveni marketingové strategie je diilezita pro budoucnost kazdého
podniku. [6]

3.6 Verejnost

Marketingové mikroprostfedi zahrnuje také rizné skupiny vetejnosti. ,,Vefejnosti se rozu-
mi jakakoli skupina, kterd ma skutecny nebo potencidlni zajem na schopnostech firmy do-
sahnout svych cild, pfipadné na né¢ ma vliv.” [8] Firmy maji zajem s t€émito skupinami udr-
Zovat bezproblémové vztahy a proto ve velkych podnicich vznikaji Gtvary pod nazvem
public relations. PR ptedstavuje rizné techniky a nastroje, prostiednictvim kterych firma

udrzuje vztahy s vefejnosti a se svym okolim. Kotler (2007) rozliSuje sedm typta vefejnosti.
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Typy vefejnosti:

e Financ¢ni instituce — zahrnuji subjekty, jako jsou banky, investi¢ni instituce a akcio-

nafi, které ovlivituji schopnost spolec¢nosti ziskavat penézni prostiedky.

e M¢édia — piedstavuji noviny, Casopisy, televizi, rozhlas, kde se vysilaji rizna zpra-

vodajstvi, zpravy, filmy a publicitni pofady.

e Vladni instituce — mohou ovliviiovat firmy i marketing prostiednictvim pravniho
prosttedi, mize jit napt. o bezpecnost vyrobkil nebo pravdivost reklamy. Manage-

ment firmy musi brat na védomi vladni rozhodnuti.

e Obcanské iniciativy — predstavuji riizné spottebitelské organizace, ekologické sku-
piny, mensinové skupiny a jiné zajmové skupiny, které mohou zpochybiiovat mar-
ketingova rozhodnuti spole¢nosti. Je vhodné, aby marketingovi odbornici prostied-
nictvim oddéleni public relations udrzovali kontakt s obCanskymi iniciativami

a se spotiebiteli.

e Mistni komunita a ob¢ané — patii k bezprostfednimu sousedstvi firmy, tvoii ji ob-
cané i mistni organizace. Velké organizace vétSinou jmenuji referenta pro mistni
vztahy, ktery zastupuje podnik na riznych shromazdénich, jedna se zastupci vefej-

nosti, odpovida na otazky obcanti a ptispiva na dobroc¢inné akce.

o Sirdi vefejnost — nazor §irsi vefejnosti na produkty a aktivity jsou pro firmu dilezi-
té, protoze ovliviiuje nakupy vyrobkii a sluzeb. Mnoho velkych firem investuje

znacné¢ Castky na propagaci dobrého jména firmy.

e Zamgéstnanci — tato skupina zahrnuje vSechny lidi, ktefi v podniku pracuji. Jedna
se o délniky, manazery, predstavenstvo. Pro podnik je diilezité vytvaret a budovat
dobré vztahy mezi zaméstnanci, protoze pozitivni postoj k firmé pfenaseji smérem
I k $irsi vetejnosti. [8]

Spolecnost musi vytvaret marketingové plany 1 pro tyto jednotlivé skupiny vetejnosti. Po-
kud spolecnost potiebuje vyvolat prislusnou odezvu v uréité skupiné, musi vytvofit nabid-

ku, ktera je pro tuto ur¢itou skupinu dostate¢né atraktivni. [8]
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4 NASTROJE ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza okoli podniku se provadi nejdiive od vnéjSiho prostfedi podniku az po vnitini
prostiedi. Zahrnuje kritické, systematické a disledné zkoumani okoli firmy (externi analy-
za) 1 prostiedi firmy samotné (interni analyza). Externi analyza ma za cil zjistit, jaké jsou
pfrilezitosti a hrozby, které se projevuji v okoli podniku. Podnikova strategie by méla vyu-
zit prilezitosti, které se ji nabizeji a najit cestu, jak se ohroZzenim vyhnout nebo se snazit
dopady zmirnit. Cilem interni analyzy je identifikovat siln¢ a slabé stranky podniku. Ana-
lyza hodnoti veli¢iny uvnitf analyzované firmy. [10] D¢leni analyz je v riznych literatu-
rach uvadéno odlisné. Autoti H. Sedlackova a K. Buchta (2006) rozdéluji analyzy podle
makroprostfedi, kam miZeme zatadit PEST analyzu a analyzu mikroprostiedi, kam zafazu-
ji Portertiv model péti sil. Strategické postaveni podniku je ovliviiovano klicovymi faktory,

které charakterizuje SWOT analyza.

4.1 PEST analyza

Pro zkoumani vyvoje vnéjsiho prostiedi se vyuziva PEST analyza, kterd ptedstavuje sou-
hrn politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort, ovliviiujicich podni-
kani a rozvoj firmy. [1] V soucasné dob¢ se pouziva i analyza PESTEL, ktera je rozsitena
o ekologické a legislativni faktory. U PEST analyzy je nutné se zaméfit na faktory, které
jsou dulezité prave pro urcity podnik. Faktory diileZité pro jeden podnik mohou byt bezvy-

znamné pro druhy podnik. [11]
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Tabulka 1: PEST analyza [11]

Politickeé faktory: Ekonomické faktory:
- stabilita vliady -vvvoj HDP

- antimonopolni zakony - urokove sazby

- dafiova politika - ménove kurzy

- ochrana spotiebitele - nezam éstnanost

- ochrana zivotniho prostiedi - hospodafske cvkly

- pracovni pravo - devizove kurzy

- regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu |- inflace

- prim éma mzda
- VYvoj cen energii
- dafiove zatiz end

Socialni faktory: Technologické faktory:

- demograficky vivoj - vyvoj novych technol ogii

- vékova struktura obyvatelstva - mira technologického opotiebeni

- uroven vzdél ani - nove objevy

- zivotni styl - vladni podpora ve védé a vyzkumu
- mobilita obyvatel - celkovy stav technologii

- pfistup k praci a volnému ¢asu

Cilem PEST analyzy je vybrat ze vSech faktori pouze ty, které jsou vyznamné prave
pro konkrétni podnik. Analyza by méla hledat odpovédi na otazky, které se tykaji vyvojo-
vych trendd budouciho vyvoje, faktort vyvolavajicich zménu nebo dopadli zmén na strate-

gii podniku. [11]

4.2 Porteriv model péti sil

Analyza konkuren¢nich sil zkouma piedevsim zéklad konkurence v odvétvi, a jak konku-
rencni sily mohou ovlivnit konkurencni pozici a ispéch podniku. Analyza odvétvi je spo-

jovana s M. Porterem a jeho modelem péti sil. [11]
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Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Smiluvni sila Konkurujfcf podniky Smluvni sila
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvniti mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobkii/sluzeb

Obrazek 5: Porteriv model péti sil [1]

Model zkouma analyzu:

¢ Rizika vstupu potencionalnich konkurentt.

e Rivality mezi konkuren¢nimi podniky.

e Vyjednavaci sily dodavatela.

e Vyjednavaci sily kupujicich.

e Hrozby substitu¢nich vyrobk. [2]
Riziko vstupu potencionidlnich konkurenti
Vstup novych potenciondlnich konkurentd na trh pro firmu znamena sledovat, jak se zvy-
Suje konkurencni tlak a jaké existuji bariéry vstupu do odvétvi. Nizké bariéry vstupu
do odvétvi mohou prilakat potencialni konkurenty do odvétvi s cilem dosazeni vyssiho
zisku. Rist zisku vyvola zajem u podniki o vstup do odvétvi a zvySenim vyrobnich kapacit
muze dojit k pfevaze nabidky nad poptavkou a nakonec k poklesu ceny. Pickonavani bariér
vede ke zvySovani ndkladli. Vyssi bariéry vstupu predstavuji pro podnik vyssi néklady.
Mezi typy vstupnich bariér patii technologie a specidlni know-how, oddanost zdkaznika

a preference obchodni znacky, uspory z rozsahu a zkuSenostni efekt, pfistup k distribu¢nim

kanalim, legislativa a statni zasahy a dalsi. [11]
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Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky mize mit rliznou intenzitu a fadu forem. Muze byt
ovlivnéna velikosti podniku, poc¢tem konkurentt, diferenciaci vyrobkl a sluzeb i Grovni
vstupnich bariér na trhu a vystupnich bariér z trhu. Firmy pouzivaji konkuren¢ni nastroje
jako je napf. cena, sluzby, kvalita, zaruky a garance, nové vyrobky, distribu¢ni kanaly
a dalsi nastroje, s jejichz pomoci firma ziskava nové zakazniky a udrzuje si ty dosavadni.

