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ABSTRAKT

Téma mé bakaféké prace je Dopoteni ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy liaze

ské oplatky, Bohumil Kogavyuzitim nastraj marketingového mixu.

V teoretickécésti jsem shrnula zakladni poznatky vztahujici splikaci marketingového
mixu a ke konkurenceschopnosti firmy. V prakti¢iésti se zabyvam analyzou gasného
stavu vyuziti nastréj marketingového mixu v podniku Lazkeé oplatky, dale SWOT ana-

lyzou, Porterovou analyzou, Pest analyzoutakurmem spokojenosti zakaziik

Na z&klad hlavnich nedostatkzjiSttnych analyzami a dotaznikovym &etim jsou v dalSi
casti vypracovana dopafeni a mozn&eSeni, ktera jsou podrobena nakladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, konkurence, konkurecb@pnost, SWOT analyza, Por-

terova analyza, Pest analyza

ABSTRACT

The topic of my Bachelor work is Recommendationsitoease competitiveness of Laze

ské oplatky, Bohumil Ko§acompany by using marketing mix tools.

| have summarised basic findings related to apiptinaof marketing mix tools, and com-
petitiveness of the company in the theoretical pathe thesis. In the practical part | am
analysing the actual usage of marketing mix taollsdzeiské oplatky company. | then deal
with SWOT analysis, Porter analysis, PEST analgsid survey of the satisfaction of cus-

tomers.

There are recommendations and possible soluti@verdup in next part of the thesis based
on main shortcomings proven by analyses and questice survey. These have been sub-

jected to cost-risk analysis.

Keywords: marketing mix, competition, competitiveaeSWOT analysis, Porter analysis,

PEST analysis
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UvoD

Potad politickych a ekonomickych zén v roce 1989 se radila i Ceska republika mezi
staty a zerq, které vytvéeji globalni celosttovy trzni prostor, kde probiha tvrdy a nekom-
promisni konkuretni boj prostednictvim celého spektra konkutgiich vyhod o ovladnuti
cilovych trznich segmeint Rychle se rénici okoli vyZzaduje rychlou ino¢ai schopnost a

pomoci modernich technologii jsotepratré prosazovany marketingové postupy.

Potravindské od¥tvi v Evropské unii je pitem jeji ekonomiky. Z kvantitativniho pohledu
se vyroba v tomto odtvi v CR na celkové produki vykonnosti za EU podili jen pam

né¢ malym objemem. V sa@asné dob existuje na celémieském trhu mezi podniky v od-
vétvi cukraské a pekarenské vyroby vysokd konkurence. Je paéitka nutnosti, aby si
firma vybrala ty spravné dodavatele a zarowmavazala dobré vztahy s cdateli, ktei
maji vliv na odbyt vyrobk podniku, a tim saméegjme i na jeho existenci.idpokladem
pro usgsné podnikani je pravidelné zjgvani poteb a pani zakaznik a pedevsim tyto
potieby dokazat uspokojovat lépe nez konkurence. Ukdilemy je obstat pomoci marke-
tingu, jenZ je cestou k ziskani konkufeith vyhod v dneSnim konkur&rim prostedi.
Proto dnes Zadna firma nesmi patineat vyznam marketingovych nastrag marketingo-

vé strategie.

Jestlize chce byt firma U&n4, nemize a&ekavat, Ze k prodeji dojde jen na zaki&stality
vyrobki a sluzeb. ¥tSina firem si ugdomuje, Ze kliem k uspchu je prag efektivni mar-
ketingova komunikace mezi firmou a zakaznikem,&jervSakiasto podckovana a neni
ji vénovana dostatma pozornost. Schopnost zabeipaspravny tok informaci je vSak
stejreé podstatné jako vyvinout konkurenceschopny prodAki. trzni vykonnost podniku
nelzefidit jenom podle konmych vysledk podniku na trhu, ale stale vyznagim na-

strojem jsou ukazatele trzni vykonnosti, jako jelsgenost zakaznitk

Ukolem této bakal&ké prace je analyzovani a zhodnoceniéasmého stavu vyuzivani
marketingovych nastréjmalé firmy Lazéské oplatky, Bohumil Ko§azabyvajici se vyro-
bou a prodejem lazskych oplatk. Na zaklad téchto vysledk je hlavnim cilem navrh-
nout dané firm doporueni, pomoci nastréjmarketingového mixu, které jsouildzitym

faktorem pro dosaZzeni konkurenceschopnosti i dstatréangra na cilovém trhu.
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1 MARKETINGOVE NASTROJE

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolrynastroji - vyrobkove, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firnd umozuji upravit nabidku podleani za-

kaznilé na cilovém trhu ‘{9].

Marketingovy mix je zakladnim prvkem marketingovépimcesu a igdstavuje soubor
ukola a dikich opateni, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla oplithéestou marke-
tingovych citi na cilovém trhu. Nejjednodussi marketingovy mixsg&da z tzv.“4P*,
v praxi je vSak dopilovan o dalSi marketingova hesla jako obal, tidprocesy. Marketin-
gové nastroje vytwé vhodny zaklad pro rozmisti finantnich a lidskych zdrdj, pomahaji

pii vymezovani zodpasdnosti a analyzovani pruznosti [11].

Vyrobek / = Distribuce
Rozmanitost vyrobk Kanaly
Kvalita Umiseni
Design Zasoby
Charakteristické rysy Doprava
Nazev znaky Sortiment
Baleni Cena Komunikace Kryti
Roznery Cenik Podpora prodeje
Sluzby Slevy Reklama
Zaruky Rabaty Direct marketing

Provize Osobni prodej

Splatkovy rezim Public relations

Podminky U¢ru

Obr. 1. Slozky marketingového mixu [9]

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajewamby jednotlivych nastrdji jejich
harmonické upla@ovani @i feSeni konkrétnich situaci v ramctitych cinnosti dané firmy.
Vysledek zavisi na spravném vzajemném ,parfy na spravné kombinaci vSech slozek

marketingového mixu [11].
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1.1 Vyrobek

Vyrobek je chapéan jako zakladni prvek marketingavéfixu a nazyvame jim cokoli, co
Ize na trhu nabidnout, co upouta pozornost, cozslbe spateb: a co uspokojuje dakou
potrebu,¢i prani [1; 6].

Timto terminem se oztiaje celkova nabidka zakaznikovi. Tedy nejen zbebhionsluzba
samy o sob, ale také dalSi symbolické nebo abstraktni skasti jako kultura prodeje,
obchodni znéka, prestiz vyrobceéi prodejce a dalSi. Navrh, vyvoj a zagadspotebitel-

sky atraktivniho produktu jsou podstatnou&mii moderniho marketing [16].

1.1.1 Vrstvy produktu
NejznangjSi piistup podle Kotlera rozliSujéitrizné Urove vyrobku.

Jadro vyrobku fedstavuje souhrn zakladnich fyzikalnich a chemiklsttarakteristik, kte-
ré zajiuji zakladni funkci produktu a jsou objektévmetitelné. Druha vrstva byva ozna-
c¢ovana jako skutay vyrobek resp. vnimatelny zhmetry produkt a vrchni vrstvu tvd

(rozSkeny pozadovany vyrobek) sluzby [1].

Dodaci
podminky a W
avérovani

baleni

Instalace

Zaruky | znacka

lovalita

Prodejni sluiby
a poradenstvi

Obr. 2. T4 vrstvy produktu [Vlastni

zpracovani, dle Kotlera]
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1.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Z hlediska funknosti vyrobku je dlezité sprava pochopit jeho Zivotni cyklus, tedsas,
po ktery se vyrobek udrzi na trhu zZigjggelnych podminek, nelicse gedpoklada, Zze kaz-
dy vyrobek nebo sluzba ma ka@meu zZivotnost. U Zivotniho cyklu jsou obvykle r@&dva-
ny ¢tyii faze, které se liSi nejen v zavislosti na objempmdeje a&ase, ale také v té které

fazi, na zfisobu zvolené cenové filozofie i marketingovétkisiupu.
Faze zivotniho cyklu:

Zavadéni — tato faze zgna okamzikem, kdy je vyrobek uveden na trh a prakterizova-
na postupnym ijgkonavanim vyrobnich a obchodnich potizi. Trzbyokejvaji zpravidla

vysoké naklady na propagaci.

Rist — toto obdobi je spojeno naopak s prudkystem trzeb, kdy vyrobni naklady klesaiji,
a prodej roste. Nyni je p@tba vyrobek zdokonalovat a upravit cenu, alilakala dalsi
nove zakazniky, protoze se zvysuje é@okonkurenti, jenz vede k ogejSimu boji pi zis-

kavani distribdnich cest.

Zralost — pxi tomto nejdelSim obdobi poptavka dosahuje vrchpdik, z&ina klesat. V této

zesiluje.

Pokles — za¥recna faze byva nazyvana etapou poklesu, degenerdme zastaravanim

z divodu znény vkusu spdebitele a technického pokroku. Lze ji charakteratowyraz-
nym poklesem prodeje, snizovanim naklah reklamu a posléze i zastavenim vyroby [1;
6].

objem
prodafe

1. fiz 2. fim 3. fim 4 fim Crety
zavading nist vyspébst pokles
=ralnst

Obr. 3.Zivotni cyklus vyrobku [Vlastni zpracovani]
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1.1.3 Inovace vyrobku

Zpasob jakym je vyrobek zabalenude modifikovat to, jak je zakazniky vniman, jaké je
jeho funkce neboipjaké pilezitosti mize byt pouzit. Inovace zaloZena ri@nmé podob
baleni spgivajici ve vytvdeni nového produktu pouhou modifikaci samotnéhduolvea-
doby, ¢i prostedi, by jde stale o stejny produkt, umagi dodavat nejenizné objemy a
pocet vyrobki, ale obslouzitiizné zédkazniky ve vicéznych situacich aipruznych file-
Zitostech a tak maximainrozvinout potencial daného trhu. Inovace vyrobkizendale
spaiivat v gidani dophkovych slozekii sluzeb, v usnadmi koug vyrobku nebo ve z#

viv s

zpasobuji, Ze potencialni zdkaznici se stavaji zakgzskut&nymi [7].

1.2 Cena

Rozhodujicim a vSestrannym nastrojem dlouhédoWiviujicim Usgch firmy je cena,
ktera vyjaduje hodnotu vyrobku pro zadkaznika a zatowea vyrazny vliv na poptavku a
zisk [11]. Maik definuje cenu jako ekonomicky pojem pouZzivany poZadovanou, nabi-
zenou nebo placenaidstku komodity daného obchodnihiggadu [12]. Jako kvantitativni
ukazatel m& cena na rozdil od ostatnich fpmwlarketingového mixu vyhodu v tom, Zéim

Ze byt snadno #ména, coz ma bezprdsdni dopady [11].

1.2.1 Zpusoby stanoveni ceny

Nakladové orientovana metoda — podnik gicte p@iméenou miru zisku (marze)
k ndkladim. Tato metoda umdzje firmé ovliviiovat miru zisku u kazdého vyrobku, avSak

neodrazi realnou situaci v poptavce.

Poptavkowé orientovana metoda— vychazi z hodnoty, kterou spelitel giklada danému
vyrobku. Uvahy o cehjsou nedilnou satésti marketingového mixutigde, nez je marke-
tingovy program sestaven. Naklady se stavaji cemown faktorem az tehdy, @aou li
zakaznici vyrobm prisuzovat piliS malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, jez by pikd

neumoznila dosdhnout odpovidajici zisk.

Konkuren ¢né orientovana metoda— uplafiuje se pevazr v odwtvich oligopolniho cha-
rakteru. Firma ufuje své ceny podle cen, které maji jeji konkuréhtto ceny jsou, zejmé-

na @ vstupu na novy trh hornim limitem dosazitelnye&m¢6].
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1.2.2 Cenova politika

Cenova politika zahrnuje nejen stanoveni cenyj plskytovani slev a srdZzek. Z hlediska
tvorby ceny je nutné zvazit platebni aéfowé podminky, cenikovou cenu a rabat. Cena je
mnohdy nejvyraz§Sim faktorem v konkuremim zapase a také néjan¢jSim prosted-

kem reklamy [6; 8].

Cim vy33i zisk je zagiten do ceny, tim &t3i paset vyrobd se niize podlit o objem po-
ptavky, neb6é minimalni ekonomicky objem vyroby nemusi byilig vysoky. V okamziku,
kdy dojde ke koncentraci trhu, &eu byt na ceny vyvijeny tlaky a zisk seira rychle
shiZovat stej& jako paet vyrobdi, ktefi jsou schopni rozit vyrobu na takovy ekonomic-
ky objem, pi kterém poklesnou vyrobni néklady na Urbykdy je jeS¥ mozno realizovat

zisk @i dramaticky snizené cen2].

1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje soubor aktivit, primdnictvim kterych se vyrobek v poZzadovaném
mnoZstvi postuphdostava z mista vzniku dodeného mista, kde bude sfglitovan a uZzit.
Smyslem distribuce je zajistitigsun zboZzi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik moén
koupit potebny vyrobek v geografickyffhodném mist, ale také v doba v mnoZzstvi, jez

mu vyhovuije.

1.3.1 Distribu éni strategie

Pro kazdy vyrobek nebo sluzbu, ktera je nabizenauiné zvolit nejvhodijsi distribwni
strategii. Povaha produktu, igob ndkupu a drovieposkytovanych sluzeb rozhoduji o
vhodném potu prostednild, ktefi maji pasobit na jednotlivych Grovnich prodejnich cest
[2].

Distribucni strategie Ize roztit do ti zakladnich zfisoha:

Intenzivni distribuce - znamena prodej pra@stnictvim co nej#tSiho p&tu prodejen na-
chazejicich se v tité oblasti, aby byl produktéiné dostupnym. Tato distribuce je vhodna

pii prodeji zbozicasté spdatby.

Vyluénd distribuce - je spojena s prodejem vyrabkebo sluzby prostdnictvim velmi
omezeného pitu prodejd. Je povazovana za opak intenzivni disitiisit a je vhodna k

prodeji drahého, luxusniho zboZzi.
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Selektivni distribuce - tvori mezistup& mezi intenzivni a vylktnou distribuci. Vyrobce
spolupracuje s&Sim mnozstvim distributér avSak pravo vést jeho zboZi neziska kazdy

prodejce, ktery o tuto kooperaci projevi zajem [11]

1.3.2 Distribu éni cesta

Za distribi&ni cestu je povazovaretzec organizaci a jednotlitc(zprostedkovatet),
ktefi se @wastni toku zboZi a sluzeb od vyrobce ke igmteli. Systéméchto cest sedi na
piimé a nefimé. Rima prodejni cesta veddimo od vyrobé ke kon€nému uzivateli.
Pokud vyrobce fenech&ast prodejnich tkanna tzv. distribanim mezélanku, jedné se o
negimou cestu distribuce. Distribucégs zprosedkovatele firmu zbavujgady nepijem-
nosti @i vyhledavani zakaznika obvykle znamena prodat vice vyrébiajednou [6; 17].
Tvorba distribdni cesty vyZaduje deni Urovr zasobovacich sluzeb, stanoveni distribu
nich cili a omezeni, deni hlavnich distribénich alternativ, podminek a odpminosti.
Jednotlivé alternativy distridni cesty musi byt vyhodnoceny z hlediska ekonomickeéh

hlediska moZnosti kontroly a z hlediska jeji adhpity [8].

1.4 Marketingova komunikace

Kazda formaizené komunikace, kterou firma pouziva k informdy@eswdcovani nebo
ovliviiovani utitych skupin véejnosti na trhu, a to ve fornktera je pro cilovou skupinu
piijatelna, je oznéovana jako marketingova komunikace. Jejim cilemvjgSavat infor-
movanost spaéebiteli a poptavky, odliSit produkt — zvyraznitkieré objektive existujici
vlastnosti, peswdcit zakazniky k pijeti vyrobku - vytvdit zdkaznické preference a budo-

vat nebo upevnit pozitivni image.
Souasti marketingové komunikace jsou tyto slozky:

* reklama

= podpora prodeje
= o0sobni prodej

= public Relations

= pifimy marketing
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1.4.1 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou formu neosqivazentace myslenek, vyrabkebo
sluzeb. Velkou fednosti reklamy je jejfizeni prodejcem, ktery ma pod kontrolou nejen
vlastni sdleni, ale i irové expozice a také dokaze rychle pokryt a ovlivnitsynbdi. Hi
spravném fistupu niize reklama finést vyborné vysledkydnem porndrné kratkéhocaso-

vého obdobi.
Reklama by réla byt:

= konkrétni a srozumitelna

= autoritativni v pedkladani argumeint aby ji zdkaznik mohligmout jako pravdi-
vou

= gspecificka a individualni vijistupu se smyslem pro naléhavost — nehidbpiva

» spravre natasovana z hlediska hlavniho cile [1].

