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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude zpracovat analyzu rizik tykajici se zavadéni nového

produktu na trh pro pekarnu v Zadveticich.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé stézejni Casti. Teoreticka ¢ast bude zamétena na oblast
marketingu, proces planovani az po zavedeni nového vyrobku na trh, vybrané marketingové
analyzy, volbu strategie a marketingovy mix. Dale bude objasnéna problematika fizeni rizik
a skorovaci metody s mapou rizik. Uvod praktické ¢asti bude orientovan na piedstaveni
pekarny a stavajiciho portfolia vyrobkli a sluzeb. Nasledné¢ bude provedena analyza
konkurentti ve Zlinském kraji, analyza SWOT a piedstaven novy vyrobek. Nakonec
prostfednictvim skorovaci metody s mapou rizik bude zpracovana analyza rizik. Zavér této
prace bude vénovan vyhodnoceni, nadvrhlim a doporuc¢enim vedoucim ke snizeni ¢i eliminaci

identifikovanych rizik.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingovy mix, analyza konkurence, SWOT

analyza, skorovaci metoda, mapa rizik

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis will be to create risk analysis of introduction new

product on market for bakery in Zadvefice.

Bachelor thesis is divided on two main parts. The theoretical part will be focused
on marketing area, planning process leading to introduction of new product on market,
chosen marketing analyses, choice of strategy and marketing mix. Next will be explained
issue of risk management and scoring method with risk matrix. The beginning of practical
part will be focused on bakery introduction and portfolio of current products and services.
Then will be accomplished competition analysis in Zlin region, SWOT analysis
and introduced new product. Finally will be created risk analysis by scoring method and risk
matrix. The end of this thesis will be concerned on evaluation, suggestions

and recommendations leading to reducing and elimination identified risks.

Keywords: marketing strategy, marketing mix, competition analysis, SWOT analysis,

scoring method, risk matrix
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UvVOD

Kazdy tspésny podnik se musi o svou konkurenci neustdle zajimat a byt ve stichu, nebot’
v soucasn¢ dob¢ se na trhu objevuje stale vice podnikt, které se snazi prorazit s ojedinélou
nabidkou produkti ¢i sluzeb. Proto je nezbytné nabidnout néco specidlniho, co zédkaznika
zaujme a prinuti ho k zakoupeni pravé naseho produktu. Je potieba vyhovét a splnit vse,
co zakaznik zada k uspokojeni jeho potieb. A pravé analyza rizik pii zavadéni nového

produktu na trh je nedilnou soucasti k dosazeni maximalnich vysledk.

Ve Zlinském kraji ptisobi na trhu hned nékolik pekéren, které se specializuji na vyrobu
svatebnich vdolecki. Tyto pekarny ziskavaji své zékazniky cCastokrat diky kvalitné
propracované marketingového komunikaci a znalosti svych konkurentt, ale rovnéz i diky

jejich oblibenosti u zdkaznikd.
Bakalaftska prace je rozdélena, kromé tiivodu a zavéru, na teoretickou a praktickou ¢ast.

Prvni kapitola teoretické Casti je vénovana charakteristice marketingu. V dalSich kapitolach
je objasnéna problematika zabyvajici se marketingovou strategii a vyuzitim analyz pro
zavedeni nového vyrobku na trh vcetné marketingového mixu. V posledni fazi je
piedstaveno fizeni rizik jako proces zahrnujici identifikaci, analyzu, hodnoceni a eliminaci
stavajicich, ale 1 potencidlnich rizik. RovnéZ je charakterizovana také zvolena metoda pro

sniZeni rizik, kterd vychazi ze skérovaci metody s mapou rizik.

Cilem bakalatské prace je provedeni analyz, které napomahaji pekarné v Zadvefticich odhalit
mozna rizika, ktera je potieba eliminovat nebo se jim vyhnout a nalézt nové pftilezitosti,
¢asti praktické.

Prvni kapitola praktické ¢asti je zaméfena na popis a zhodnoceni souc¢asného stavu pekarny
a charakteristiku portfolia nabizenych produkti a sluzeb. V dalSich kapitolach jsou
provadény vhodné zvolené analyzy pro ziskani poZadovanych informaci, a to formou
analyzy konkurence, SWOT analyzy a nakonec prostfednictvim skdrovaci metody s mapou
rizik.

Zavér této bakalarské prace je vénovan navrhim a doporucenim vyplyvajicich

z provedenych analyz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je mnoha odborniky vystihovan riznymi definicemi, presto se kazda z nich maze
lisit. Casto byva oznaCovan za nastroj k uspokojovani potieb a piani zdkaznika. V dnesni
dobé¢, kdy lidé drzi vice finan¢nich prostfedki a maji soucasné i vice volného casu, se na trhu

vvvvv

se od konkurence.

1.1 Definice marketingu

Kotler a Keller popisuji marketing jako uméni a védu za uelem vybéru spravného trhu
a dosazeni, udrZeni a riistu pozadavkil zdkaznikl skrz vytvéieni, doddni a komunikaci majici

hodnotu pro zdkazniky. (Kotler a Keller, 2012, s. 28)

Pro porovnani je uvedena také tato definice, jiz uvadi Svétlik: ,,Marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.*

(Svétlik, 2018, 5. 7)

1.2 Marketingova strategie

Vsechny firmy potiebuji strategie, které jim umozni drzet krok se zménami na trhu.
Neexistuje zadné strategie, ktera by byla tou nejleps$i moznou volbou pro vSechny firmy.
Kazdy podnik si musi stanovit a najit cestu, kterd za danych okolnosti bude tou
nejsmysluplnéjsi, a soucasné také musi zohlednit sviij souCasny stav, okolnosti, cile
a prosttedky. Marketing pfedstavuje ve strategickém planovani podstatnou ulohu. Poméaha
zajisStovat informace a dalsi vstupy pfi ptiprave strategického planu, ktery je soucasné prvni
fazi marketingového planovani a definuje funkci marketingu v podniku. Pro dosazeni
strategickych cili musi marketingové oddéleni kooperovat s ostatnimi slozkami organizace.

(Kotler, 2007, s. 87)

1.2.1 Planovani

Spousta podnikli pracuje bez formalnich plani. U nové vytvoienych organizaci Castokrat
vedeni podniku nemé dostatek ¢asu na planovani. U malych organizaci se vedeni mnohdy
domnivé, Ze planovani by mély vyuzivat jen velké korporace, avSak opak je pravdou.
Manazefti v prosperujicich spole¢nostech ¢asto tvrdi, ze formalni planovani je nepotiebné,

protoze si doposud vedli dobie i bez néj. Navic argumentuji tim, ze trh se rychle méni,



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 12

aproto ho neni potieba. AvsSak Kotler (2007, s. 87) zduraziiuje vyznamnost planovani

a uvadi: ,,Neplanovat vSak znamena planovat vlastni prohru.”

Planovani pfinasi vyhody vSem organizacim, malym i velkym, zacate¢nikiim 1 ostfilenym
hra¢tim. Podporuje a nuti podnik k systematickému mysleni, kvalitnéjSimu propracovani
cili a zésad. Celkové prispiva k lepsSimu sladéni usili celé organizace a obstarava 1épe
definované standardy pro kontrolu vykonnosti. Diky dobrému planovani ma tak organizace
schopnost pfedvidat vyvoj, okamzit€¢ reagovat na zmény prostfedi a sndze se pfipravit
na nahlé zmény trendl. Obvykle jsou pfipravovany rocni, dlouhodobé a strategické plany.

(Kotler, 2007, s. 87)

Uskuteénéni planu zahrnuje ¢tyri faze:

Analyza — je prakticky zdkladem vSech oblasti fizeni. Jedna se o dulezity proces roztiidéni
¢i rozboru na jednodussi ¢asti. Je potieba si uv€domit, v jakém rozsahu chceme analyzovat

a co konkrétné chceme analyzovat. (Analyza, 2013)

Planovani — tyka se vSech ¢innosti podniku, kde se stanovuji cile v Case a patiicné kroky
vedouci k dosaZeni vybranych zdmért. Zabyva se jim vrcholovy management.

Provadéni — zde se plany méni ve skutecnost a podnikové cile se zacinaji plnit. Za provadéni
marketingovych planti odpovidaji lidé v organizaci, kteti spolupracuji s internimi nebo
externimi pracovniky.

Kontrola — sklada se z pravidelného sledovani a vyhodnoceni chovani riznych jevi, situaci

a procesl v organizaci, jez maji zajistit dosaZeni poZadovanych cilt.. (Kotler, 2007, s. 89)

Analyza a
identifikace

Kontrol.
e Planovani

(vyhodnocovani)

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 89)

Obr. 1 Proces planovani
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1.2.2 Marketingovy plan

Je jednim ze zékladnich piliit a dokumentti nezbytnych pro Gspés$né fizeni firmy. Kazdy
nabizeny produkt musi byt podlozen marketingovym planem. Tento plan nese logickou
strukturu, prokazuje navratnost investovaného €asu a financnich prostiedkii. Marketingovy
plan propojuje situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni

mechanismy. (Jakubikova, 2013, s. 87)

Marketingovy plan se sklada z nasledujicich ¢asti:

Celkové shrnuti — predstaveni firmy, jejich hlavnich cili a strategie na obdobi, pro néjz

se marketingovy plan tvofi.

Situacni analyza — rozbor soucasného stavu firmy a zakladni analyza trhu, produktu, situaci
makroprostfedi podle analyzy PEST. Dale analyza mikroprostfedi zahrnujici analyzu
orientovanou na zakazniky, konkurenci, dodavatele, odbératele, vefejnost a vnitini prostiedi

firmy.
Analyza SWOT - identifikace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy.

Marketingové cile — stanoveni cili, jichZ chce firma docilit v oblasti prodeje, trzniho podilu

a zisku.

Marketingova strategie — vybér marketingového pfistupu vedouciho k dosaZeni
pozadovanych cili. Lze si vybrat znesCetného mnozstvi strategii. Jako nejvhodnéjsi
kombinaci pro mensi a stiedni firmy je vyuZzivéana strategie trzni orientace a odliSné nabidky

produktli a sluZeb.

Produkty a sluzby — soupis produkti a sluzeb, které firma bude zdkaznikim na trhu nabizet.
Zahrnuty jsou zde také vSechny vyhody, které zédkaznik ziska vyuzivanim daného vyrobku

nebo sluzby.

Distribuce — popis distribucnich cest objasnujici jakym zptisobem bude produkt nabizen

a dodavan zakaznikum.

Cenova a kontraktacni politika — stanoveni cenové politiky, platebnich podminek,

kontrakta¢ni politiky a atd.

Komunika¢ni mix — nejvhodnéjsi volba komunika¢niho mixu zahrnujici reklamu, podporu

prodeje, PR, publicitu, osobni prodej, pfimy marketing, popfipad¢ sponzoring a lobbing.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 14

Akéni programy — jsou marketingovou ¢asti taktiky za Gcelem dosazeni podnikatelskych
cilt, jez jsou implementovany do konkrétnich aktivit a ukoll, jako je napt. aktivita, cil

aktivity, odpovédna osoba, Casovy rozsah od-do, planovany rozpocet.
Rozpocet — progndza ocekavanych finan¢nich vysledkl, mezi které patii:

Néklady — penézni ¢astka ucelné vynalozena na ziskani vynost (spotfeba vyrobnich faktori
vyjadiend v penézich),

Vynosy — penézni Castka podnikem ziskana ze vSech svych Cinnosti (trzby), (Naklady,
vynosy a zisk, ©2021)

Ptijmy — jsou redlné penézni toky (cash flow) v podniku, kde dochazi k priristkiim penéz,
(Ptijmy a vynosy, 2015)

Vydaje — jsou redlné penézni toky (cash flow) v podniku, kde dochazi k ubytku finan¢nich

prostfedkll (napt. zaplaceni faktury). (Vydaje vs naklady (Expenses vs Costs), 2019)

Rozpocty jsou rozdéleny do kratSich obdobi pro ptehledné;jsi sledovani pfi plnéni cild, a tak
je mozna vcasna reakce pii nepredvidatelnych udalostech vedouci k odchylkam

od stanoveného planu.

Kontrola — popis kontroly, ¢asového intervalu a plnéni jednotlivych cili marketingového

planu. (Jakubikova, 2013, s. 87-88)
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1.2.3 Proces zavedeni nového vyrobku na trh

Zavedeni nového vyrobku na trh je velmi slozity a narocny proces, na kterém zavisi budouci

uspéch produktu na trhu. Pfed jeho uvedenim na onen trh by spolecnosti mély provést

nezbytné kroky k tomu, aby Gspésné tento proces zvladly.

Kotler a Keller (2012, s. 637) uvadi nasledujici faze zavedeni vyrobku na trh:

Népad a jeho vznik — ndpadem muze byt jak zcela novy vyrobek, tak i vylepSeni

¢i inovace stavajiciho vyrobku.

Tridéni napada — pro vyhodnoceni vSech ziskanych dat by ve spole¢nosti mél byt

stanoven ¢lovek, jenz tato data zhodnoti a vybere ten nejlepsi napad.

Vyvoj konceptu a testovani — spoleCnosti definuji nékolik konceptll pro danou
skupinu zakaznikd, ale soucasné i konkurenci. Tyto koncepty nasledné¢ prochazi testy
vcetné prezentace vyrobku zdkaznikiim. Zpétnou vazbou se pak stdvajici reakce

zakaznika.

Analyza trhu a vytvoreni marketingové strategie — provedeni vhodnych analyz
pro vstup vyrobku na trh (napf. SWOT a PESTLE analyza, marketingovy prizkum
trhu aj.) a nasledna tvorba strategického planu zahrnujici zvoleni cilového trhu
zakaznikli, umisténi vyrobku a planovani z pohledu prodeje, zisku a trZzeb v prvnich

letech existence vyrobku.

Analyza rizik — napf. matice rizik.