[11]
Vyjednavaci sila dodavateli

Pro podnik piedstavuje dodavatel hrozbu v ptipadé, ze vystupuje jako monopol, ktery do-
dava zdroje, na kterych je podnik zavisly. Mohou zvysSovat ceny a podnik na zvySeni musi
pfistoupit. Dodavatelé jsou silngjsi 1 v ptipadech, pokud jejich pocet je omezeny, jejich
vyrobky maji malo substitutli, dodavatel neni zavisly na kupujicim nebo dodavatelé jsou
tak jedine¢ni, ze pro podnik je nakladné ptejit k jinému dodavateli. Podnik se hrozbam
muze branit tim, ze vytvori informac¢ni marketingovy systém a bude mit dobry piehled

o dodavatelich, jejich zvyklostech, cenach, podminkach dodavek atd. [1]
Vyjednavaci sila kupujicich

Silni kupujici mohou vyvinout na podniky nemalé konkurenéni tlaky, které mohou mit
za nasledek ztraty potencidlnich ziskd firem v odvétvi. Sila kupujicich je vysoka, pokud
existuje jen maly pocet kupujicich, nakupuji ve velkém mnozstvi, vyrobek je standardni,
zakaznici mizou piejit k jinému dodavateli za nizké néklady, kupujici si vybiraji mezi fir-
mami S nizkymi cenami a tim zpUsobuji, ze podniky stoji proti sob&é a snazi se snizovat

ceny. [1], [11]
Hrozby substitu¢nich vyrobki

Pokud se substitu¢ni vyrobek cenou nebo vykonem stane pro zdkaznika pfitazlivéjsi, tak
nékteti kupujici budou mit snahu odvratit svou ptizen od ptivodniho produktu. Hrozba sub-
stitu¢nich vyrobkil pfedstavuje situaci, ze zdkaznik si misto naseho produktu koupi ten,
ktery lépe uspokoji jeho potteby. Firmy musi této situaci predchézet tim, Ze nebudou zvy-
Sovat ceny a navic budou zdokonalovat své vyrobky nebo sluzby. [10] Pokud vsak vyrobni

podnik ma malo substitutd, tak podnik mtize zvysit cenu a tim i celkovy zisk firmy. [2]
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4.3 SWOT analyza

Analyza SWOT (Strengths — Weaknesses — Opportunities — Threats) je zaméfena na fakto-
ry, které ovliviuyji strategické postaveni podniku. Jednotlivé faktory jsou identifikovany
jako silné stranky, slabé stranky, hrozby a piilezitosti. SWOT analyza se dotyka nejen
podniku samotného (vnitini prostfedi), ale i okoli firmy (vngjsi prostfedi). Doporucuje
se nejdiive zacit analyzou vnéjSiho prostfedi — prilezitosti a hrozeb, které piichdzeji
z okoli firmy, které zahrnuje jak mikroprostfedi, tak 1 makroprostiedi. Poté nasleduje ana-

lyza vnitiniho prostfedi — analyza Silnych a slabych stranek podniku. [13]

SILNE STRANKY (5) SLABE STRANKY (W)
STRENGTHS WEAKNESSES

Vivoj novjch metod, kterd Wywoj strategii omezujicich
! hrozby, ktere chrozuji nate

rozvijeji silne stranky. |abé stranky
slabe stranky.

1 2

HROZRBY (T) PRILEZITOSTI (0)
THREATS — OPPORTUNITIES
Pouziti silnych stranek pro Odstranéni slabin pro venik
zamezeni hrozeb. novych prilezitosti.

Obrazek 6: SWOT analyza [vlastni zdroj]

Ptilezitosti a hrozby maji vliv na procesy uvniti podniku 1 na jeho organizacni strukturu.
Sila vlivl zavisi na faktorech odvétvi, ve kterych podnik ptisobi. Hlavnim problémem pii
zjistovani prilezitosti a hrozeb je skute¢nost, Ze je podnik nemuze ovlivnit, ale svymi akti-
vitami je mlze vytipovat a zmirnit jejich disledky. P¥ileZitosti jsou takové moznosti pod-
niku, s jejichz realizaci rostou vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inné;si
splnéni stanovenych podnikovych cild. V podnikovém prostiedi tato situace zvyhodnuje
podnik vi€i konkurenci. Aby podnik pfilezitosti vyuzil, musi je nejdiiv identifikovat. Te-
prve potom s nimi miiZze pocitat. Ptilezitosti je napf. nova technologie, nenaplnéné potieby
zakazniki, rozvoj novych trhi. Hrozby piedstavuji v podniku nepfiznivou situaci, zname-
najici ptekazky pro podnikovou €innost. Mohou ptedstavovat hrozbu tpadku nebo zhorse-
nou pozici na trhu. Podnik musi reagovat tak, aby je odpovidajicim zptisobem minimalizo-
val ¢i odstranil. Hrozbou miZe byt napf. vstup novych konkurentli na trh, konkurenti

S lep§Sim vyrobkem, danova zatizeni. Na zaklad€ analyzy slabych a silnych stranek zjistime
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faktory, které jsou vyznamné pro budouci uGspéchy ¢i netspéchy firmy. Silné stranky
predstavuji ty faktory, které zvyhodiuji podnik vzhledem ke konkurenci a k trhu. Poukazu-
ji na oblasti, kde bude podnik konkurenceschopny a po dlouhou dobu bude podnik dosaho-
vat zisku. Jedna se o jeho schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti. Silnou strankou pod-
niku mize byt napt. kvalita vyrobku, vysoka trovenn vyzkumu a vyvoje, kvalitni marketin-
govy management. Slabé stranky ptedstavuji nedostatky branici efektivnimu vykonu fir-
my. Slabou strankou podniku muze byt naptf. nekvalitni vyrobek, vysoka zadluzenost,

Spatna povést mezi zakazniky. [4]

SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky, které se nachdzeji ve vnitinim prostiedi
firmy a piilezitosti a hrozby, které se vyskytuji ve vné&j$im prostiedi. Analyza ma za cil
zjistit to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specifickd silnd a slabd mista

dulezita a schopna se vyrovnat se zménami podminek, které nastavaji v prostiedi. [5]
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PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKAPODNIKU

Firma pana Vlastimila Javora pfedstavuje pekarnu, ktera se zabyva vyrobou a prodejem
pekarenskych vyrobkl. Firma pusobi na trhu jiz 15 let. Svym zdkaznikiim nabizi Siroky
sortiment kvalitnich pekarenskych vyrobkl. Vyuzivd moderni technologie ve vyrobé, za-
vadi na trh nové vyrobky a také firma investuje do vzdélani svych zaméstnanct. Firma
obdrzela od Zlinského kraje a Agrarni komory Zlinského kraje certifikat s pravem uzivat

oznaéeni ,,PERLA ZLINSKA 2008 za vyrobek vlénovské vdolecky.

5.1 Zakladni udaje

Obchodni spolec¢nost: Pekatstvi Javor

Pravni forma: Fyzické osoba podnikajici

Sidlo: Drslavice 191, PSC 687 33

Datum vzniku: 1. bfezna 1998

Spolec¢nost je zapsana v OR: vedeného u Krajského soudu v Brné
Spisova znacka: oddil: A, vlozka: 25681
Identifikacni Cislo: 628 07 510

WWW: www.pekarstvijavor.cz

Pifedmét podnikani:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zakona,

e silniéni motorova doprava - nékladni vnitrostatni provozovana vozidly
0 nejveétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny véetné - nakladni vnitrostatni

provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny,

e hostinska ¢innost,

e pekarfstvi, cukrafstvi.
Provozovny k predmétu podnikani:
e 687 33, Drslavice 191,

e 68761, Vicnov 184.


http://www.pekarstvijavor.cz/
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5.2 Organizaéni struktura

Firma se vyznacuje jednoduchou organizacni strukturou, ktera se uziva v malych firmach
s jednim vlastnikem. Firma pfi svém vzniku zacinala s 6 zaméstnanci, v soucasné dobé

zaméstnava 72 zaméestnancli. Zameéstnanci pracuji ve dvousménném provozu 6 dni v tydnu.
Majitel — vlastnik ma nejvyssi postaveni, tvofi vrchol hierarchie.

Vedouci pekarny - ma na starost cely provoz.

Uétarna — v Gétarné pracuje 1 uéetni, hlavni kontrolu provani externi Gdetn,

Oddéleni odbytu — pracuji zde 2 zaméstnankyné, které ptijimaji objednavky, vytizuji je,

vychystavaji podklady pro vyrobu, expedici a baleni. Sestavuji plan rozvozu peciva.

Vyroba - vyroba sladkého peciva a vyroba bézného peciva. Kazdy provoz mé 1 vedouciho

smény.
Expedice — zajistuje vyskladnéni a ptipravu peciva pro dopravce.

Doprava — dopravu zajistuje pekarna svymi vlastnimi vozy (7 tidi¢it), pecivo se piepravu-

je v umélohmotnych ptepravkach, auta jsou opatiena logem firmy.

| MAITEL |

| VEDOUCI PEKARNY | | UCTARNA

| ODDELENI ODBYTU |

| VYROBA |

| EXPEDICE |

| DOPRAVA |

Obrazek 7: Organizacni struktura Pekarstvi Javor [18]
Poslanim firmy je v€as reagovat na pfani a potieby zékaznikd, pouZzivat kvalitni suroviny
pro vyrobu pekarenskych vyrobku. Firma klade diraz na poctivou praci svych zaméstnan-

ct, protoze diky nim firma prosperuje a dosahuje dobrych vysledkd.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 34

5.3 Pekarenské vyrobky

Pekarenské vyrobky patii mezi zékladni potraviny a mizeme je zatradit mezi zbozi bézné
denni potieby. Firma vyrabi Siroky sortiment vyrobkii a zamétuje se na pfani a potieby

zakaznikl. Pro vyrobu pekarenskych vyrobkl pouziva kvalitni suroviny.

Tabulka 2: Sortiment Pekdrny Javor [18]

CHLEBA cibulovy, kminovy, konzumni, kornovy,

ktupak, moskevsky, moskevsky vicezrnny,

na pitu, slunko, slune¢nicovy,

chlebanek, chlebanek cibulovy.

BEZNE PECIVO rohlik obyc¢ejny, rohlik grahamovy,

pizza rohlik, dalamanek, loupacek, pletynka,

prazska Spicka, uzlik, bulka grahamova,

bulka obycejna, bulka hamburgerova,

bageta obycejna, bageta korn, veka obycejna,

placky se syrem, placky se syrem a keCupem,

placky s parkem, slané pochoutky, palivec,

kornspitz, kapucinek, vicezrnné pecivo,

pizza korpus, plundrové pecivo, vegetarianské.