ProtozZe je stale¢iSi koupit si pozornost masového publikalanby byt cilem reklamy
nejen informovani o vyrobku jako takovém a srovrdamého vyrobku s konkur&mimi,
ale i zdirazreni jedingnych vyhod vyrobku a samotny pohled naSich zaka@zné&pozici

tohoto vyrobku na trhu [18].

1.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soulianych motivé&nich nastraj - kupony,
prémie, rabaty, darky, vzorky vyrobkceno¥ vyhodna baleni, sotie a pedvedeni vy-
robka - prevazre vsak kratkodobého charakteru, vyiedych pro stimulovani rychlejSich
nebo tSich nakup urcitych vyrobki nebo sluzeb. Podpora prodej&za byt pouzita ke
zvyrazréni nabidky vyrobku nebo ke zvySeni klesajiciho pjedale pi budovani dlouho-

dobé preference ztley nejsou dinné.

1.4.3 Osobni prodej

Tento nastroj komunikaiho mixu vyuziva pouzeifmé komunikace agstovani obchod-
niho dlouhodo® pozitivniho vztahu, tauz prostednictvim osobniho styku nebo inforéra

nich technologii, s cilem prodat vyrobek nebo sluzb
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1.4.4 Public Relations

Public relations, vigkladu ,vztahy s @jnosti“, je ¢innost, jejimz cilem je vytueni
kladnych gedstav o firnd, organizaci a spoluvytv@ni podminek pro realizaci jejich wil
Public relations neformuluji nikdy a nikde Zadndimpu nabidku ke koupi, ani své infor-
mace nepodavaji takovym gobem, ktery by zakaznika nabadal ke koupi. Mgiihe
nastroje pat sponzoring, charitativni dary, semiada vydavani podnikovych publikaci i

firemni literatury (vyr@ni zpravy a podnikovyasopis) [1; 6].

1.4.5 PFrimy marketing

Tato komunikéni technika je zaloZzena na budovani stalé vazbwlagh se zakaznikem.
Duraz je kladen na maximalni segmentaci a silenévogémi stavajicich i potencialnich
zakaznik. Mezi formy ,direkt* marketingu je Zzazovan katalogovy prodej, direkt mail,

telemarketing, teleshopping a elektronické nakupodi0].
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Schopnost konkurence je jadrem &spu ¢i neusgchu podniku a rozhoduje o vhodnosti

téch ¢innosti podniki, které mohou fispét k jeho vykonnosti [14].

Konkurence je jednoduSe rivalita mezi prodejci nkbpujicimi stejného zboZzi. Ke konku-
renci pati vSechny aktualni a potencialni nabidky i nahrakkgii v danéntase a teritoriu
konkurergniho prostedi a pedstavuje to, co by mohl spebitel brat v Gvahu. i#° zkou-
mani postaveni vyrobku na trhu jélekité zjistit vliv konkurence, ktera ohrozuje vipek
na trhu. Jereba vymezit vliv konkurence a jejigobeni a zabez{ie jeji bud’ trvalé, nebo
namatkové sledovani. Pojem konkurence je spojovadigdualnimi zajmy, které na sebe

narazeji, pekazi si, coz vede ke vzniku konkutafho boje [9].
Na konkurenci Ize nahlizet ze dvou hledisek:

= odwtvové pojeti — firmy, jeZ nabizi stejné druhy vykélEi dokonce stejné vyrob-

ky, se schopnosti vzijetee nahrazovat

» trZni pojeti — skupina firem uspokojujici stejnoatipbu zakaznik nebo slouzici

stejné skupité zakaznik [15].

Konkurenceschopnosti je nazyvana pozitivni vlagthoskurenta a jeho vysledny projev
interakce gadou a spektrem konkurént konkuregnim prostedi. Konkurenceschopnost
je tak faktorovym a vektorovym vysledkemgmbeni konkuramich sil konkurent v kon-
kurertnim prostedi. Cim vy3si je hodnota konkurenceschopnosti, tim fESivyispsnost,

efektivnost realizéni pozice konkurenta v rdmci konkurence v danérnstf@di [3].

Analyza konkure#ni pozice sréuje k pochopeni toho, co tkigeji podstatu, jak je pevna,
¢im je napadnutelna a jak se konkuiginpozice mini v ¢ase. Obvykle se zkoumaji hlavni
charakteristiky od&tvi, ve kterém analyzovana firma pracujeg@lié prvky konkureéni
pozice sledované firmy a jejich vyvojcase a zakladni prvky strategie, kterou firma uplat-

nuje k zajiséni své konkuretni pozice [15].

2.1 ldentifikace konkurentu

Béhem poslednich let byla vytiena cel&ada tygm konkurence. Kotler naifklad doporu-

¢uje pi analyzovani konkurence sledovat podil konkurergarhu, podil na pa@&domi a
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oblibé zékaznik. Jednim z kriterii pro identifikaci konkurénje stupé& nahraditelnosti
vyrobki:

Konkurence v ramci znatky — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své koekty
spole&nosti nabizejici svym zakaziiik podobné vyrobky a sluzby.

Konkurence mezi zn@&kami — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své koekty

spole&nosti nabizejici svym zakaziiik vyrobky stejnértdy.

Konkurence v ramci vyrobkové formy - vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své

konkurenty spolénosti nabizejici svym zékaziiik stejnou sluzbu.

Konkurence v ramci druhu — charakteristicka tim, Ze firma povazuje za svékkoenty

firmy, které s ni soé#i o zdkaznikovy penize.

Konkurence v ramci pirani (potreby) [10].

PodleCichovského jako dalsi existuje typologie konkurepodle rozsahuisobeni:

Globalni — svym rozsahemijsobi po celém s#¢ a dle miry otekenosti a uzaenosti za-

sahuje vSechny trzni prostory a atimhtrzni seskupeni.

Alian¢éni — svym rozsahem zasahuje pouze jednotlivé nadnénduii prostory a seskupe-

ni vytvarejici se delow jako ekonomicka sdruzentiplusnych stdi

Narodni — pasobi teritorial@ na tzemi jednoho statu v rdmci struktury makroekain-

kych a mikroekonomickych pravidel dané trzni spodssti.
Meziodvétvova — jedna se o skupinu konkurémiisobicich ve vice nez jednom &tix.
Odvétvova — zahrnuje vSechny konkurenty v ramci &t ekonomiky a jejich trin.

Komoditni — touto konkurenci rozumime vSechny konkurence ykojici stejné nebo

podobné produkty, zahrnuté v komoditni klasifik&atl [3].



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Globalni konkurence

Alian éni konkurence

Narodni konkurence

Meziodv étvova Firemni

konkurence

Komaoditni
konkurence

Obr. 4. Konkuretni typologie podle rozsahuipobeni konku-
renti [3]

2.2 Konkuren éni prostiredi

Jako konkuretni prostedi je definovartasovyiez prostorem naSi planety, kde probiha
vzajemneé interaktivnigsobeni dvou konkurehi(subjekf), které se snazi v daném prosto-
ru realizovat podobnou nebo stejntinnost se stejnymi cili a pouzivaji podobnych metod
k jejich dosazeni.

Konkurereni prostedi v ekonomickém pojeti je mozné charakterizozkb jsoustavu i-
tych ungle vytvorenych bariér, kde v ohrat@ném prostoru &ase organizace svgdboj o
dosazeni nejvyssi efektivnosti a &&posti pi realizaci svych obchodnich operaci&uiji-

cich gedevsim k zisku i uspokojeni z podnikatelskygcjinych aktivit.

Z marketingového hlediska je pak mozno konkanémprostedi chgpat jako misto, kde se
stretava pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokoggmenzované marketingovym
vyzkumem v poptavku s marketingovou nabidkou. d3epst a efektivnost uspokojeni
poptavky je pak zavisla na konkuteich vyhodach nabizenych vyrab& sluzeb. Konku-

rereni prostedi je mozné roziit na mikroprostedi a makroprogedi [3].
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2.2.1 Mikroprost iedi organizace

Mikroprostedi podniku tvéi nejblizsi &astnici firmy, ktéi ovliviuji jeji schopnost obslu-
hovat své trhyRadi se sem podnik samotny, jeho dodavatelé, zatiamini zprostedko-
vatelé, véejnost a konkurenti. Spoluprace marketingového ratwaostatnimi funénimi
oblastmi firmy je nezbytna zigtodu jejich spoléného vlivu na kon@ny vysledek - uspo-
kojeni poteb zdkaznika. Podnik se musi snazit o pochopenridetakonkurence, které
jsou souasti rozsahlého prasdi organizace. V poznani a pochopéohto pravidel I1ze
najit péilezitosti a moznost vyuzit je ve prag firmy [9].

Zakladnim ukazatelem, ktery organizaci slouzi pgsl orientaci v konkurénim proste-

di, je Porteliv model ggti konkurerénich sil (viz obr. 4).

Cilem konkurenni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalémtiwtvi takové postave-
ni, kde by podnik mohl nejlép&lit konkurenim sildm, nebo by mohl obratit jejictip
sobeni ve sy prosgch. JelikoZ souhrnnéipobeni &chto sil by mohlo byt zriaé nega-
tivni pro vSechny konkurenty, je nutné pro vypraauivstrategie hluboké analyzovani zdro-
ju sil. Dikladna znalost zdradj konkurerniho tlaku odhaluje kritické slabiny a naopak
piednosti podniku, podicuje ho ngnit odwtvovou pozici, odkryva oblasti, kde strategické
zmeny prinaseji nej¢tsSi efekt a ositluje ta mista, kde majitiplizné odwtvové trendy

nej\etsi dilezitost, & uz jako pilezitosti nebo jako hrozby.
Pti analyze konkuretmich sil je nutné zodp@dct:
= Kkli¢ové sily fisobici v naSem odtwi
= faktory ovliviiujici tyto konkuremni sily
» pravdpodobnost, Ze se konkukem sily zneni a jak, pokud ano

* moznost ovlivnit jednotlivé sily v nas pras [13].
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Obr. 5. Portefiv model konkurefmich sil [14]

Intenzita konkurence v odivi zavisi na pti zakladnich konkuraemich silach:

Hrozba vstupu novych konkurenti — sniZzuje se, existuji-li bariéry vstupu na darky t
Silnou bariérou mohou byt vysoké kapitalové investied vstupem do odwi, piistup

k distributnim kanahm.

Odbératelé — ma silné postaveni, je-li vyznamnym zakaznikem ganou firmu. Pokud
ma& dostatek trznich informaci,ude snadno igjit ke konkurenci. Zakaznik za stejnych

podminek a kvality sttaje cenu na minimum.

~

Hrozba substituti — se snizuje, pokud firmy nabizeji substituty W¢r& s vysSimi nakla-

dy nebo ochota kupujicichigyit na novy vyrobek je mala.

Dodavatelé— ma silnou pozici, je-li na trhu dodavatelem sokou vyjednavajici silou a
neexistuji-li snadno dostupné substituty. Netitaglivy, pokud redukuje objem dodavek

Zvysuje ceny.

Konkurenti v odvétvi — intenzitu konkurence ovliwji na daném trhu @get a sila konku-

rentl. Trh je gitazlivy v zavislosti na tempuistu trhu a na rozmanitosti konkuréii®].
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2.2.2 Makroprostiedi organizace

Prostedi, ve kterém se organizace pohybuje, aletzenjej ovlivnit, se obeénoznauje
jako makroprosedi organizace. Makroprastli je tvdeno Sirokym okolim podniku, jez
pro podnik na jedné strarpredstavuje nagberné mnozstvitflezitosti, na druhé stran
obsahuje mnozstvi rizik, se kterymi se podniletstva a musi je ugpne resit. V tomto
okoli pasobi vlivy ekonomické, demografické, technologicks i viivy kulturni, politic-

ko-pravni a pirodni podminky [6].
Demografické progstedi

Demografické progedi (populace) je jednou Zqunich oblasti, o kterou se firma zajim4,
neba’ trhy vytvaeji prav lidé. Marketingovi manazese zabyvaji otazkami, jako velikost
populace, tempo jejihoistu v iznych regionech, &ovou a narodnostni strukturou i

urovni vzalani.
Ekonomické prostedi

Ekonomické prosedi zahrnujeinitele, ktei ovliviuji kupni silu spdtbiteli a strukturu
jejich vydaji. Pro podnik je dlezita celkova kupni sila, ktera je definovanamgadi pri-
jmy obyvatelstva, mirou inflace, vySi Uspor z akngmovitostiéi obligaci, a zadluZenosti
— Vvyvoj urokovych nir a spotebitelskeého G&ru. Mezi dalSi trendy, které musi byt firmou

sledovany, pdt zmeny v Urovni fijma a struktiie spotebitelskych vydaij.
Technologické prosedi

VétSina gchto vlivii nepisobi na podnik pozitivh neba kazda nova technologig¢qusta-
vuje ukitou ,tvarci destrukci“. Kazda nova technologie poskytujics$fymiru uspokojo-
vani poteb stimuluje nové podnikatelské aktivity a investiavSsak ma své dlouhodobée
dusledky, které nelze vzdy disbpredvidat. Marketingovi pracovnici byéhnvénovat po-
zornost zrychlujicimu se tempu technologickychémmymeomezenymiflezitostem inova-

ce, vydajim na ¥du a vyzkum i rostouci regulaci technologickychémrf6; 9].
Politické prostedi

Toto prostedi je tvdeno legislativou, vladnimi agenturami a natlakovgkuipinami, které
se snazi vliv zakonnych norentitym zpisobem omezovat a regulovat. ifaem zakony
regulujici podnikatelské prasdi, zakony na ochranu spethitele i na ochranu zajirspo-

le¢nosti.
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Kulturni prostiedi

Kulturni prostedi zahrnuje fedevsim vliv spoknosti, ve které lidé vyistaji, a ktera for-
muje jejich nadzory a postoje, hodnoty a normy. &xisale i druhotné nazory a hodnoty
podléhajici zranam, jez si jedinec t¥dve styku s ostatningleny spolénosti. Pro podnik
je nutné sledovat nejen zakladni kulturni hodnatg,i kulturni hodnoty déich skupin v

pribéhu cas.
Piirodni prosfedi

Zde pati vSechny pirodni zdroje, které tud vstupy do vyrobnich procés vesSkeré aspek-
ty, jez vstup &chto zdrofi do procesu vyroby ovliwji. Podnikatelé musi brat v ivahu na-
sleduijici fakta, jako jsou nedostatek surovin, emgnaklady na energii a stipneisteni

I ménici se Ulohu viadyipochrarg Zivotniho progiedi [6; 9].

2.3 Konkurenéni vyhoda

Vyhoda vySSi schopnosti konkurence je jadrem vykstinpodniku na vSech trzich, kde
konkurence existuje. Konkurémi vyhoda vyésta v podstétz hodnoty, kterou je podnik
schopen vytviit pro své zakazniky. &¥e mit podobu nizSich cen, nez maji konkurenti za
rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebo poskytnuta&wiich vyhod, které vice nez vyna-

hradi vysSi cenu.

Konkurereni vyhodu Ize pochopit a poznat, jestlize je narogohlizeno jako na mnoz-
stvi samostatnyctinnosti, které podnik kona, kdyz navrhuje, vyrabivadi na trh, dodava
a podporuje sy vyrobek. Kazda zéchto ¢innosti mize gispét k relativnimu postaveni
podniku z hlediska vy3e nakikadca vytvdet zakladnu pro diferenciacCasto nedsgh
mnohych firem prameni z neschopnogémenit Siroce zaloZzenou konkurém strategii do

specifickych aknich kroki, které jsou nezbytné k dosazeni konkanéwyhody [14].