Finanéni analyza — odhad celkovych nakladi, vynosi a trzeb.
Vyvoj produktu

Trzni testovani produktu — podnik miZe pouzit nékolik metod, kde nejpouzivané;jsi
jsou standardni, fizené a simulované trzni testovani. U standardniho testovani je
produkt nabizen za stejnych podminek, s kterymi se pocita v celondrodnim prodeji.
U fizeného testovani je pfedem vybrana prodejna. Reklama, umisténi, vyclenény
objem mista na regalech, ceny atd. jsou pfedem dohodnuty a konzultovany. Vysledky
prodeje jsou sledovany a vyhodnocovany v zavislosti na vySe uvedenych faktorech.
Simulované testovani se provadi u vybraného vzorku zakaznika, ktefi jsou
seznameni s nékterymi vyrobky, vystaveni reklamé nového, tak i konkurenéniho

vyrobku, kde v simulovanych podminkach realizuji nadkup. Po ndkupu jsou zdkaznici
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dotazovani na motivaci svého rozhodnuti a po nékolika dnech na to, jak jsou

s vyrobkem spokojeni. (Svétlik, 2018, s. 97)

¢ Komercializace — volba vstupu vyrobku na trh z pohledu ¢asu a oblasti, na niz bude

vyrobek nabizen.

e Ovéreni reakce trhu na produkt — povédomi a vyhledavani informaci o vyrobku,
zhodnoceni a jeho testovani, nasledné pfijeti vyrobku zdkaznikem a jeho pravidelné

vyuzZivani.

Napad a vznik

Tridéni napadu

Vyvoj konceptu a testovani

Analyza trhu a vytvoreni marketingové strategie

Analyza rizik

Finan¢ni analyza

Vyvoj produktu

Trzni testovani produktu

Komercializace

Ovéreni reakce trhu na produkt

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera 2012, s. 637)
Obr. 2 Proces zavedeni nového produktu na trh
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1.3 Marketingové analyzy

Prosttednictvim marketingovych analyz je mozné stanovit silné a slabé stranky firmy, vyvoj
na trhu a pozadavky spojené s vyrobkem a sluzbami. Nejdulezitéjsi ¢asti je sbér dat, s jehoz
pomoci dochazi ke zpracovani a stava se tak vynikajicim nastrojem pro planovani, fizeni,

Vyvoj a vyrobu.

1.3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je standartni ¢asti kazdého marketingového planu. Cilem je sumarizovat
vyznamné informace vztahujici se k produktu, trhu, konkurenci, poptavce, chovani
zakazniki, distribu¢nim cestdm aj. a snazi se tak najit odpovedi na fadu otazek, které jsou

dulezité pro dalsi ¢innosti, jez jsou soucasti marketingového planu. (Svétlik, 2018, s. 166)

Situa¢ni analyza, né¢kdy nazyvana jako 5C, zahrnuje:

e Company - Podnik

Customers - Zikaznici

Competitors - Konkurence

Collaborators - Spolupracujici firmy a osoby

Climate/kontext - Makroekonomické faktory (Situa¢ni analyza 5C, 2016)

1.3.2 PESTEL analyza

Analyza externiho prostfedi, ve kterém organizace piisobi, je velice diilezitd. Ukolem
PESTEL analyzy je provést identifikaci zmén a trendii nachdzejicich se v blizkosti
organizace a stanoveni toho, jak bude organizace zaujimat stanoviska k témto vliviim.
Analyza PESTEL sestava z pocate¢nich pismen anglickych slov, a to (Blazkova, 2007,
s. 53):

e P - Political,

e E — Economical,

e S —Social,

e T — Technological,

e E —Ecological,

e L —Legal
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Politické faktory

Mezi politické faktory jsou fazeny pravni podminky podnikani, zdanéni jednotlivych
podnikt a jednotlivel, ochrana spotiebiteld, pracovni pravo, vladni rozhodnuti, ustanoveni
a nafizeni, predpisy pro mezindrodni obchod, piedpisy a usmériiovani upravujici
konkurenéni prostiedi a monopoly, predpisy Evropské unie, na ochranu ochrannych znamek,

patentt, prostiedi a recyklacni nafizeni. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
Ekonomické faktory

Do skupiny ekonomickych faktorti patii HDP, ekonomicky riist, monetarni politika, vladni
vydaje, politika proti nezaméstnanosti (napf. minimalni mzda, vyhody v nezaméstnanosti),

zdanéni, ménové kurzy a inflace. (Blazkova, 2007, s. 53-54)

Socialni faktory

Za socialni faktory jsou povazovany rozdéleni piijmut, demografické vlivy (vékova struktura
obyvatelstva, pohlavi, velikost rodiny, povolani, starnuti obyvatelstva), pracovni mobilita,
Zivotni styl obyvatelstva, vztah k praci a volnému ¢€asu, vzdélani, mdéda a zaliby, kultura

a konicky ovliviiujici zpisob pouziti vyrobku. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
Technologické faktory

Do technologickych faktorGi spadaji vladni vydaje na vyzkum, zlepSeni a zaméfeni
se na vyvoj novych technologii, nové objevy, patenty, spotieba energie a ndklady na energii,
vlivy zmén v informacnich technologiich, kam patii také internet a satelitni komunikace.

(Blazkova, 2007, s. 53-54)
Ekologické a legislativni faktory

Do této kategorie spada fada dilezitych legislativnich omezeni, kterd mohou ovlivnit
podniky a limitovat jejich potenciondlni strategické mozZnosti. Pfikladem mohou byt
antitrustové zdkony omezujici podniky, jez maji vysadni postaveni na trhu nebo regulace
v oblasti zne€isténi ovzdusi ve spojitosti s nartistajicim ubytkem ozdénové vrstvy. Podniky
jsou tak nuceny stavajici technologie nahrazovat jinymi, ohleduplnéj$imi k Zivotnimu

prostiedi. Totéz plati i u vyroby produkti. (Dedouchova, 2001, s. 28)
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1.3.3 Analyza zdkazniki

Je nezbytné znat, kdo jsou nasi zdkaznici a co na trhu zadaji. Z toho divodu je analyza
zakaznikt dalsi dulezitou analyzou, protoze firma musi na trhu nabizet vyrobky a sluzby
s ptidanou hodnotou jejim zakaznikim.

Uspokojeni potieb zdkaznikli rovnéz podnikiim pomdhd ziskat vyhody nad jejimi
konkurenty.

Této analyze je zapotiebi vénovat patficnou pozornost, protoze kazda firma na jejim zaklad¢
muze upeviiovat vztahy se stavajicimi zdkazniky. Firmy si svych zdkaznikd musi vazit
a nalezité se o né starat. V ptipadé, kdyz by firma neméla zadné zékazniky, neni diivod pro¢
by méla existovat. Zakaznik si voli takovy vyrobek, ktery nejlépe vyhovuje a nejlépe vytesi
jeho problém. Pokud konec¢ni zakaznici nebudou kupovat vyrobky, nebudou mit i obchodni
partnefi divod tyto vyrobky odkupovat. To samé plati v piipad¢ sluzeb. (Blazkova, 2007,
s. 67)

1.3.4 Analyza konkurence

Dal8i podstatny faktor marketingového mikroprostiedi vytvaii konkurence. VétSina
soudobych trhii je hyperkonkurencnich. V disledku toho je neustidle komplikovangjsi
rozlisit vlastni produkt od produkti konkurence, jeZ se projevuje relativné nizkou loajalnosti
a vérnosti kupujicich. Jestlize zdkaznici berou konkurenéni produkty za totoZné, nemaji
tendenci upfednostnit ani jednu znacku. Z vyrobki ve stejné tfid¢ se tak stavaji komodity
a rozhodujicim ndkupnim meéfitkem se stavaji predevsim sluzby poskytované s produktem.
K tomu, aby se firmy mohly od svych konkurentli diferencovat, je tfeba své konkurenty
velmi dobfe znat a rozumét jejich cilim a strategiim, stejné tak jako jejich silnym a slabym
strankam. Silné stranky u konkurence ptedstavuji pro firmu hrozbu, se kterou je potieba
pocitat, a naopak slabé stranky u konkurence vytvaii ptilezitost, kterou je mozné vyuzit.

Nékteré firmy se domnivaji, Ze sledovani konkurence je zbytecné, avSak lze najit i firmy
které¢ to s analyzovanim svych konkurentli doslova piehanéji. (Karlicek, 2018, s. 55;

Blazkov4, 2007, s. 61-62))

Je nezbytné ziskat v§eobecny piehled o své pfimé, nepiimé, ale také potencialni konkurenci.
Prima konkurence — zde patii firmy, které maji obdobnou zptisobilost a u¢inkuji na stejném
trhu.

Neprima konkurence — jsou zde fazeny firmy vyskytujici se na nasSem trhu, ale rozdilnost

v podobnosti schopnosti je mala.
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Potencialni konkurence — firmy, které¢ maji podobné schopnosti, ale nepisobi na totozném

trhu. (Blazkova, 2007, s. 61-62)

Analyza konkurence je vyznamnym procesem identifikujicim hlavni konkurenty na trhu.
Vyzkumem zjistujeme zejména silné a slabé stranky konkurence. Dale zkouma konkuren¢ni
produkty, portfolio zdkaznikd jako pfipravu na osloveni nebo pokus o jejich piesun

do naseho portfolia. (Stédrofi a kol., 2018, s. 62)
Proces analyzy konkurence sestava z nasledujicich kroki:

1. Identifikace konkurenci pifimou, souc¢asnou a potencionalni.

2. Nezbytné zhodnoceni schopnosti, ciltl, strategii, o¢ekavani, zdroji, silnych a slabych

stranek jednotlivych konkurentd.

3. Porozuméni vlivu jednotlivych faktor na trzni pozici nasi firmy pouze jako celek
nikoli individudlné.

4. Navrzeni aktivity a strategie k dosazeni konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim.
(Blazkova, 2007, s. 62-63)

1.3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je oznacovana jako analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.
Jejim cilem je sumarizovat klicové oblasti podnikového prostfedi a strategickou schopnost

podniku. (Johnson, Scholes a Whittington, 2008, s. 119)

Tak jak jiz bylo uvedeno i u PESTEL analyzy, i nazev SWOT rovnéz vychazi z pocatecnich

pismen anglickych slov, a to:
e Strengths — silné stranky pfinasejici vyhody, jak zdkazniklim, tak firmé.
o Weaknesses — slabé stranky neboli to, v ¢em je konkurence lepsi.

e Opportunities — prilezitosti, které mohou zvysit poptavku nebo uspokojeni

zakaznik.

e Threats — hrozby, udalosti, trendy, které mohou sniZit poptavku nebo uspokojeni

zakaznikil. (Guinn, Kratochvil, Hashesh, Stfitesky a Sima, 2007, s. 5 8)
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Po analyze vSech faktorGi je mozné vyhodnotit faktory proménné, které mohou mit
vyznamny vliv na pisobeni a vykonnost firmy. Vyhodnoceni se provadéji ve dvou oblastech

S-W a O-T. (Svetlik, 2018, s. 251)
Silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany pfedevsim interni faktory, pomoci kterych si firma udrzuje
silnou pozici na trhu. Prezentuji oblasti, ve kterych je firma dobra. Diky tomu se da vyuzit
jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody, kde dochézi k posuzovani podnikovych

schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu. (Blazkova, 2007, s. 156)
Slabé stranky

Jsou presnym opakem silnych stranek. Vykazuje-li firma, Ze je v né¢em slaba, zamezuje tak

efektivnimu vykonu firmy. (Blazkovéa, 2007, s. 156)

Dosahuje-li firma dobrych vysledk, ale konkurence bude stale lepsi, znamena to 1 nadale
slabou stranku firmy. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoliv absolutni. (Kotler, 2007,

s. 98)
Prilezitosti

Piedstavuji moZnosti pro firmy, vyhradné pfichazejici z vnéjSiho prostiedi. S pomoci
realizace stoupaji nadéje na rtst nebo lepsi vyuziti disponibilnich zdroji. Ve vysledku pak

firma miZe ucinngji plnit cile a zvysit Sanci proti konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

Firma musi umét reagovat odpovidajicim zpiisobem na nepfiznivé zmény nebo situace
v podnikovém okoli, které mohou znamenat hrozbu tpadku nebo nebezpeci netispéchu.

Firma je schopna tyto hrozby snizovat ¢i eliminovat. (Blazkova, 2007, s. 156)

Nejcastéisi priklady hrozeb pro firmy:

1. Nova konkurence na trhu
2. Konkurence s kvalitnéjSim a levngjSim vyrobkem
3. Nov¢ legislativni piedpisy, normy stézujici fungovani firmy

4. Nevyuziti schopnosti a prilezitosti vedouci k poskytnuti Sance konkurenci
(Blazkova, 2007, s. 156)
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SWOT analyza se dé€li na ¢tyti kvadranty:
e SO - Ofenzivni strategie — je strategii, kterd vyuziva prilezitosti za pomoci silnych
stranek.

e ST - Defenzivni strategie — pomoci silnych stranek se minimalizuji hrozby.

e WO - Strategie spojenectvi — tato strategie vyuziva prilezitosti, které vedou

k odstranéni nebo zmirnéni slabych stranek.

e WT - Strategie uniku/likvidace — slouzi k minimalizaci dopadl hrozeb, které

pusobi na slaby podnik. (Potizek, 2019)

1.4 Marketingovy mix

Jakmile si organizace zvoli marketingovou strategii, je mozné zalit s pldnovanim
podrobnosti marketingového mixu. Jednd se o celek taktickych marketingovych nastroji,
které firma vyuziva ke komunikaci s cilovymi zédkazniky. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co podnik muze udélat pro zvednuti poptavky po svém produktu. Zptsoby se déli do Ctyr
skupin, znamych jako 4P, vychdzejici z prvnich pismen anglickych slov (Kotler, 2007,
s. 70):

1. produktova politika (product),

2. cenova politika (price),

3. komunika¢ni politika (promotion),

4. distribucni politika (place).
V nésledujicich podkapitolach je podrobnéji vysvétlena charakteristika jednotlivych ¢asti
marketingového mixu.
1.4.1 Produkt

Za produkt se oznacuje cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co mize podnik nabidnout
k uspokojeni potteb svych potencidlnich zdkaznikli. MiUzeme zde zahrnout fyzickeé
pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Palmer, 2012, s. 22; Kotler, 2007,
s. 70)
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14.2 Cena

vvvvvv

protoze urcuje zisk, ktery jim bude za produkt generovan. Naproti tomu ostatni prvky
marketingového mixu v podstaté jsou pro podnik vydaji. (Palmer, 2012, s. 22)

Jedna se o vysi penézni ¢astky, kterou je zdkaznik schopny zaplatit na trhu za prodavany
vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Pti stanoveni ceny se zpravidla vychazi z cill, kterych chece
spolecnost dosdhnout. (Svétlik, 2018, s. 103)

Cenova politika je hlavni soucasti marketingové a firemni strategie. Firmy se obvykle
zabyvaji cenovou politikou v pfipad¢ zavadéni nového produktu na trh, pt zménéch trznich

podminek, pti zméné struktury nakladt firmy anebo pti zpracovani dodavatelskych nabidek.