SLADKE PECIVO hibet s néplni, cop, kolac, langos, zavin, mazanec,

Skvarkovy pagat, sladky uzel, knedlik kynuty,

knedlik kynuty s naplni, knedlik bramborovy,

sladké pochoutky, bandnek, dyiiova kostka,

skoficové srdce, vdolecek, houska, kobliha,

kukufi¢na houska, vanocka.
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Mezi nejprodavané;si produkt Pekafstvi Javor patii chléb kminovy. Vyrabi se bud’ kilovy
nebo pulkilovy. Ve srovnani s rokem 2011 doslo k mirnému nartstu prodeje. Nejvice chle-
ba se prodalo v srpnu, a sice 33.168 kust. K mirnému poklesu doslo v prosinci, bylo vyro-
beno 29.981 kust. Nejslabsim mésicem jak v roce 2011, tak v roce 2012 zustava mésic

unor. Je to dano nejkratSim mésicem. Bylo vyrobeno 27.577 kust chleba.
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Graf 1: Vyvoj poctu prodaného chleba kminového 1000 g [18]
Mezi dalSi nejoblibenéjsi produkt Pekatstvi Javor patii chléb kiupdk. Z grafu je patrny
mirny pokles vyroby ve srovnani s rokem 2011. Nejvyssiho poctu vyrobenych kust chleba
kfupaku bylo dosazeno v letnich mésicich. V srpnu bylo dosazeno nejvyssiho ¢isla, a sice
37.648 kust. Nejnizsi vyroba byla zaznamendna v inoru — 32.152 kust. Obliba chleba
ktupaka je patrné ze srovnani poctu vyrobenych chlebii kminovych a kiupak.
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Graf 2: Vyvoj poctu prodaného chleba kirupdka 500 g [18]
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Mezi dal$i oblibeny vyrobek Pekafstvi Javor patii rohlik obycejny tukovy. Z grafu je patr-
ny nariist vyroby ve srovnani s rokem 2011. Rekordniho poctu bylo dosazeno v fijnu —
384.356 kust rohlika (v fijnu roku 2011 bylo vyrobeno 153.842 kusut rohlikt), v listopadu
406.192 kust rohlikt (v listopadu 2011 bylo vyrobeno 153.130 kusi), v prosinci 373.558
kust rohlikt (v prosinci 2011 bylo vyrobeno 159.823 kusii). Od fijna 2012 byla firma vy-
brana jako regionalni dovozce do obchodnich fetézci Albert, Spar, Tesco pro prodejny

cvwr

v tunoru — 150.032 kust vyrobenych rohlikti. Z grafu je patrna obliba obyc¢ejnych rohlikd.
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Graf 3: Vyvoj poctu prodanych rohlikit obycejnych tukovych [18]

5.4 Ekonomické udaje

Mezi ekonomické udaje a tdaje uvolnéné Pekatstvim Javor jsou trzby z prodeje a vyvoj

poctu zaméstnanc.

Trzby z prodeje a trzby za prodej vlastnich vyrobka a sluzeb analyzuji od roku 2010. Trzby
z prodeje je prodej zbozi nakoupeného za ucelem dals§iho prodeje. Tyto trzby maji rostouci
tendenci. V roce 2011 se jednalo o trzby ve vysi 19.627.000 K¢&, zatimco v roce 2012 uz to
bylo 30.755.000 K¢. Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb maji naopak klesajici ten-
denci. Jedna se o prodej vlastnich vyrobktl. V roce 2010 se jednalo o trzby ve vysi
48.438.000 K¢, v roce 2012 uz to bylo jen 44.085.000 K¢&. Je to diky rostouci konkurenci.

Neni jednoduché si udrzet své zakazniky. Pro zédkazniky je kolikrat jednodussi si nakoupit
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pecivo v obchodnich fetézcich spolecné s nakupem. Ale i tak si vede Pekatstvi Javor doce-
la dobfte.

B Trzby z prodeje
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H Trzby za prodej vlastnich

20000 vyrobki a sluzeb

Graf 4: Trzby z prodeje a trzby za prodej viastnich vyrobkii a sluzeb [18]

Pocet zaméstnancti Pekafstvi Javor je rostouci. Vzhledem ke zvySujici se poptavce po zbo-
Zi a rozSifujici se vyrob¢ sortimentu, je tfeba zvySovat i stav zaméstnanct. V roce 2010
bylo v Pekatstvi Javor zaméstnano 63 zaméstnanct, v roce 2012 uz to bylo 78. I do bu-

doucna se pocita s rostouci tendenci. Kvalifikovanych zaméstnancti neni nikdy dost.

m Pocet zaméstnanctl
(pfepocteny pocet)

Graf 5: Pocet zaméstnancii Pekarstvi Javor [18]
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6 PEST ANALYZA

PEST analyza je analyza politického, ekonomického, socialniho a technologického pro-
stiedi. Jednoduse fe¢eno, jedna se o zhodnoceni vlivu makrookoli, které ovliviiuje vSechny

spolecnosti, Pekafstvi Javor nevyjimaje.

Tabulka obsahuje faktory, které maji pfimy vliv na Pekafstvi Javor, a které budu dale ana-

lyzovat.

Tabulka 3: PEST analyza — Pekarstvi Javor [vlastni zdroj]

Politické faktory: Ekonomické faktory:
- dafiova politika -vivoj HDP
- ochrana spotfebitele - nezam éstnanost
- ochrana zivotniho prostiedi -inflace
- pracovii pravo - prum érna mzda
- dafiove zatiz eni
Sociilni faktory: T echnologickeé faktory:
- vékova struktura obyvatelstva - inform acni system
- urovefi vzdél ani - mira technol ogického opotiebent
- kultura spoleénosti - internet

6.1 Politické faktory

Do politickych faktorti, které ovliviiuji Pekatstvi Javor, patfi hlavné danova politika,

ochrana spotiebitele, ochrana Zivotniho prostiedi a pracovni pravo.

6.1.1 Danova politika

Stejné jako Pekaistvi Javor, tak i ostatni spole¢nosti, které podnikaji na uzemi Ceské re-
publiky, podléhaji zikontim, vyhlaskam, nafizenim vlady a jinym pravnim predpisim Ces-
ké republiky, kterymi je tfeba se tidit a respektovat je. Samostatné podnikdni mohou ovliv-

nit tyto pravni predpisy:

e Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu, ve znéni pozdéjsich predpist — upravuje
dan z ptijmu fyzickych a pravnickych osob. Stanovi, jak vysokou dait ma podnika-
tel odvést finanénimu Ufadu do statniho rozpoctu. Pekatstvi Javor je pravnické oso-

ba, zakon o dani z piijml musi ovladat.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich piedpist —

Pekaftstvi Javor je platcem DPH ¢tvrtletnim, proto se ji pfimo dotyka tento zakon.
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e Zakon Ceské narodni rady ¢ 16/1993 Sb., o dani silni¢ni, ve znéni pozdé&jsich
predpisi — jelikoz Pekaftstvi Javor vlastni sviij vozovy park, je tieba znat a dodrzo-

vat 1 zakon o dani silni¢ni.

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich piedpisu — upravuje
pracovnépravni vztahy. Pekatstvi Javor zaméstnadva 72 zaméstnanci, proto je zna-

lost zékoniku prace velmi dilezita.

e Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdé&jsich piedpisi — upravuje
postaveni podnikateli a obchodni zavazkové vztahy. Pekafstvi Javor tento zdkon

ovlada a dodrzuje.

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdé&jsich predpist — upravuje roz-
sah a zplsob vedeni Ucetnictvi. Sice méa Pekafstvi Javor hlavni Gcetni externi, je
tteba dodrzovat i tento zakon a pripravovat podklady pro svou tcetni dle tohoto za-

kona.

e Ceské uetni standardy pro podnikatele podle vyhlasky & 500/2002 Sb., kterou
se provadéji néktera ustanoveni €. 563/1991 Sb., zadkona o Ucetnictvi, ve znéni poz-
déjsich predpisti — zasady a postupy vedeni Gcetnictvi. Pekaistvi Javor ma své vnit-
ropodnikové smérnice, jak a co se ma provadét, proto vyuziva i téchto Gcetnich

standard. [14]

6.1.2 Ochrana spotiebitele

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele — je dllezitym zdkonem pro podnikatele.
Prodavajici je napt. povinen prodavat vyrobky ve spravné hmotnosti, umoznit spotiebiteli
piekontrolovat si spravnost, prodavat jen ve schvalené jakosti a v souladu s cenovymi
piedpisy. Zékon taky fesi nekalé obchodni praktiky, které jsou v soucasné dobé hodné roz-
Sifené, klamavé a agresivni obchodni praktiky. Dozor nad ochranou spotiebitele provadi
Ceska obchodni inspekce, na kterou se obraceji zakaznici, ktefi nejsou spokojeni

s vyrobky. [14]

Pekatstvi Javor dodrzuje pod pifisnymi tresty gramaz i kvalitu peciva. Pekafstvi Javor
si hledi svych zakazniku, jejichz tibytek si nemtize dovolit. Ceny jsou odpovidajici vyrob-
ku, tu a tam je nabizena mozZnost slev. Prodej peciva v pozdnich odpolednich hodinach
za polovi¢ni cenu, novy vyrobek s nizsi cenou, aby se mohl zakaznik s vyrobkem seznamit

aj.
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V oblasti pekarenské se nékolikrat stalo, ze bylo do peciva zapeceno néco, co tam nepatfi.
Proto Pekarna Javor striktné vyzaduje dodrzovani internich ptedpisii o obleceni pekait

a piedpisy tykajici se hygieny. Nedodrzeni téchto piedpisi jsou piisné trestana.

Pekarstvi Javor doposud nemélo problémy se zakaznikem, ktery by vyhledal pomoc
u Ceské obchodni inspekce, coz svédéi o kvalité a svédomitosti zaméstnancti Pekafstvi

Javor.