PodleCichovského, motiv ke koupi reprezentuji konkurginvyhody, které ve své podstat
produkt zosobuji a které jsou nabizeny konkrétnimi distributagbo producenty v ramci
v ramci komoditni nebo odtwové a mezioddtvové konkurence. Konkuréni vyhody
producent implementuje ve vSech operacich a fazjchbrg distribuiniho procesu do
produktu. Tyto vyhody obsazené v produktegstavuji jednak motiv pro koupi konkrétni-

ho produktu, a saasré také hodnotu jako motiv pro volbiasového okamziku koepa
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mista koup. Vnitini konkureni vyhody pak ufuji motiv kupujiciho pro volbu odiate-
le, od kterého produkt koupi [3].

2.4 Metody hodnoceni konkurenceschopnosti

2.4.1 Analyza SWOT

Celkové vyhodnoceni interniho priesdi - silnych a slabych (strengths, weaknesse&) str
nek spolénosti a externiho prastdi - @Filezitosti a hrozeb (opportunities, threats) seynaz
va analyza SWOT [9]. Tato h@jrpouzivandnalyza dlouhodadu let kraluje v praxi i v
mezinarodd uznavanych &ebnicich strategického managementu jako relatiyehla a
mocna zbra pro zjiSéni stavu firmy. Jedna se o komplexni metodu kvalhtého vyhod-
noceni veskerych strdnek fungovani firmy a jejiip@zPostaveni silnych, slabych strdnek
proti prilezitostem a hrozbam dava moznost ziskat kvalitaiivformace, které charakteri-

zuji a hodnoti urouejejich vzdjemného &tu [3; 22].
Ukolem SWOT analyzy je vyrazné ozeai zasadnich faktor

= které, budou mit pro podnik kbvy vyznam, tedy Zivoth dilezitych gednosti,

kiiklavé slabych stranek, vyraznyclilezitosti a katastrofickych hrozeb

= které, pomohou podniku do jisté mirjedvidat pitaZlivost jeho marketingové po-
litiky

= které jistym zggsobem ovlivni budouci marketingové aktivity

» a které vyrazé usneérni formulovani marketingovych strategickych zamv jed-

notlivych trznich segmentech witém ¢asovém obdobi [5].

Eliminuje-li firma sva ohrozeni, koncem reSi slabé stranky a kultivuje silné stranky, po-

tom miZe efektivi realizovat pilezitosti, které firma identifikuje [21].
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Tab. 1. Kltoveé otazky analyzy externich podminek [4]

EXTERNI
Prilezitosti Hrozby
Vstup na nove trhy? Vstup nového konkurenta?
Dodavat dalSi skupézakaznik? Rostouci cena polotovaru?

Rozsfit vyrobni program pro lepSi uspokot Nep‘izniva vliadni politika?
jovani zakaznik? PomalejSitist trhu?

Schopnost fipojit se k lepSi strategické Zranitelnost recesi?

skupire?

Tab. 2. Kléové otazky analyzy internich podminek [4]

INTERNI

Prednosti Nedostatky
Jasné kompetence? Zadné jasné strategickizeni?
Dobré konkureéni schopnosti? Nizka ziskovost?
Adekvatni finagni zdroje? PtiliS Uzky vyrobni program?
Vedouci postaveni na trhu? Slaby trzni image?
Dobra po¥st u kupujicich? Chykgjici klicové dovednosti?
Oswdceny management? Podpiimérné marketingové schopnosti.

2.4.2 Analyza BCG

Pri vyuZiti této metody jsou posuzovany vSechny sgiakeé jednotky podle matice zobra-
zujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vymojeebo @istem. Na svislou osu je nana-
Sen meziréni nist podilu strategické podnikatelské jednotky na @hna horizontalni osu
relativni velikost tohoto podilu vifslusSném obdobi. Svisla osa ukazuje, jak rychleimez
ro¢né rostou prodeje podnikatelské jednotky a jak jsdetliska trhu atraktivni. Horizon-

talni osa sleduje, jaké postaveni strategicka padielska jednotka na tomto trhu ma [8].

Hvézdy — zaujimaji vedouci postaveni na trhu s prudk§stem a jsou ziskove.&&inou

je nutno fist tohoto trzniho podilu podfbfinancnimi investicemi.
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Otazniky — tyto podnikatelské jednotky maji vysoké tempistu s nizkym relativnim trz-
nim podilem. VyZaduji zaou finaréni podporu, aby si tento podil udrzely. Firma se mu
si rozhodnout, které Zahto podnikatelskych jednotek maji perspektivu séah¥zdami a

které ne.

Dojné kravy — Uusgsné podnikatelské jednotky maji n&ii relativni trzni podil, avSak

podil na trhu roste pomalu (pod 10%).

Hladovi psi— jejich podil na trhu je nizky a roste velmi pdmdosahuji nizkych ziska

je pokeba vicetasu na jejicltizeni, proto je vhodné jejich omezeénkzastaveni. [10; 8].

2.4.3 Analyza PEST

Moderni metodou rozboru makrookoli je tzv. PESTI@a ktera okoli podnikudi do

Ctyi zakladnich faktar.

Politické — legislativa, pracovni pravo, politicka stabiliaabilita rezimu, deova politika,

integra&ni politika, podpora zahramiho obchodu, ochrana Zivotniho presti

Ekonomické — trend HDP, Urokova mira, mnozstvi perv ok&hu, inflace, nezagstna-

nost, spakba, vySka investic, stabilitadgmy, dostupnost Gra

Socialni — demografické trendy populace, mobilita, réedi pijmu, Zivotni styl, drové

vzklani, zivotni hodnoty, rodina, postoje k praci éanémucasu

Technologické— vySe vydaj na vyzkum, podpora vilady v oblasti vyzkumu, noe€éhno-
logické aktivity a jejich priorita, obecna techngicka arové - nové objevy a vynalezy,

rychlost technologickéhofgnosu, rychlost moralniho zastarani [19].

Protoze kazda vyznarg8i firma se obvykle pohybuje vdirém rozsahu na mezinarodnim
trhu, meéla by se PEST analyza zé&fit na vSechny trhy, na kterych dana firmesbi.Pxi
zkoumani jednotlivych tiinjsou dilezitymi slozkami zakaznici, samotna zem niz firma

pusobi, naklady, které na daném trhu dosahuje a kenka, s niz se setkava.

Je teba zdraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat uw$gedtozky jednotlivych
faktori, ale najit ty sloZky, které maji pro podnik vyzngmymi slovy, které pro & mo-

hou znamenatdakou vyznamnou iflezitost nebo naopak hrozbu. Analyza by r/me-

la usilovat o stanoveni¢faké pravdpodobnosti, se kterou k této Sanci nebo hkahtjde
[19; 23].
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2.4.4 Marketingovy priazkum

Marketingovy vyzkum je definovan jako systematichyobjektivni proces planovani,
shromad’ovani, analyzovani udaja zji¥ovani jejich dlezitosti pro specifické marketin-

gové rozhodovani.

Marketingovy ptizkum, jenz je na rozdil od vyzkumu chapan jako ggdmnovée nebo krat-
kodokgjSi zjis'ovani aktualniho stavu, je ozimwdn jako souhrn vSech aktivit, které zkou-
maji vSechny jevy a vztahy na trhu i vlivy markgwych nastrdj na tyto aktivity. Pede-
vS8im jde o vyzkum trhu, produktcen, distribtnich cest, chovani zédkaznika a marketin-

gové komunikace.

Mezi zakladni metody $bu dat pati dotazovani, jehoZ podstatou je pokladani otaeek r
spondenim s cilem ziskat ptgbné udaje KeSeni daného problému formou dotazniku,
ankety ¢i rozhovoru. DalSi metodou jefimé ¢i nepimé pozorovani a experiment

v laboratornich neborpozenych podminkéach [9; 20].
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3 CHARAKTERISTIKAFIRMY LAZE NSKE OPLATKY

3.1 Historie a predmét podnikani

Mala firma Laz#éské oplatky, Bohumil Kogabyla zaloZena ¥ervnu 1995 v byvalém area-
lu velkoobchodu potravin v Pozlovicich u n&gich moravskych lazni Lubavice, které
lakaji k nav&vam v kazdém rnim obdobi a jiz davno tu letni sezondijau nekori.
Stale vice navévnika objevuje zvlastni kouzlo jarnich, podzimnigtzimnich I&ebnych i

rekre&nich pobyi v laznich.

Podnikatelsky zasr firmy byl jednoduchy — obohatit trh s potravinakvalitnimi kieh-
kymi lazeiskymi trojhranky, které by se vyrazmdliSovaly od sortimentu tehdejSich vy-
robai l&zeiskych oplatk. Firma vlastni Zivnostenské opréwi, na zéklad néhoz podnika
ve vyrol® a prodeji klasickych lazeskych oplatek a trojhrafk Uspsch firmy sp@iva
nejen ve vyborné kvalitvyrobki, ale gedevsim v tom, Ze jiz 15 let je dodrZzovan téadi
ru¢ni postup vyroby oplatk pii némz je kladen velky #taz na lehkost,lehkost a vynika-

jici aroma.

Pro nastartovani vyroby musela firma g@st&né rekonstrukci arealu nakoupit vyrobni
stroje, dodavkové auto pro distribuci zbozi a datdiebné vybaveni pro Usgné fungova-
ni firmy. Jako prvni z&l podnik s vyrobou lazskych trojhrank, neba@ po tomto druhu
zbozZi nebyla poptavka na trhu z¢ptku uspokojena. Nejprve podlévyodni tradéni re-
ceptury vyrably prvni pracovnicetokoladoveé trojhranky, které neustale vylepSovaty, d
kud nebyly natolik chtové vyrazné a kvalitni, aby byli zakaznici plaspokojeni. Roku
1997 z&ala firma roz&iovat a realizovat dalSitigchug trojhranki a ziskavala novy okruh
zékaznik v celém svém regionu. Firma zasobuje &zmoutni mista, rekréai oblasti,
cukrarny a dalSi mista, ktera naw&tji nasi i zahragni turisti. Lazéiské oplatky mazané
krémem na specialnim pasovéntizani z&ali vyrabst v roce 2002 s nabidkou 8ighuti
oplatki. S neustalym néstem vyroby a odbytu byla otana gimo ve firmg v dubnu 2003
mala ukazkova prodejna oplatkToho roku si firma otdela také obcidek v Teplicich
nad B&vou a mensi prodejnu v centru Lébaic. JelikoZ se zvySovala poptavka po zboZzi,
zakoupila firma také stroj na spékani oplatia zaklad stale rostouciho zajmu zéakazinik

o0 nové druhy oplatk reagovala firma dalSim ro8him sortimentu zbozi o velmi chutné
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orfiSkovo<okoladove, kokosoveé, skoove, jabléné a citronové oplatky a timto ziskala

nové odiratele, pedevsim v lazeskych néstech.

Veskereé volné finami prostedky byly investovany do rozvoje firmy. Postése zvySo-
vala vykonnost produkce, byly rogsiy vyrobni prostory, gézena nova technologicki
zarizeni a pijimani dalSi pracovnici. V s@asné dob se prostory provozovny jevi jako
nedostaujici, a tak firma planujeifstavbu nové&asti. Zde se budou nachazet prostory,
které souvisi se zavedenim novych vymlak rozSfenim expedice, tedy sklad surovin a
obali.

Jako jedna z mala firemigtala firma Lazeské oplatky, Bohumil Kogavérna pivodni
tradiéni receptie, ktera zarkuje kiehky, riné sypany oplatek s lahodnou chutifi ¥Wrobe
oplatek jsou pouzivany vyhragmpiirodni suroviny. VSechny tyto vlastni recepturyybyl
dolad’ovany po mnoho #&siai, aby nakonec mohli zakaznici ziskat igsde® oplatky v je-
dineiné kvalig, vyrakEné vyhradg z prirodnich surovin, riné mazan&i ru¢né sypané a

spékané.
Historie vyroby lazeiiskych oplatek

Prvni zminky o vyrob klasickych @iSkovych spékanych laiskych oplatek se traduji ve
méste zalozeném Karlem IV, v Karlovych Varech kolem rok856. Podle mista svého
vzniku se ®kdy nazyvaji také jako "Karlovarské oplatky". Ngje se ji totiz ¥novali
Sikovni jednotlivci ve svych menSich cuksiych firmach. Tzv. ,oplatsice”, kleSt, ve
kterych se spékaji platydta s naplni, daly oplatkam nezaritelnou podobu. V samotnych
pocatcich vyroby v posledniidtiné 19. stoleti tvéila naph smés mandli a vanilky
s cukrem a prévv té dolg se objevilo velké mnoZstviiznych malovyrobé oplatek. Kaz-
dy z pekana ¢i cukrdu, ktery s vyrobou zal, meél vlastni kles¢ s ornamentalnimi vrypy
obvykle se jménem firmy. Ve 20. letech 20. statelbkonalil vyrobu Josef Homolka, ktery
jako prvni z&al s produkcicokoladovych oplatek. Oplatkové formy vkladal naqrd do
plynovych kaminek. DalSi skokipel po druhé sstové valce, kdy se od roku 1950¢pai

a spékani afi zdokonalilo. Spékani se prowdal na stolech s elektricky vytapymi ruc-
nimi kleSemi, které definitive vytlacily az poloautomatické stroje na d&ku 70. let.
V sowasnosti je do pecich kol gsto givadkéno mechanicky a kleSse saméinné otviraji

a zaviraji.
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Obr. 6. Kle&¢ na spékacim
stroji [26]

3.2 Sowasné postaveni a ekonomické vysledky

K vyznamnym pednostem firmy Lazeské oplatky, Bohumil Koadisponujici pouzées-
kym kapitalem pat jeji ekonomicka stabilita, kdy v poslednich létdtcma dosahla i
obrat téndi 10 mil. K¢.
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Obr. 7. Graf vyvoje réniho obratu v letech 2006-2009

[Vlastni zpracovani]
Zakladnim finagnim cilem firmy je dlouhodoba maximalizace jejinirhodnoty. Touto
definici se firmatidi a snazi se spravnou strukturou zilmjdlouhodobou finafni rovno-
vahu, trvaly dostate¢ vysoky vysledek hospottani a maximalizaci trzeb. Podle stanove-

viv s

mu je sledovani vyvoje trzeb, dosahované marzeraj@ynakladovych polozek.

Firma Lazéské oplatky stanovuje své cile dlouho&obejimi ditimi dlouhodobymi cily

jsou rentabilita vloZenych prdastki a likvidita, schopnost dostat svym zavazk

Vyvoj hospodéského vysledku se postuprzvySoval s distem odbytu vyrobk K jeho
vyraznému ndistu doSlo v roce 2004 diky nakupu nového strojrziiiizeni v gedchozim

roce. Tato situace byla dangegevsim fiznivou situaci na trhu a upedmim spoluprace s



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

vyznamnym odbratelem. V roce 2008 firma investovala do techriickéozvoje, coz se
projevilo na vysledném zisku, ktery v tomto roceazye poklesl. Firma dosahuje na svych

vyrobcich ziskovou marzi vic jak 10 %, avSakgné udaje neuvadi.

Odbyt vyrobk U
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100 7*4
0

tis. ks

Obr. 8 Graf odbytu vyrobkv letech 1996 — 2009 [Vlastni zpracova-

ni]

3.3 Vyrobni program

Jak uz bylo #ive zmirgno, grednEtem ¢innosti dané firmy je vyroba la#skych oplatk a
trojhranka a jejich nasledny prodej. Podle Qtixové klasifikace ekonomickyatinnosti je
firma zaazena pod zpracovatelskyaprysl, oddil Sislem 15 (vyroba potravitigkych
vyrobkil a napoj) — konkrétg pati do odwtvi vyroby pekarenskych a cukskych vyrob-
jejich poteby i poZzadavky. Prioritou je vysoka kvalita, cgbleiné s gjatelnou cenou
dava dobry pedpoklad k uplattni na trhu. V aktudlni sortimentni nabidce firmyrsai
nachazi 23 druhoplatki, 18 druli trojhranki véetne nékolika druhi oplatek Dia, slazené

ovocnym cukrem frukt6zou, jenz jsou vhodrtégevsim pro diabetiky.
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Vyrobkové portfolio
(podil na prodeiji)
m oplatky v krabi¢ce
8% 37

10% mtrojhranky v krabi¢ce
oplatky bez kr.
trojhranky bez kr.

opl.ve stfibfe
(prodavané po kusu)

Obr. 9. Vyseovy graf vyrobkového portfolia — podil na prodeji

[Vlastni zpracovani]

Firma nyni rozvazi své vyrobky do Zlinského, Mokaaezského, Jihomoravského a
Olomouckého kraje, aviak planuje raeai své distribéni sit do celéCeské Republiky a

také zvazuje vytvi@ni internetového obchodu.