K nejcastéji pouzivanym metodam pii stanoveni cen patfi:

1. Metoda orientovana na naklady.
2. Metoda orientovana na poptavku,

3. Metoda orientovana na konkurenci. (Svétlik, 2018, s. 103)

1.4.3 Komunikace

Podniky propagaci vyuZivaji ke komunikovani ptinosti produktu smérem k jejich cilovym
trhiim, vybranému segmentu zakaznikli za icelem jejich zakoupeni. Aby podnik udrzel svou
pozici na trhu, musi umét reagovat na zmény potieb zdkaznik okamZzité.

Mezi komunikaéni nastroje, jimiz je mozné zakazniky oslovit, patii nejcastéji formou
reklamy, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring atd. (Palmer,

2012, s. 23)

1.4.4 Distribuce

V tradi¢ni marketingové koncepci distribuce znamena, Ze podniky zprostiedkovavaji svym
koncovym zékaznikiim hodnotu v podobé produkti, zatimco v nové marketingové koncepci
je kladen dtraz na vytvofeni takového vztahu s kupujicimi, v némz distribuce hodnoty je
povysSena na tvorbu hodnoty.

Cilem je nejvhodnéjSim zplisobem dodat produkt ve spravny cas, na spravné misto,
v pozadovaném mnozstvi a kvalité, které si zdkaznici pieji.

Vyrobci a producenti si musi zvolit cestu, jak budou zajistovat distribuci zbozi ¢i sluzeb.

Bud'to si zajisti pfesuny zbozi a sluzeb sami, nebo ji svéfi odbornym firmam,
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tzv. meziclankim, ktefi disponuji potfebnymi kontakty a zkuSenostmi. (Jakubikova, 2013,

5. 240)

1.5 Trh

Trh je oblast, ve které jednotlivé ekonomické subjekty sménuji statky za finance. Zakladnimi

subjekty trhu jsou domdacnosti, podniky a stat.
Domacnosti

Vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici, ale mohou byt rovnéz i1 prodavajicimi.
Domacnosti jsou drziteli vyrobnich faktort, jako jsou prace, puda a kapital. Tyto vyrobni
faktory jsou nésledn¢ prodavany podnikiim a za obdrzené dichody, jako jsou mzda, renta

a urok, podniky nakupuji vyrobky a sluzby k uspokojeni vlastnich potieb.

Podniky

Patfi mezi subjekty, které vytvaii vyrobky za ucelem zisku. Na trhu se objevuji jako
prodavajici i kupujici.

Stat

Jeho hlavni ¢innosti na trhu je ovliviiovani. V roli prodéavajiciho nabizi naptiklad statni
podniky, v roli kupujiciho (statni zakazky). Prostfednictvim svych instituci a zakonodarnych
orgdnl pusobi na trh takzvanou hospodaiskou politikou statu. SnaZzi se o nastaveni
legislativnich pravidel pro fungovani trhu a zaroven eliminaci negativnich dopadl ¢innosti

trhu pomoci stimulaci. (Svétlik, 2018, s. 65)
Dohnalova (2007, s. 24) dale uvadi nasledujici typy trhii:
Trh mistni

V dnesni dob¢ velice nevSedni trhy objevujici se spiSe na vesnicich nebo malych méstech,

kde je prezentovan formou jarmarkl nebo nékolika obchtidky.

Trh narodni

Je chapan jako slouceni mistnich trhii v jeden hlavni trh v ramci jednoho statniho celku.
Trh svétovy

Tento trh vznikd disledkem délby priace nejen vramci jedné ekonomiky,
ale v internacionalnim méfitku. Dnes kazdy produkt vstupuje na svétovy trh. Bud je

pieprodavan do celého svéta nebo si jej koncovi zakaznici mohou zakoupit na trhu ndrodnim.
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Trh diléi a agregatni

Dil¢éi trh nabizi jediny druh zbozi, kvili kterému se zde setkavaji prodavajici s kupujicim
(napt. trh automobill), zatimco agregatni trh je presnym opakem. Zde veskeré zbozi
v ekonomice zahrnuje celkovou agregatni nabidku s agregatni poptavkou. (Svétlik, 2018,
s. 60)

1.5.1 Segmentace trhu

Podniky se jen zcela vyjime¢né snazi zaujmout jednim produktem vSechny koncové
spotiebitele. Snazi se tvofit specializovanou nabidku pro rtizné uzivatele a tim odlisit trh.

(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 35)

Podle Kozla (2011, s. 35) cileny marketing zahrnuje tfi faze:
e Segmentace (segmentation)
e Cileni (targeting)
e Umisténi (positioning)

Cilem segmentace je rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty, ve kterych maji spotiebitelé
podobné¢ potieby a odezvy na marketingové aktivity a ndsledny mozny vybér ze segmenttl.
Pro mensi firmy s omezenymi zdroji na marketing je vyhodné se zamétovat na jeden nebo

nékolik podstatnych segmenti. (Blazkova, 2007, s. 74)

1.5.2 Hlediska segmentace

Hlediska segmentace se mohou odliSovat dle toho, zda se jedna o trh spottebitelsky nebo
instituci. S ohledem na problematiku této prace jsou blize uvadéna kritéria segmentace pouze

pro trh spottebitelsky, a to:

e geografickd — moZné rozdéleni trhii napifiklad na svétadily, staty, regiony,

dle podnebi,

e demografickd — mezi posuzované faktory patii: pohlavi uzivatele, vék, etnicka

ptislusnost, narodnost, nabozenstvi,
e socioekonomicka — z pohledu zamé&stnani, ptijmu, vzdélani, velikosti rodiny,

e psychografickd — rozdéleni podle osobnosti, zivotniho stylu, zdjmi, hodnot

uzivatele,
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e behavioralni — zde mtze byt rozhodujicim faktorem naptiklad loajalita ke znacce,

hledané vyhody, kategorie uzivatele. (Blazkova, 2007, s. 74)

e podle orientace na vlastnosti vyrobku — kvalita vnimana zdkaznikem, rozhoduje
cena produktu nebo sluzby, bezpecnost produktu, design, technické provedeni

a dokonalost, prestiz. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 36)

1.5.3 Trzni zacileni

Trzni zacileni, nazyvdno anglickym terminem targeting, oznacuje vybér cilového trhu
firmou, ktera se rozhodla zacilit na konkrétni segment nebo kterym segmentiim bude vénovat

potiebnou pozornost. (Jakubikova, 2013, s.169)

Podle Kotlera (2007, s. 486-489) si mohou firmy vybirat ze tii moznosti marketingovych

strategii:

¢ nediferencovany marketing — podniky ignoruji rozdily mezi trznimi segmenty

a pokouseji se oslovit cely trh.

e diferencovany marketing — podniky se zaméfuji na rizné¢ segmenty a pro kazdy

zhotovi mimoradnou nabidku.

e koncentrovany marketing — podniky s omezenymi prostfedky se zaméfi na velkou

¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich trhi.
1.5.4 Trzni umisténi

Marketingovy mix a vSechny jeho soucasti jsou pouZzivany k vytvotfeni urCité pozice
aumisténi produktu na trhu, tzv. positioningu. Cilem této cinnosti je dosazeni
individualizace produktu za G¢elem odliSeni se od konkurence v o¢ich zdkazniki. (Svétlik,

2018, 5.14)

Kupujici jsou dillezitou soucasti trhu, ktefi se 1isi svymi pfanimi a potfebami, prostfedky,
bydlistém, vztahem k nakupovéni a jeho postupem. Pomoci trzniho zacileni spole¢nost déli
velké heterogenni trhy na men$i segmenty, u kterych snadnéji oslovi zdkazniky
prostfednictvim vyrobka a sluzeb, které odpovidaji jejich specidlnim pottebam. (Kotler,

2007, s. 458)

Aby byl produkt vniman spravnym segmentem zékaznikli, je nezbytné se vyvarovat

nasledujicim chybam, mezi néz patfi:
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e nedostateény positioning — neuspokojivy zpisob odliSeni se urcitého prvku

od konkurence.
e prehnany positioning — extrémni zdlraznéni pfinosu produktu.

e matouci positioning — nekonzistentni komunikace a nevhodné nastaveny distribu¢ni

systém. (Jakubikova, 2013, s. 171)
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2 RIZENI RIZIK

Podle Smejkala a Raise (2013, s. 116) je fizeni rizik definovano jako proces, kdy se subjekt
fizeni snazi odvratit ptisobeni jiz existujicich, ale také i budoucich faktort. Nasledné jsou
navrhovana a hledana fesSent, ktera se snazi eliminovat u¢inek nezaddoucich vlivil, kde naopak
se umoziuje vyuzit prilezitosti plisobeni vlivii pozitivnich. Proces fizeni rizik obsahuje
rozhodovaci proces vychézejici z analyzy rizik. Management pro fizeni rizik vyviji,
analyzuje a srovnavd moznd preventivni a regulaéni opatfeni faktorii, zejména
ekonomickych, technickych, socidlnich a politickych. Posléze jsou vybrana takova opatient,
ktera existujici riziko minimalizuji.
Rizeni rizik se sklada z nékolika vzajemné provazanych fazi, kde nejéastéji jsou vyuzivany
tyto faze:

1. Identifikace rizik

2. Analyza rizik

3. Hodnoceni rizik

4. Eliminace rizik
Riziko
Riziko byva nejcastéji definovano jako pravdépodobnost vyskytu udalosti nebo vice udalosti
a mira zavaznosti disledkd. Riziko Ize tedy vyjadrit jako logicky soucin, jenz je vyjadien

V rovnici:
Riziko = pravdépodobnost vyskytu * zavaznost diisledkii

(Vachal a Vochozka, 2013, s. 533)

2.1 Identifikace rizik

vvvvvv

analyzy rizika, protoZe se stavaji podkladem pro dal$i navazujici kroky této analyzy a bez

nichz by management nemohl déle pracovat. (Hnilica a Fotr, 2009, s. 28)
Cilem je najit co nejvice rizik projektu, porozumét jejich podstaté a spravné je popsat.
Je lepsi najit vice rizik nez néjakd prehlédnout. Nepotiebna rizika pak nasledné budou

v pozd¢jsich krocich vyloucena. (Korecky a Trkovsky, 2011, s. 170)
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K identifikaci rizik jsou vyuzivany urcité nastroje, kdy mezi nejvyznamnéjsi patii:

Kontrolni seznamy (check listy, what if aj.) - poskytuji ptehled potencidlnich
rizikovych faktorG podniku nebo jejich aktiv. Tato metoda snizuje moZznost

prehlédnuti nekterych rizik. (Hnilica a Fotr, 2009, s. 29)

Kauzalni techniky — nalezneme zde ETA (Event Tree Analysis — analyza stromu
udalosti), FTA (Fault Tree Analysis — analyza stromu poruch), FMEA (Failure
Mode and Effect Analysis — analyza moznych vad a jejich dasledkti), FMECA
(Failure Mode, Effect and Criticality Analysis — analyza moznych vad, jejich
dasledk a kriti¢nosti) a dalsi. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 532)

Pohovory s experty a skupinové diskuze — probihaji formou brainstormingovych
schizek, kdy je skupina tvofena pracovniky podniku, externimi experty aj.
V nejlep$im piipad€ je vedoucim schizky rizikovy analytik, ktery dohlizi nad
pribéhem jednéni, tak aby se kazdy mohl vyjadtit bez ohledu na své postaveni. Jeho
hlavnim cilem je podnécovani diskuze, sumarizace vysledki a smétfovani debaty
k potfebnému zavéru. Pomoci tymové prace dochazi k podnécovani kreativity
asdileni informaci a zkuSenosti. V prub¢hu diskuze plati zdkaz kritiky

vyjadfovanych nazora.

Nastroje strategické analyzy — zde patii analyzy podnikového prostiedi (SWOT
analyza, PEST analyza, Portertiv model péti sil a atd.).

Kognitivni (myslenkové) mapy - graficky ndastroj pfedstavujici zobrazeni
jednotlivych faktord rizika a jejich navzajem prolinajicich vazeb. Tyto rizikové
faktory se zapisuji na list papiru a prostfednictvim orientovanych spojnic jsou
vyobrazovany jejich vzajemné vazby. Spojnice vede z faktoru rizika na strané

pfi€iny a Sipka smétuje k faktoru na strané dopadu rizika. (Hnilica a Fotr, 2009, s. 29)

2.2 Analyza rizik

Cilem analyzy rizik je rozdéleni rizik podle pravdépodobnosti vyskytu a zdvaznosti diisledkt

na individualni funkcionalni oblasti spole¢nosti. Analyza rizik vyuzivéa dv€ zakladni metody,

a to kvalitativni nebo kvantitativni analyzu rizik. Mohou byt pouzity zvlast' anebo také

v kombinaci. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 532)
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Kvalitativni metoda

Tyto metody popisuji zévaznost potencidlniho dopadu, Zze wurcitd udélost nastane.
Pro kvalitativni metody je charakteristické, ze se kvalifikace rizik pohybuje v urcitém
rozsahu (napft. 0-10, nebo jsou urcena pravdépodobnosti 0;1 nebo také mohou byt vyjadieny
slovné malé, stfedni, velké). Tyto urovné jsou stanoveny kvalifikovanym posouzenim.

(Smejkal a Rais, 2013, s. 112)

Z pohledu pouziti je pro hodnotitele jednodussi a rychlejsi tato metoda, avsak jeji nevyhodou
je nizs8i spolehlivost, protoze kvalifikovany odhad byvé Castokrat zatizen subjektivitou.

(Vachal a Vochozka, 2013, s. 533)
Kvantitativni metoda

Kvantitativni analyza rizik pracuje na zdkladé matematického vypoctu rizika z frekvence
vyskytu hrozby a jejiho dopadu. Jejich provedeni zabere vice ¢asu a usili, av§ak poskytuji
presn¢jsi kvantifikaci rizik. Slabou strankou téchto kvantitativnich metod je narocnost

na provedeni a vysoce formalizovany postup. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 533)
Kombinované metody

Zde jsou vyuzivany ¢iselné udaje, jejichz cilem je diky kvalitativnimu hodnoceni ptibliZeni
se co nejblize k realité oproti pfedpokladiim, ze kterych vychdzeji kvantitativni metody.

