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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na projekt ndvrhu strategie expanze pro vybranou firmu,
kterd planuje rozsifit svou plisobnost na nové regiondlni trhy. Cilem prace je analyzovat
klicové faktory, které ovliviiuji uspé$nost expanze, a navrhnout konkrétni kroky pro realizaci
této expanze s ohledem na strategické, marketingové a logistické aspekty. V teoretické ¢asti
prace jsou rozebrany principy strategického fizeni, vyznam strategického cyklu a nastroje
analyzy, které jsou nezbytné pro stanoveni dlouhodobych cili firmy a pfizptisobeni jeji
nabidky specifickym potiebam novych trhli. V oblasti marketingu je prace zaméfena na
segmentaci trhu a marketingovy mix, které umoziuji efektivni osloveni a udrzeni zakaznikt
na novych trzich. Logistickd ¢ast se soustiedi na fizeni dodavatelského fetézce, distribuci,
skladovani a dopravu, které jsou kli€ové pro zajiSténi plynulého a efektivniho toku materialt
a vyrobki. V projektové Casti jsou navrzeny konkrétni kroky pro implementaci expanze,

véetné analyzy SWOT a rizikovych analyz, které definuji potencialni problémy.
Kli¢ové slova: strategie, expanze

ABSTRACT

This thesis focuses on the design of an expansion strategy project for a selected company
planning to broaden its operations into new regional markets. The objective of the thesis is
to analyze the key factors that influence the success of expansion and to propose specific
actions for implementing this expansion, considering strategic, marketing, and logistical
dimensions. The theoretical part of the thesis examines the principles of strategic
management, the significance of the strategic cycle, and the analytical tools necessary for
establishing long-term business objectives and adapting the company’s offerings to the
unique demands of new markets. In the marketing section, the thesis emphasizes market
segmentation and the marketing mix, which are critical for effectively reaching and retaining
customers in new markets. The logistics section addresses supply chain management,
distribution, warehousing, and transportation, all of which are integral to ensuring the
smooth and efficient flow of materials and products. The project section outlines concrete
steps for the implementation of the expansion, including a SWOT analysis and an risk
assessments, which identify potential challenges and risks associated with the expansion

process.

Keywords: strategy, expansion
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UVOD

Tato diplomova prace se zam¢tuje na projekt navrhu strategie expanze vybrané firmy, kterd
méa v planu rozsifit svou plsobnost na nové regiondlni trhy. Expanze na nové trhy
ptedstavuje pro kazdou spolecnost velkou vyzvu, kterd si zdda nejen peclivé planovani, ale
také efektivni vyuziti dostupnych zdroji a schopnost piizplisobit se dynamickym
podminkam, jez panuji v riiznych geografickych oblastech. Hlavnim cilem této prace je
navrhnout strategii, kterd umozni firmé uspét v konkurenénim prosttedi, zohledni specifika

nového trhu a podpofi jeji rist a stabilitu v dlouhodobém horizontu.

V teoretické Casti prace bude popsan koncept strategického fizeni, jeho vyznam pro
podniky a faze strategického cyklu. Tyto zdklady pomohou vysvétlit, jaky vyznam ma
spravn¢ nastavena strategie pro UspéSnou expanzi firmy. Déle se prace zam¢fi na analyzu a
vyuziti marketingovych nastrojli, které umoziuji efektivni osloveni cilovych skupin a

adaptaci nabidky produkt na mistni podminky.

V logistické ¢asti bude podrobné rozebrana problematika tizeni dodavatelského
fetézce, distribuce a skladovani, jez jsou klicové pro hladky prubéh expanze a pro zajisténi
dostupnosti vyrobkii na novych trzich. Efektivni logistika nejen zajistuje v€asné dodavky,

ale i pomaha firm¢ optimalizovat naklady a zlepsit jeji konkurenceschopnost.

Tato diplomova prace se zarovenn zamé&ii na praktické aspekty, které musi firma pfi
expanzi na nov¢ trhy zvazit, v€etné analyz rizik a vyhodnoceni moznych nebezpecni z nich
plynouci. Celkovy vystup prace poskytne konkrétni doporuceni a navrh konkrétni expanze

firmy, ktera bude odpovidat jejim strategickym cilim a dlouhodobym plantim.