6.1.3 Ochrana zivotniho prostredi

Zakon €. 17/1992 Sb., zékon o Zivotnim prostiedi, ve znéni pozd&jsich predpist - vymezu-
je zakladni pojmy a stanovi zakladni zasady ochrany zivotniho prostfedi a povinnosti prav-
nickych a fyzickych osob pfi ochrané a zlepSovani stavu zivotniho prostiedi a pii vyuziva-

ni ptirodnich zdroji; vychazi piitom z principu trvale udrzitelného rozvoje. [14]

Zakon ¢. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi, ve znéni pozd&jsich ptedpisi - ochranou ovzdu-
§i se rozumi predchazeni znecistovani ovzdusi a snizovani Grovné znecistovani tak, aby
byla omezena rizika pro lidské zdravi zpisobena znecisténim ovzdusi. [14]

v

Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znéni pozdéjsich ptedpisi — upravuje pravidla
pro piedchédzeni vzniku odpadl a pro nakladani s nimi pfi dodrZovani ochrany Zivotniho

prostiedi a pii omezovani nepfiznivych dopadi vyuzivani pfirodnich zdroju. [14]

Kazdy moderni podnik se snazi v soucasné dobé byt ekologicky. Znamena to pro podnik
velké plus. Soucasnd doba si uvédomuje globalni problém zneciStovani Zivotniho prostie-
di, proto se vSemozn¢ snazi tento negativni dopad zpomalit. Stejné tak 1 Pekatstvi Javor.
Ttidéni odpadu je jednim ze zékladnich pravidel, které Pekaftstvi Javor vyzaduje a je dodr-
zovano. Pravidlo vypnout elektricky proud, kdyz nikdo neni v mistnosti, je taktéz zab¢hlé
pravidlo. Neplytvat nicim, Setfit, taktéz. Je tfeba zminit, ze Pekatstvi Javor ziskalo dotaci
na Vyuziti odpadniho tepla a druhotnych zdroji energie v ramci programu Eko-energie
vV Operacnim programu Podnikani a inovace. Jedna se o dotaci na vyuzivani odpadniho
tepla a rekonstrukci stavajicich vyrobnich zatizeni za icelem vyuziti obnovitelnych a dru-

hotnych zdrojt energie.

6.1.4 Pracovni pravo

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdejsich predpist — upravuje pracovné-
pravni vztahy. [14] Pekaistvi Javor zaméstnava 72 zaméstnanci, proto Pekaftstvi Javor

musi ovladat a znat zakonik prace. V zakoniku prace najde jak zaméstnavatel, tak i za-
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meéstnanec sva prava a povinnosti, ktera muze uplatnit. Zakonik prace upravuje dodrzovani
podminek pro pracovni pomér, dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér, pracov-
ni dobu a dobu odpocinku, bezpecnost a ochranu zdravi pii praci, odmeénovani za praci,
odmény za pracovni pohotovost a srazky z piijmt ze zadkladniho pracovnépravniho vztahu,
nahrady vydaju v souvislosti s vykonem prace, piekazky v praci, dovolenou, péci o za-
méstnance, nahrady Skody aj. Ne kazdy zaméstnavatel zna zakonik prace tak dokonale,
aby nemusel mit zakonik prace k ruce. Pracovni dobu sjednava Pekafstvi Javor se zaloze-
nim pracovniho pomeéru, dohodu mimo pracovni pomér vyuzivaji v piipad¢ brigad, odmé-
novani za praci zajima kazdého, bezpecnost a ochrana zdravi je velmi dilezita pro zamést-
navatele, aby nedochézelo k ptipadnym pracovnim uraziim, které jsou pro zaméstnavatele
finan¢né nakladné, dovolena je taktéz dulezita pro zaméstnance, ale i pro zaméstnavatele,
ktery urcuje dovolenou a hlidd dodrZzovani dovolené v kuse alesponi dvou tydni. Zakonik
prace je velmi dualezity pro dodrzovani prav a povinnosti vi¢i zaméstnancim. Je tieba,
aby se 1 v Pekafstvi Javor zamé&stnavatel zaskoloval alespon jednou za 3 roky. Personalisti-
ka je dulezita oblast v pfipad¢ firmy, majici 72 zaméstnancl. V roce 2014 zacne platit no-

vy Obcansky zakonik, zaméstnavatel se bude muset nechat opét proskolit.

6.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii HDP, nezaméstnanost, inflace, primérna mzda a danové

zatiZzeni. Tyto ekonomické faktory ovliviiuji Pekatstvi Javor.

6.2.1 Vyvoj HDP

Hruby domaci produkt (HDP) vyjadiuje celkovou penézni hodnotu statkil a sluzeb vytvo-
fenych za dané obdobi na urcitém tzemi. HDP slouZi k ur€eni vykonnosti ekonomiky sta-
tu. Ve finanénim vyjadfeni predstavuje hodnotu vSeho, co bylo nové v zemi vytvoieno

o4

ve sledovaném obdobi - méti se za rok nebo Ctvrtleti. [15]

Nasledujici graf znazoriiuje vyvoj HDP od roku 2008. K nejhorSimu vyvoji HDP doslo
v roce 2009, kdy doslo k poklesu o 5% ve srovnéni se stejnym obdobim ptfedchoziho roku.

V roce 2012 jsou vykazany téz zaporné hodnoty. Jedna se o pokles 0 1,7%.
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Vyvoj HDP mezirocné v %o

Graf 6: Vyvoj HDP v Ceské republice [15]

6.2.2 Nezaméstnanost

Nezaméstnanym se rozumi osoba schopné a ochotna pracovat, ktera ale nemuze najit pla-
cenou praci. Nezaméstnanym je osoba starSi 15 let, kterd aktivné hleda praci a je pfiprave-
na k nastupu do prace do 14 dni. Pokud nezaméstnany nenajde praci do jednoho a vice let,

mluvime o zavazném ekonomickém problému — o dlouhodobé nezaméstnanosti. [15]
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Graf 7: Mira nezaméstnanosti v Ceské republice [15]
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Z grafu je patrné, ze vysokych hodnot nezaméstnanosti bylo dosazeno Vv roce 2010.
V roce 2012 byly hodnoty nejvyssi zaatkem roku, kolem 9%, nejnizsi v puli roku, kolem
8%, pak doslo ke konci roku k nartstu.

V dal§im grafu je patrné, e nejvy$si nezaméstnanosti je dosahovano v Usteckém kraji —
meéstnanost pomérné vysoka — 8,6%, coz znamenad, ze si firma milize vybirat z hodné€ ucha-
zeCl o zaméstnani. Mira nezaméstnanosti bude i nadale nartstat z divodu nepiiznivych
podminek pro osoby samostatné vydéleéné ¢innych, kteti diive nebo pozdé&ji svoji podni-

katelskou ¢innost ukonéi a stanou se uchazedi o zaméstnani.

Tabulka 4: Podil nezaméstnanych osob k 28. 2. 2013 [15]

Podil nezaméstnanych osob k 28.2.2013 v %
Praha 46
Stiedocesky kraj 6.7
Jihocesky kraj 1.3
Plzensky kraj 6.7
Karl ovarsky kraj 9.3
Ustecky kraj 11.3
Liberecky kraj g4
Kral ovehradecky kraj 7.2
Pardubicky kraj 7.8
Vysofina g3
Jihom oravsky kraj 8.8
Olom oucky kraj 10.0
Zlinsky kraj £.6
Moravskoslezsky kraj 10.0
CELKEM 8.1

6.2.3 Inflace

Inflaci se rozumi nardst v§eobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice v urcitém
casovém obdobi. Inflaci 1ze definovat jako snizeni kupni sily penéz. Mira inflace udava
zménu cenové hladiny za urcité obdobi. Miru inflace vypocitdme jako pomér vybraného
cenového indexu na konci a na zacatku obdobi. Nejpouzivanéjsim cenovym indexem je

index spotiebitelskych cen. [15]
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Mezi negativni dopady inflace patii sniZzeni realné hodnoty penéz, nejistota budouciho vy-
voje cen, ktera odrazuje investice a uspory. Vysoka inflace mize vést k nedostatku zbozi,
pokud je spotiebitelé¢ zacnou hromadit. Mezi pozitivni dopady inflace patii rozSiteni moz-
nosti centralni banky upravovat urokové sazby a stimulovat investice do nefinan¢nich in-
vesti¢nich projektii.

Informace o dosazené mife inflace jsou vyuzivany napt. pro ucely valorizace mezd, di-
chodt a socialnich pfijmi, dale také v souvislosti s najemnimi ¢i jinymi smlouvami,

v nichz je zakotvena revize ptiivodné¢ dohodnutého finan¢niho plnéni v zavislosti na vyvoji

inflace.
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Graf 8: Inflace v CR v letech 2001 az 2012 [15]

Primérna mira inflace vyjadirena ptirGstkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2012
proti roku 2011 byla 3,3 %, coz je o 1,4 % vice nez v roce 2011 a je nejvyssi hodnotou
za posledni Ctyti roky.

6.2.4 Primérna mzda

Primérou (hrubou) mzdu podita Cesky statisticky Gfad z mezd, které byly v daném obdo-

bi zaméstnanciim zuctovany k vyplaté.

Tabulka 5: Prizmérnd hrubd mésicni mzda v CR [16]

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

[

16231 KE| 17067 KE| 18 2T0KE | 19 68T K& | 21 647 K&

2263 KE|22 T4 KE [ 23 144 KE | 24 126 K&
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Primérna hruba mésiéni mzda zaméstnanct v CR a krajich v 1. étvrtleti 2012

HI. mésto Praha 31845 KE
Ceskarepublika 24126 K&
Stredocesky 23633 Ké
Jihomoravsky 23086 Ké
Plzensky 223840 Ké
Moravskoslezsky 22467 Ké
Ustecky 22051 Ké
Liberecky 21823 Ké
Kralovéhradecky 21769 K&
Jihocesky 21463 K¢
Vysodina 21424 Ké
Olomoucky 21298 K&
Pardubicky 21110 Ké
Zlinsky 21087 Ké
Karlovarsky 20501 Ké
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000
K&

Graf 9: Prizmérnd hruba mésicni mzda v krajich CR [16]
Zobrazena tabulka i graf vyjadiuji primérné hrubé mzdy vzdy v prvnim ctvrtleti urcitého
roku. Praimérna hruba mzda stoupa velmi pozvolna. Zamé&stnavatelé maji obavy z budouc-
nosti, nevi, zda budou mit komu své produkty a sluzby prodavat. Proto mzdy zvysuji velmi
neochotné. Lidé nemaji ale dostatek penéz, aby mohli nakupovat. Tim je ovlivnéna 1 eko-
nomika, je sniZovana realna spotieba a je ovlivnéna mira inflace. Zlinsky kraj zdaleka ne-

dosahuje hodnoty pramérné hrubé mzdy pro CR.