(Smejkal a Rais, 2013, s. 112)

2.3 Hodnoceni rizik

Hodnoceni rizik napomaha minimalizovat pravdépodobnost poskozeni zdravi zaméstnanctl,
zivotniho prostiedi v souvislosti s praci a také pomahé drzet podnik konkurenceschopny

a vykonny. (Metody hodnoceni rizik, ©2002-2021)

Na zaklad¢ analyzy rizik se zpracovavd hodnoceni a nasledny navrh opatfeni, ktery
se uskutectiuje na principu posouzeni daného rizika, jeho pravdépodobnosti vyskytu

a zavaznosti disledkd. (Hnilica a Fotr, 2009, s. 84)
Podle vysledkii se v této fazi formuluji podnikové cile a dochazi k navrhnuti novych
prevenci, popfipadé postupli pro zmirnéni U¢inku. Rizikové faktory, eventudlné rizika,

se fadi podle urcitého vyznamu pro firmu. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 536)



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 31

2.4 Eliminace rizik

Jedna se o velice dulezitou fazi pro vSechny podniky, jez chtéji byt Gspésné, a které chtéji
minimalizovat ¢ eliminovat tyto pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti disledku. Uelem
fizeni rizik je tedy predchidzeni moznym nebo stdvajicim problémlim nebo negativnim
jevim, a tak se vyhnout krizovému fizeni. Zamezit vzniku problému lze pomoci Ctyt
vzajemn¢ provazanych fazi, jiz vySe uvedenych: identifikaci rizik, analyzou rizik,

hodnocenim rizik a zvladnutim rizik. (Eliminace rizik, ©2021)
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3 SKOROVACI METODA S MAPOU RIZIK

Skoérovaci metoda predstavuje jednoduchou metodu, ktera se sklada ze tii fazi: identifikace

rizika, ohodnoceni rizika a navrhu na opatfeni ke snizeni rizika. Zakladem pro zpracovani

vvvvvv

e technické,
e financ¢ni,

e personalni,
e aobchodni.

Kazdy rizikovy faktor je ve skorovaci metod¢€ ohodnocen, jak vyskytem rizikového faktoru,
tak 1 jeho dopadem, a to prostfednictvim desetibodové stupnice. Ohodnoceni rizik
je provadéno projektovym tymem, kde kazdy jedinec hodnoti dané identifikované riziko
podle subjektivniho pocitu a stanovi odhad hodnoty nezavisle na ostatnich. (Dolezal, Machal

a Lacko, 2012, s. 94)

Tabulka 1 Ptiklad tabulky pro ohodnoceni rizika

Riziko €. 1.

Skore

Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4. N
(primeér)

Vyskyt 1-10
Dopad 1-10
Ohodnoceni rizika=pramér vyskytu*prameér dopadu

Nésledné¢ je wurceno vysledné skore pomoci soucinu pravdépodobnosti vyskytu
a pravdépodobnosti, kde se findlni hodnota rizikového faktoru pohybuje mezi 1-100.

(Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s. 94)

Tabulka 2 Rozsah hodnot rizikového faktoru

Vyhodnoceni rizika

Riziko Rozpéti
Malé riziko 1-29
Stredni riziko 30-59

Velké riziko 60-100
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Na zaveér je stanovena mapa rizik z finalni hodnoty rizikovych faktori. Mapa rizik obsahuje
dvojrozmérnou matici ve tvaru bodového grafu, ktery je rozdélen na ¢tyfi kvadranty. Findlni
hodnoty identifikovanych rizikovych faktort jsou néasledné zaneseny do bodového grafu.

(Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s. 94)

Podle Dolezala, Machala a Lacka (2012, s. 94) se graf sklada z nasledujicich kvadranti:
e kvadrant vyznamnych rizik,
e kvadrant kritickych rizik,
e kvadrant vyznamnych rizik,

e kvadrant béznych rizik.

[EEN
o

Kvadrant vyznamnych rizik Kvadrant kritickych rizik

Kvadrant bezvyznamnych rizik Kvadrant béznych rizik

Dopad rizika
O L N W & U1 O N 0 O

Vyskyt rizika

Obr. 3 Mapa rizik skorovaci metody
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V grafu niZe je prezentovana situace, kdy je na mapé zaznaceno vice ptipada.
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Vyskyt rizika

Obr. 4 Mapa rizik s vice pripady
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU

Podnik Tradi¢ni vdolecky byl zaloZen v roce 2009 Petrou a Miroslavou Mikeskovou v malé
rodinné pekarné¢ v Zadveficich u Zlina. Podnikéani je provozovano na zaklad¢ Zivnosti
a zaméfuje se primarné na rucni vyrobu tvarohovych vdoleckll. Zpocatku byly vdolecky
vyrabény spise v mensich davkach pro mistni zdkazniky. Diky velkému ohlasu zakazniki
se jejich pusobeni rozsifilo nejen do dalSich regionti, ale k velké radosti i dokonce
do zahrani¢i. Velmi Casto jsou zdkazniky oznacovany za jedny z nejlepSich ve Zlinském
kraji a pochutnat si na nich mohly i slavné osobnosti jako naptiklad zpévacka Eva Pilarova,
herecka Jifina Bohdalova, rezisér Jifi Strach nebo zpévak a muzikalovy herec Pavel Vitek.
V zahrani¢i jsou velmi oblibené ve Vidni, ale uz se také dostaly do Anglie, Italie,
na Mallorcu a na Aljasku. MozZnost ochutnat jedinecnou chut’ vdoleckt méli i obyvatelé

Texasu. (Uvodni stranka, ©2021)

Zdroj: (Carda, ©2021a)

Obr. 5 Logo podniku

V soucasné dobé jsou tvarohové vdolecky nabizeny nejen na mensi rodinné akce, ale rovnéz
1 na velké rauty, svatby, firemni akce ¢i k jinym pfileZitostem dle pfani zékaznika.

(O vdoleccich, ©2021)

Podnik také tizce spolupracuje s dal§im c¢lenem rodiny, cukrafem Jifim Mikeskou, ktery

vlastni dortové studio. (Dortové studio, ©2021)
Cile podniku

Podnik si klade za cil nabizet takové produkty, které uspokoji chutové poharky i téch

24

zakaznik na zaklad¢ kladnych referenci doporuci podnik zdkaznikovi dalSimu. Ne nadarmo

se fika, nas zékaznik, nas pan.
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Pekarna by se dale chtéla prezentovat jako perspektivni podnik s potencidlem se neustale
zlepSovat ve svém oboru, s ¢imz souvisi planované rozSiteni nabidky poskytovanych

produktii. (Interni informace firmy, 2021)

4.1 Produkt

Svatebni kolacky, nazyvané jako ,tradi¢ni vdoleCky*, jsou vyjimecné piedev§im kvili
puvodni receptufe a pripravé zarucujici jedine¢nou a velmi jemnou chut’. Vdolecky jsou

vyrabény ruéné a jsou plnény tvarohem, rozinkami a povidly. (Uvodni stranka, ©2021)

Zdroj: (Carda, ©2021b)

Obr. 6 Tradicni vdolecky
Pravé diky jiz zminéné 0zké rodinné spolupraci podniku s cukrafem Jifim Mikeskou muize
byt portfolio nabizenych vyrobki rozsiteno o:
e narozeninové dorty,
e svatebni dorty,
o zakusky,
e sladky sweet bar vhodny pro oslavy ¢i svatby. (Dortové studio, ©2021)

Produkty jsou vyrabény zasadné z kvalitnich a Cerstvych surovin. Ty jsou osobné vybirany
a nakupovany tak, aby diky profesiondlnimu zpracovani tvofily dokonaly produkt, ktery
bude nezapomenutelnou soucasti slavnostni pitilezitosti kazdého zakaznika. (Interni

informace firmy, 2021)
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4.2 Cena

Cena je stanovena podle typu produktu v zavislosti na pouzitych surovinach a naro¢nosti
piipravy. Cena za vdolecek je urCena za kus, zatimco u cukrovi se bere cena za kilogram.
V ptipad¢ dortdl je cena stanovena podle narocnosti, pouzité techniky a predstav a prani

zakaznika.

Pekarna si netctuje cenu za rozvoz a je tak v okoli Zadvefice-Zlin-Napajedla zdarma.

(Interni informace firmy, 2021)

Tabulka 3 Cena nabizenych produkti

Produkt Cena Typ baleni Cena za baleni
Svatebni Y mensi krabicka plastova 5 Ké/ks
kolagek 550Ke/ks | eisi krabicka papirova 10 Ke/ks

] . mensi krabicka plastova 5 K&/ks
Cukrovi S30Ke/ke |\ atxi krabitka papirové 10 K&/ks
od 1000 Ké/ks
Dorty dle ndrocnosti | vétsi krabicka papirova 10 Ké/ks
zakaznika

Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku Tradi¢ni vdolecky ze Zadveftic)

4.3 Komunikace se zakaznikem

Podnik ke komunikaci se zdkazniky vyuziva komunikacnich prostfedka jako jsou webové
stranky a socidlni sit’ Facebook. K udrZeni kontaktu se zdkazniky vyuZiva rovnéz i1 vizitek.

Plsobi také v oblasti sponzoringu.
Webové stranky

Podnik si od svého pocatku vede webové stranky, kde se nachdzeji vSechny potiebné

informace pro zékaznika jako:
e umisténi pekarny,
e predstaveni vdoleckd,
e jak a kde vdolecky objednat,
e fotografie vdoleckd,

e kontakty.
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Na strankach je uveden rovnéz i kontakt na dortové studio, kde si zakaznik mtize objednat

z nabidky zakuski a dorttl. (Uvodni stranka, ©2021)

tivedni stranka
o vdoleccich
Jak objednat?
I erie Zadvericka pekarna vdolecki - svatebni kolacky jedna basen

dortové studio V'nasi "domdei” pekéimé v Zadvericich u Zlina pro vds podle tradiéni receptury pripravujeme
vijborné a jemné svatebni koladky - vdolecky vhodné na:

kontakty + svathy

+ oslavy

Zdroj: (Carda, ©2021)
Obr. 7 Webové stranky tradi¢nich vdolecki ze Zadvetic
Socialni sit’ Facebook

Tradi¢ni vdolecky na socidlni siti Facebook ptisobi od roku 2014 a lze je najit pod ndzvem
»Iradicni vdolecky Zadvetice™. O provoz profilu a pfidavani aktualit se staraji vlastnici
podniku. Zéakaznici se zde mohou dozvédét zakladni informace o podniku nebo
si prohlédnout fotografie nabizenych vdoleckl. Odkaz na facebookovy profil je umistén

na webovych strankach.

V soucasnosti se facebookovy profil miize pysnit 312 uzivateli, jez profil sleduji. Avsak
aktivita na profilu v pfidavani ptispévka byla zaznamenana naposledy na podzim v roce

2019. (Tradi¢ni vdolecky Zadveftice, 04.05.2021; Interni informace firmy, 2021)

Vizitky

V ptipadé osobniho odbéru vdoleckii v pekarné dostanou zakaznici vzdycky vizitku,
kde je uvedeny kontakt na majitele. Vizitky jsou zdkaznikim pfeddvany nejen
pro informovani o stavu objednavky, ale pfedevs§im pro piipad, kdy by si zédkaznik chtél

vdolecky objednat znovu.
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Vizitka obsahuje:
e telefon,
e internetové stranky,

e misto, kde se pekarna nachazi. (Interni informace firmy, 2021)

Petra Mikeskova

Zadveftice 386

763 12 Vizovice

tel.: 607 661 338
www.svatebnikolacky.com

Zdroj: (Interni informace firmy, 2021)
Obr. 8 Vizitka
Letacky
Této formy propagace bylo vyuzito pouze pii zahdjeni podnikani a ziskani povédomi

o pekéarné. V soucasnosti nejsou vyuzivany. (Interni informace firmy, 2021)
Sponzoring

Podnik pisobi také v oblasti sponzoringu a vénuje na rizné kulturni akce v okoli Zadvetic

(napft. plesy, karnevaly a détské dny) svoje jemné vdolecky. (Interni informace firmy, 2021)
Propagace ze strany zakazniku

Spokojeny zakaznik je tou nejlepSi reklamou. Pfikladem dobré reklamy, mulze byt
1 propagace piimo u odbératele — prodejny Dary kraje, kde jsou vdolecky prodavany.

Prodejna na vdolecky upozoriiuje v riznych akcich, ale také uz jenom tim, Ze je prodava.

Svatebni kolacky jsou velmi vyhledavané takeé pii planovani svateb, a tak se jméno podniku
velmi Casto vyskytuje i na svatebnich portalech, kde se nevésty dotazuji na to, kde by mohly
nejlepsi svatebni koladCky zakoupit. A pravé spousta jiz vdanych nevést na téchto portalech
doporucuje tyto vdolecky. Kladné reference Ize dohledat naptiklad na portalu

www.beremese.cz . (Interni informace firmy, 2021)
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4.4 Distribuce

Ptfi vyrob& vdoleckli je zapotfebi mnoho surovin, které jsou nakupovany specialné
v obchodni spolecnosti Makro, zdivodu velkoobjemovych polozek. Pouze tvaroh
je objedndvan od jiného dodavatele, kde pii vétSim objedndvaném mnozstvi tvarohu

je poskytovana zakaznicka sleva. (Interni informace firmy, 2021)

Tradi¢ni vdolecky si 1ze zakoupit pfimo v pekarné v Zadveticich nebo po ptedchozi domluvée
je mozné vyuzit rozvozu po okoli na trase Zadvetice-Zlin-Napajedla. Vdolecky je mozné
zakoupit také v kamennych prodejnach Dary Kraje a Potraviny Milka ve Zlin€. Nové jsou
rovnéz nabizeny v Bistrotéce Valachy v zrekonstruovaném Obchodnim domé Prior ve Zling.

(Interni informace firmy, 2021)

Zdroj: (Carda, ©2021b)
Obr. 9 Baleni vdolec¢ku

V jakém baleni budou vdolecky dodavany, zavisi na objednavaném mnozstvi. V ptipadé
mensiho poctu kust se vdolecky bali do plastovych krabicek. V ptipadé vétsiho poctu kusti
se vdolecky bali do klasickych papirovych krabic. (Interni informace firmy, 2021)
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5 ANALYZA KONKURENCE

Chce-li byt firma uspésna, je dalezité, aby byla obeznamena se svou konkurenci. Jelikoz
se pekarna nachézi v Zadvefticich u Zlina, za ptfimou konkurenci budou povazovany znamé
pekéarny disponujici shodnou ¢i obdobnou nabidkou produktti v okoli Zlina, Otrokovic

a Uherského Hradisté.

Analyza konkurence bude vychdzet prevazné z dat ziskanych prostfednictvim internetovych

stranek nebo na zaklade€ emailové komunikace s danou firmou.