Dtrraz bude kladen na komplexni pfistup, ktery zahrnuje jak teoretické zéklady, tak
praktické aplikace, jez umozni firmé dosahnout uspéchu v novém regionu a udrzet si silnou
pozici na trhu. Cilem této prace je tak nejen teoreticky analyzovat procesy spojené s expanzi,

ale rovnéz nabidnout konkrétni kroky pro realizaci této expanze v redlnych podminkéch.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu navrhu strategie expanze vybrané firmy

v rdmci rozsifeni plisobnosti na nové regiony.
Cile teoretické ¢asti:

e Provést literarni reSerSi problematiky strategického managementu, marketingu

a expanze na nove trhy.
Cile praktické casti:
e Charakterizovat a analyzovat vybranou firmu vyrabéjici potraviny.
e Piipravit navrh strategie expanze do novych regiont vcetné ekonomického,

logistického, marketingového aspektu s dirazem na udrzeni bezpecnosti

potravin pii vyrob¢ a logistice.

e Piipraveny navrh zhodnotit na zaklad¢ ¢asové, ndkladové a rizikové analyzy

véetné analyzy bezpecnosti potravin.

V diplomové préci byly pouzity analytické metody, jejichz ucelem bylo identifikovat
rizika pusobici na spolecnost vné i uvnitf. Mezi tyto metody lze fadit SWOT analyzu a

analyzu rizik, ktera byla provedena ve dvou iteracich.
Dale byly vypracovany také financni plany vynost a nakladii souvisejicich s expanzi,
stejné tak jako marketingovy, logisticky plan a systém na udrzeni stale kvality a bezpecnosti

vyrabénych potravin.
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1 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategickym managementem se rozumi proces, Ci Cinnost, béhem které vrcholny
management spolecnosti, naptiklad jednatel nebo majitel, stanovuje dlouhodobé cile, které

maji za cil mimo jiné zlepsit postaveni na trhu. (Seyfor, a. s., 2025)

Ptedevsim je zaméfené na planovani a fizeni dlouhodobého rozvoje firmy tak, aby se
nenaruSil soulad mezi dlouhodobymi cili a dispobilnimi zdroji, tj. lidskymi zdroji a
prostiedim, ve kterém firma existuje. Podle Cerveného (2014) je hlavnim tkolem
strategického fizeni urCovani a pojmenovavani strategii a jejich kontrola v prabéhu
realizace, pii které se tikoly ze strategického fizeni nasledné€ dostavaji do dvou dalSich tirovni

tizeni. Tyto Girovné& jsou pojmenovany jako takticka a operativni. (Cerveny, 2014)

V ramci strategického pohledu na podnik se setkdvame i s hodnocenim podniku na
zaklad¢ jeho hospodateni. Hodnoceni probihd primarné na zakladé dvou motivaci. Tou prvni
je potfeba managementu. Praveé naptiklad v momenté, kdy se podnik chysta na velkou zménu
anebo pro potfeby majitele, ¢i majitelli, ale veédéli, v jaké kondici jejich podnik je.

(Vochozka, 2020)

Vyse zminéné Grovné fizeni na sebe hierarchicky navazuji. Ve spole¢nostech jsou
hlavni rozdily pfedev§im v kompetencich, které maji jednotlivi pracovnici pfi stanovovani
ukold, cilti a odpoveédnosti k dispozici. Kazda z téchto tii urovni pracuje také s rozdilnym
casovych horizontem. Strategicka uroven planuje vSe na roky, kdezto taktickd na kratsi
Casovd obdobi v ramci jednoho roku a operativni na jest¢ mensi Casové obdobi, a to

z pravidla na dny, ¢i hodiny.

A\ Strategické

fizeni

Cil

Taktické fizeni

Operativni fizeni \}

Obrazek 1 - Struktura manazerskych funkci

Realizace

Zdroj: Cerveny (2014)
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Jak mizeme vidét na obrazku €. 1, tak komunikace cilii strategického managmentu ma
probihat zptisobem ,,shora — dolti*’, kdezto realizace cill, které jsou vytyceny, naopak ,,zdola

— nahoru®. (Cerveny, 2014)

Dlouhodobé cile, které vznikly ve strategické &asti spoleénosti jsou dle Cerveného
(2014) definovany jako: ,, ...Zddouci dlouhodoby stav firmy nebo jeji casti, kterych ma byt
dosazeno, respektive firma se je snazi naplnit prostrednictvim své existence a svych
cinnosti.* Cile, které jsou takto definovany by mély byt také vyjadieny zpisobem SMART,

kdy kazdé pismeno vyjadiuje urCitou vlastnost cilt:
e Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledki.
e Measurable — dosazeni ¢i nedosazeni cile musi byt métitelné.

e Acceptable — o vytyCenych cilech musi panovat vSeobecnd shoda napfic

spole¢nosti a jejimi stakeholdery.
e Realistic — dosaZeni cile musi byt redlné.

e Timed — cil a jeho dosazeni musi byt ¢asové ohraniceno.

vvvvvv

zamé&fuje se na dlouhodobé planovani, pfijimani a provadéni strategii, které maji za cil
zajistit konkurenceschopnost a rlist na pfredem vytyceném trhu. (Hitt, Ireland & Hoskisson,