Jeji lazésské oplatky je mozné zakoupit ¥kolika prodejnich mistech v Lubavicich —
prodejna v centru s nazvem Okno, cukrarna a pekisterkur, hotelovy komplex Mira
Mare, cukrarna Mozart. Produkty jsou téZz expedovdmyazni Teplice nad Beou, Olo-

mouce, Hodonina, Velkych Losin a do mnoha dalSitst.m

3.4 Organizaéni struktura

Firma z&inala s 8 pracovnicemi, postupse jejich poet zvySoval a v roce 2003 doslo k
nejvyrazijSimu nastu, neb6é byly oteweny nové prodejny jak v Lublavicich, tak
v Teplicich nad B&/ou. V sodasné dob zantstnava 26 stalych zamstnand a dalSich 9
osob zamsstnava pes hlavni sezénu jako pomocnou pracovni silu. Fimagimal® vyu-
Ziva své strojni Z&eni v tisménném provozu, 7 dnv tydnu. Mimo hlavni sezénu, vén

sicich prosinci a lednu, je vyroba omezovéna nai% dydnu podle paeby.

Rozdleni vyroby odliSnych druhoplatk v jednotlivych sminach zajiSuje dodavky vzdy
cerstvych oplatik. V ukazkové prodephjsou zamistnavany pes hlavni sezonu 2 proda-

vacky.

Management firmy tvio jeji prvni spolumajitel Bohumil Ko$as wtSinovym podilem ve

firm¢, ktery se zawtuje na planovani financi k dosazeni ekonomickybin faimy. Druhy
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spolumajitel Radek Sery, zodpminy za vyrobni Gsek, zaji§je komunikaci se zakazniky
a zodpovida za spravnou realizaci obchodnfgbeph efektivnim a racionathplanovanym
nakupem zbozi a sluzeb. Bge stalych zagstnankyi jsou mu dale padzeny jako vedou-

ci vyroby a vedouci expedice.

[ MANAGEMENT FIRMY ]

l L MAJITEL | {]1. MAJITEL ‘
. — wyroba
uctarna )

. — expedice
pErsond L drba
planovan} , —— objednavly
financovani

— rasobovini

Obr. 10. Organizani struktura firmy [Vlastni zpracovani]
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4 ANALYZA SOU CASNEHO VYUZIVANI NASTROJ U
MARKETINGOVEHO MIXU

4.1 Analyza marketingovych nastroji

Hlavnim Ukolem nésleduji¢iasti je analyzovat vyuzivani hlavnich pivinarketingového
mixu a aplikovat teoreticka vychodiska jednotlivikabmponeni marketingového mixu na
konkrétni podminky analyzované firmy. Marketinggwéstedi firmy mé d¢ relativre
samostatné slozky, které tvgednak faktory snaze ovlivnitelné, zakladni prvkerketin-

gového mixu, a jednak faktoryite ovlivnitelné, tvéené zejména za¥stnanci.

4.1.1 Produkt

Vyrobky firmy Ize rozdlit do dvou zakladnich skupin, kde prvni skupinsoy tradini
kulaté oplatky a druhou skupinu #dzv. trojhranky, coz jsou také kulaté oplatky jgne
krémem v gkolika vrstvach a raezané na 8 dil Standardni lazesky oplatek s gme-
rem cca 20 cm se sklada ze dvou kotpusplatki spojenych bdi krémem nebo posyp-
kou. Tyto korpusy se g®u na kulatych pgcich strojich - karuselech. Automaticky davko-
va¢ odmeti na kazdou jednotlivou plotnurgsné mnozstvi velmi jemnéhgsta. Po fiklo-
peni horni formy a ahnuti celého kola karuselu pracovnice sebere hotpa&eny kor-

pus.

Hmotnost jednoho baleni je 180 gjgemz sypané spékané oplatky jsou baleny po 8 ku-
sech a oplatky mazané krémem po 6 kusech. Abyjgealg chi’ oplatki a nebyla pebita
vyraznou pichuti krémuéi posypky, nezvysila firma jako ostatni konkuremthoZstvi na-

pIné a naopak zachovala hmotnost 180 g baleni.

NejvétSi podil na vyrob zaujimaji klasické lazeské oplatky spékané —tigkové, a

z mazanych oplatkjsou to oplatky gokoladovou pichuti, jak Ize vidt na grafu z obr. 10.
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Vyrobkobé portfolio
(podil na vyrob & zar. 2009)

H ofiskové M kakaové H vanilkové
cironové M ceredlni ofisSkové skoticové
pernikové kokosové H Cokoladové
M ofisko-Cokoladové kokoso-Cokoladové smetanovo.cokoladové
nugdatové vajecny likér rumoveé
alZirské kava M jable¢né M jogurové
H DIA - ¢okoladové H DIA - vanilkové H medové

2%

1% 2% 3% _\2%
4%

2%/_ 0%

3%
3%

7%

3% 2%

Obr. 11. Vyrobkové portfolio - podil na vyp/lastni zpracovani]

Pracovni prosedi pro potravin&gkoucinnost vychazi z platné legislativy a jsou dodrzova
ny platné pedpisy vychazejici ze zakbma navazujicich vyhlasek z oblasti potravin, ochra-

ny verejného zdravi a veterinarniqee

Firma dodrzuje tradni ruéni postup vyroby korpusoplatki bez konzervaiit emulgatoi,
barviv apod., proto se minimalni trvanlivost vyrdbtkracuje na 6 #siai. Je ovSem nutné

podotknout, Ze naptmnekterych krénd jsou o fizna dochucovadla obohacena.

Na obrazku¢. 8 z grafu odbytu vyrobklze pozorovat rovno#mné navySovani prodeje
v jednotlivych letech, avSak n&pgi nafist téngt dvojnasobny je zaznamenan v roce 2003,

kdy bylo nakoupeno nové strojniizzeni na spékéni oplatk
Kvalita

V dnesni dob, kdy nabidka fevazuje nad poptavkou, je kvalita vyrdbgovazovana za

samozejmost. Jestlize firma nenabizi dostatekvalitni vyrobky, zakaznik &Sinou fre-
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chazi ke konkurenci. Proto i firma Lazkeé oplatky klade velkytdaz na kvalitu, na vyiy
jakostnich surovin a jejich dodavatgh v neposledniact na Sirokou nabidku drihpro-
dukta. F¥i vybéru surovin, jez ovliviuji kvalitu vysledného produktu, je @@ziovana je-
jich standardnost. Jsou vybirany &adirazsi suroviny, aby byla zachovana pozadovana
kvalita v co nejdelSindase. U surovin, které jsou dodavateli nabizeny ej@&tkvalit, pak
dava firma pednost niZsi cen Presto ma firma solidni dodavatele, #tg dodavaji suro-
viny za velmi vyhodné ceny. Na spravny wyldodavateal surovin, jejich spravné zpraco-
vani a dodrZzovani hygieny na pracovisti, a et zpracovani odpadu, dohlizi vedouci

vyroby.

Firma se také snaZzi neustale obnovovat svoji nabiikhuti oplatk, aby ziskala konku-
renéni vyhodu a tim si udrzela nejen stavajici zakagnake upoutala i nové/ sowasné
doke ma firma v planu rozit vyrobu i o zcela netypické solené oplatky, kterjpy mohla

oslovit dalSi skupinu zakazriik
Obal

Vyrobky jsou baleny nejprve do primérniho obaluptatky do papiru a hlinikové félie a
trojhranky do celofanové folie pro maximalni omezetistupu vzduchu. Sekundarnim
obalem je pevna papirova kréka, kterd je opaena logem firmy, nazvem vyrobku, jeho
sloZzenim, hmotnosti, minimalni trvanlivostiiewre telefonu a emailové adresy firmy La-
zenské oplatky. Obalu vyrobku firmariglada velky vyznam, neloje preswdéena, ze u
spotebniho zbozi préavobal ,prodava“. Obal firmafed ctyimi lety inovovala pedevsSim
pouzitim novych obrazkovych mofivmésta Luh&ovic za spoluprace s externi firmou.
Znaxku firmy predstavuje jeji logo, naémz je znazorén znak lazni uprogd kulatého

tvaru oplatku.

Firma je schopna navrhnout a realizovat obal opldtkery ntize prezentovat jakoukoliv
firmu a diky tomu dodava jako vyrobce do dalSichrohmmist lazigské oplatky v krald

kach s mistnimi motivy, zejména do jihovychodni Eor.
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Obr. 12. Fedni a zadni strana obalu lamskych oplatk oriSkovych

[Vlastni zpracovani]

4.1.2 Cena

Cena je nejpruzfiSim prvkem marketingového mixu, kteryigasi firmg nejwtsi podil
piijma a zarové ji Ize nejsnadéi meénit.

Zakladem tvorby ceny je klasicky naklagaarientovany fistup. Ceny jsou vSakigpiso-
bovany podle cen obvyklych na trhu, proto Ize mua viivu konkuregné orientovaného
zpasobu uéovani ceny. Mezi hlavni naklady firmy, které owiliyi ceny vyrobki, pati
predevSim surovinové naklady, energie, 8aost vyroby a mzdy zagstnand. V kong&né
fazi nelze opomenout ani naklady na dopravu, tedlyilduci vyrobki. K marketingovym
cilam firmy pati vyroba velkého ptiu chut’ové odliSnych drubi vyrobka z kvalitnich su-

rovin, coz ma v konmém disledku za nasledek ridgt vysledné ceny.

Firma neustéle sleduje konkuteim ceny a nabidky, jeZ jsou zohtedany gedevSim u
tvorby cen klasickych sypanych oplatkoiiSkovych, kakaovych, kokosovych a vanilko-
konkurenty.U novych druli, prevazg mazanych oplatk kde ma firma konkuremi vy-
hodu, nejsou ceny konkurence zoliledany. Zde jsou kritériemiprozhodovani o cen
predevsim naklady a moZnosti zakaznikRii stanovovani ceny se firma snazi dosahnout

jasre definovaného cile, kterym je maximalizaéstu prodeje.

Cenova politika firmy je odvisla od ekonomickych fnosti firmy, konkuretniho pro-

stredi, rozvoznich vzdalenostgtnosti dodavek a v neposledad od kvality vyrobk.
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Firma ¢ast své produkce prodava ve vlastnich maloobchbdmiadejnach, zde je platba
provadna hoto¢. Také ¢ast menSich odiateli provadi Uhradu v hotovosti. Zbyvajici

odkeratelé realizuji své platby bezhotovostni platbwuzaklad faktury.

Stalym zakaznikm a odiratelim, kteri nakupuji zbozi ve&tSim mnozstvi, jsou nabizeny
razné slevy a vyhody, zejména bonusy a nizsi cenya@ai ceny uplatuje firma wtSinou
pii uvedeni nového druhu oplatku na trh. Tyto vyhgginceny, jejichZ cilem jerpdevsim
podnitit zakaznika k vyzkouSeni nového produktou jgplatiovany i prodeji v podniko-

vych prodejnéach.

4.1.3 Distribuce

Za jednu z nevyhod lze povaZzovat polohu uénistirmy a ukédzkové prodejny v datetku
Pozlovice, které je asi 3 km vzdalené od centraakoNic. Vyrobni hala se nachazi v pro-
storach byvalé obchodni prodejny strategicky vedst nésta a dale firma vlastni dva skla-
dové kontejnery pro uloZeni oldalV tétocasti arealu firmy je planovano ro#sii vyrob-

nich prostor v izemi budovy, fipadré piistavba celého patra.

Z hlediska pistupnosti, rozvozovych vzdalenosti i optimalizéees je pesto firma velmi

dolre situovana.
Distribuéni cesty

Spolenost ugednosiiuje @imou distrib@ni cestu nejen z podtu dosazeni vysSi ziskové
marze, ale fedevsim proto, aby ziskala nezavislost na obchbdai&zcich, které si diktu-
ji podminky spoluprace a na jejichz Spatné chokdnensim odératetim bylo jiz rekoli-
krat poukdzano. Diky tomuiie firma nabizet své vyrobky podle svych vilastrmiedstav

za takovou cenu, ktera neni oviéia p@tem distribénich mezilanka.

Firma ma v sotasnosti 3 vlastni prodejny a ma v planu v nejblits® otewit dalSi. Roz-
hodnuti o umighi nové prodejny bude ovli¢no predevsim frekventovanosti daného mis-
ta a gedpokladanym objemem trzeb. Prvnim prodejnim migemkazkova prodejna -
cukrarna pimo v budo¥ firmy, coz umo#uje zakaznikm navstivit gimo vyrobnu oplat-
ku, dalSi prodejna s nazvem ,,Okno” se nachazi v adathaovic, a ta posledni v laznich

Teplice nad Bévou.

ZboZi je do vlastnich prodejen, kde je realizovébligne 60 % podil celkového obratu

firmy, rozvazeno kazdy den rannim rozvozem. Ostatobchodnim partém z regionu
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(maloobchodnitm) firma dodava zbozi ciléma zaklad objednavky ¥tSinou tikrat tyd-

ng, jednd se o jednouraavou distribéni cestu.
Mezi nejwtSi odligratele pat:

» Priessnitzovy lazhJesenik

= |azre Velké losiny

» |&zreg Velichovky

» |azre Karlova Studanka

» Sirnaté 1azn v Ostrozské Nové Vsi

» stanky na poutnim misSvaty Hostyn

Zasobovani

Firma disponuje pouze jednim vlastnim zasobovaaimem, ale planuje koupit i novou
vétSi dodavku. Podnik nezasobuje vSechny svératitle svym viastnim automobilem, ale
v pripact navySeni poptavky neéekavanymi objednavkami vyuziva sluzeb PPL. ZbozZi je
rozvazeno v papirovych krabicich o nosnosti 15 8@, a je zde uloZeno v takovém
mnozstvi, aby nedoSlo k jeho poSkozeti.pgPeprav sluzbou PPL jsou krabicekolikrat

zpevreény lepici paskou a op&ny napisem ,, pozorrkhké".

Béhem poslednich dvou let ma firma problémy s doddeat papirovych krabek, ktery
nedodrzuje dodaci ity a dodava zbozi se zfmym zpozdnim. V disledku toho musely

byt oplatky baleny do krabice s jinou barvou, rigzljyla pivodnre uréena.