6.2.5 Darnové zatiZzeni

Dafiové zatizeni v Ceské republice je proménlivé. At se jedna o dan z pijmi, nebo o sazby
DPH. Sazby DPH se zvedly pro rok 2013 na 15% a 21% ze 14% a 20% v roce 2012. Dan
z ptijmu fyzickych osob ziistava neménna — 15%, jiz od roku 2009. Pro rok 2013 vsak do-
chazi ke zméng¢, kdy nebude moznost vyuzit slevy na dité nebo manzelku, pokud bude chtit
zivnostnik vyuzit vydajovy pausal. Zvysuje se 1 minimalni hodnota pro odvod na socialni
a zdravotni pojiSténi. Danl z pfijmu pravnickych osob se oproti roku 2012 nezménila, zi-

stava stejna - 19%. [14]

6.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, kterymi se budu zabyvat, patii vék obyvatelstva, vzdélani a kultura

ve firmé.
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6.3.1 Vékova struktura obyvatelstva

vewr

spolecenskych otazek. Demografické starnuti je proces, pti kterém se postupné méni véko-
va struktura obyvatelstva tak, ze se zvySuje podil seniorti a snizuje se podil déti mladsich
15 let. Hlavni pfi¢inou je pokles porodnosti a prodluzovani véku. Nejvetsi obavy spojené
S timto problémem, je schopnost financovani dichodového systému, zvySeni nakladi

na socialni zabezpeceni a zdravotni péci a nedostatek pracovni sily na trhu prace.
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Graf 10: Pocet obyvatel v CR (druhé ctvrtleti roku 2011) [16]

Z tabulky a grafu je ziejmé, Ze nejvyssi podil osob tvoii déti do 14 let a vice jak 65 leti
lidé, ¢ili neaktivni lidé. Déti bohuzel ubyva, zatimco seniort neustale piibyva. Jak je vidét
I V tabulce nasledujici — progn6za do budoucna. V roce 2065 se bude jednat jen o 13% déti
do 14 let, zatimco senior budeme mit 32%. Jednéd se jen o prognézu. Pokud nebudou
zménény podminky, napf. posunut zpét diichodovy veék a pokud se stat nezacne potadné

starat 0 matky s malymi détmi, bude i nadale déti ubyvat a seniori piibyvat.

Pro Pekafstvi Javor to nebude mit zas az takovy dopad. Star§i zaméstnanci maji bohaté
zkuSenosti, jsou vytrvali, maji moralni vztah k firm¢, a pokud se jedna o jedinou firmu za
jejich zivot, je to jen plus pro zameéstnavatele. Jedna se o spolehlivého zaméstnance nebo
zamestnance, kterého zaméstnavatel uz znd. Problém muze nastat az pozdéji, kdy nebude
dost lidi, kte{ by méli nahradit pravé tyto seniory. Cim méné aktivnich lidi, tim vice si tito
lidé budou vybirat svilij obor, ve kterém se budou chtit za svého zivota uplatnit. Takze se

muze jednat o ubytek pekait.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 47

Tabulka 6: Vyvoj slozeni obyvatelstva CR podle hlavnich vékovych skupin mezi léty
2000-2065 (v %) [17]

Vék 2000 | 2010 | 2015 | 2020 | 2025 @ 2035 | 2045 | 2055 | 2065

0-14 164 142 151 156, 149 130 133 139 132
15-64 || 698 706G 672 644 634 625 570 537 5406
G5+ 138 152 177 200 217 245 296| 324 3272

6.3.2 Uroveii vzdé&lani

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj vzdélanosti obyvatelstva od roku 1950. Jak je z grafu
patrné, klesa pocet obyvatel se zakladnim vzdélanim. V roce 1950 ¢inil pocet obyvatel
se zakladnim vzdélanim 83%, v roce 2011 je to uz jen 17,6%. V roce 1950 €inil pocet oby-
vatel s vyu¢nim listem 9,8%, v roce 2011 to bylo uz 33%. V roce 1950 ¢inil pocet obyvatel
s maturitou 5,1%, v roce 2011 to bylo 31,2%. V roce 1950 bylo 0,9% vysokoskolsky vzdé-

lanych, v roce 2011 to bylo 12,5%.
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Graf 11: Obyvatelstvo podle dosazeného vzdéldni [16]

Vzdélani v souCasné dob¢ hraje velkou roli. Jelikoz je pomérné vysoka nezaméstnanost,
vybiraji si zaméstnavatelé radéji vice vzdélaného jedince. Jinou otazkou pak je, zda si ab-
solventi Skol najdou praci. Jsou bez praxe a bez zkuSenosti. Navic se prodluzuje diichodo-
vy vek, takze se neuvoliiuji nova pracovni mista. Nartist nezaméstnanosti mladych lidi je
jednim z disledki ekonomické krize. Ekonomika neni schopna vytvéaret nova pracovni
mista. Proto se hledaji rizna feseni. Jednim z nich, jak zapojit absolventy do pracovniho

procesu, jsou staze ve firmach, které zahajilo Ministerstvo prace a socialnich véci - Fond
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dalsiho vzd€lavani od ¢ervna 2012 pravé pro absolventy bez praxe, pro nezaméstnané a pro

lidi chtéjici si prohloubit kvalifikaci.

Pekarstvi Javor zaméstnava pievazné lidi s vyucnim listem. Preferuji pravé absolventy,
které si sami zaskoli. Vyuzivaji i nabidky Utadu prace, kdy vyuzivaji projektu v radmci
Opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost financovan z Evropského socidlniho

fondu a statniho rozpoétu Ceské republiky Vzdélavejte se pro riist!

6.3.3 Kaultura spole¢nosti

Kulturou spole¢nosti se rozumi jak uspokojivé pracoviste, tak osobni rozvoj. Pracovisté ma
Pekatstvi Javor udrZzovano v souladu s hygienickymi piedpisy. Také jednotné obleceni
vypovida a firemni kultufe. Firma pouziva pro své zaméstnance pracovni obleceni opatie-
né logem firmy — ve vyrobé¢ bilé tricko a kalhoty, fidi¢i a prodavacky ¢ervené. Pracovnici
jsou motivovani mé&si¢nimi finanénimi odménami dle mnozstvi vyroby a obratu a ¢tvrtletni
finan¢ni odménou pro pracovniky, ktefi nejsou v pracovni neschopnosti. Odménovani se
tyka i pracovnikd za rizna zlepSeni a napady. Pripadné za ziskani nového zakaznika. Dile-
Zita je 1 investice do vzdélani. Pekatstvi Javor si vychovava spolehlivé a kvalitni zamést-

nance. Proto je nechava doskolit na rlizné nové technologie.
6.4 Technologické faktory

6.4.1 Informacni systém

Informacni systém ve firmé Javor je zajiStén serverem a péti k nému pfipojenymi pocitaci.
Hlavni program je Vyraex (vyroba a expedice) urceny piimo pro pekaiskou vyrobu
od firmy RNDr. Vojtéch Masny - PAP Kroméfiz. Program fesi cely vyrobni proces — od
naskladnéni surovin, jejich spotiebu, objednavky, rozpis vyroby, baleni, expedici az po
fakturaci. Dalsi dulezity program je ucetnictvi od firmy JAPO spol. s r.0. Dalsi jsou bézné

pouzivané programy, jako je Word a Excel. Velmi dilezité je internetové piipojeni.

6.4.2 Mira technologického opotiebeni

Pekatstvi Javor je vybaveno veskerou moznou technologii pro vyrobu peciva v zavislosti
na prostoru. Sila na mouku, prosévacka, ddvkovacem na kvas a olej, sméSovacem vody,
ttemi velkymi dizemi na chléb a dvéma malymi diZemi na béZné a jemné pecivo, tfemi
michackami na tésto, vyklapécem na tésto, linkou na vyrobu housek, tfemi délickami

na tésto, fritézou na koblihové vyrobky, ¢tyfmi boxovymi pecemi na bézné pecivo, dvéma
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velkymi etazovymi plynovymi pecemi na chleba, dvéma kynarnami, myckou na pieprav-

ky, plni¢kou, sedmi dodavkami, dvéma osobnimi vozy.

Pti tak velké vyrobé je opotiebeni vSech stroji a zafizeni velké, je tfeba pravidelné vse
kontrolovat, udrzovat a ptipadné opravit, protoze firma si nemuze dovolit nenapéct a nedo-

dat pecivo k zadkaznikam.

6.4.3 Internet

Internet hraje velkou dulezitost ve firmé. Spojuje lidi s informacemi. Internet je vyuzivam
| pro objednavky zakazniku, hlavné obchodnich fetézct jako je Ahold, Spar a Tesco, ktefi
komunikuji pies tzv. EDI (elektronicka vymeéna dat), které pifijima a zpracovava objednav-
ky, ptijemky zbozi na prodejnach, reklamace, fakturaci. Pekaftstvi Javor ma k dispozici pro
své zaméstnance internet na jednom pocitaci, aby si mohli vyfidit rizné véci, jak firemni,
tak soukromé. Pies internet probiha i komunikace s dodavateli surovin, ale je zde i moz-
nost zékaznika objednat si napft. pe€ivo na néjaké akce. Bez internetu si hodné firem nedo-

M7 oW

vede predstavit svou existenci. Hodné pomaha a Setii ¢as zaméstnavateltim.
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7 PORTERUV MODEL PETI SIL

Porteriiv model péti sil je nejvyznamnéjSim nastrojem pro analyzu konkuren¢niho prostiedi
firmy. Porterova analyza rozebira 5 klicovych vlivi, které piimo ¢i nepiimo ovliviuji kon-

kurenceschopnost podniku:
1. stavajici konkurence,
2. nova konkurence,
3. vliv odbératelt, zakaznikd,
4. vliv dodavatelu,
5. substituéni produkty. [2]

A préaveé témito vlivy se ted’ budu zabyvat.