2020)

Pro strategické fizeni je absolutné zdsadni dosaZeni toho, aby vSechny zucastnéné
strany védely, co je cilem a usmérnili své chovani uvnitt spole¢nosti k tomu, aby se doséhlo
tohoto cile, protoze se miize stat i to, Ze interni komunikace ve spole¢nosti bude natolik ¢asta

a mnohdy protichtidnd. (Harnish, 2022)

Cely proces se jmenuje tzv. Strategicky cyklus. Tento cyklus se sklada ze Ctyt neustale

se opakujicich fazi, které si probereme v nasledujici podkapitole. (Strategické tizeni, 2019)

1.1 Strategicky cyklus a jeho faze

Strategické planovani je synonymem pro strategicky management a da se vnimat jako jakysi
plan na zaklad¢ kterého firma funguje. Kazdéa firma by méla mit pfedstavu o tom jakym
smérem chce smérovat, na jaké regiony se zamérovat a podobné. VSechny dalsi aspekty by
mél obsahovat dobie zpracovany strategicky plan, protoze na zakladé n&j je spolecnost

schopna konkurenceschopného jednéni.
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Strategicky plan nepiipousti chybovost, a to hlavné diky tomu, Ze vSechny oblasti, kde
se dnes da podnikat jsou natolik saturované, Zze podniky pracuji z pravidla s velmi malou
marzi. Kazda chyba, kterd by se ve strategickém planu objevila, stoji penize a jen malo ktera
zptisobem. Vyhodou je také to, Ze dobie zpracovana ,,mapa‘“ dedikuje podnik k piedem

vytycenému cili. (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2020)

Strategicky cyklus (anglicky Strategic cycle) piedstavuje opakujici se proces
strategického fizeni, ktery se skladd z nékolika klicovych fazi. Tento cyklus probiha
nepietrzité a obvykle se odehrava v Easovém horizontu jednoho az péti let. Casto se
vyznacuje riznymi urovnémi dynamiky — podniky obvykle stanovuji dlouhodobé strategie,
které pak pravidelné, naptiklad na ro¢ni bazi, analyzuji a upravuji podle aktualni situace a

vyvoje trhu.

1.1.1 Faze strategického cyklu

Zahrnuje nékolik kli¢ovych fazi, jejichZ pocet se mize lisit podle individualnich potfeb dané
spolecnosti a zvyklostem v ni. Nejvice zauzivanym strategickym cyklem je ten, ktery

obsahuje Ctyfi faze:

Strategicka analvza

V prvni fazi se zhodnoti aktudlni situace podniku. V uvahu se bere, jak spole¢nost
pusobi na vnéjsi prostiedi a také to, jakym zptisobem komunikuje a pracuje uvnitt sebe sama.
V této fazi se také provadi SWOT, PESTEL analyzy, kdy hlavnim cilem této ¢asti je ziskat
objektivni podklad pro rozhodovani o budouci strategii. (Strategicky cyklus, 2017)

Formulace strategie

Na zéklad¢ vysledkl strategické analyzy se definuji strategické cile a zpiisoby, jak
téchto cilli dosahnout. Rozhoduje se o konkrétnich krocich, které se podniknou k tomu, aby
se dosahlo vytyceného cile. Nasledné také dochazi k planovani dlouhodobych i

kratkodobych cilt, které povedou k naplnéni celkové vize podniku.

Realizace strategie

V predposledni fazi se strategie uvadi v zivot, coz znamena, Ze je proménéna na
konkrétni ukoly a projekty. Vedeni spolecnosti zde kooperuje napti¢ oddélenimi k tomu, aby
dokézalo alokovat zdroje, nastavit procesy a implementovat zmény vedouci k dosazeni

kyzeného vysledku. V této fazi také vznika tlak na dot¢ena oddéleni ve spolecnosti, protoze
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jednim z klicovych aspekti je efektivni fizeni nejen lidskych zdroj, ale také kapitalu tak,

aby byla strategie Uspésna.

Prizpusobeni strategie a zpétna vazba

Strategicky cyklus je neustale se ménici véc, tudiz je nutnd pravidelnd revize a zpétna
vazba k tomu, aby se piedeSlo odklonu od pfedem piijaté strategie. Vyhodnocuji se
informace, které byly prubézné ziskany naptic¢ spolecnosti o realizaci a dopadu strategie na
vykonnost podniku. Také zde dochéazi ke korekcim a optimalizaci strategie, aby lépe
odréazela skutecnost podnikatelského prostiedni, ve kterém se podnik nachézi. (Strategicky

cyklus, 2017)