5.1 Pekarstvi Adam

Jedna se o rodinnou pekarnu zaloZzenou Alenou a Karlem Adamovymi roku 1999 na misté
byvalého pohostinstvi v obci Kasava. Tato pekarna se zamétuje hlavné na vyrobu svatebnich
kolackt a frgala podle tradi¢nich a osvédcenych receptur. Pekéarna pracuje pouze s Cerstvymi
surovinami (tvaroh, vejce, drozdi, maslo) a nepouzivd Zadné ndhrazky, jako je tomu

ve velkovyrobach. Od poc¢atku svého pusobeni klade diiraz pouze na ru¢ni praci.
Cena

Nevyhodou pro pekarnu Tradi¢ni vdolecky ze Zadvefic je skutecnost, Ze poskytuje vdolecky
za cenu vyssi nez jeho konkurent. Cena za 1 ks vdolecku u Pekatstvi Adam je 4,-K¢, zatimco
v zadvetické pekarn€¢ je mozZné si vdolecek zakoupit za 5,50 Kc/ks. Navic oproti

konkurentovi nenabizi frgalové vyrobky. (Kolacky, ©2021; Frgaly, ©2021)
Distribuce

Slabou strankou Pekatstvi Adam je fakt, Ze neposkytuje moznost rozvozu kolacku a frgalt
do mista bydliSté zdkaznika a zdkaznik si je tak mlze vyzvednout pouze osobné. (Kolacky,

©2021)

Webové stranky

Pekarna komunikuje se svymi zdkazniky pomoci internetovych stranek, kde mtze zdkaznik

najit vSechny informace, které potiebuje:
e predstaveni pekarny,
e informace o kolaccich (slozeni, fotografie, cena, objednavkovy formular),

e informace o frgalech (slozeni, fotografie jednotlivych nabizenych druht, cena,

objednavkovy formular),
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e kontakt na pekdrnu. (O nas, ©2021)

O NAS

Naii

e e Zenj Alenou a Karlem jmi uE v roce 1999 na misté bjvalého pohostinstvi. Zaméfujeme se na virobu svatebnich kolagkil a frgéld podle tradiénich a
asvédéenych receptur.

Zdroj: (O nas, ©2021a)

Obr. 10 Pekarna Adam - Internetové stranky

Facebook

V soucasné dob¢ je velkou nevyhodou, Ze Pekafstvi Adam nema na socialni siti Facebook
vytvoreny firemni profil, nebot’ vyhledavani prostfednictvim socialnich siti je ¢im dal vice
popularnéjsi.

Tabulka 4 Silné a slabé stranky — Pekarstvi Adam

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence - Pekaistvi Adam

Silné stranky Slabé stranky

Nabidka frgalovych vyrobku Absence rozvozu

Cena za koldcek Absence socidlnich siti
Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku Pekatstvi Adam)

5.2 Pekarstvi Javor

Nejvétsim konkurentem ve Zlinském kraji, poskytujici také svatebni kolacky, je pekatstvi
Javor. Jedna se o pekarnu s dlouholetou tradici na trhu. Pekarna se pySni pestrym
sortimentem vyrobkil, mezi néz patii chleby, bézné ¢i jemné pecivo nebo koblihy.

Ve zkouseni novych vyrobku stale pokracuje.

Vyroba vlénovskych vdolecki byla plvodné zahijena v pekarné v Drslavicich, avSak
prostory pro vyrobku té€chto tradi¢nich vdoleckl neodpovidaly zcela pfedstavam. Proto
jakmile se naskytla moznost odkoupeni staré zakladni Skoly ve VIcnové, tak pekarna

ani minutu nevédhala a budovu odkoupila a zrekonstruovala tak, aby odpovidala ndrokim,
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jez si potravinaisky prumysl zada. Vyroba ve VIcnoveé pak byla nésledné¢ zahdjena na jate

v roce 2008.

Dle tradi¢ni receptury a s vypomoci mistnich teticek dolad’ovali recepturu az do podoby
dnesniho pravého vi¢novského vdolecku. Do vdoleckii se vyuzivaji tradi¢ni suroviny,
kde nechybi maslo, Slehacka ani sadlo. Vdolecky jsou vyrabény z jemného maslového
ptevalovaného tésta, zdobené povidly a posypkou, uvnitt s tvarohovou naplni a rozinkami.
Jsou charakteristické zlatavou barvou a typickou rumovou vini. Prioritou pekarny je vyrabét
ty nejkvalitnéjs$i produkty s cilem spokojenych zakaznikd. (VIenovské vdolecky, ©2021;
O nas, ©2021b)

Cena a distribuce

Pekatstvi Javor nabizi vdolecek ve dvou gramazich. Zakaznik si miize zakoupit bud’ maly
vlénovsky vdolecek o vaze 23 g za cenu 7,-K¢&/ks anebo uz zndzvu vyplyvajici veEtsi,
,»viénovsky vdolek®, o vaze 70 g za cenu 12,-K¢&/ks. V porovnani s Pekatstvim Javor je pro
pekdrnu v Zadveficich zasadni informaci to, ze poskytuje vdolecky za cenu niz$i nez

konkurence. (Nase nabidka, ©2021)

Zakaznik si mize vdolecky zakoupit osobné€ piimo v pekarné ¢i v n€které z jejich prodejen.
Objednavky lze realizovat denné¢ osobné na prodejné, telefonicky nebo prostfednictvim

emailu. (Kontakt, ©2021b)

Vyjimkou zde neni ani moZnost ndkupu online pies e-shop, kde si zdkaznik do tzv. online
kosiku muze zvolit pozadované mnozstvi vdoleck, ale ptidat i dalsi vyrobky, jez pekatstvi
nabizi, a to v klidu a v pohodli svého domova. Pekatstvi uvadi, Ze objednavky vytizuje

do dvou pracovnich dni.

Pfi cené objednavky pies e-shop nad 3000,-K¢ je doprava zdarma. Realizuje-li zdkaznik
objednavku v cené nizsi, Pekafstvi Javor si za poStovné a balné (do 5 kg) pfi dodani

do 24 hodin od odeslani uctuje 231,40 K¢.

Zékaznik si rovnéz miize zvolit i formu thrady, a to bud’ bankovnim pfevodem anebo hotové

pii dobirce. Pti dobirce je vSak uctovano navic 30,-K¢. (Basket, ©2021)

Webové stranky

I Pekafstvi Javor komunikuje se zdkazniky prostfednictvim internetovych stranek,

kde se zakaznik na par kliknuti dozvi vSechno, co potitebuje. Na tivodni strance lze najit
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vybér rizného sortimentu vyrobk, které je mozné zakoupit on-line pies e-shop, jak jiz bylo

uvedeno vyse.

V dalsi zaloZce ,,0 nas* I1ze najit historii Pekatstvi Javor. Dale je moZné si na strankach také
prohlédnout ziskané certifikaty a ocenéni, fotografie vdoleckl nebo piedélani zakladni Skoly
v krasnou pekarnu, jak ji zndme dnes. Rovnéz zde nechybi kontakt a pokyn k tomu, kde a jak

vdolecky objednat. (O nas, ©2021b)

Webovée stranky svym zdkaznikiim nabizi také moZnost se registrovat jako staly zédkaznik
a mit tak ptehled o nabizenych akcich. (Registrace, ©2021)

?tﬁ;“fv&_

Lo,

PEKARSTVI JAVOR - VLCNOVSKE VDOLECKY O NAS

NAPSALIONAS ~ OCENENI  FOTOGALERIE  OBCHODNIPODMINKY — KONTAKT
iz W e [

Vyhledat

Zdroj: (VI¢novské vdolecky, ©2021)

Obr. 11 Internetové stranky Pekatstvi Javor

Facebook

I ptesto, Ze spousta lidi travi ¢as na socialnich sitich, ani Pekafstvi Javor nema na socialni

siti Facebook vytvoreny firemni profil a mtze tak ptichazet o potencidlni zdkazniky.

Tabulka 5 Silné a slabé stranky — Pekarstvi Javor

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence - Pekafstvi Javor

Silné stranky Slabé stranky
Zavedené zafizeni Vyssi cena vdolecku
Stdla klientela Neorientuje se na svatebni cukrovi
Webové stranky vcéetné cenikl Absence socidlnich siti
Ocenéné pekarstvi

Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku Pekaistvi Javor)
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5.3 Cukrarna U mlsné berusky

Mezi dalsiho konkurenta patii cukrarna U mlsné berusky, ktera se zabyva vyrobou
vl¢novskych vdoleckl, zakuskli a luxusnich svatebnich dort. Nabizené vyrobky pecou
na objednavku. Pekarna se pySni ru¢ni vyrobou z jemného pievalovaného tésta, které
je pouze z kvalitnich surovin jako je maslo a Slehacka. Napln€ jsou z Cerstvého tvarohu,

ofechli a méku bez pouziti hotovych cukratskych smési.

V nabidce muzeme nalézt:

vdolecky,

otfechovniky,

makovniky,

svatebni dorty,

realizaci sladkych barti. (O nés, ©2013)

Cena a distribuce

Z hlediska cenového srovnani nabizi cukrarna vdolecky za cenu o néco vyssi nez pekarna

v Zadvefticich. Cena se 1i8i dle objednavaného mnozstvi:
e 1az499 ks —6,80K¢/ks
e 500 az999 ks — 6,70K¢/ks
e 1000 a vice ks — 6,60K¢/ks

Objednavky lze realizovat bud’ telefonicky anebo prostfednictvim emailu. Doladéni detailt
veskerych objednévek je mozné dle domluvy pifedem dofesit jiz osobné s majitelkou

pekarny.

Cukrarna uvadi, ze objednavky obvykle vytizuji do 3 az 5 pracovnich dni. Upozornuje vsak,
Ze v ptipadé sezony a velkého pracovniho vytizeni, mize takové vyfizeni trvat i vice nez

tyden. (Kontakt, ©2013)

Webové stranky

Webové stranky jsou moderné a prehledné zpracované. Na tivodni strance se prolinaji rizné

fotografie svatebnich dortt a vdoleckll. V dolni ¢asti je umistén odkaz na facebookovy profil
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podniku, telefonni ¢islo zvIast’ pro objednani vdoleckll a zvlast’ pro objednani dorta a také

kontakt na email. (Domt, ©2013)

Dale zde zakaznici mohou nalézt informace o podniku, vdoleccich a cukrafskych vyrobcich.
Oko zékaznika jist€ upouta 1 pestrd fotogalerie jiz realizovanych vyrobkl. V zaloZce
»Kontakty“ jsou uvedeny veskeré kontaktni idaje vCetné¢ mapy, jak se dostat do cukrarny

U mlsné Berusky. (Kontakt, ©2013)

J[Enbuske vdoletky

Zdroj: (Domt, ©2013)

Obr. 12 Internetova stranka — U mlsné berusky

Facebook

Ptednosti cukrarny je, Ze na socidlni siti Facebook ma vytvofen firemni profil, jez se mize
pysnit 3993 sledujicimi. Na profilu ma zdkaznik moznost najit vice fotografii vyrobkl nez
na samotnych webovych strankach a nechat se tak inspirovat pomoci realizovanych praci.
V ptidavani ptispevkil je cukrarna velmi aktivni, dokonce zde realizuje 1 n¢kdy soutéze.
V ptipadé, Ze z realizovanych objednévek zbydou n¢jaké dobroty navic, snazi se je praveé
formou tohoto facebookového profilu udat. (U mlsné Berusky - vi¢novské vdolecky, dorty,

04.05.2021)



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

48

Tabulka 6 Silné a slabé stranky — U mlsné Berusky

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence — U misné Berusky

Silné stranky

Slabé stranky

Zavedené zafizeni

Vyssi cena vdolecku

Stala klientela

Moderni webové stranky véetné cenikd

Aktivita na socialni siti

Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku U mlsné Berusky)

5.4 Pekarstvi na rozcesti — domaci pekarstvi Trnava

Pekatstvi se nachazi v Trnavé na Zlinsku, kde uz fadu let vyrabi pecivo nejvyssi kvality

dle tradi¢nich a ovéfenych receptur. Pekdrna se pySni Sirokym sortimentem vyrobki

a zakaznici zde mohou nalézt pecivo klasické, ale i krajové speciality, které k vizovickému

regionu neodmyslitelné patii.

Soucasti pekarny je 1 Utulnd cukrarna, takZe si zakaznici mohou na vyrobcich pochutnat

pfimo na misté u salku dobré kéavy ¢i sklenky kvalitniho vina. Zékaznici maji také moZnost

objednat domaci kolatky a oblibené frgaly tieba na svatebni hostinu. (Uvodni stranka,

©2012; Cukrarna, ©2021)

K dispozici je 1 kolonial, kde je mozné zakoupit veSkeré potravinarské zbozi jako jsou:

e (Cerstvé ovoce a zelenina,

e mlécné vyrobky,

e uzeniny,

e potraviny a cukrovinky,

e pivo, nealko i alkoholické napoje,

e sudové vino,

e denni tisk a cigarety. (Kolonial, ©2012)

Cena a distribuce

Informace ohledné ceny vyrobkd nejsou zakaznikim na webovych

strankach

dostupné. Ma-li zdkaznik o vdolecky zajem a soucasné je pro néj rozhodujici 1 cena, miize

pekarnu kontaktovat bud’ telefonicky anebo prostfednictvim e-mailu. Na zdklad¢ e-mailové

komunikace bylo zjisténo, Ze za 1 ks vdolecku si pekarna uctuje 6,90 K¢&.
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, vyrobky lze zakoupit pfimo v pekarn€, cukrarné a pochutnat
si na nich mize zakaznik pfimo na mist¢ anebo je mozné si vyrobky objednat dopiedu

pro ptipad vétsi hostiny.

Webové stranky

Internetové stranky jsou po vzhledové strance tradi¢niho designu s fotografiemi interiéru
pekatstvi, cukrarny a kolonidlu. Jednotlivé zalozky déle predstavuji jak samotnou pekarnu,

tak cukrarnu a kolonial. Nechybi zde ani kontakt na pekarnu.