7.1 Stavajici konkurence

V kazdém odvétvi dochazi ke konkurenénimu boji. Vyhodu maji firmy, které se umi pii-
zpusobit a jsou konkurenceschopné. Tzn. dodavat kvalitni vyrobek nebo sluzbu s niz§imi
naklady. K tomu, aby mohly byt firmy konkurenceschopné, vyuzivaji nastroji, jako jsou

technologické inovace, akéni ceny, reklamu, nové vyrobky.
Mezi hlavni konkurenci Pekatstvi Javor patii firmy:
e Delta Pekarny a.s., Uh. Brod, ktera nabizi levné;si strojovou vyrobu pro vyrobu pe-
¢iva,
e Sestakova pekarna, Uh. Brod, ktera se zamé&fuje na vyrobu jemného pegiva,

e Pekarna u Jahodd, Uh. Hradist¢ se 102 letou historii a jedinecnou recepturou

pro vyrobu chleba,

e Pekarstvi Bachan, Blatnice pod Svatym Antoninkem, vyrabi stejné a podobné vy-

robky, které¢ dodava vyhradné do svych 14 prodejen,

e Svoboda a Bfezik — pecivo s.r.o., Zlin — Luzkovice, vyrabi stejné a podobné vyrob-

ky, které dodava vyhradné do svych prodejen, ale ma vyssi ceny,
e Pekdrna TOMA, Topolnd, vyrabi az 120 druhti peciva,

e Topek s.r.o., Topolna, vyrabi a prodava kompletni sortiment pekarenskych vyrobku

anove i lahiidky a vyrobky studené kuchyné — bagety, salaty a;.
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7.2 Nova konkurence

Pekarstvi Javor musi brat v ivahu nejen stavajici konkurenci, ale i konkurenci budouci.
V soucasné dob¢ neni tézké zalozit novou firmu, ale je t€zké vstoupit a udrzet se na trhu.
Stavajici firmy maji vyhodu svého jména, své historie, povésti, know-how, maji jiz potieb-
né prostiedky nutné ke své ¢innosti. Mezi takové spolecnosti patii i Pekafstvi Javor. Stroje,
zafizeni a pomicky potfebné k podnikani jsou drahé, je problém sehnat pujcky, ruceni,
podporu. Toto vSechno uz ma Pekaistvi Javor za sebou. Ale i tak vznika pofad nova kon-

kurence.

Novou konkurenci Pekaistvi Javor tvoii pekarny v supermarketech i v hypermarketech.
Jelikoz lidé chodi nejcastéji nakupovat pravé do téchto obchodnich fetézci, je pro né jed-
nodussi nakoupit 1 pecivo, které je Cerstvé a kolikrat i teplé a cenové levnéjsi, jelikoz neni
tteba zajistit ndklady na dopravu. Navic tyto obchodni fetézce se ¢asto predhangji s rizny-

mi slevami. Neni pro né taktéz té¢zké rozsitit vyrobu a tim uspokojit zakaznika.

7.3 Vliv odbératelu, zakazniki

Pekatstvi Javor je ovliviitovano odbérateli i dodavateli. Jednotlivi odbératelé se od sebe 1isi,
napf. svou velikosti, svymi potfebami, poZadovanou kvalitou vyrobkt aj. Jedna se prevaz-
né o odbératele obchodnich fetézct. Velmi maly pocet odbérateld znamena velky tlak od-
bératelti na cenu a na kvalitu vyrobku. V tomto ptipadé¢ by mohlo dojit i k tomu, Ze by
si odbératel sam urcil cenu. Tato situace je mozna jen v prodejnach Pekatstvi Javor, kde
se odbératelé a zadkaznici mohou lépe vyjadrit. Malé mnozstvi odbératelti mize nakupovat
vétSinu vystupi, tzn., Ze dochéazi ke standardizaci vyroby, vyroba se podfizuje poZadavkim
odbérateli. Odbératelé maji nizky zisk, to by mohlo vést ke zvySeni ceny produktu a tim
odchodu odbératele. Problém by mohl znamenat i nesoulad vyroby a kvality vyrobku. Pro-
blém opét obchodnich fetézcl. Nebo posledni situace, ktera miize nastat, je vyrobek, ktery

je tak bézny, ze neni problém pfejit ke konkurenci.

TaktéZ mize dojit k tomu, Ze se vyrobci spoji a tim pievezmou nékteré odbératele.
Ale vyrobce mize mit i1 velky podil na trhu a tim ovladat odbératele. To ale neni ptipad
Pekarstvi Javor. Pekatstvi Javor zasobuje asi 200 odbératelskych mist, zasobuje jak obcho-
dy Jednota, Hruska, CBA, tak zdsobuje i obchodni fetézce jako AHOLD Czech Republic,

Tesco, Interspar aj.
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Odbeératelé si kladou taktéz své podminky. Jedna se o hygienu préace, hygienu pracovnich
podminek, dodrzovani riznych smérnic. VSe si tyto obchody kontroluji. Nékolikrat za rok
probéhne v Pekafrstvi Javor audit, kdy dojde ke kontrole dodrzovani vSech danych podmi-
nek, které se tykaji nakupu surovin, skladovani, vyroby, baleni i expedice. Taktéz musi byt
dodrzeny rizné potravinaiské ptedpisy, které souviseji napt. s dobou trvanlivost, zptso-
bem skladovéni aj. Taktéz musi byt dodrzeny technologické postupy, dodrzovani receptu-
ry. Pokud najdou auditofi n€jakou zavadu v nékterém z uvedenych bodi, ztraci Pekafstvi

Javor svého odbératele. Pfi nedodrzeni podminek miize dojit k ukonceni spoluprace.

7.4 Vliv dodavatelu

Jak jiz bylo feceno, Pekafstvi Javor mize ovlivnit jak odbératel, tak i dodavatel. Dodavate-
lem se rozumi jak pracovni sila, tak dodavatelé materidlu nebo sluzby. Pokud ma dodavatel
malou konkurenci, znamena to plus pro dodavatele, nemusi se bat konkurence. Odbératelé

jsou zavisli na dodavatelich. Bez dodavatele neni materialu, ani sluzby.
Mezi hlavni dodavatele Pekatstvi Javor patii napf-.:

e Mlyn Kojetin spol. s r.0. — dodavaji mouku cenové i kvalitou vyhovujici surovinu.

Jedna se taktéz o dlouhodobého dodavatele, kterého si Pekarstvi Javor vazi.
e ROSA market s.r.o., Krométiz — dodava potravinaisky sortiment,
e Potraviny EMKA — dodava potravinaisky sortiment,

e Miroslava Janasova — vyroba a prodej pfipravkil a surovin znacky Janyk pro pekaie

a cukrare, Veseli nad Moravou,

e KaKa CZ s.r.o., Stfedokluky — dodava drozdi, oleje, pekatské posypy (mak, Inéna
seminka, sezam, slunecnici), specialni pecici smési aj.,

e backaldrin, s.r.o., Kladno — dodava pekaiské smési a zlepsujici pfipravky pro vyro-
bu chlebi,

e Zeelandia spol. s r.o., MalSice — dodava ptipravky na vyrobu chleba, cerealni smési,
aj.

e Puratos CZ, a.s., Moravany u Brna — dodava zlepsujici ptipravky do peciva, kvasy,

drozdi aj.
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Kazda z dodavatelskych firem nabizi rizné slevy a akce, kterych Pekatstvi Javor samo-
zfejmé vyuziva. Jednou objedna u toho dodavatele, podruhé u druhého dodavatele. Kazda
objednavka je promyslena, prozkouména a schvélena. S témito dodavateli ma Pekaistvi
Javor velmi dobré zkuSenosti tykajici se kvality. Na prvnim misté u Pekaistvi Javor je vzdy

kvalita. Na druhém misté pak az cena.

7.5 Substitu¢ni produkty

Substituty jsou produkty z jiného primyslového odvétvi, které mohou dany produkt nahra-
dit. Rozdil mtze byt napi. v technologické pfipravé. Substitut mize znamenat pro firmu
hrozbu, jelikoZz se substitut mize stat konkurenceschopnym. Najit substitut pro pekarnu
neni ovSem tak jednoduché. Chléb nahradit nejde. Mozna docasné, napf. pizza tésto. Slad-
ké pecivo je uz lépe nahraditelné. Sladké pecivo muze nahradit napf. Tatranka, Horalka,

kterd umi do¢asné zahnat hlad.

Kazdopadné nemtizeme znat preference jednotlived, nemizeme tedy védét, jaké substituty

ur¢ity produkt pro jednotlivce ma. Dle mého pekarna nema tolik substitutti.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza je metoda, kterou miizeme identifikovat siln¢ a slabé stranky, a ptilezitosti
a hrozby. Je soucasti dlouhodobého planovani spolecnosti. Diky této analyze mizeme najit
problémy, pfipadné i nové moznosti rustu. SWOT analyza analyzuje vnitini a vnéj$i pro-

stiedi firmy.

Cilem firmy je maximalizovat silné stranky a realizovat pfilezitosti, a minimalizovat slabé

stranky firmy a mozna ohrozeni firmy.