4.1.4 Marketingova komunikace

Ukolem jednoho z nedilnyctlanki marketingového mixu je seznamit siiiitele s vy-
robkem, v tomto fipact s lazéskymi oplatky. Vzhledem k tomu, Ze v oblasti cukkdch
produkiti v lazeiském ngst Luhatovice existuje velka konkurence, musi byt firmaageh
na gildkat nové zakazniky a udrZet si zajexoht stavajicich, Kemuz vyuziva nejizngj-

Sich forem marketingové komunikace.
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Podpora prodeje

S celou nabidkou firmy se mohou sgediitelé seznamit ve firemnich prodejnach, kde do-
chazi také k nejintenzi¥jsi propagaci novych vyrolik Kazdy novy vyrobek je v prodgjn
umis€n na co nejviditel§Sim mist, tak aby pitdhl pozornost zakaznik a na dvich
prodejny jsou umighy plakaty s upozogmim na nové vyrobky v zavécich cenach. Pro-
davaky jsou seznameny s charakterem noveho druhu aplatky mohly spaebiteim
zodpowdét piipadné dotazy. Firm&sto provadi ochutnavky svych novych vyrolsiebo

ve své ukazkove prodgmporada reklamni akce ke k&wplatek zdarma“ zacélem zvy-
Seni prodeje. Firma také prezentuje své vyrobkyetetrzich a dastnila se i obchodnich

vystav v Praze, Olomouci a veéXkach.
Osobni prodej

Osobni prodej jeidezitou sodasti komunikace, coz si firma jgstivédomuje, a proto vel-
mi dba na vybr solidniho personalu.iPvybéru prodavéek do firemnich prodejen neni
kladen aZ tak velkyidaz na vzdlani a ziskanou praxi, alegdevSim na komunikai
schopnosti aifljemné vystupovani. N@vprijata prodavéka je vzdy seznamena s celym
sortimentem vyrobk firmy a je za#azena do vyrobniho procesu tak, aby byla informavan

o charakteru, sloZzeni a dalSiadeFitych vlastnostech vyrolik
Piimy marketing

ProtoZe ziskat nové zakazniky j&3inou mnohem n&tm¢jSi, nez si udrzet ty stavajici,
shazi se podnik vyuzZivat tento velnginny nastroj, zaloZzeny na budovani stalé vazby se
zakaznikem, jako jednu z komundkéch technik. Firma idmy marketing vyuzivaiede-
vSim pro zasilani aktualizovanych nabidek zbozérikem stalym zakaznikn, ale i i
ziskavani zékaznik novych. Vzhledem k po#nné nizkym nakladm, predevSim diky
moznosti vyuzivani e-mail marketingu, se spotest tohoto nastroje komunikace drzi a
chttla by ho vyuZivat i nadale. gs Siroké moZnosti e-mail marketingu i jeho levihast
rychlosti, vSak firma stale preferuje klasicky papy dopis prosednictvim posSty, ktery
povaZzuje za mnohem vice osobni a holith mu tak ¥nuje WtSi pozornost nez e-mailu.
Zejména prosednictvim této komunikace by firma ¢l dosahnout roz&ni svych slu-

>~

zeb.
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Public Relations

Vzhledem k finatinim moznostem firmy zatim neni mozné intenzivnidwdehi PR aktivit.
Sponzorstvici provozovani veejnych akci proto nelze zakomponovat do komusmikezh
aktivit organizace. Firma prozatim v minulosti vifaZzmoznost publikovatlanek v od-

bornémc¢asopisu, ve kterém podavala pouzedstélinformace o firm
Prostredi prodejny

Zakaznici prodejny by jiz ip vstupu néli zhodnotit jeji prosiedi a celkovou atmosféru
jako prijemnou, aby se vzdy radi vraceli. Vybaveni prodepgehledné umighi vyrobli i
doplhky predstavujici zaramované obrazyagnmymi cukrdskymi vyrobky je tedy nejen
Gcelné, ale i z estetického hlediska vyivgriznivy dojem. Nej¥tSim nedostatkem ukaz-
kové prodejny je vSak jeji venkovni zahradka sessta nemodernimi stoly a Zidlemi. Nad
budovou je umigho neonové logo firmy a ngelni strag budovy je nalepena velké cedule

s napisem lazeske oplatky, jejiz barva vSak z&h rekolik let mirrg vybledla.
Ostatni formy komunikace a reklama

Internet je velmi dlezitou sodasti marketingové komunikace, avsak internetovénkiy,
jakozto nedilna satst poskytujici zakladni informace o fi#njejich prodejnach a sorti-
mentu, bohuzel podniku chybi. Firma ma sice zaxem@nou doménu s nazvem své firmy,

avSak zatim ji nebyla schopna zprovoznit.

Znatkou firmy jsou opaeny nejen plastove tasky, ale Zka je zobrazena také na zasobo-

vacim automobilu firmy.

Novoraienky, které firma zasila kazdym rokem svym @dbelim, propagéni stojanek na

vyrobky a gipadre slevy vyrobki 1ze také zgadit mezi formy marketingové komunikace.

Firma zvaZzuje také vylepeni reklamniho plakatuizd@ mista v okoli kolonady nebo na
pojizdny vl@&ek pro lazaskeé hosty, ktery projizdi Lubavicemi az k Luhéovické gehra-

d¢ a vraci se f@s Pozlovice kolem ukézkové prodejny.

Jiné moznosti vyuziti masovych medii (televize, taghnejsou moznérpdevsim z tivo-

du vysokych naklatina vyuziti #&chto medii.
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4.1.5 Zaméstnanci

Vyznamnou sotasti vnitniho prostedi kazdého podniku jsou pochopitefjeho zangst-
nanci, nebo jejich tloha pi vyrob¢ kvalitnich vyrobki je vice nez dlezitd. Oba spoluma-
jitelé a vedouci vyroby, pracujici ve fignjiz od paatku, maji letité zkuSenosti v oblasti
vyroby afizeni pracovnik, diky ¢emuz si pl& uvédomuji dilezitost spokojenosti zast-

nana.

Pracovnici jsou odgiovani fixni mzdou a variabilnimi odénami v zavislosti na vykonu,
kvalit¢ odvedené prace, i prestasovych hodin a v neposledi@d na hodnoceni ve-
douciho vyroby. Monoténnosti prace je zakr@m tim, Ze se pracovnici kazdou hodinu
sttidaji a vykonavaji jinou pracovriinnost vyrobniho procesu. Aby firma eliminovala
fluktuaci, pracovni absenci a naopak zvySovalaaldgaj zantstnand, pouziva skteré z
nastrofi motivace zamgstnané jako je nap.: slevy na firemni zbozi, jednou tydohcer-

stveni z cukrarny zdarma a zvazuije i jiné gstmanecké vyhody, jako je dotované stravné.

4.2 NejvyznamnejSi konkurenti

Pro usgsné fungovani trhu je nutna zdrava konkurence.\¢asnosti nej$tsi konkurenci

v odwtvi pro firmu gredstavuji d¥ firmy se sidlem v Luh#ovicich, které se taktéz zabyva-
ji vyrobou lazéskych oplatk. V nasledujicich odstavcich jsem se Z#la nejen na tyto 2
hlavni konkurenty, ale také uvadim jejiho dalSihanKurenta - akciovou spdleost
Opavia, nebttento vyrobce lazeskych oplatk Kolonada zaujimé z vySe uvedenych firem
nej\étsi podil naceském trhu a zakaznici v daném regionu sengd vyrobky mohou se-

tkat s vysokou pravgbodobnosti.
Firma Kare

Prvnim konkurentem je firma Karel PlaSek — KARE yajici se vyrobou a prodejem la-
zeinskych oplatk a trojhrank se sidlem na hlavniitic v centru Luh&ovic zaloZzend v roce
1992.

Své vyrobky firma nabizi nejen v Lutwvicich, ale dodava je i do mnoha lazni a cukraren
po celé vychodni Morav V Uplnych p@atcich firma vyrabla 3 chwové druhy oplati
(otiSkove, kakaové a vanilkové). Na zalkdathjmu a poptavky zakazrilpostup® rozsi-
fovala swj sortiment o dalSi mazané oplatkyeBtoZe firma na svych internetovych stran-

kach www.kare.cz uvadi, zdistdva ¥rna tradéni receptie, nakoupila wervnu 2009
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pesici zaizeni s novou technologii, ktery si samo &std nasype posypku a sam oplatky
sbira. Snizené néklady na zZsmtmance vSak vyrovnavaji zvysené naklady na Udazbel-

mi drahé opravy. Firma prodava stejjako firma Bohumila KoS& oplatky sypané
v baleni po 8 ks, které ale maji hmotnost 200igemZz cena se pohybuje kolem 28.K
Oplatky mazané prodava v baleni po 7 ks s hmotd@8§tig také za cenuiplizné 28 Ke.
Firma ma 12 stélych zafstnané a gres hlavni sezénu zastnava piblizn¢ dalSich 10

brigadniki. Firma vlastni patent na postup vyroby Lédndckych oplatk a trojhrank.

c
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Obr. 13. Obal ¢iSkovych oplatk firmy Kare [24]

Firma Clip

Vyroba a distribuce lazskych oplatek této soukromé firmy byla zahajen@oerl991
a vznikla z tradice lazskych ngst. V nabidce firmy Ize naléztgs 30 druh nejrizrejSich
prichuti, tzv. spékané sypané&ifikové, jablkové, ananasové s kousky ananasu)ridaré
(viSreé v cokolact, pernikové, jogurtové, nugatove, medovéci § platem hiké ¢okolady.
Novinkou jsou oplatky s naplibkoladovo - peppermintovou a oplatkyisghuti mandli.
Nekteré vyrobky firmy jsou patentévchrarény, oplatky Chilli —¢okolada a oplatky

Stracciatella.

Velkou prednosti firmy je, Ze se diky stalé aktévia originalnim recepturam prosadila
nejen v celéCR, ale také v zahratii Nejwtsim zahraminim odkgratelem je Nmecko

(T4

a Slovensko. Firma je vyznamnym dodavatelemisizgch oplatek v Karlovych Varech
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pod nazvem Krélovské oplatky, v laznickelai, Podbrady, Teplice echéach, Klimko-
vice ¢i v BeskydechCeladna. Den# je schopna firma vyrobit a vyexpedovat asi 10.000
baleni oplatek a trojhradk Oplatky maji trvanlivost 6 &siai a po celou tuto dobu
pii dodrZeni firmou dopoktenych podminek usklaéni je garantovana nezmena kvalita.

Firma nabizi moznost vytyib si krabitky dle gredstav zakaznik

Atraktivnost prodeje velmi zvySuje vyroba oplatekinm pred zakaznikem nejen
v Luha&ovicich, ale také v Teplicich \echach a Patbradech, kde ma podnik palye

vyrobny. V sogasnosti je ve fir zantstnano okolo 60 za¥stnand.

Lazenske oplathy

~ 4
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Obr. 14. Obal lazeskych oplat-
kit oriSkovych firmy Clip [25]

Spol&nost Opavia, a.s.

DalSim vyznamnym konkurentem je akciova spotest Opavia. Jeji zavod sice vznikl v
roce 1950, avsSak jiz v roce 1949 doSlo k centralizgroby do byvalé vyletni restaurace
Victoria v Marianskych Laznich. Od roku 1974 dosiavod nazev KOLONADA.
Od 1. ledna 1999 je sp@leost Opavia saiasti s¢tové skupiny Danone. Ta jako jedna z
nastupnickych organizaci byvalé spmiesti Cokoladovny, a.s. Kolonada ve svydedh
zavodech — v Opay Lovosicich a v Marianskych Laznich — vyrabi desityrobki urce-
nych nejen praéeské spdtbitele.
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V dnesni dob se pod zn&ou Kolonada prodava jiz Siznych druli tradicnich laze-
skych oplatek. Firma pokryva velkaist si¢ supermarkei v celéCeské republice a své

vyrobky dovazi i do maloobchodnich prodejen v Lidwcich.

Obr. 15. Logo laz&

skych oplat Kolona-
da [26]

Ze srovnani nejvyznangjgich konkurent tedy vyplyva, Ze firma Bohumila Ko&azauji-
ma nejmensi podil n&eském trhu, neinvestuje do vyzkumu a vyvoje nowgdhnologii a
ani nevlastni patenti certifikaty jako reéktefi jeji hlavni konkurenti. Je také nutné zminit,
Ze oba hlavni konkurenti maji ve svych prodejnaahkalonad v Luhaovicich olivaci
zaizeni na opatky, dikyémuz maji jistou konkuremi vyhodu oproti fird Bohumila
KoSae. Konkuregini vyhoda firmy Laz#ské oplatky je zaloZzena spiSe na relatiwie-
kych cenéch a na vysoké kvalityrobki. Diky tomu dokaZze firma konkurovat v Uzce defi-
novaném teritoriu — na regionalni urovni, nedokézak diky zavaznym nedostatk kon-

kurovat nejsilgjSim mezinarodnim konkureinh.
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4.3 Porteruv model péti sil

Firma se musi vzdy snazit o pochopeni pravidel kogkce, kterd je soasti oborového
okoli, protoze v poznani a pochopefihto pravidel 1ze najitijlezitosti a moznost vyuZzit

je ve prospch firmy.

4.3.1 Stavajici konkurence v od¥tvi

Jak jiz bylo zmigno, v nejblizSim okoli firmy se nachazeji dva r&jV konkurenti v oboru
- firma Kare a firma CLIP - dalSim silnym konkurent pro firmu je pak spateost Opa-
via, a.s. Pokud by byly do konkurencerazeny i firmy vyrabjici cukrdské vyrobky i

ostatni s podobnymi sluzbami, byl by¢pbkonkureni v odwtvi mnohonasohbnvyssi.

JelikoZ rozdily mezi produkty nejsou velké, mushkarereni firmy vyuZivat celouwradu
odliSeni. Ani fist poptavky trzniho odivi neni iliS vysoky, coz zaficinuje vysSi inten-

zitu konkureginiho boje.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu je silna rivalita mignami, musi firma Lazgské oplatky,
Bohumil KoSa& neustéale sledovat vyvoj konkukgrich firem a reagovat na jejich 2ny.
Naklady na opushi odwtvi jsou pro tyto malé podniky paimné vysoké (z&zeni, stroje,
hala), proto se konkurenti snazi udrzet. Tlaky vébd vedou k cenovym véalkamnstu

marketingovych vyd# a mnohdy i k fluktuaci pracovnik

4.3.2 Potencialni konkurenti

Hrozba potencialnich konkurénspaiva v tom, Ze na trh ma v planu vstoupit novy sub-

jekt, & uz no zaloZeny, nebo roz&iny z rekterych jiz existujicich spotmosti.

Ponerné snadny pistup k materialnimu zabezfmni, k ziskani pracovnika pgedevsim
nizka kapitalova natmost umo#uje vstup do oditvi i novym spolénostem. Na druhé
straré vSak musicelit hife pistupnym distribtnim kanakm a velkym problémem by
mohla byt pateba vlastnit uiité know how. V dané lokalitie navic jiZz dostatan¢ vysoky

pocet prodavajicich s malo diferencovanou nabidkou.

4.3.3 Sila odkératela

Firma pisobi na spéebitelském trhu, to znamena, Ze jejimi hlavnimiazikky jsou jed-

notlivci nebo domacnosti, ktienakupuji zboZi pro osobni spebu a nizsi procento trzeb
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tvoii fyzické i pravnické osobyUkolem firmy je zvy3eni pasdomi zéakaznik o firmé a
jejim sortimentu, protoze vyjednavaci sila éditeli je pongrné vysoka. Tato skutmost
je zagic¢inéna nizkymi naklady naipchod ke konkurenci, velkou podobnosti produkt
aktualni finakni situaci zdkazntk kdy v sodasné dob disponuji omezenymi péanimi

prostedky.

4.3.4 Sila dodavatet

Vyjednavaci sila dodavateJe na pordrné nizké urovni, coz je Zfsobeno pedevsim tim,
Ze naklady p zmeéné dodavatele nejsou vysoké a navic jsou vébdwnabizeny sluzby,
které nevyzaduji zadnou specialni materialni padpBfilezitost prava volby substitiut
v nékterych gipadech, sniZzuje jejich moznost tlaku. Pro firmudi&ke oplatky je tento
faktor dilezity z hlediska dodavky materialtim bude mit ¥tSi schopnost vyjednavat vy-
hodrgjSi podminky u dodavatele, tim bude m#tSi Sanci usét na materidlovych nakla-
dech a us§t v konkuregnim boji. Pro firmu by bylo vyhodné nalézt vyhradmidodavate-
le surovin, vybudovat si dlouhodobé vztahy, na adkkterych by dodavatel mohl nabid-
nout vyhodwjSi podminky pro firmu Lazeské oplatky, jako jsou n&pcena surovin, doda-
ci lhaty, platebni podminky, apod. Ale je také velnileZité sledovat a mit neustalyep

hled o cenach zakladniho materialu.

4.3.5 Hrozba substituti

Je nutnéici, Ze vyrobky a sluzby tohoto podniku nejsou peiiné a daji se nahradit jinymi
nebo podobnymi. Na trhu existuje velké mnoZstvissititii, které se prodavaji za velmi

obdobné ceny, ale i za ceny vySSi. Nakladyif@apiny pechod na substituty jsou nizke.

Pro firmu z uvedeného Porterova modelu iiejrmé, Ze atraktivita trhu je na jedné stran
skute&né vysoka, avSak na druhé stéskonkurence pro firmu znamena dynamicky proces,

v némz nikdy neni dosazeno rovnovahy. Neustéle serteédy i struktura odtvi.
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4.4 Analyza PEST

Tab. 3. Analyza PEST [Vlastni zpracovani]

Faktor

Trend

Dopad

Vliv
(1 - maly,
5 - velky)

Politické fakto

ry

RUst minimalni mzdy

K datu 1. 1. 2010 se vySe minimal-
ni mzdy nezménila a to jiz ¢tvrtym
rokem.