Na strankach jsou umisténé také fotografie né€kterych z nabizenych vyrobkil, avSak
nevyhodou je, Ze k nabizenému sortimentu vyrobka neni nikde dohledatelny cenik. (Uvodni

stranka, ©2012)

vyhledat

UVODNI STRANKA |

3 ::w ; P‘:‘[ﬁf“‘ . Tl

Domaci pekafstvi Trnava

Mili zakaznici, vitejte na webu domaciho pekafstvi v Travé na Zlinsku. U2 fadu let pro Vas vyrabime pecivo nejvyssi kvality — podie tradicnich a ovéfenych receptur. Nabizime Vam
pestry sortiment pekafskych vyrobkd, at u? k snidani, svaging ... nebo jen tak k zakousnuti. Pro zakazniky mame pfipraveno klasické pe&ivo, ale | krajové speciality, kieré k vizovickému
regionu neodmyslitelné patfi. Na pecivu nebo zakuscich od nas si bajecné pochutnaji déti i dospéli, a navic maji vsichni zajemci mo2nost objednat si domaci kolacky a oblibené frgaly
tieba na svatebni hostinu

Sladké i slané pekarenské vyrobky vyjimec¢ni chuti.

Pokud do nadeho Pekafstvi Na Rozeesti zavitate, mi2ete si vybrat z rozliénych druhl sladkého | slaného petiva. KaZdy z Vas Je také srdecné vitan v nasi Gtulné cukramé. Posedét
muzZete u Salku dobré kavy nebo sklenky kvalitniho vina, a k tomu ochutnat néktery ze zakusku. K dispozici je Vam | kolonial, v ném2 najdete veskeré potravinafské zbo2i, kieré by ve
spiZi ¢l ledniéce nemélo chybét. Napfiklad cerstva zelenina, ovoce, napoje nebo miééné vyrobky. Pro vice informaci nas nevahejte kdykoliv online kontaktovat, radi a ochotné Vam
odpovime.

Zdroj: (Uvodni stranka, ©2012)

Obr. 13 Internetové stranky - Pekatstvi na rozcesti

Ma-li zakaznik zajem o pravidelny odbér denni nabidky, mize se vyplnénim piiloZzeného
kontaktniho formulafe k pozadovanému odbéru timto zplisobem piihlasit. (Kolonial,

©2012)
Facebook

Na webovych strankéch je sice umistén odkaz na firemni profil na socialni siti Facebook,
avSak po kliknuti se zobrazi informace, ze obsah neni dostupny. Firemni profil nelze

dohledat ani piimo v hledacku socialni sité Facebook.
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Tabulka 7 Silné a slabé stranky — Pekaftstvi na rozcesti

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence — Pekafstvi na rozcesti
Silné stranky Slabé stranky
Pfijemné prostredi Vyssi cena kolacku
Soucasti cukrarna i kolonial Absence socidlnich siti
Vlastni vyroba frgali Absence cenikd na internetovych strankach

Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku Pekafstvi na rozcesti)

5.5 Svatebni kolacky a frgaly Otrokovice — Kvitkovice

Dalsim konkurentem, ktery poskytuje svatebni kolacky jako pekarna v Zadveticich
je pekarna znama pod nazvem Svatebni kolacky a frgaly Otrokovice — Kvitkovice. Pekarna
sidli na frekventované hlavni ktizovatce v Otrokovicich, v ¢asti Kvitkovice a disponuje
malym parkoviStém. Velikost parkovisté pro vétsi klientelu mize byt nevyhodou. Zakaznik
se vSak do pekarny muze dopravit i prostfednictvim autobusovych a trolejbusovych linek

MHD, nebot’ se pekarna nachazi v blizkosti zastavky MHD. (vlastni zpracovani)

Velkou vyhodou oproti pekarné ze Zadvetic je skute¢nost, ze sidli na frekventované

ktizovatce a je tak kazdy den na o€ich velkému mnoZstvi potencidlnich zdkazniki.

Pekarna se zabyva pecenim svatebnich kolackl a dvou druhi frgalli. Kolacky jsou vyrabény
z 3x ptevalovaného tésta pravych masel a jsou plnény tvarohem a rozinkami. Frgal makovy
se sklada z tésta plnéného tvarohem, avSak na povrchu se nachdzi vrstva makové smési.
Frgal povidlovy se sklada také z tésta plnéného tvarohem, a kde na povrchu frgalu je vrstva

povidel. (Uvod, ©2021)

Cena a distribuce

Pekarna uvadi cenu za kus vdolecku 5,-K¢. Zakaznik miiZe realizovat minimalni objednavku
v mnozstvi 100 ks vdolecki anebo 2 ks frgalt. V piipadé potieby lze zdkaznikiim dokdze
vyjit vstfic a v pfipad¢ vicero objednavek na stejny termin, je mozno upéct i mensi pocet

kusti nebo dle ptipadné domluvy.

Kontaktovat pekarnu pro objednavku je mozné telefonicky, emailem nebo prosttednictvim
socialni sit¢ Facebook. Samotné pekarna doporucuje udélat objednavku minimalné 10 dni
pfedem, nésledné totiZz nezarucuje, Ze bude volny termin. Objednavku si zdkaznik mtze
vyzvednout ve sjednany termin na adrese pekarny, a to nejdiive po 12 hoding. (Uvod,

©2021; Cenik a kontakt, ©2021)
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Webové stranky

Pekarna komunikuje se svymi zédkazniky prostfednictvim internetovych stranek, kde jsou
uvedeny vSechny podstatné informace, jako ptehled nabizenych vyrobkid véetné ceny,

fotografie vyrobkul a kontakty pro pfipadnou objednavku.

Na webovych strankach se nachdzi také i odkaz na facebookovy profil.

Vitejne na nasich strankach.

Zdroj: (Uvod, ©2021)
Obr. 14 Internetové stranky Svatebni kolaCky Otrokovice — Kvitkovice

Facebook

Pekarna mé také zaloZeny facebookovy ucet, jehoZ prostiednictvim se zakazniky
komunikuje. V soucasné dobé je evidovano 967 sledujicich a jsou zde uvedeny aktudlni
informace, fotografie ¢i realizované rizné soutéze pro zdkazniky. (Svatebni kolacky a frgaly

Otrokovice - Kvitkovice, 04.05.2021)

Tabulka 8 Silné a slabé stranky — Svatebni kolac¢ky a frgaly Otrokovice — Kvitkovice

Vybornd dopravni dostupnost Malé parkovisté
Bezplatné parkovisté Hluénost od hlavni silnice
Aktivita na socidlni Designové nepropracované webové stranky

Zdroj: (vlastni zpracovani dle ceniku podniku Svatebni kolacky a frgaly Otrokovice

- Kvitkovice)
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6 PREDSTAVENI NOVEHO VYROBKU

Podnik, ktery se chce stale rozvijet a byt produktivni, nemtze zistat u jednoho druhu
vyrobku. Aby se tedy mohl i nadale rozriistat, musi umét reagovat na poptavku trhu pruzné

a vyuZzit nabizenych pftilezitosti.

6.1 Produkt

Majitelé pekarny jiz delSi dobu piemysleli, jak zpestfit svou stdvajici nabidku,
kde by se od konkurence odlisili origindlnim napadem a tim tak ziskali nové zakazniky.
Zpusob, ktery si vybrala pekarna ze Zadvetic je tradi¢ni formou inovace, a to konkrétné
zavedeni nové prichuté vdolecku. O nové chuti vdolecku pekdrna jiz dlouho pfemyslela
a rozhodla se na trh uvést vdolecek s naplni otfiskovou. Ofiskova napln by se skladala z 80 %
vlasskych a 20 % liskovych ofiskl. Prostfednictvim nového druhu vdolecku pekarna

ocekava novou klientelu zékaznikl a vétsi objem objednavek.

6.2 Cena a naklady

Pti uvedeni nového druhu vdoleCku nesmi byt opomenuto stanoveni jeho ceny, nebot’

1 ta bude hrat urcitou roli v tom, zda si tento vdolecek zakaznik opravdu zakoupi.
Vysi ceny vyrobku budou uréovat nasledujici faktory:

e cena konkurenénich vyrobkd,

e cena surovin,

e ostatni vyrobni ndklady (energie, voda, najem, mzdy).

Podnik disponuje viceucelovymi mixéry, které jsou vhodné i pro vyrobu nové ofiskové
naplné, a tak pekarna muize uSetfené penize zainvestovat do jinych oblasti, jako je naptiklad
propagace. Z pocatku nez se ofiSkové vdoleCky dostanou mezi zdkazniky, hlavni roli bude
stale hrat vyroba tvarohovych vdoleckli. Vdolecky s ofiSkovou naplni budou vyrdbény
na zakazku. Jelikoz budou oba druhy vdoleCkli vyrdbény na stejnych zafizenich,
a aby se zamezilo dostani se alergent do tvarohovych vdoleckti, bude nezbytné, aby vyroba
byla pldnovéna v krocich. Prvné budou vyrabény vdolecky tvarohové, ndsledné az vdolecky

oriskové.

Stanou-li se vdolecky s ofechovou néaplni s postupem ¢asu mezi zdkazniky rovnéz oblibené

jako vdolecky tvarohové, predpoklada se investice do dalSich zatizeni.
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Oproti tvarohovému vdolecku, cena ofechit v dne$ni dobé dosahuje vysSich naklada.
Pekarna svym zvykem nakupovat u obchodni spole¢nosti MAKRO, které disponuje
moznosti zakoupeni vSech potiebnych surovin ve vétSim mnoZzstvi a na jednom mist¢, tak
muZe zaznamenat vyssi nartist ndklada za suroviny. Vysokou cenu ofiskli se pekarna mtize
snazit eliminovat nakupy od mistnich prodejcii za vyhodnéjsi cenu, pfi dodrzeni kvality
surovin. Zajimavou moznosti se v dnesni dob¢ ukazuje také internet, kde pomoci akci
na nakup zbozi, Ize uSetfit nemalé penize, a ve vétSin€ piipada pii uskuteCnéni nakupu

nad urcCitou ¢astku, 1ze eliminovat poplatek za dopravu.

Pekarna se bude soucasné snazit stanovit cenu vyrobku do takové vyse, aby pfinesl urcity
(maximalni) zisk a zaroven bude schopna pocitat se zménou ceny béhem zivotniho cyklu

vyrobku.

6.3 Distribuce

Nezbytné suroviny pro vyrobu vdolecku s ofiskovou naplni budou opét nakupovany
v obchodni spolecnosti Makro, jak jiz bylo zminéno z diivodu velkoobjemovych polozek.
Pouze u ofiSkil je zvazovan nakup od mistnich prodejcli za vyhodnéjsi cenu, aby byly

vyrobni néklady, co nejniZsi.

Vdolecky bude mozné zakoupit ptimo v pekarné v Zadvefticich anebo lze vyuzit rozvozu
po okoli na trase Zadvefice-Zlin-Napajedla. Predpoklada se, Ze budou rovnéZ dodavany

do kamenné prodejny Dary Kraje a Potravin Milka ve Zlin¢.

6.4 Komunikace se zakaznikem

Pii zavedeni nového vyrobku na trh je dilezité vybrat také vhodnou formu propagace
za ucelem sdéleni dostatku informaci o vyrobku stavajicim, ale i potencidlnim zakaznikGm.
Neodmyslitelnou soucasti je také vybér spravnych komunikacnich prostiedki pro dany
segment zakaznikli. Pekarna zvolila takovou formu propagace, kterd zaujme zékazniky

napfi¢ vSemi generacemi.

Novy vdolecek s ofisSkovou naplni bude propagovan prostfednictvim téchto komunikacnich

kanala:
e webovych stranek,
e socialni sité Facebook,

e aletacku.
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Soucasné se bude snazit podpofit prodej vyrobku formou darkovych poukazli, mnozstevnich

slev ¢i soutézi ¢i reklamy u odbératele.
Webové stranky

Pekarna tradi¢ni vdolecky ze Zadvetic komunikuje se zakazniky nejvice prostfednictvim
svych webovych stranek. Novy ofiSkovy vdole¢ek bude tedy nutné¢ zavést do zalozek
»uavodni stranka*“ a ,,0 vdoleccich® a soucasné do zalozky ,,fotografie® pfidat fotografie
nového ofiskového vdoleCku. Webové stranky jsou po designové strance zpracovany
jednoduse a ptehledné a zdkaznik zde najde vSe, co potiebuje. Cilem propagace na webovych
strankach bude zajistit, aby zékaznik byl o nové naplni vdoleCku informovan a piilakal

ho tak k jeho koupi.
Socialni sit’ Facebook

Nova napln vdolecku bude pfedstavena rovnéz i prostfednictvim firemniho profilu
na socialni siti Facebook, kde stavajici i potencialni zdkaznici budou souc¢asné informovani
1 0 dalsich planovanych akcich. Jelikoz se jedna o moderni zptisob komunikace, predpoklada
se, Ze sluzby socialni sité¢ budou vyuZivany spiSe mladymi lidmi a stfedni v€kovou generaci.
Letacky

LetaCky ponesou vSechny potfebné informace (cena, odbérnd mista, kontakt, fotografie)
pro osloveni stavajicich 1 potencialnich zakaznik{i. Pro podporu prodeje bude na letaccich
souCasn¢ umisténa informace o probihajici akci, kdy pro prvnich 100 zakazniki bude

11 objednavce poskytovana sleva 10 %. Tato forma propagace je zacilena na star$i generaci
p ) posKy propagace | g

uptednostiujici klasické papirové letacky pred online prostiedim internetu a socialnich siti.
MnoZstevni slevy

U pekarny bude nové zaveden systém mnozstevnich slev. To znamend, ze pii nakupu
ur¢ittho mnoZstvi vdoleckli muze byt poskytovana zdkaznikovi odliSnd cena. Platilo

by se zde pravidlo, ¢im vice nakoupis, tim vétsi slevu ziskas.
Darkové poukazy

Novinkou bude moznost zakoupeni darkového poukazu na vdoleCky, ale 1 na sortiment
vyrobkl z dortového studia. Darkové poukazy bude mozné vystavit v ¢astce 1000,-K¢,
2000,-K¢, 3000,-K¢ ¢i dle ptani zdkaznika. Dle ziskanych informaci od majitelt pekarny
tuto formu propagace piivitaji spiSe zeny, nebot’ Casto planuji rodinné oslavy ¢i pohosténi

pro svatebCany.
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Soutéze

V ramci facebookového profilu budou v del§im casovém horizontu probihat rizné soutéze
pro zakazniky. Cilem soutézi bude pfildkat vice sledujicich a tim i vice potencialnich

zakaznikli. Soutézici budou moci vyhrat darkové poukazy urcené pro nakup vdoleckd.
Reklama u odbératele

Pro ziskani povédomi poskytne pekdrna urCitou c¢ast vdoleckt s novou naplni také
do partnerskych kamennych prodejen. Prvné budou vdolecky nabizeny formou ochutnavek
v prodejné zdarma, aby si ziskaly ur€itou skupinu zdkaznikid. V ptipadé€, Ze se nova naplii
osveédci, budou ofiskové vdolecky dodavany do téchto prodejen tak, jako je tomu u vdolecki

tradi¢nich, tvarohovych.
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7 SWOT ANALYZA

Pro zhodnoceni silnych a slabych stranek zavedeni nového ofiskového vdolecku byla
zvolena SWOT analyza, ktera byla vypracovana a feSena na zaklad¢ tymového
brainstormingu. Metoda dale poukazuje na hrozby, kterym produkt miize v budoucnosti

na trhu celit a pfilezitosti, z nichz mtze tézit.
7.1 Analyza silnych a slabych stranek - vnitini prostredi

Shrnuti silnych a slabych stranek je uvedeno v tabulce nize.