Tabulka 7: SWOT analyza [vlastni zdroj]

Silné stranky Slabé stranky

- dobré jmeéno firmyv, tradice - nizke investice do rekdamni kampané

- know-how - nedostateéné skladovaci a vvrobni prostory
- orientace na zakaznika - zavislost na dodavatelich

- geografi cke umi sténi - nejasné vvmezeni kompetenci

- kovalita vyroblm - nedostatecna kontrola ¢innosti zaméstnanci
Hrozby: PrileZitosti

- piiliv nove konlmrence - finanéni prostfedky

- ztrata dobrého jména firmy - moznost expandovat na nove trthy

- zvyiovani cen energii - vzristajici poptavka po produktech

8.1 Silné stranky (Strengths)

Kazda silna stranka znamena pro firmu tGspéch. Proto je tfeba vytézit co nejvic z toho,

co firma umi.

Mezi silné stranky Pekaftstvi Javor patii urCité jeji patnactileta tradice na trhu s pekaren-
skym zboZim. Za ta léta vznikly 2 provozovny, jedna v Drslavicich, jedna ve VI¢nové.
Znacka Pekafstvi Javor je znackou uzndvanou a oblibenou mezi zédkazniky 1 dodavateli.
Pekatstvi Javor zaméstnava v soucasné dob¢ 72 zaméstnanct, neboji se brigadniki, neboji
se konkurence. Mezi svymi zaméstnanci ma specialisty na vyrobu peciva, ktetfi vykonavaji
ginnost vedouciho oddéleni. Cinnost vedouciho oddéleni je velmi naro¢na. Vyzaduje zku-
Senosti jak s vyrobou, tak i1 s vedenim lidi. Tito vedouci zaméstnanci jsou zodpovédni
za dodrzovani vsech ptredpisi, véetné predpist internich a jsou zodpovédni za kvalitu vy-

robku. O zodpoveédném pfistupu za n€ hovoii oblibenost znacky Pekafstvi Javor.

Dalsi silnou strankou je know-how na vyrobu chleba kminového a chleba kiupaku. Jedna

se 0 know-how, které je drzeno v tajnosti. S know-how souviseji i dal$i vyrobni postupy,
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které jsou dodrzovany, ptipadné zlepSovany na zaklad¢ pozorovani. Dulezitou roli hraje

taktéz vystupni kontrola.

Orientace na zékaznika je taktéz dilezitou a silnou strankou Pekaistvi Javor. Ve svych
prodejnach je moznost zédkaznika vyjadrit svlij ndzor nebo podnét jak k vyrobé, tak k pfi-
stupu. Pekatstvi Javor se nebrani novému typu vyrobkl. Pekatstvi Javor piisobi profesio-
naln¢, je odbornikem ve své oblasti. Kazdy zaméstnanec, ktery pfijde do styku se zdkazni-
kem nebo odbératelem, jedna s timto seridozné a slu$né. Pekaftstvi Javor se dokaze flexibil-

n¢ prizpusobit, neboji se noveho.

Dalsi velkou vyhodou pro Pekafstvi Javor je jeji geografické umisténi. Jelikoz Pekarstvi
Javor vlastni svlij vozovy park, neni problém neustale rozsifovat distribuéni cesty. V této
lokalité ma Pekatstvi Javor jiz dobfe zmapovany trh a pro dalsi zisky je tfeba tento trh roz-
Sifit 1 dale. Nedaleko nachazejici se Slovensko nabizi pravé tyto moznosti, o kterych
je v soucasné dob¢ ve vedeni Pekaistvi Javor jednano. Neni problém také rozvést své vy-

robky do dalsich, i kdyz vzdalenéjSich obchodnich fetézct.

Dalsi a asi posledni silnou strankou Pekatstvi Javor jsou kvalitni suroviny od spolehlivych
dodavatelll. Bez kvalitnich surovin nevznikne kvalitni vyrobek. Nastésti pro Pekatstvi Ja-
vor maji tak spolehlivé dodavatele surovin, Ze se jesté nestalo, aby diky nekvalitnim suro-

vinam vyrobily nekvalitni vyrobky.

8.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Firma se snazi o minimalizaci slabych stranek. Mezi slabé stranky Pekaitstvi Javor bych
zaradila nizké investice do reklamni kampané. Vzhledem K rostouci konkurenci je tieba
neustale rozSifovat jméno Pekafstvi Javor. Do této oblasti jsem nezaznamenala Zadné in-
vestice, ani zadnou reklamu. Naposledy v ¢asopise Albert v ¢isle leden 2011, kdy byli za-
kaznici seznameni s vyrobou vdoleckt. Sam pan majitel Vlastimil Javor popisoval postup

vyroby téchto oblibenych vdolecki. Vice druhti peciva bohuzel svou reklamu nema.

Dalsi slabou strankou jsou nedostate¢né skladovaci a vyrobni prostory. Dle mého by bylo

potieba rozsifit prostory. S neustale rostouci poptavkou jsou prostory potrad te€snéjsi.

Nevyhodou jsou i zavislost na dodavatelich. Pekatstvi Javor ma vytypované své stalé do-

davatele, ale pokud by tito dodavatelé napt. zkrachovali, mélo by Pekatstvi Javor problém.

Mezi dalsi nedostatek bych zatradila nejasné nebo spiS zddné kompetence svych zamést-

nanct. Kazdy déla svou préci, ale rozhodovat nemtze nikdo. A pravé vymezeni téchto
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kompetenci si myslim, ze v Pekatstvi Javor chybi. Kdyby se vymezily kompetence, nemu-
sel by o vSem rozhodovat pan majitel Javor. Ten by se mohl soustfedit na jiné dulezité ¢in-
nosti. Mohl by planovat vyrobu, technologii a jiné. Nemusel by rozhodovat o tom, kolik

se vyrobi ktery den chlebti, rohliki, kdo udé€la tu praci a kdo udélé jinou praci.

A poslednim nedostatkem je nedostatecna kontrola ¢innosti zaméstnancti. Sice jsou za-
meéstnanci proskoleni, maji své povinnosti, jsou za nedbalou praci trestani, ale i pfesto po-
stradam konecnou kontrolu, kdy by se zkontrolovala kvalita, vysledek, dokumentace.

V tomto ptipadé¢ muze dochazet k nesrovnalostem, k problémum.

8.3 Hrozby (Threats)

Hrozby ptedstavuji opak pfilezitosti. Je tfeba je minimalizovat, ptipadné se na jejich du-

sledky potéadné pfipravit.

Hrozbu muze pro Pekatstvi Javor znamenat nova konkurence, kterd by mohla ohrozit sta-
bilitu firmy. A jelikoz konkurence neustale narista a jelikoz Pekafstvi Javor neinvestuje

do propagace, muze to pro Pekafstvi Javor znamenat velky problém.

Hrozbou by mohla byt i ztrata dobrého jména firmy nebo podvédomi o znacce firmy. M-
Ze se stat cokoliv, co miiZze pokazit dobrou povést. Vzhledem k nefungujicim kompetencim

a neexistujici kone¢né kontrole je 1 tato hrozba redlna.

Dalsi hrozbou, ktera by mohla nastat, miZe byt neustalé zdrazovani energii. Zdrazovani
surovin. Zdrazovani pracovni sily. Miaze dojit také k tlakiim ze strany konkurence, kdy by
Pekatstvi Javor muselo zlevnit své vyrobky. Tim by cena nemusela pokryt vyrobni naklady

a Pekartstvi Javor by se stalo ztratovym.

8.4 Prilezitosti (Opportunities)

Prilezitosti pfinaSeji potencialni uzZitek pro spolecnost. Prilezitosti se snazi firma vyuZit

k tomu, aby posilil svou pozici na trhu.

Mezi prilezitosti Pekaftstvi Javor bych zatadila hlavné finan¢ni prostfedky a finané¢ni zajis-
téni. Pekaistvi Javor ma za ta 1éta vybudované zdzemi, ma stroje, technologie, své zkusené
zaméstnance. MuiZe si dovolit zavést nové technologie, miize zavést nové marketingové
sttedisko a zainventovat do propagace a tim zlepSit povédomi o firmé. Tim by doslo

k vyhodé vuci konkurenci. Zakaznici by kupovali pecivo z Pekarstvi Javor.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 57

Mohou si poridit dalsi dodavku, tim pak rozsifit distribuéni cesty i do zahrani¢i. Nové trhy
davaji dalsi mozné prilezitosti, kde by se mohlo Pekaftstvi Javor uplatnit. Taktéz by Pekat-
stvi Javor mohlo ziskat nové dodavatele, aby nebyli zavisli jen na vybranych, i kdyz sta-

lych dodavatelich.

Prilezitosti je 1 vzrustajici poptavka po produktech. Pokud by se Pekaistvi Javor zaméfilo
na zdkazniky, mohlo by ziskat nové informace, nové pozadavky, nova ptani zdkaznikd.

A vzhledem k nékolikaleté tradici by to dle mého nebyl pro Pekaistvi Javor problém.
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9 NAVRH DOPORUCENI NA ZDOKONALENI PRISTUPU
K MARKETINGOVEMU PROSTREDI V PODNIKU

Abych mohla napsat svou bakalafskou praci, musela jsem se seznamit se spolecnosti Pe-
katstvi Javor. Snazila jsem se zjistit, jak funguje spole¢nost Pekaistvi Javor, seznamit

se s jejimi postupy a zvyky a na zaklad¢ toho vytvofit navrh na zlepSeni a doporuceni.

Pekarstvi Javor ma dve provozovny. Jedna je v Drslavicich a jedna je ve VI¢novée. Ja jsem

se seznamila s provozem v Drslavicich.

Prosttedi spole€nosti mé zaujalo. Samotné vybaveni spole¢nosti Pekafstvi Javor je velmi
riznorodé. Jen jsou zde velmi malé vyrobni prostory. Je zde $patné uspofadani pracovnich
pomtucek, surovin, peci. Navrhovala bych, aby se sestavily jinak pracovni prostory, napf.
podle postupu vyroby. Aby vSe probihalo od bodu pocatku pripravy tést do bodu vystupni
kontroly a néasledné expedice hotovych vyrobkl. Zménou uspotadani pracovniho prostoru

se da docilit uSetieni ¢asu.