Minimalni mzda by se méla v nej-
bliz5i dobé zvySovat z ddvodu pfibli-
Zeni se Evropské unii.

Darova politika

U skupin s vysokymi pfijmy doSlo
nepfimo ke zvySeni dané z pfijmu.
ZvySeni DPH o 1%. ZvySeni spo-
trebni dané: o 1 K¢ /I zdrazi po-
honné hmoty.

Snizeni konkurenceschopnosti jak
malych a stfednich firem, tak i vel-
kych spole¢nosti. Rozvoj a inovace
podniku bude kvli témto chybéjicim
finanénim prostfedkim zpomalen.

Clenstvi v EU

Legislativa EU klade vysoké naro-
ky na hygienické podminky ve
vyrobé.

V budoucnu vzrust naklada firmy a
nutné zvétSeni vyrobnich prostor.

Zakony a normy

Firma musi respektovat normy
CSN a je ovlivnéna legislativou,
zejména: Zakonikem prace ¢&.
262/2006 Sb., Z&konem ¢.
586/1992 Sb. o dani z pfijmu a
dalSimi.

Pfipadna zména legislativy bude mit
dopad na nékteré ¢innosti firmy - at
kladny nebo zaporny.

Ochrana zivotniho
prostredi

Zptisnéni ekologickych norem.

Nutnost  ekologického
k ¢innostem organizace.

pFistupu

Ekonomické fak

tory

Finanéni, hospodar-
ska a ekonomicka
krize

Finanéni krize se promita do Zivota
jednotlivce, firem i zemi. Pro CR
bude jist¢ znamenat pokles eko-
nomického rudstu.

Stagnace poptavky. Pokles (roko-
vych sazeb CNB za ugelem slevit
firmam Gvéry niz&imi aroky. Uroky
bankovnich vkladd a avéri se odvi-
jeji, nebo spiSe by se mély odvijet,
pravé od sazeb centralni banky.

Inflace

Primérna inflace za minuly rok se
pohybovala na nizké Grovni okolo
1%.

Tato hodnota vyrazné nizSi nez
v roce 2008, kdy dosahovala 6,3%.

Nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti pro
rok 2009 ¢inila 7,3 % (meziro¢ni
narist o 2,9 procentniho bodu).
V dasledku hospodarského atlumu
se také ocekava narust dlouhodo-
bé nezaméstnanosti.

VétSina podnik( reaguje zmrazenim
mezd, vyuZzivany jsou i jiné zpusoby
snizovani naklad( prace, napfiklad
zkracovani pracovniho tydne.

Pokles HDP

V roce 2009 doSlo k meziro¢nimu
poklesu HDP 0 4,2 %.

S dalSim poklesem hrubého doma-
ciho produktu se predpoklada i zvy-
Seni deficitu statniho rozpoctu
o desitky miliard korun.

Cena energii

Ceny elektfiny vzrostly o 11,4 %,
tepla a teplé vody o 3,9 %, vodné-
ho 0 9,2 % a stocného o 9 %.

ZvySeni provoznich nakladd firmy.

Kurz mény

V dasledku svétové finanéni krize
zacala koruna vykazovat zvySenou
volatilitu.

Nastalo skokové zhodnoceni a zne-
hodnoceni kurzu koruny a do bu-
doucna se predpoklada, ze koruna
bude posilovat, coZz se nepfiznivé
odrazi na moznosti vyvozu.
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Socialni faktory

ZvySujici se kvalifi-
kace obyvatelstva

Narust obyvatel s vySSim vzdéla-
nim.

ZvySovanim vzdélanosti obyvatel-
stva dochazi ke snizovani poctu
manualné pracujicich lidi a tento
trend bude pravdépodobné pokraco-
vat i v budoucnu.

Zivotni Groven a styl
obyvatelstva

ZvySujici se potfeby a prani za-
kaznika a rdst zajmu o ochranu
Zivotniho prostredi.

Nutnost novych doprovodnych slu-
Zeb a inovaci z divodu pfiblizeni se
produktivity prace v CR k Evropské
Unii.

Demografické trendy
populace

V Ceské spolecnosti jsou dva vy-
razné smeéry socialniho chovani,
které maji vliv na zivotni styl. Jed-
nim je ddraz na modernizaci, dru-
hym konzervativni postoj s dlra-
zem na tradiéni hodnoty.

Stale rostouci je pravé seniorska
populace preferujici tradi¢ni hodnoty
a rust spotfeby tradi¢nich ¢eskych
vyrobkd.

Technologické fa

ktory

Nové pracovni po-
stupy

Se ziskavanim novych védomosti
a zkuSenosti jsou objevovany stale
nové pracovni postupy vedouci k
zefektivnéni prace a k Uspore ¢asu
ve vyrobé.

Tento trend se bude nadale vyvijet,
coZz muze byt pfinosem pro firmu z
hlediska snizeni vyrobnich nakladu.

Zastaravani technic-
kého vybaveni

RychlejSi zastaravani stroji a
technik. Mira zastaravani vSak
nebyla v tomto odvétvi pfilis dra-
maticka.

Moralni opotfebeni se bude na vy-
robnich zafizenich projevovat neu-
stdle, ale neocekavaji se zadné
dramatické vykyvy oproti minulosti.

Nové objevy, vynéle-
zy, vznik novych
technologii

EU podporuje nové vyzkumné
projekty a nové technologie proni-
kaji do vSech oblasti. Do této ka-
tegorie spada i plna automatizace
stroja.

Ocekava se stale nizsi podil lidské
prace a naopak zvySovani nakladu
na UdrZzbu a provoz novych techno-
logii.

Z vySe uvedené analyzy lze vyslov#tdu za¥ri, z nichZz vyplyva, Ze firma je do ztreé
miry ovlivnéna situaci v okoli. Hospotka krize ma negativni dopad na celoR, pro
firmu vSak bude neptSi ohroZeni fedstavovat eventualni stagnace poptavkyiava po-
litika statu, néizeni EU a budouci zvySovani minimalnich mezd mamdunegativni do-

pad na celkové naklady. Firma musi byippvena na to, Ze ¥j$i faktory ovliviuji jak

strategii, tak organizaci firmy.

Taktéz ekonomické faktory, zejména stagnasturtrhu a pohyb ceny energii, musi firma
peslivé sledovat. V dsledku zvySené volatility gmy zrejmeé firma zavrhne tento rok moz-
nost vstupu na zahramii trh. Vzhledem k tomu, Ze firma zvaZuje investicenoveho vy-

robniho arealu, jeigjmé, Ze velky vyznam bude hrat Grokova sazbaakeegimo prova-

zana na &které ekonomické ukazatele
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Socialni faktory mohou ovlivnit regionalni politikepol€&nosti vice, nez politiku celore-
publikovou. Snizovani piou manudl® pracujicich lidi firmaieSi @jimanim studernt a
duchoddi jako pomocné pracovni silygs hlavni sezonu. Pozitivni vliv na firmuige mit

rast snéru socialniho chovani s konzervativnim postojenirazkem na tradni hodnoty.

Technologické faktory zahrnujiigdevsim sledovani trefidinovaci a fizpasobeni se je-
jimu vyvoji v nabidce sluzeb, a to zejména Intesestavad neodmyslitelnou sloZkou pod-
nikani. Firmu ovliviuji predevSim nové pracovni postupy vedouci k zefektivprace a k

aspde ¢asu ve vyrob, ¢imz dochazi v kormém disledku k snizeni vyrobnich naktad

4.5 Analyza SWOT

Iv 2

Cilem SWOT analyzy, jak jiz byldeteno v teoretick&asti, je zhodnotit silné a slabé
stranky se zagtenim na interni prosdi firmy, a definovat iflezitosti a hrozby se zam

fenim na externi prastdi firmy.

V béZzné marketingové praxi se tato analyzaitee souboru péebnych externich i inter-
nich analyz firmy. Vzhledem k nedostatgm zdrofim z prostedi firmy jsem pro tvorbu
SWOT analyzy fistoupila k hodnoceni empirickych Udakteré jsem ziskala v fio¢hu
mé praxe ve fir a z fkolika materialh poskytnutych firmou. Na zakladéchto Udaij

jsem tedy sestavilarghled nejpodstatjsich faktofi pasobicich ve firm.
Silné stranky

= ekonomicka stabilita

= 15 let nateském trhu

= puavodni tradéni postup vyroby

= vysoka kvalita produktu

= Siroky sortiment

= vyrobni know how

= nizSi cena ve srovnani s konkurenci
» pruzZny systéntizeni

= Joajalni zandstnanci

= sougzivost pracovniho kolektivu
= pouZzivani pirodnich surovin

= znalost konkurence na s@msném trhu
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= dlouhodobé vztahy s odiateli

= ekonomické vyhody dodavek z jednoho mista
= spoluprace se solidnimi dodavateli surovin

» nizké pdgizovaci ceny

= flexibilita nabidky dle poZzadavkzakaznik

= oteweni vlastni prodejny v blizkostighrady v Luh&ovicich

Slabé stranky

= nizky podil na trhu

»= mala distribdni st

* nedostaténa prezentace a propagace nabizenych produkt
= chyhgjici webové stranky

= nevyhodna poloha firmy a ukazkové prodejny

= (asténd zastaralost technologickychrizani

= nespolehlivost dodavatel olial

Ptilezitosti

= nalezeni nového trzniho segmentu
= expanze do celéR pipadré do zahranii - Slovensko
= zvySeni zakaznické loajality

= objeveni novych technologii

Hrozby

= stagnace poptavky

* nepiznivé legislativni zrany (zvySeni daoveho zatizeni)
= vstup novych konkurefit

= platebni neschopnost cfthtel

» napodobovéani sortimentu vyroibbkonkurenci

Skutein¢ silnou strankou spateosti v dnesni dabje zachovavanitgvodni tradéni recep-

tury, kdy firma g vyrob¢ oplatki pouziva ryze firodnich materidl bez undlych pridat-
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nych latek. Konkuretni vyhodou firmy je, Ze své vyrobky nabizi za nidSny nez dva jeji
nejwtsi konkurenti. Firma se e pysnit spolehlivymi za#éstnanci, kt& se velkou nsrou
podili na kvali¢ produkti a jako loajalni pracovniciastavaji firmeé vérni, diky ¢emuz #-
stavaji firme vérni i jeji zakaznici.

Nedostaténa reklama a propagace nabizenych pradjgiednou z hlavnich slabych stra-
nek firmy, kterou by mohla odstranit zvySenim eifékt marketingové komunikace. Firma

ma také bohuzel malou distritni st’ a nizky p@et vlastnich prodejen.

Prilezitosti pro zlepSeni pozice na gasném trhu by pro firmu mohlo byt ro&Esii pisob-
nosti prostednictvim nalezeni nového trzniho segmentu nebaregdo cel€R, pripad-
né na Slovensko. Zkvalitmim stavajicich doprovodnych sluzeb by podnik madséah-

nout zvySeni zakaznické loajality.

Je Zejmé, Ze aktualnimi hrozbami se #stedku sotdiasné ekonomické situace stavaji jak
stagnace poptavky, tak i ngmiva vladni politika. Otazkoudstava, zda se poptavka po
levrejSich upominkovycli darkovych pednetech z 1azni, tedy i klasickych lazkych

oplatcich, naopak nezvysi.

4.6 Prizkum spokojenosti zdkazniki

Jelikoz se mi po realizaci analyz zdalykteré oblasti nedostgjici, rozhodla jsem se
v dalSi ¢asti pro maly marketingovy fizkum, formou dotaznikového #emi na vzorku
celkem 60 respondenkzantieny na spokojenost zakazajlkterou Ize povazovat za jeden
z klicovych faktofi usgchu kazdé organizace. Hlavnim cilem tohoto margetrého pii-
zkumu bylo zjistit, zda jsou zakaznici firmy Lés&é oplatky spokojeni s dosavadnim sor-
timentem vyrobl, jejich kvalitou, cenou, propagaci a v neposldgdd s distribuci a pro-
dejem vyrobk v podnikovych prodejnach dané firmy. Dotazniky,kterych respondenti
odpovidali na 13 jednoztiaych srozumitelnych otazek, jsem umistila do vieskézkové
prodejny v Pozlovicich. Mezi primarni zdroje datipp predevSim informace, které jsem
ziskala pozorovanimipnékolikaletém misobeni ve firmd jako sezénni pracovni sila a také

informace ziskané osobnim dotazovaniirspmotném vyzkumu.

V marketingovém pirzkumu jsem pouzila i sekundarni zdroje dat, zaéklee oznait fi-

remni materialy a informace ziskani&gevsim z internetovych stranek ostatnich vyitobc
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lazeaskych oplatk. K vyhodnoceni dotaznikbyl pouzit program Microsoft Excel, ve kte-

rém jsem zpracovala tabulky a vytila grafy.

4.6.1 Informaéni otazky

Bylo dosazeno stoprocentni navratnosti, kdy dotazyplnili vSichni dotazani, z toho byla

praw polovina lazéskych hosi a wkove prevaZzovala skupina mezi 41 az 50 lety.

M Luhacovice

‘%
nejblizsi

0,
>0% okoli

. lazensky
27% host

Obr. 16. Struktura respondent

[Vlastni zpracovani]

4.6.2 Kritérium p Fi vybéru vyrobk a

Kazdy ze spdtbiteli, ma své vlastni hlediskdigposuzovani, podle kterého si vybira la-
zenskeé oplatky. Z nasledujiciho grafu je patrné, zé&®b8otazanych ozgdo chu’ za hlav-
ni kritérium vylkEru oplatki. Prekvapiw pouze 20 % respondénpodtrhuje cenu, gehoz

vyplyva, Ze hlavnim @eivodem nakupu oplatku této firmy je vysoka kvalita vyrolik

10% cena
13% ,
: 20% chut
3% h obal
54% vyrobce
. W reklamy

Obr. 17. Hlavni kritéria pi vyberu oplatki

[Vlastni zpracovani]
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4.6.3 Marketingovy mix vyrobk @

Cenova strategie firmy se viditélloswdcila, protoZe na otazku, zadny odpovidaji kva-
lit¢ vyrobki, odpowdéla az 73 % respondenkladre. Stejré tak pokladaly d¥ tretiny re-

spondent ceny vyrobk ve srovnani s konkurenci zéiméiené.

Jak Ize pozorovat z grafu, s dosavadni nabidkohtdel spokojeno 56% z dotazovaného
vzorku. 27% zbyvajicich uvedlo, Ze jim v sortimestybi gevazri chuwové druhy hlav-
nich konkurent firmy Lazeiské oplatky a to zejménatiphug: haka cokolada, visa

v ¢okolack a straciatella.

o
17% M ano

d ne
27% : 56%

nejsem si jist

Obr. 18. Spokojenost s nabidkou diuh

oplatk: [Vlastni zpracovani]

V oblastimarketingové komunikacejsem se dotazovala, ktera jeji forma je z danédrab
Ky pro zakazniky nejatrakti¢jsi. Jak jsem f@dpokladala, za nejpazlivéjSi zpisob pre-
zentace firmy byly ozrn@ny ochutnavky vyrohka hned dalSi byly za zajimavé ozeay

mnozstevni slevy,ipnadkupu 10 baleni - jedno zdarma.

7% 7%

16% reklama v médiich
plakaty a letaky

ochutnavky

43%

B slevy typu 10 + 1 zdarma

H nevim

Obr. 19. Forma marketingové komunikace [Vlastnbzprani]
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Na otazku, zda se respondentlibi obal vyrobki, odpowdélo 60 % klad® a pouhym 20

% dotazanych se obal spiSe nelibil. Stanoviskibéune nezaujal Zadny z respondent

0%

17% - urcité ano
spiSe ano
-_— p

nejsem si jist

43% 4

il M spise ne
B 4
B W urtité ne
T ——

Obr. 20. Obal vyrobk [Vlastni zpracovani]

4.6.4 Prostiedi prodejny

S obsluhou personélu v podnikové prodepyli spotebitelé v pevazné wtsine (83%)
spokojeni. Progedi prodejny shledala také vice jak polovina dotgeh za pijemné.
AvSak geesre polovina tazatél nevi o existenci prodejny v centru Labaic u kruhového

objezdu, kde derifirma Bohumila KoSge dovazi své vyrobky.