Tabulka 9 SWOT analyza silné a slabé stranky

Silné stranky - (Strenghts) Slabé stranky — (Weaknesses)
Cena Narocné zhotoveni vyrobku
Oblibenost napfic generacemi DraZzsi suroviny na vyrobu otiskového
vdolecku
Vlastni know-how a receptura Ofrisky jako alergen
Originalni naplni vdolecku Nizké investice na propagaci

Silné stranky

Cena — vzhledem k tomu, Ze cena vdolecku je obecné€ niZ§i neZ u napiiklad nabizenych
ofechovnickl, tak by i cena vdolecku s jinou ndplni byla stile niz$i neZ u obdobnych

konkurenc¢nich vyrobka s ofiskovou ptichuti.

Oblibenost napfi¢ generacemi — je zde velka obliba vdoleckl napfi¢ riznymi generacemi

od mladych teenagert aZ po starsi lidi.

Vlastni know-how a receptura — jedna se o zékladni kdmen pro peceni vdoleckt, kde diky

tomu vynikd chut’ vdoleckd, ktera je u zdkaznikl tak oblibena.

Originalni népli vdole€ku — zachovani tradi¢niho designu vdolecku s novou ofisSkovou

naplni.
Slabé stranky

Naro¢né zhotoveni vyrobku — naro¢n€j$i vyroba ofiSkového vdolecku s klasickym

MV

designem. Tvarohova napli ve vdolecku drzi 1€pe nez napln ofiskova, a proto je nezbytné

byt pii plnéni ofiSkovou naplni opatrnéjsi, aby si vdolecek zachoval klasicky tvar.

Drazsi suroviny na vyrobu ofiSkového vdolecku — vlaSské a liskové ofisky jsou oproti

tvarohu draZzsi.
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Orisky jako alergen — zdkaznici mohou byt na ofisky alergicti a tim je tak odradit od koupé

vyrobku.

Nizké investice na propagaci — pekarna nevynaklada velké usili do reklam a nejvice spoléha

na zakazniky, ktefi ho doporuc¢i novym ¢i potencialnim zédkaznikim.

7.2 Analyza prileZitosti a hrozeb - vnéjsi prostredi
V tabulce nize jsou naopak uvedeny pftilezitosti a hrozby.

Tabulka 10 SWOT analyza ptileZitosti a hrozby

PrileZitosti — (Opportunities) Hrozby — (Threats)
Levnéjsi dodavatelé surovin Zdrazeni surovin od dodavateld
Vstup na novy trh Ztrata dodavatell surovin

Rozsifeni vdoleckl do vice kamennych | Zavedeni obdobného vyrobku na trh

prodejen ze strany konkurence

Doporuceni stavajicich zakaznikd

novym zakaznikim Propousténi zaméstnancl
Prilezitosti

Levnéjsi dodavatelé surovin — zajisténi dodavatell surovin za niz$i cenu pfi stejné kvalité,

ktery muze byt velkou tsporou pro podnik z hlediska finan¢nich nakladt. Uspotené finanéni

prostfedky pak mohou byt vynaloZeny na jinych mistech.

Vstup na novy trh — expanze produktu do vice kraji, celé republiky, poptipad¢é zahranic¢i

muze byt pro podnik zdrojem novych zédkazniki a faktorem pro zvyseni zisku podniku.

Rozsiteni vdoleckil do vice kamennych prodejen — propojeni s vice kamennymi prodejnami

muZe pomoci zvySit povédomi u zakazniki.

Doporuceni stavajicich zakaznikd novym zdkaznikim — bude-li stavajici zakaznik

s vyrobkem spokojen, doporu¢i ho dal§im zékaznikiim. Vyrobek se tak vice dostane

do povédomi dalSich zédkaznik.
Hrozby

Zdrazeni surovin od dodavateli — zdrazeni cen surovin odrazejici se ve vyssi pofizovaci cené

produktu.
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Ztrata dodavatell surovin — nezajisténi dodavky surovin (napf. uzavieni obchodii z diivodu

nouzového stavu) vedouci k nemoznosti nakoupit suroviny, jez jsou pro vyrobku vdolecku
nezbytné. Napiiklad v piipadé vypadku dodavatele nasmlouvanych vlasskych ofiskt

za zvyhodnénou cenu vznikd nutnost hledani nového dodavatele.

Zavedeni obdobného vyrobku na trh ze strany konkurence — zavede-li konkurence obdobny

vyrobek, miize byt tato skute¢nost pro pekarnu hrozbou v tom, ze by mohla pfijit o urcitou

skupinu zakaznikd.

Propousténi zaméstnanct — v ptipadé ekonomické krize, kdy nebude zajistén odbyt vyrobki,

mohou byt zaméstnanci propousténi.
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7.3 Ciselné vyhodnoceni SWOT analyzy

Spravné ohodnoceni jednotlivych bodi, silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb,

je nezbytnym podkladem pro nalezeni spravné strategie.

Dané body byly ohodnoceny dle vahy vyznamnosti. Pro ohodnoceni silnych a slabych
stranek bylo pouzito hodnoceni na stupnici od 1 do 4. Cislo 1 zna¢i nejnizsi spokojenost
a 4 naopak nejvyssi spokojenost. Pro pfilezitosti a hrozny byla pouzita stupnice od -1 do -4,
bilance, ktera je rovna souctu vyslednych hodnot vzniklych z vynasobeni hodnoceni a vahy.

Na zavér bylo dilezité secist vnéj$i a vnitini prostiedi a hodnoty nasledné znazornit do grafu.

Tabulka 11 Ciselné hodnoceni SWOT analyzy

| HODNOCENI | VAHA | BILANCE
SILNE STRANKY
Cena 4 0,3 1,2
Oblibenost napfi¢ generacemi 4 0,3 1,2
Vlastni know-how a receptura 4 0,2 0,8
Origindlni napln vdolecku 3 0,2 0,6
Soucet 1 3,8
SLABE STRANKY
Naroéné zhotoveni vyrobku -4 0,3 -1,2
DraZzsi suroviny na vyrobu ofiSkového vdolecku -4 0,3 -1,2
Ofisky jako alergen -3 0,3 -0,9
Zkvalitnéni stavajicich kanall u propagace -3 0,1 -0,3
Soucet 1 -3,6
PRILEZITOSTI
Levnéjsi dodavatelé surovin 4 0,1 0,4
Vstup na novy trh 3 0,1 0,3
Rozsiteni vdoleckd do vice kamennych prodejen 4 0,4 1,6
Doporuceni stavajicich zakaznikd novym zakaznikim 4 0,4 1,6
Soucet 1 3,9
HROZBY
Zdrazeni surovin od dodavatell -4 0,5 -2
Ztrata dodavateld surovin -3 0,1 -0,3
Zavedeni obdobného vyrobku na trh ze strany konkurence -3 0,2 -0,6
Propousténi zaméstnanct -2 0,2 -0,4
Soucet 1 -3,3
Vnitini prostiedi (silné + slabé stranky) 0,2
Vnéjsi prostredi (prileZitosti + hrozby) 0,6
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7.4 Diagram SWOT analyzy

Vysledkem SWOT analyzy jsou dvé kladna ¢isla. Pro grafické znazornéni téchto vyslednych
hodnot byl zvoleny diagram SWOT analyzy. Diagram zndzoriuje vysledné hodnoty, podle

kterych se urcila findlni koncova strategie.

PrileZitosti
Strategie spojenectvi A Ofenzivni strategie
Strategie WO Strategie SO
0,2
>
Slabé stranky 0,6 Silné stranky
Strategie WT Strategie ST
Strategie Uniku Defenzivni strategie
Hrozby

Obr. 15 Diagram SWOT analyza
Vysledna strategie
V tomto pfipadé vysla jako koncova strategie, strategie ofenzivni, nazyvana téz jako
strategie utocna, kde prevladaji silné stranky nad slabymi a pfilezitosti nad hrozbami.
Znamena to, Ze ofiSkovy vdolecek ma plny potencial na vyuziti ptilezitosti prosttednictvim

svych silnych stranek.

Nejdiive je nezbytné dostat do povédomi zakaznikli novou ofiskovou népln vdolecku.
Tohoto cile by mélo byt dosazeno prostfednictvim reklamy na webovych strankach
a Facebooku, riiznych akci a rovnéZ 1 spolupraci se stavajicimi kamennymi prodejnami.
Cilené zaméfeni na trh je nevyhnutelnou souéasti pro ziskani novych zakazniké. Cim vice
zakaznikl bude spokojeno s novou ofiskovou naplni, tim vice se bude zvySovat mnoZzstvi

novych zékaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 61

8 SKOROVACIi METODA A MATICE RIZIK

Za dalsi analyzu byla zvolena skérovaci (bodovaci) metoda spolu s matici rizik. Jedna se
o jednu ze zadkladnich metod pouZzivanou pii analyze rizik. Princip spoc¢iva v hodnoceni
jednotlivych urcenych rizik. Nasledné se hodnoti pomoci stupnice 1-10 vyskyt a dopad.
Vyskyt znaci, jak Casto se miize dané riziko naskytovat a dopad znaci, jak by mohl byt

ofiskovy vdolecek danym rizikem postizen.

8.1 Identifikace rizik

Pomoci skorovaci metody s mapou rizik bylo vybrano deset rizik, které budou predmétem
analyzy. Jejich vybér byl uskuteCnény na zékladé¢ brainstormingu s majiteli pekarny
a dostupnych informaci, kde byla identifikovana rizika, viz. tabulka nize. Ohodnoceni rizik
se zucastnili Ctyfi experti, kde tfi byli interni pracovnici a jeden externi pracovnik.

V posledni fazi byla navrZzena opatfeni vedouci ke snizeni kritickych a vyznamnych rizik.

Tabulka 12 Seznam rizik

Cislo  |Riziko
1. Nesprdvné nastavena cena
2. Nedostatecny marketing a propagace
3. Spatné zvoleny distributor surovin
4. Nekvalitni suroviny pro vyrobu
5. Opomenuté segmenty potencialnich zakaznik(
6. Nedostatecné mnoZstvi kapitalu
7. Nedostatecna dlvéra zakaznikd v novou napln
8. Nesprdvné nacasovani se vstupem na trh
9. Nezdjem o spolupraci ze strany kamennych prodejen
10. Nedostatecné mnozZstvi pracovnik(
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Kazdé vybrané riziko ma specifické postaveni ve skorovaci tabulce s mapou rizik.

Vyhodnoceni rizik je rozdéleno do tii skupin podle vyznamnosti rizik na:
e malé riziko,
e stfedni riziko,
e avelké riziko.

Tabulka 13 Vyhodnoceni rizika

Vyhodnoceni rizika

Riziko Rozpéti

| Makrizko

Stredni riziko 308 |

8.2 Ohodnoceni identifikovanych rizik

Zde jsou zobrazena rizika, které byly expertnim tymem hodnoceny podle mozZnosti vyskytu

a velikosti dopadu.

Tabulka 14 Riziko €. 1 - Nespravné nastavena cena

Riziko €. 1. Nespravné nastavena cena
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4, Slfors
(primeér)
Vyskyt 1-10 7 9 5 5 6,50
Dopad 1-10 9 10 9 9 9,25

Ohodnoceni rizika=priimér vyskytu*primér dopadu _

Tabulka 15 Riziko €. 2 - Nedostate¢ny marketing a propagace

Riziko ¢. 2. Nedostatecny marketing a propagace

Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. a. (psrlét:r: :v:r)
Vyskyt 1-10 7 8 4 5 6,00
Dopad 1-10 4 5 5 7 525

Ohodnoceni rizika=prtiimér vyskytu*priameér dopadu 31,50
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Tabulka 16 Riziko &.3 - Spatné zvoleny distributor surovin

Riziko €. 3. Spatné zvoleny distributor surovin
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4. Slfors
(prameér)
Vyskyt 1-10 5 4 4 5 4,50
Dopad 1-10 8 7 4 4 5,75

Ohodnoceni rizika=prtimeér vyskytu*primeér dopadu _

Tabulka 17 Riziko €. 4 — Nekvalitni suroviny pro vyrobu

Riziko €. 4. Nekvalitni suroviny pro vyrobu
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4. Slforcve
(prameér)
Vyskyt 1-10 3 1 4 2 2,50
Dopad 1-10 6 8 9 9 8,00

Ohodnoceni rizika=prtimeér vyskytu*primeér dopadu _

Tabulka 18 Riziko ¢. 5 — Opomenuté segmenty potencialnich zakaznika

Riziko €. 5. Opomenuté segmenty potencialnich zakaznika
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4. (psr:;?r:gr)
Vyskyt 1-10 5 6 4 7 5,50
Dopad 1-10 5 4 6 8 5,75
Ohodnoceni rizika=pramér vyskytu*prameér dopadu 31,63

Tabulka 19 Riziko ¢. 6 — Nedostatecné mnozstvi kapitalu

Riziko ¢. 6. Nedostatecné mnoizstvi kapitalu
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4, Slfors
(prameér)
Vyskyt 1-10 8 6 6 4 6,00
Dopad 1-10 3 5 4 5 4,25

Ohodnoceni rizika=priimér vyskytu*primér dopadu ﬁ

Tabulka 20 Riziko €. 7 — Nedostate¢na diivéra zdkaznikli v novou napli

Riziko €. 7. Nedostatecna dlvéra zakaznikli v novou napln

Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4, (psr't;(r:(;r)
Vyskyt 1-10 6 3 4 5 4,50
Dopad 1-10 8 8 6 7 7,25

Ohodnoceni rizika=priimér vyskytu*primér dopadu 32,63
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Tabulka 21 Riziko ¢. 8 — Nespravné nacasovani se vstupem na trh

Riziko €. 8. Nespravné nacasovani se vstupem na trh
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4, (psr:;:r:(éar)
Vyskyt 1-10 5 4 6 4 4,75
Dopad 1-10 6 7 7 5 6,25
Ohodnoceni rizika=prtimér vyskytu*priameér dopadu 29,69