Dalsi mé navrhy souviseji s vysledky SWOT analyzy. Na zakladé stanoveni SWOT analy-

zy je tieba stanovit strategické kroky, které pak ptispéji k lepsi pozici firmy na trhu.

Pokud byla SWOT analyza vytvotena dusledné a pravdivé, hlavné u slabych stranek,
a pokud nebyly pfecenény silné stranky, objevi se oblasti, které je potfeba vénovat zvyse-

nou pozornost.

Pekaftstvi Javor ma hodné silnych stranek, které je ovSem potieba rozvijet. Mezi nejsilnéjsi
stranku patii 15 leta tradice Pekafstvi Javor. Za ta léta si spolecnost vybudovala svou pozi-
ci, své jméno, ziskala své zakazniky. Velmi se mi libi jejich internetové stranky. Ke kaz-
dému vyrobku maji podrobny popis — ndzev, hmotnost, trvanlivost, slozeni. V soucasné
dobé€ zajima kazdého, co nakupuje, tady ma moznost se s vyrobkem seznamit. Internetoveé
stranky bych doporucila udrZovat i nadale v takovémto stavu. Mozna bych ptidala jesté
néjaké ankety nebo moznost zapsat své nazory, doporuceni. To, Ze se zapisuji jen v pro-

dejnach, se mi zda byt malo.

To, ze je kladen dlraz na dodrzovani vSech ptedpist, véetné predpist internich, povazuji
taky za dobry krok. Jen bych opét navrhla zavést pravidelnou aktualizaci vnitropodniko-
vych smérnic. Vzhledem k ménici se situaci na trhu a zméné¢ sortimentu, je to potieba. Je

tieba pracovat vzdy s aktualnimi daty.
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Dalsi silnou strankou, kterd vyplynula ze SWOT analyzy, je geografické umisténi Pekat-
stvi Javor. To dava spole¢nosti moznost rozsitit své trhy i do zahranici. Jako stabilni spo-
le¢nost ma dostatek finan¢nich prostiedktli, aby se mohla postarat o rozsifeni vozového
parku, stejné¢ tak 1 o marketingové studie. Komunikaci se spole¢nosti Pekafstvi Javor jsem
zjistila, ze se v soucasné dob¢ jedna o rozsifeni trhu na blizké Slovensko. Tomuto neni co

vytknout.

Dalsi dilezitou silnou strankou je odbér kvalitnich surovin, ze kterych se pecou vyrobky.
Pekatf musi umét rychle zareagovat na piipadnou jinou kvalitu mouky. Nikoho nezajima,
jak se chleba upece, ale jak chutnd. A aby byli pekati usSetieni téchto ne¢ekanych zmén, je
tteba odebirat jednu a tutéz kvalitni mouku. Stejné tak i ostatni suroviny, na které jsou pe-
kati zvykli. Jako plus jsem zjistila, Ze pravé takové stalé dodavatele Pekatstvi Javor ma,
ale na druhou stranu, pokud by tento dodavatel napt. zkrachoval, mélo by byt Pekaftstvi

Javor pfipraveno odebirat suroviny od nékoho jiného, stejné tak spolehlivého.

Ve slabych strankach SWOT analyzy jsem zjistila, Ze je na velmi slabé irovni nedostatec-
na reklamni kampai. Pekafstvi Javor spoléhd jen na své stavajici zdkazniky. JenZe je tfeba
naldkat i nové zdkazniky. Vice reklamy v riznych publikacich patfici obchodnim fetéz-
cum. Vice reklamy napf. v regionalnich pofadech nebo rozhlase, kde je tieba uvédomit
zékazniky o existenci Pekatstvi Javor. Rozdavat reklamni predméty, sd€ky na pecivo, tas-
ky. Vice rozhovorti pana majitele pro mistni noviny. Slevové akce, na které budou upozor-
fovat internetové stranky. Nebo se mlize Pekafstvi Javor zcastnit riiznych jarmarka pora-

danych k riznym pfileZitostem v Uherském Hradisti, v Uherském Brod¢, ve Zling.

Dalsi slabinu bych vidé€la v malych skladovacich 1 vyrobnich prostorech. Jelikoz bych do-
porucila zménu pracovniho prostiedi, pfesunu nékterych zatizeni, musim dodat, Ze soucas-
né prostory nejsou dost velké. Plus vidim v tom, Ze Pekafstvi Javor jiz zakoupilo nové pro-
story v primyslové zon¢ Uherském Brodé¢, které jsou v soucasné dobé v rekonstrukci. Bé-
hem dvou let by snad mohly byt prostory vyuzivany. Nové prostory budou slouzit jako
nova vyrobni provozovna, V niz bude mozné pouzivat nové technologie vyroby peciva,

které jsou prostoroveé naro¢n¢jsi, i jako sklad.

Doporucila bych taktéz komunikaci se vSemi zaméstnanci, aby se vyjadrili k co nejefektiv-
n¢jSimu uspoiadani vSech technickych zatizenich i pracovniho prostiedi. S timto souviseji
1 nejasné kompetence zaméstnancii. Doporucila bych Pekatstvi Javor nastudovat novou

studii nazyvanou KAIZEN. Jedna se o filozofii, kdy jsou do vyrobniho procesu aktivné
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zatazeni i zamé&stnanci. Doslovny pteklad této filozofie je kontinuélni zlepSovani. Znamena
vyjadreni se k vyrobé, k problémim, ke zlepSovanim. Je to velmi dobry krok, kdy spolec-

nosti mohou pomoci i nazory zaméstnancu, ktefi jsou v praxi a maji mnohaleté zkusenosti.

Dalsi filozofii, kterou bych uplatnila v Pekaftstvi Javor, se nazyva metoda 5S. Tato metoda
se zabyva poradkem na pracovisti, efektivitou prace a disciplinou na pracovisti. Znamena:
SEIRI — vyttid, SEITON — usporadej, SEISO — vy¢isti, SEIKETSU - standardizuj,
SHITSUKE — udrzuj. Takze udé€lat na pracovisti pofadek, odstranit z pracovisté vSechny
nepotiebné predméty, pro vSechno najit své misto a tam vzdy vSechno vracet zpét, zajistit
Cistotu na pracovisti, standardizovat nova pravidla a ty udrzet funkénimi a srozumitelnymi,

a formou tréninku napomahat dodrzovat a vytvaret spravné navyky.

Poslednim doporucenim bych uvedla snad jen zaméstnat vlastni pani Ucetni a nevyuzivat
tak sluzeb externi Gcetni. Uz jen pocet zaméstnanct piimo vola po své ucetni, na kterou
by se mohli obracet vSichni zaméstnanci v ptipadé jakychkoliv problémi nebo dotazt. Pan
majitel by se mohl taktéz pfimo obracet na svou podfizenou v piipadé¢ dotazl, analyz
a jinych pottebnych tcetnich dokumentt.

Myslim si, ze Pekatstvi Javor ziskalo béhem svych 15 let své existence bohaté zkuSenosti
a praxi a Ze si na trhu vede velmi dobfe. Pfedpokladam, Ze jim pohled jiné¢ho ¢loveéka po-

muze v jejich dalsi praxi a Ze jim ma doporuceni a navrhy na zlepseni pomohou.
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ZAVER

Cilem m¢ bakalaiské prace bylo seznamit se 1épe s marketingovym prostiedim podniku jak
teoreticky, tak prakticky. Nejdiive jsem se seznamila s odbornou literaturou, abych védéla,
jak by mél podnik fungovat, co je nejlep$im fesenim pro fungujici podnik a jak se zachovat
Vv riznych situacich. A tyto teoretické poznatky jsem se poté snazila uplatnit pii marketin-

gové analyze spole¢nosti Pekarstvi Javor.
Pekarstvi Javor je fungujici spolecnost, kterd ptsobi na naSich trzich jiz 15 let.

Na zakladé¢ organiza¢ni struktury jsem zjistila, jak funguje vedeni a delegovani ukold. Se-
znamila jsem se s Sirokym sortimentem vyrobki spole¢nosti Pekaistvi Javor. Byla jsem
taky seznamena s finan¢ni situaci spole¢nosti, s mMnozstvim vyroby peciva, s ekonomicky-
mi udaji.

Poté jsem aplikovala do praxe PEST analyzu, ktera rozebira makro a mikroprostedi pod-
niku. Tato analyza nema jesté takovou vypovidaci schopnost. Spole¢nost nema takovy vliv

na tyto faktory. Je tfeba vyuZit dalSich analyz, které tuto vypovidaci schopnost maji.

Nésledna analyza Porteriiv model péti sil mi pomohla 1épe rozebrat stavajici i novou kon-
kurenci, vliv odbérateld, zakaznikd a dodavatell a byla jsem seznadmena se substitu¢nimi

produkty, které pro Pekaftstvi Javor viceméné nejsou zatim problém.

Dale jsem aplikovala SWOT analyzu, na zakladé které jsem zjistila, Ze ma Pekaftstvi Javor
hodné silnych stranek, par slabych stranek, ale Ze se ji nabizeji i pfileZitosti, stejné jako

hrozby.

Na zaklad¢ vsech provedenych analyz, jsem provedla navrhy na zdokonaleni pfistupu
k marketingovému prostiedi ve spole¢nosti Pekaftstvi Javor. Doufam, ze mé navrhy spo-
le¢nosti pomohou do budoucna 1épe upevnit své postaveni na trhu, piipadné zlepsit vedeni
spolecnosti tak, aby se mohlo vedeni spole¢nosti pln¢ vénovat planovani do budoucna

a jinym vécem, kterym se ted’ majitel spolecnosti nemtize tolik vénovat.
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PR public relations
S.r.o. spole¢nost s ru¢enim omezenym
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SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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