0,
20% urcité ano
spise ano

nejsem si jist

0%

47% M spise ne

m urdité ne

Obr. 21. Prostedi prodejny [Vlastni zpracovani]
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4.6.5 Srovnani konkurence firmy dle minéni respondenti

V jedné z poslednich otdzek jsem nechala na Uvazazniki, aby séadili vybrané vyrob-
ce lazésskych oplatk dle vlastniho migni od nejlepSiho. Respondentélma vybsr ze ti
firem, z¢ehoZ jedna byla firma La#eké oplatky a dalSi dveji hlavni konkurenti. Dota-
zovani, kt¢& dané vyrobce ani jejich vyrobky neznali, na tatézku neodpovidali. V na-
sledujicim grafu je fghled ziskanych vysledkpo provedeni bodového vyhodnoceni odpo-
védi. Za neoblibe$jsSiho vyrobce, s nefiSim podilem na obli) byla oznéena firma La-

zenské oplatky, Bohumi Ko$aa na druhém mistse s velmidsnym rozdilem umistila fir-

ma Clip.

50 -

40 - ' i il

30 -

20 -

10 -

0 A T T T
Lazenské Kare Clip
oplatky

Obr. 22. Srovnani konkurence firmy dle aminza-

kaznil¢ [Vlastni zpracovani]
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5 DOPORUCENI NA ZVYSENi KONKURENCESCHOPNOSTI
FIRMY POMOCIiI MARKETINGOVYCH NASTROJ U

Na zaklad zhodnoceni saasného vyuziti nastrbjmarketingového mixu, provedenych
analyz a marketingového tmkumu jsem odhalila dkteré aspekty, které by vedeni firmy
melo v nejblizSi dob feSit. Hlavnimi vysledky provedenych analyz jsou omdt€na in-

formovanost o podniku, nizky podil na trhu, malétribhuweni st a slaba orientace na za-

kaznika.

Je nutné, aby analyzovand firma vnimala marketinghehem SirSich souvislostech jako
filozofii UspéSnosti, efektivnosti a konkurenceschopnosti v pladmi, ve smyslu tvorby
hodnot pro vlastnika podnikatelského subjektu taité jej vyuzila pro tvorbu firemni kul-

tury, ¢i protfeSeni paeb a pani zakaznik.

Proto navrhuji majitéim firmy vytvorit jednoduchou marketingové strategiti piz je ge-
devsSim nutné si it cile, kterych chce firma dosahnout. Mezi hlagiié firmy by n€lo

pafit:

= dosazeni uspokojivé vyse zisku

= navySeni ufitého podilu na trhu navazanim novych koniakhaceském trhu i v za-
hranki

= rozSieni distribéni si€ otewenim novych prodejen

= zlepSeni informovanosti 0 podniku prigstnictvim optimalni marketingové komu-
nikace

= orientace na zakaznika priegtnictvim pravidelnych gzkumi jeho spokojenosti

Podnik musi byt konkure&né zdatny, schopen udrzet si nebo zvysitj podil na domacim
trhu a dosahnout tzv. viiti konkurenceschopnost. Podstatou marketingovéegteaje
uréeni sméru postupu, ktery povede ke s@hi podnikovych cil a dosazeni Zzadoucich vy-
sledi.
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5.1 Marketingova komunikace

Analyza sodasné marketingové komunikace i vysledky dalSichyan@oukazuji na to, Ze
zavod sice vyuzivadkteré nastroje marketingové komunikace, avSak mmce na trhu
neni @liS uspokojivad. Chce-li firma ziskavat stale n@mékazniky, jeieba, aby se o jeji
¢innosti dozedéli zakaznici i jingym zfisobem, nez tomu bylo mozné doposud. Firma by
méla predevsim zvolit dalSi cesty zviditélm a snaZit se dostat do p&édemi stavajicich i

potencialnich zakaznik

Proto firmg navrhuji vlozit vice prosedki do reklamy. Dlezitym opatenim v této oblasti
je na prvnim mist zprovozini webovych stranek se zakladnimi informacemi odir
Internetové stranky by &y obsahovat veSkeré kontakty na firmiegstaveni a stémou
historii firmy, piehled nabizeného sortimentu vyrélk prodejnich mist a pro zajimavost i
fotografie z vyroby. Nabizi se zde alternativa zpxeni webovych stranek a zadist na-
sledného servisstudenty informénich technologii zaifjatelné nizsi cenu, bez ztraty pro-

fesionalniho provedeni.

Vhodné by bylo platit si reklamni tabule informujt sidle firmy, navagici k ukazkové
prodejré i k prodejré v centru Luh&ovic, nebd pomoci ptizkumu bylo zji&no, Ze vic jak

polovina dotazanych neni informovana o existenadpmny.

Firma by ngla zvazit vylepeni reklamniho plakatu na pojizdigtek pro lazéské hosty,
ktery objizdi nésto Luh&ovice nebo na jina mista v okoli kolonady. Frbych dopordi-
la, aby se pokusila dohodnout s provozovatelentkul&dha moznosti zazeni zastavky

u ukazkoveé prodejny, kde se vyrabi klasickénéuspékané oplatky, do svého programu.

Dale bych firng¢ navrhovala nadkup pracovnich¢ek pro vSechny zakstnance s viditel-
nym zn&enim podniku fes internetovy obchod za vyhaghi ceny. Kazda z prodadek
by m¢la dostat od firmy ttko a mikinu, na kterych je zobrazena e firmy — logo 14-

zenskych oplatk. Firma se tak dostava détsiho po¥domi spolénosti.

Za nejgitazlivejSi formu marketingové komunikace vyrabkirmy vSak poklada tést
polovina respondefitochutnavky vyrobk a dalSictvrtina slevy vyrobk. Doporiila bych
tedy firmé provadt na podporu prodeje ochutnavky jak u novych vyigleik i u vyrobk,

u nichz chce zvysit prodej, a zavést mnozstevniyslé+ 1 baleni zdarma.
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Prizkum poukézal na to, Zze dokonce cela polovina dotgzh nevdéla o existenci pro-
dejny v centru Luh&vic, coZ s¢dci o nizké prezentaci jak vlastnich prodejen, takata
nych produki. Dle mého nazoru by tedy bylo vhodné umistit do pjog mapku nista
Luh&ovic s grafickym vyznéenim mist, kde najdou zakaznici vyrobky dané firdryes-

ku firmy bych doporgila umistit i na papirovy ubrousek, ve kterém jedavan oplatek

jednotlivé, coz mize zaujmout pozornost dalSich potencialnich zakazni

Atmosféra prodejen na zakaznikaspbi gijemne, avSak navic bych poradila umistit do
ukazkové prodejny obrazy s fotografiemi tkadirucni vyroby oplatk nebo investovat do
nakoupeni nayjSiho a modergSiho venkovniho nabytku vytigiciho celkovy viyjsi

vzhled cukrérny.

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze by firma nganotalet s nakupem é@laci klestiny pro
ohtivani lazéskych oplatk do prodejny v centru, diky niZ byétn zakaznici moznost

ochutnat teply fupavy oplatek.

Dale bych také dopotila pro posileni vzajemnych vztalmezi sodasnymi zakazniky
rozSkit primy marketing, firma totiz vyuziva ke kontakttedevsim telefon a emalenl
by byt podcéovan osobni kontakt, kteryibe byt pro vyznamné odiatele podstatny a
mely by byt umoziny stavajicim zakaznikn nejen navévy ve firmg, ale v gipact jejich
zajmu i nahlédnout do vyrobni haly a seznamitygrebou oplatk. Pro zvySeni zakaznic-
ké loajality bych dopontila zkvalitnit stavajici doprovodné sluzby, mapgaskaci saek

k oplatkiim zdarma, moznost ochutnat nejprve novy vyrobekmadapod.

5.2 Produkt

Nazory a preference spebiteli, které jsem ziskala prdstinictvim marketingového f{pr
zkumu, poukazaly na drobné nedostatky, a proto bgeihhovala provéstizné modifikace
produktu, jako je prodej trojhrafky mensim baleni po 6 kusech nebo novy origindbai o
v darkovém provedeni — v plechové dozeustib jakym je vyrobek zabalen, totizihe
modifikovat to, jak je zdkazniky vnima#, pii jaké grilezitosti mize byt vyuZit. Fipadré
by byly mozné zrény designu obalu, tedy doplnit jej o sudoktizkvky nebo osmisgiky

pro z@ijemreni volnych chvil l1azaskych hodi.
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Protoze z provedenéhougkumu spokojenosti zakaztiils obalem oplatku vyplynulo, ze
se ffiblizné dvéma tetindm véejnosti dosavadni obal libi, navrhla bych ##maby pouze

rozStila barevné provedeni oliahag. o tizovou, oranZovodi tmaw hneédou.

Firma se snazi, stgjnako jeji konkurence, o neustalé r@a$iani sortimentwyroby jeho
soustavnym dogbvanim o nové chiové druhy oplatk, aby jest vice uspokojila stavajici
zékazniky a ziskala novEri tomto zavaéni novych vyrobk na trh bych dopoxila vy-
chazet nejen z realnych moznosti firmy, ale ianp zakaznik. Az polovina respondetit
v mém pfizkumu totiz uvedla, Ze jim v nabidce vyrdb&hybi gedevsim chtové druhy
konkurergnich firem. Navrhovala bych roz&isortiment i o nové iichug slané nebdes-

nekove, a nabidnout tak zakazintk substituty smazenych bramborovych lugink

Protoze firma kladetdaz na kvalitu svych vyrolik je pro ni dilezity vybér spolehlivych
dodavatel, ktefi jsou schopni dodavat kvalitni suroviny. Vice medovina dotdzanych
oznaila praw chu’ jako hlavni kritérium fi vybéru oplatki, tudiz bych firn¢ doporuila
pokratovat ve stavajicich vztazich se svymi dodavatet\dn, se kterymi ma firma dlou-
holeté zkuSenosti. Z marketingového pohleduikei4ité, jak kvalitu produktu vnima za-
kaznik, i proto by vedeni firmy &o prehodnotit moZnost ziskatktery certifikat jakosti,

jako je ISO nebo Czech Made, které na zakaznikyzeisobi.

Dale bych na zakladanalyzy konkurence dopdfila firmé, aby se pokusila ziskat patent
alespa na jeden z ¢kterych jejich vyrobk, prestoZze od tohoto zamu z divoduc¢asové i

finan¢ni nar@nosti procesu v minulych letech ustoupila.

| kdyz firma dosahla Spkového know-how ve svém oboru, coZz dokumentujeotastza-
jem o jeji vyrobky, ndla by neustéle zvySovat svoji konkutenvyhodu, nap: megla by se
pokusit o dosazeni certifikatu spat@sti EKO-KOM pro zajigni zpstného odbru a vyu-

Ziti obalového odpadu, ktery uz vlastni jeden iclenejwtSich konkurenit.

5.3 Distribuce

Pro rozSieni distribéni si€ by bylo vhodné oslovit vedeni dalSich hotghtedevsim it
novw vzniklych v Luh&ovicich a Pozlovicich, nebo dalsi l&ska nésta nejen \Ceské
republice.Firma by ng&la pri téchto jednanichigdevsim upozornit na moznost pouziti fo-

tografie jejich hotelu jako motiv na obale oplatk/ dalSich letech by se pak firma mohla,
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za podminky, Ze ji to kurz ény dovoli, pokusit expandovat také do blizkého dkal Slo-

vensko.

Dale by ngla firma zvazit otekeni nové prodejny pré&wobliz Pozlovické fehrady, ktera
by me¢la byt za dva roky wjisténa, a nél by tu byt znovuobnoven a ro¥sh cestovni ruch.
Dané prodejni misto s vysokym pohybem t&kgch hosi by se mohlo stat velmi lukra-
tivnim prvkem odbytuTaké by firma mohlaiemyslet nad otéenim malé netypické ,la-

zenskeé cukrarny” v ndkupnim centru ve Ais nabidkou lazeskych oplatk.

ProtoZe pro distribuci vyrolikje vyuzivana jiz starSi dodavka ve Spatném stdinna ma
v planu ji v nejblizSi dob nahradit novym prostoésim nakladnim vozem, zahrnula jsem

i tuto zménu do nakladové analyzy.

V ramci internetovych stranek by firma mohla pr@ sékazniky vytviit s podporou od-

borniki internetovy obchod.

Pokud budou nadalergtrvavat problémy s dodavatelem ahaflopordovala bych, aby

firma ve svém okoli vyhledala nového dodavatelenpagch krabic.

5.4 Cena

Z marketingového pohledu je cena vysledkem nejem@hkickych kalkulaci, ale také vy-
sledkem vnimani zakaznika, proto jsem se mimo Ziatiila na odpowdi zakaznik
v dotaznikovém S#gni. Restoze kupujici vtomto odivi byvaji citlivéjSi na cenu, na
otazky tykajici se cenové politiky firmy odpimiéla vétSina respondetitkladre. V tomto
smeru se evidenth cenova strategie firmy o&ila. AvSak v disledku nefiznivé daové
politiky statu, néizeni EU a budouciho zvySovani minimalnich mezeré&budou mit ne-
gativni dopad na celkové nélady, bylanfirma zvazit mirné zvySeni cegkterych vyrob-
k. Podnik si totiz zvySuje svoji konkurenceschoprte&e tim, Ze si vytwé dostatény

prostor mezi cenou vyrobku a vynakladanymi varighii ndklady na jejich vyrobu.

V neposledniad by firma ntla pribéZzre v pravidelnych intervalech zpracovat kalkulaci
na kazdowinnost, jako je skladovani, vyroba, doprava, emerigs ohledem na prvky mar-
ketingového mixu, aby mohla ditym zpisobem ceny zboZi revidovat, a tak dostate

vyuzivat znén na trhu.
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5.5 DalSi doporuweni

Na zaklad analyzy Pest bych dale vedeni firmy dogdeuvelmi dolie zvazit, zda inves-
tovat do nakladnych, ¢éepln¢ automatickych novych strojnich izzeni, jako jeji hlavni
konkurergni firma. Zde je nutné upozornit na zavaznou otéfhanci, nejen v fipadc
prvotnich p#izovacich naklatl, ale i dalSich nutnych vydana udrzbu zazeni, diky nimz
se doba navratnosti investice Zmaprodluzuje. Firma by tedy naopakila klast diraz na
tradicni postup vyroby a zattit se na hodnotovizeni firmy.

Pokud bude firma schopna zavést vSechna uvedertgenpamohlo by dojit k velkému
naristu poptavky po vyrobcich. Jak jiz bylo zréo, v sodasné dob se prostory provo-
zovny jevi jako nedostaijici, firma by mohla silé pocitit nedostatek skladovych prostor, a
proto by ntla této hrozb zabranit vytvéenim rezervy naifpadné stavebni prace v dalSim

roce, které by rly probéhnout v dok nejwtSiho Gtlumu poptévky — v jarnichésicich.

Vzhledem k tomu, Ze se spokojenost Zsimand@ ¢asto odrazi v kvakt vyrobka a jako
takova dopadd i na spokojenost zakaindoporwila bych firmé prehodnotit nejen systém
odmenovani, ale také podminky pracovniho predt — mikroklimatické a akusticke, agv
leni ¢i interpersondlni vztahy apode dilezité upozornit, Ze vykonnost je motivovana
zejména pohyblivou sloZzkou mzdy a skoro stejnéodérky se opakujici odémy sniZuji
motivaci, proto bych fistoupila k jednordzovym prémiig dalSim giplatki nepovinnym
ze zakonaPres hlavni sezonu v letnichégicich je teplota diky gécim strojfim v hlavni

hale nepiméiens vysokd, tudiz by firma tha zvazit nakup klimatizace.