Tabulka 22 Riziko ¢. 9 — Nezajem o spolupréci ze strany kamennych prodejen

Riziko €. 9. Nezdjem o spolupraci ze strany kamennych prodejen
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4, Slforcve
(prameér)
Vyskyt 1-10 1 3 2 2 2,00
Dopad 1-10 6 4 5 5 5,00

Ohodnoceni rizika=prtimeér vyskytu*priameér dopadu

Tabulka 23 Riziko ¢. 10 — Nedostate¢né mnozstvi zakazniku

Riziko ¢. 10. Nedostatecné mnozstvi zakaznik
Ohodnoceni rizika 1. 2. 3. 4. (psr:;?r:gr)
Vyskyt 1-10 5 6 4 7 5,50
Dopad 1-10 5 4 6 5,75
Ohodnoceni rizika=primér vyskytu*priameér dopadu 31,63

Na zaklad¢ vyhodnoceni jsou v tabulce niZe identifikovana rizika sefazena barevné dle

jejich vyznamnosti, kde:
e Cervend barva oznacuje velké riziko,
e oranzZova barva oznacuje stifedni riziko,

e azelend barva oznacuje nizké riziko.
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Tabulka 24 Rizika dle ohodnoceni

Cislo |Riziko Ohodnoceni
1. Nespravné nastavena cena ﬁ
7. Nedostatecnd dlvéra zakaznikd v novou napln 32,63
10. Nedostate¢né mnozstvi pracovnik( 31,63
5 Opomenuté segmenty potencialnich zakaznik( 31,63
2 Nedostateény marketing a propagace 31,50
8 Nespravné nacasovani se vstupem na trh 29,69
3. Spatné zvoleny distributor surovin
6 Nedostate¢né mnozZstvi kapitalu
4 Nekvalitni suroviny pro vyrobu
9 Nezdjem o spolupraci ze strany kamennych prodejen

Z tabulky vyse je patrné, ze ohodnoceni s nejvyssi hodnotou dosahlo riziko €. 1. —nespravné
nastavena cena. Pro pekarnu se tak stava zdsadnim poznatkem to, ze pro ziskani zakaznikt
bude muset byt cena zvolena velmi peclive, nebot’ by premrsténa cena vdolecku mohla byt
pro velké procento zadkaznikii odrazujici. Podle vysledku toto riziko doséhlo nejvyssich
hodnot pravdépodobnosti vyskytu i nejvyssi miry dopadu majici vyznamny vliv na novou

napln ofisSkového vdolecku.

Rizikiim, kterd byla identifikovdna v oranzové oblasti, by pekarna rovnéz méla vénovat
pozornost, avSak nebudou mit jiz tak negativni dopad na novy vdolecek. Dopad bude spiSe
sttedniho rdzu, ponévadz hodnota pravdépodobnosti vyskytu a hodnota dopadu nepiekracuje

hodnotu 59 a jsou tak povazovany za stfedni rizika.

V zelené oblasti se nachdzi rizika s malym negativnim dopadem na celkovy vdolecek.

Hodnoty pravdépodobnosti vyskytu a dopadu zde nepiekracuji hodnotu 29.
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8.3 Opatieni ke sniZeni nebo odstranéni rizik

Dale byla piipravena tabulka s navrhovanym opatfenim ke sniZzeni nebo odstranéni rizik.

Tabulka 25 Navrh opatteni pro snizeni nebo odstranéni rizik

Riziko

Opatieni

Nesprdvné nastavena cena

SniZzeni ceny vyrobnich nakladd, zajisténi
levnéjsich surovin ve stejné i lepsi kvalité.

Reklama prosttednictvim jinych komunikacnich
kanalQ, nez byly doposud vyuzivany. Napfr.

2. | Nedostate¢ny marketing a propagace . " e
y gapropag billboardu u silnice, reklama v radiu, ucet na
Instagramu
< . s . Zajisténi nahradnich dodavatell v pfipadé
3. | Spatné zvoleny distributor surovin ,J C prip
vypadku stdvajicich.
o . . Zajisténi odbéru surovin pouze od provérenych
4. [ Nekvalitni suroviny pro vyrobu ) . P P y
dodavateld.
, e , . o | Zviditelnéni prostfednictvim spravné
5. | Opomenuté segmenty potencidlnich zakaznik( . P , . . P -
komunikované marketingové kampané.
6. | Nedostate¢né mnozstvi kapitalu Pujcka od banky nebo rodiny.
v . ge w , "o . .+ | Pfedstaveni nové naplné verejnosti formou
7. | Nedostatecna dlvéra zakaznik v novou naplni , , P - )
ochutnavek, akci a soutézi.
8. | Nespravné nacasovani se vstupem na trh Provedeni analyzy trhu, zakaznik(, konkurence.
» . , Vyjednat spolupraci s vice kamennymi
Nezdjem o spolupraci ze strany kamennych vl . p p" . y.
9. ) prodejnami a zajistit do budoucnosti smlouvy
prodejen " N v o
pro staly odbér vdolecka.
V pfipadé absence zaméstnancu zajistit Cleny
10. [ Nedostatecné mnozstvi pracovnikd rodiny pro vypomoc do doby, nez bude mozné

opét zaméstnat nové pracovniky.

8.4 Mapa rizik

Mapa rizik znazorfuje rizika do ¢tyt kvadranti nasledovné:

e Kvadrant bezvyznamnych rizik nezahrnuje zddné riziko.

e Kvadrant béZznych hodnot rizik zahrnuje riziko ¢islo 9.

e Kvadrant vyznamnych hodnot rizik zahrnuje rizika s ¢isly 2, 3, 5 a 10.

e Kvadrant kritickych hodnot rizik zahrnuje rizika s ¢isly 1,4, 6 a 7.
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Jedno riziko ve vysledcich uvedeno neni, protoze nespada jednozna¢né do jednoho ze Ctyt

kvadrantli. Konkrétné se jedna o riziko ¢islo 8.

Rizikova analyza - mapa rizik

10 Kvadrant wvyznamnych rizik Kvadrant kritickych rizik
1
9 L]
8 ¢ 10 2
g7 & -6
In 3 a
£ 6 8 5@ | © 7
s 5 9 L
©
o 4 e
o]
a 3 J
2
1 Kvadrant bezvyznamnych rizik Evadrant bé&ZEnych rizik
0
0 1 2 3 ) 5 6 7 8 9 10

Vyskyt rizika

Obr. 16 Mapa rizik



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 68

9 VYHODNOCENI{ PRAKTICKE CASTI, NAVRHY A
DOPORUCENI

Doposud v pekarné v Zadvericich nebyly provadény zadné analyzy. Proto bude pekarné
doporuc¢eno provadét analyzu konkurence alespon 1x roc¢né€, tak aby byla jeji nabidka
konkurence schopna a méla celkovy piehled o tom, co konkuren¢ni podniky maji v planu

realizovat a za jakou cenu.

Z analyzy konkurence bylo zjiSténo, Ze konkurenti, jez byly pfedmétem analyzy,
zakaznikiim nabizi vdolecky plnéné pouze tvarohovou naplni. Jinymi naplnémi jsou plnény
odlisné typy vyrobku, jako jsou naptiklad ofechovnicky nebo makovnicky podobné
tzv. hiebinklim z listového tésta, které jsou v pekarnach bézné¢ dostupné k zakoupeni.
Konkurenti dale nabizi s jinou néplni také frgaly. Tyto produkty jsou vSak svou velikosti
znacn¢ vEtsi a nelze je tak povazovat za ,,jednohubkové® sladké pecivo, jez si zdkaznici

obvykle objednavaji na svatebni hostiny ¢i oslavy.

Lze tedy konstatovat, ze uvede-li zadveficka pekarna na trh novy vyrobek v podobé
vdolecku s ofiSkovou naplni, bude se jednat o jedinecny vyrobek, jeZ nema ve Zlinském kraji

konkurenci.

Co se tyka ceny nabizenych vdoleckt, pekarna v Zadveticich se fadi mezi stfedni cenovou
kategorii. Nenabizi totiz vdolecky ani jako nejlevnéjsi, ale ani ne za pfemrsténou cenu. NiZ§i
cena za vdolecek byla identifikovana pouze u Pekafstvi Adam a vdoleckil z Otrokovic
— Kvitkovic. Pro stanoveni ceny vdolecku s ofiSkovou néaplni by tedy mélo byt zadkladnim
voditkem to, Ze by cena neméla byt vyS§i nez cena vdolecku s tvarohovou naplni

u konkurentt, jeZ vdole€ek nabizi za podstatné vyssi cenu nez pekarna v Zadvefticich.

Dale bylo zjisténo, Ze nekteti z konkurentl piisobi na socidlni siti Facebook velmi aktivné.
Ptidavaji ptispévky formou aktudlnich fotografii vyrobkid nebo chtéji zadkaznikim sdélit,
co je u nich nového. Dokonce pro zdkazniky realizuji rizné soutéZe o jejich produkty,
ptipadné o darkové poukazy na nékup jejich produktt. Z toho diivodu by majitelé zadvetické
pekarny méli zvazit, zda firemni profil pekarny na Facebooku neozivi pfidavanim aktudlnich
piispévkil a kondnim zajimavych soutézi. Investovany €as do zvelebeni profilu jisté pfinese
spoustu novych zakaznikd, kteti mohou firemni profil doporucit dale mezi svou rodinu,

ptatele a znamé.

Cilem SWOT analyzy bylo identifikovat silné a slab¢ stranky ofiskové vdolecku a soucasné

také prilezitosti a hrozby, kterym muze Celit. Identifikované body v jednotlivych kategoriich
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(silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby) byly nésledn¢ ohodnoceny podle urcené
stupnice a byla jim pfidélena vaha, kde jejichz vyndsobenim vznikla finalni hodnota.
V zéavéru byly za dané kategorie finalni hodnoty secteny a zaznaceny do diagramu, kde byla
zobrazena vysledna strategie. Pro ofiSkovy vdolecek byla urcena jako vysledna strategie

strategie SO (strength opportunities), jinak nazyvana jako strategie ofenzivni.

Strategie SO je zalozena na ptevaze silnych stranek nad slabymi a ptilezitosti nad hrozbami.
Pro novy vdolecek s ofiskovou néplni to znamend, Ze miize vyuzit vstupu na novy trh.
Obzvlast’ v dnesni dob¢, kdy v disledku pandemie koronaviru jsou zakdzané hostiny, svatby
a ruzné spolecenské akce, které po rozvolnéni opatfeni budou pfispivat cili prosadit
se pomoci jedine¢ného designu s novou néaplni jako standard po vzoru tvarohového vdolecku
ve Zlinském kraji. V ptipad€ uspéchu se pekarna nebrani vizi rozsifeni nového produktu
1 do dalSich kraji.

Pro analyzovani a vyuziti skérovaci metody s mapou rizik bylo zvoleno deset rizik.
Pro kazdé riziko byla vytvorena tabulka, kde tym ¢tyt hodnotiteld podle dostupnych zdroji
a vlastniho uvaZzeni ohodnotil jednotliva rizika. Na zdkladé¢ vynasobeni priméru vyskytu
a priméru dopadu v jednotlivych tabulkach rizik bylo identifikovano jedno vysoké riziko,
pét rizik stfedniho charakteru a ¢tyti mala rizika. Poté byla vytvorena tabulka s navrhovanym

opatienim ke snizeni nebo odstranéni kazdého z rizikovych faktort.

Mapa rizik znazornila rizika do ¢tyt kvadrantl, kde nejvice hrozeb bylo zaznamenano
v kvadrantu vyznamnych rizik (nedostatecny marketing a propagace, Spatné¢ zvoleny
distributor surovin, opomenuté segmenty potencidlnich zédkaznikli, nedostate¢né mnozstvi
pracovnikil) a kritickych rizik (nespravné nastavena cena, nekvalitni suroviny pro vyrobu,
nedostate¢né mnozstvi kapitalu, nedostatecnd daveéra zakaznikli v novou napln).
V kvadrantu béznych rizik bylo identifikovano pouze jedno riziko, a to riziko tykajici
se nezajmu o spolupraci ze strany kamennych prodejen. Jedno z rizik také jednoznacné

nespadalo do jednoho z danych kvadrant (nespravné na¢asovani se vstupem na trh).
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zpracovat analyzu rizik pii zavadéni nového produktu

na trh, a to konkrétné vdolecku s ofechovou naplni, pro pekarnu nachazejici se v Zadvefticich

u Zlina.

V prvni fazi byla na zaklad¢ studia odborné literatury zpracovana teoreticka cast, ktera
se stala zdkladem pro vypracovani Casti praktické. V teoretické ¢asti byly vysvétleny pojmy
tykajici se marketingové strategie, marketingovych analyz a marketingového mixu.
Neodmyslitelnou Casti této prace byla i charakteristika fizeni a analyz rizik, které¢ funguji

jako proces tvorby opatieni pii eliminaci stavajicich nebo budoucich hrozeb.

Dale byla zpracovana cast prakticka, kde v ivodu byla ptfedstavena pekarna, portfolio
nabizenych vyrobkil a sluzeb a jeji soucasné plisobeni na trhu. Nasledné byla provedena
analyza konkurence, jez vychézela prevazné ze zdroji dostupnych z webovych stranek
a informaci ziskanych prostfednictvim emailové komunikace s danou pekéarnou. Poté byla
vypracovana analyza SWOT, kterd poukédzala na skutecnost, Ze pekarna mize vyuzit svych
silnych stranek a piilezitosti k uvedeni nového vyrobku na trh. Jako posledni bylo vyuzito
skorovaci metody s mapou rizik, kde po identifikaci jednotlivych rizik, byla dana rizika
ohodnocena a zatfazena do pfisluSnych kvadrantl dle vyznamnosti. Pro dana rizika byla
nasledné vybrana opatieni ke snizeni ¢i jejich odstranéni.

Zaveér této bakaldiské prace byl orientovdn na navrhy a doporuceni vyplyvajici
z provedenych analyz.

Vypracovani bakalafské prace pro me bylo piinosem, nebot’ jsem mohl vyuzit doposud
nabytych informaci ziskanych studiem a zkuSenosti z praxe. V&fim, Ze hlavni cil této

bakalarské prace byl splnén, a ze pro pekarnu v Zadvefticich bude piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd A tak dale

g gram

HDP Hruby domaci produkt

K¢ Koruna ¢eska

Kg  Kilogram

Ks kus

MHD Mg¢stskd hromadné doprava
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