Firma by se také kroénzvySeného marketingového Usiltla vénovat svym slabym stran-
kam a ohrozenim. Navrhovala bych pravidgimovadt analyzu SWOT, ktera by seéta
stat sodasti procesu marketingoveho planovani, idba&tory pisobici z vnitniho i vrej-
Siho prostedi na firmu s€asem mini, ¢imz se ndni i priority analyzy. V sotasné dob je
treba se souldit na identifikaci moznych dopadtznych ohrozZeni a jejich eliminaci.
Stejre tak je dilezité, aby se firma zabyvala svymi slabymi stramkasnazila se o jejich
omezeni a nedopustila jejickigménu v ohrozeni. Naopak byda vyvijet aktivity, které

by je modifikovaly ve vyhodu a jejich silné stranky

Firma by se réa vice orientovat na zakazniky a zvySovat jejehjdlitu prostednictvim
prizkumi spokojenosti. Mla by zhodnotit, které skupiny zakazjk které pdeby uspo-

kojit a nepozorovat kriticky pouze chovani konkuen
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6 RIZIKOVA ANAKLADOVA ANALYZA

6.1 Nakladova analyza

Celkova odhadovana vyséepdpokladanych nakladnavrhovanych op#ni dosahla vy-
slednoucastku pesahujici 993 000 & Presné skuté naklady budou znamy az po reali-
zaci. VySe néklail na jednotliva dopokieni byla stanovena na zakiakbnzultace se spo-
lumajitelem firmy podle nabidek dodavditealbali, reklamnich agentur a jinych zpried-

kovateli sluzeb. Jednotlivé nakladové polozky jsodisieny v tab. 4.

Pro firmu se jedna oifis velké jednorazové vynalozZeni fingmich prostedki, které je
moznoreSit pouze podnikatelskym &em. Firma vSak v s@asné dob nema v umyslu se
vice zadluZovat, a proto jsogkieré mé navrhy dopok¥anim az do dalSich let, kterymi se

firma mizetidit nebo nemusi.

S ohledem na finami situaci firmy, proto bude podle slov majitele Zné realizovat navr-
Zené zminy v oblasti marketingové komunikace a investovatndodifikace produktu i

vybaveni prodejen.

Tab. 4. Nakladova analyza [Vlastni zpracovani]

L Naklady
Doporu €eni vKE
Marketingova komunikace
Zprovoznéni webovych stranek (zpracovano studenty) 5000

Reklamni tabule a mapka Luhacovic s vyznaéenim prodejen (Umisténi a
roéni pronajem reklamni plochy na kfizovatce v Luhagovicich smérem na
Pozlovice - 15000 K¢, 15000 K& navrh reklamni tabule reklamni agenturou) 35 000
navic dalSi reklamni plakaty, vyvésna reklamni cedule a potisk 50000ks
ubrousku s logem firmy.

Reklamni plakat na pojizdném vlacku pres hlavni sezénu. (Pronajem re-

klamniho mista 1000 K& na 3 més., tisk reklamniho plakatu 500 K¢) 3500
Nél_(up prac9vn[ch tri§el§ s vi_glitelnym gnaéem’m (zvolen cenové vyhodnégjsi 3120
potisk 25 K&, damské bilé tricko 35 K&)

Zhotoveni fotografii z procesu vyroby 1500
Nasténna reklamni cedule firmy 3000

Modifikace produktu

Navrh darkového baleni plechové dézy, véetné vzorkové dodavky 200ks 38 000
Navrh obalu pro trojhranky balené po Sesti kusech (50g) 10 000
Zména designu obalu (kfizovky, sudoku) 2500

Nova barva obalu 2 500
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Vybaveni prodejen

Ohfivaci klestiny 4 000
Venkovni nabytek 35 000

Distribuce

Pronajem prostor na 4 mésice pro novou prodejnu u Pozlovické pfehrady

(10000 K& mésicni najem, dalSi naklady jsou kvalifikovanym odhadem maji- 48 000
tele firmy)
Nova dodavka (pofizovaci cena dodavky, roé¢ni silniéni dan, ro¢ni povinné

NP . s 765 929
ru€eni, roéni havarijni pojisténi opravy a udrzba)
Realizace internetového obchodu (navrh grafickych stranek specializovanou
firmou 25000 K¢ a nasledny mésic¢ni poplatek 890 K¢, ve kterém je zahrnu- 36 780
ta sprava a administrace elektronického obchodu)

celkem 993 829 Ké

6.2 Rizikova analyza

Riziko |ze chapat jako budouci odchylku od stangebrciki. Rizikova analyzaigdstavu-
je rozbor moznych rizik, se kterymi by se mohlaamigace setkatifppokusu o uskutae-
ni doporienych navrh, proto je nutné tyto rizikarpdvidat, hodnotit, ovladat a snazit se o

jejich eliminaci. Samotna hospadéa krize poukazala na vyzndimeni rizik.

Realizace marketingové komunikace, modifikace pktdwa dalSich inovaci je spojena
s rekterymi riziky, které mohou vyrazrsnizit pravdpodobnost UsgEnosti zavedeni navr-
Zenych opaeni. Tyto rizikové situace, jez mohou vapthu roku 2010 nastat, jsou uvede-

ny v tab. 5.

Je dilezité definovat d¥ zakladni vekiiny, a to gipadny dopad jednotlivych rizik a prav-
dépodobnost, Ze toto riziko vznikne. ©keliciny nelze pesré mefit, k jejich ohodnoceni
se pouzivaji historicka data, zkuSenosti, expartinady a dalSi postupy. V tomtéipact
jsou veltiny zaloZzeny na zkuSenostech majitele, jeho odlaadseobechdostupnych in-

formaci. Velikost dopadu je vyjéeha stupém, gicemz¢im je stupé vyssi, tim negativ-

n¢jSi dopad nize pro podnik dané riziko znamenat.
Stupai dopadu: 1 — velmi nizky, 2 — nizky, 3 —istni, 4 — vysoky, 5 — velmi vysoky
Pravdépodobnost vyskytu rizika je hodnocena v procentech:

= zcela vylodena pravdpodobnost (0 %)
= dosti nepravé&podobna (10 %)
= nepravépodobna (25 %)
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= pravépodobna (50 %)
= dosti pravépodobna (75 %)
= jistota vyskytu daného rizika (100 %)

Tab. 5. Rizikova analyza [Vlastni zpracovani]

Stube i Pravd épodob-
Druh rizika do g du nost vyskytu
P rizika v %

ztrata nékterého z kli¢ovych zakaznikl 4 75
nedostatek skladovych prostor 4 50
nesplnéni ukold marketingové komunikace 3 50
nezvladnuti vedeni internetového obchodu zaméstnan- 1 50
cem firmy
odchod zkusSenych pracovnik 3 25
nespravné rozsifeni sortimentu, o vyrobky které se na 2 o5
trhu neujmou
zhorseni finanéni situace firmy 4 10
neuspéch prodejny u Luhacovické prehrady 3 10
nedostacujici komunikacéni aktivita zastupct firmy 2 10

Jednotliv4 rizika jsou v tabulceisgena podle pra¥godobnosti jejich vyskytu, to zname-
na, Ze realna a velice praymbdobna nebezpejsou uvedena na &atku bez ohledu na

stupei jejich dopadu.

« Potencialni hrozbou je ztratgkterého z kifovych odigrateli, jehoz poteby nebu-
dou v dostattné mfe uspokojeny a podlehne tlaku konkufeich firem. Zde je
nutné sledovat pozadavky zakaznika a $edgtse na budovani stalych vazeb pro-
strednictvim pimého marketingu.

« Vysokeé riziko pgedstavujici nedostatek mista pro usktsdnvyrobki v disledku
zvySeni poptavky po vyrobcich firmy, které byglenfirmaiesit, jak jiz bylo zmio-
vano, roz&enim firemnich prostor.

« P¥i¢cinou nesplani tkoki marketingové komunikace mohou byt Sgatacilena re-
klama, ale i vady v prezert@ch materialech. K eliminaci zby® vynaloZenych

nékladi je nutnd segmentace zakazZn&pelivy vybér spolehlivé reklamni agentu-

ry.
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« Pokud by firemni zagstnanec nezvladl obsluhu internetového obchodujarteh-
to problém firma viesit tim, Ze by si najala externiho zstmance, fipadreé celé
vedeni internetového obchodu efektivoutsorcovala na specializovanou firmu.

« DalSim rizikem niZe byt pro firmu odchod zkuSenych pracowni¥ tomto sndru
je dilezité ungt se zamistnanci spravhjednat, komunikovat a zatiit se na hlavni
faktory ovliviiujici spokojenost v praci — odifovani, pracovni podminky, pracov-
ni skupinu a styl vedeni.

« Muze dojit k nespravnému rogni sortimentu o vyrobky, které se na trhu neujmou
a zakaznici o inebudou mit zajem. Tomuto riziku by se datedejit orientaci na
zékazniky pravidelnym pzkumem jejich spokojenosti.

+ Nepravapodobnym a vSak velmi zavaznym rizikem by mohlqg kytili necceka-
vanym vydajm a nizkym rezervam, zhorSeni figahsituace firmy, proto je nutné
doke planovat investice do budoucnakali je rozumné vyuzivat pakového efektu
bankovnich G¥ri na optimalizaci nakladna kapitdl, filiSna zadluZzenost by mohla

veést k finagnim potizim.

« Nedusgch prodejny u Pozlovickéiphrady by mohl byt z&finén nizkou navsv-
nosti v prvnim roce dhem ¢iSténi a stavebnich praci, avSak vhledem Kk turistické
popularig i sportovni trati kolem ffghrady, mé toto riziko velmi nizkou prasab-
dobnost.

« Zastupce firmy zodpasdny za obchodni jednani byéhmit vysoké komunikéni
schopnosti  navazovani novych kontaks potencialnimi zakazniky, v afrgem

piipad: je tteba zaSkoleni.

V realném podnikatelském &¢ se samazjme firma miZze setkat s mnoha dalSimi riziky,
jako napiklad pirodni katastrofy, vstup zahr&nich firem na trh, moznost legislativnich
zmén majicich negativni vliv na podminky podnikaniboehospodéka krize spojena
s nizSi koupschopnosti obyvatelstva. Tato rizika nejsou zalaraiat rizikové analyzy, pro-
toZe s nimi musi podnik gdat neustale a optimalizace marketingovych piridto nebez-

pei nezvysi.
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ZAVER
Cilem mé bakal&ké prace bylo vypracovat dopoemi ke zvySeni konkurenceschopnosti
firmy Lazaiské oplatky, Bohumil Kogavyuzitim nastraj marketingového mixu.iestoze

firma Lazeiské oplatky psobi na trhu od roku 1995 a zajistila si jiz stabdhod, stale se

shazi o rozvoj svych aktivit.

V teoretickécasti bakal#ské prace jsem se zdiia na zpracovani odborné literatury tyka-
jici se marketingovych nastigjkonkurence a konkurenceschopnosti. Identifikoysdsn
skupiny konkurenit, vymezila pojem konkuréni vyhoda a uvedlagkteré metody hodno-

ceni konkurence.

Diky teoretickym poznatim a informacim, které jsem ziskala jako sezénnéqumai sila,
bylo mozné v praktick€asti analyzovat a poté zhodnotit 8asny stav vyuZiti nastnbj
marketingového mixu v podniku Lazeké oplatky. Nejprve jsem popsala historfiegnet
podnikani, organizani strukturu a satasné ekonomickeé vysledky firmy Lawké oplatky,
nasleds jsem provedla analyzu marketingovych nastmjcharakterizovala nejtsi kon-
kurenty. Dale jsem vypracovala Porterovu analy&ti pnkurergnich sil, analyzu SWOT
a analyzu v§Siho okoli PEST. JelikoZz se mi po provedeni analkteré oblasti zdaly
nedostaujici, rozhodla jsem se pro marketingovyizkum formou dotaznikového $eni
pro zhodnoceni spokojenosti zakazniBez konkurenceschopného produktu, vymijiai-

ho se Sirokym aiesreé specifikovanym spektrem konkukerich vyhod, firma v trznim
konkurenim prostedi jednoduse neugp. Z vyhodnocenych informaci jsem navrhla
celoutadu doporteni v oblasti marketingové komunikace, distribunedifikace produk-
tu i cenové politiky. Na zay jsem sva dopotieni podrobila ndkladové a rizikové analyze,
kde jsem uvedla, jak by se dana rizika dala elivéamebo alespojak by se dal zmirnit

jejich dopad.

Vyznam meé prace pro firmu sgiwa ve zjiséni slabin viizeni marketingového mixu a

v navrZzeni doporteni, jak tyto nedostatky odstranit a uspokojitéghténi zdkaznik, aby
firma mohla obstat v postuprsilicim konkuretnim prostedi. Pokud se firma buddlit
zakladnimi principy marketingového chovani a uskniteasadni kroky vyuzitim marke-
tingovych nastrdj, které jsou zakladem Gsmého marketingu, bude schopna dosahnout

svych podnikatelskych ¢ila nadale se rozvijet.
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PRILOHA P |: VYROBKOVE PORTFOLIO — PODIL NAVYROB E

Vyrobkobé portfolio
(podil na vyrobé za rok 2009)

H ofiSkové

M kakaové

M vanilkové
cironové

H cerealni ofiskové
skoficové
pernikové
kokosové

H ¢okoladové

B ofiSko-Cokolddové
kokoso-¢okoladové
smetanovo.cokolddové

nugatové

rumové
alzirské kava
M jablec¢né
M jogurové
H DIA - ¢okoladové
H DIA - vanilkové

B medové
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PRILOHA P IIl: DOTAZNIK
DOTAZNIK

Vazena pani/vazeny pane,
dovoluji si Vas pozédat o vyp#ni tohoto dotazniku.
Jmenuji se Martina Latindkova a jsem studentkour®¢niku University TomasSe Bati ve
Zliné. U¢elem tohoto dotazniku je ziskani informaci o spakujsti zakazniit s vyrobky
firmy Lazeiské oplatky, Bohumil Kosa
Vyplnéni dotazniku je anonymni a zcela nezavazné.
Dékuji za VaSi spolupraci a Vaéas.

1) Podle jakého kritéria n&jstji vybirate lazéské oplatky? Podle:

a) ceny
b) chuti
c) obalu
d) vyrobce
e) reklamy

2) Myslite, Ze ceny vyrobkfirmy Lazeiské oplatky, Bohumil Ko8adpovidaji jejich kvali-
te?

a) ano
b) ne
C) nevim

3) Pokladate ceny vyrolikfirmy Lazeiské oplatky, Bohumil KoBae srovnani s konkurenci
za gimeiené?

a) uKité ano

b) spiSe ano

C) nejsem si jist
d) spiSe ne

e) ukité ne

4) Jste spokojeni s dosavadni nabidkou droplatki? Pokud ne, uvite, jaky druh oplatk
Vam chybi?

a) ano
byne......oooi
C) nejsem si jist

5) Libi se vam obal vyrohie

a) uKité ano

b) spiSe ano

C) nejsem si jist
d) spiSe ne

e) ukité ne



6) Myslite si, Ze je firma dostates prezentovana?

a) ugité ano

b) spiSe ano

C) nejsem si jist
d) spise ne

e) ugité ne

7) Jaka forma propagace vyrabfirmy je pro vas nejfitazlivéjsi?

a) reklama v médiich (televize, radio)
b) plakaty a letaky

¢) ochutnavky

d) slevy typu 10 + 1 zdarma

€) nevim

8) Libi se Vam prosgedi ukazkové prodejny firmyazeiské oplatky, Bohumil Koga

a) ugité ano

b) spiSe ano

C) nejsem si jist
d) spise ne

e) uiité ne

9) Jste spokojeni s obsluhou personalu v podnikovégjns?

a) ugité ano

b) spiSe ano

C) nejsem si jist
d) spiSe ne

e) ugité ne

10) Vite o tom, Ze ma firmbaazeiské oplatky, Bohumil Kogavoji prodejnu v centru Lukia-
vic u kruhového objezdu, kde dentlovazicerstvé oplatky?

a) ano
b) ne

11) Se'ad’te prosim, nasledujici vyrobce laskych oplatki, podle VaSeho nazoru od nejlepsi-
ho (céislujte: nejlepsi - 1):
A)
a) Lazaiské oplatky, Bohumil Koga
b) Kare
c¢) Clip

B) neznam tyto vyrobce

12) Do jaké ¥kové skupiny pdfte?
a) mér nez 20
b) 21- 30
c) 31-40
d) 41 -50
e) 50 a vice



13) Bydlite:

a) v Luh&ovicich
b) v nejbliz8im okoli (v okruhu 30 km)
C) jste lazésky host