1.1.2 Vyznam strategického cyklu

KaZzda organizace se neustale nachdzi v n¢které z téchto fazi strategického cyklu, ptipadné

v nékolika soucasné, protoze se faze mohou prolinat. Realizace a zpétna vazba jsou Casove

Vv

Strategicky cyklus slouzi k zajisténi kontinuity strategického fizeni, poskytuje jasny
ramec pro rozhodovani a pomahé udrzet konzistenci podnikovych cilti. Zajist'uje, Ze vSichni
ve firm¢ maji prehled o sméru, kterym se podnik ubird, a umoznuje v€asnou reakci na zmeény

v podnikatelském prostiedi. (Strategicky cyklus, 2017)

Strategickd
analyza

Pfizptsobeni Vize
azpétnd v .
vazba Spolecnostl

Obrazek 2 - Strategicky cyklus
zdroj: Strategicky cyklus (2017)
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1.2 Expanze jako projekt

Podle Kerznera (2003) Ize strategické fizeni vnimat jako dovednost vytvaret dojem, ze kazdy
dosazeny vysledek je vysledkem peclivé naplanovanych a pfedem uréenych krokd, i kdyz
ve skutecnosti hraje velkou roli ndhoda. Kli¢ovymi kroky k tspéSnému fizeni je dosazeni
stanovenych cilll v rdmci ur€eného Casu, rozpoctu a pozadované kvality, pii efektivnim a
uc¢inném vyuziti pfedem definovanych zdroj, pficemz je nutné, aby vysledek byl
zakaznikem pfijat a aby nenaruSoval bézny chod firmy. Mezi hlavni pfekazky mohou patfit
napiiklad slozitost zplisobend komplexnosti projektu, specifické pozadavky zékazniki,
nedostaten¢ zvladnuta organizacéni struktura nebo zmény v technologiich. (Kerzner, 2003)

Dale je dllezité si uvédomit, ze jeden uspésny projekt jesté nezarucuje uspéch celé
firmy. Klicové je zajistit, aby byli vSichni zaméstnanci zapojeni do projektu motivovani a
angazovani, a aby nedoslo k sabotovani projektu z jejich strany. Je nezbytné, aby jejich

zavazek k projektu byl jasné€ viditelny a snadno rozpoznatelny. (Kerzner, 2003)

Mulacova a Mula¢ (2013) ve své knize zdiraziuje, ze jednou z kliCovych oblasti
managementu je tfizeni projektll, zejména v progresivnich firmach, které se neustale snazi
rozvijet, expandovat a inovovat své provozy. Projekt Ize definovat jako jednorazovy a
unikatni tkol, jehoZz cilem je dosdahnout specifickych ¢asovych a nakladovych cilt. Je to
souhrn ¢innosti, které je nutné provést pro uspésné dosazeni stanovenych cilii. Mezi typické

rysy projekti patii:
e docasnost,
e slozitost,
e ruznorodost,
e jedinecnost aktivit, které jsou v ramci projektu realizovany.

Mezi zakladni slozky projektt patii kvalita, naklady a ¢as. Tyto slozky tvoii mantinely,
v jejichz rdmci musi projekt probihat. Kvalita vyjadiuje pozadované parametry a rozsah
realizovanych vystupi, které je nutné dodrzet pro GspéSné dosazeni cili. Nakladové hledisko
se zaméfuje na omezené zdroje, které jsou k dispozici pro dany uéel. Casovy aspekt naopak
uruje jak moZnosti a okolnosti pro realizaci, tak i stanovené terminy pro dosazeni

pozadovanych cilii. (Mulacova a Mulac, 2013)

Na druhé strané Tausl Prochézkova a Jelinkova (2018) vysvétluji, ze kazdy projekt ma

svij vlastni zivotni cyklus, ktery se rozdéluje na pét zakladnich oblasti, kterymi jsou:
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e Zahjjeni

e Planovani

e Vykonani

e Sledovani

e Ukonceni (Tausl Prochazkova a Jelinkova, 2018)

Strategické fizeni, potazmo pldnovani ma obrovskou vyhodu v tom, Ze spolecnost,
kterd definuje své cile v ramci planu ma jasnou pfedstavu o tom sméfovani a zpiisobech, jak

se k danému, pfedem definovanému cili, dostat. (Zimmerman a Blythe, 2013)
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2 MARKETING

,Marketing je proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji
a chtéji, prostrednictvim vytvareni, nabizeni a vymeény produktii a hodnot s ostatnimi.*

(Kotler a Keller, 2016)

Marketingovy plan je kliCovym aspektem kazdé firmy, potazmo kazdého nového produktu.
K tomu, aby se zajistilo stabilni fungovani firmy je nutné oslovovat dalsi a nové zékazniky,

které je nutné piesvédcit o tom, ze si chtéji dany produkt koupit. (Abrams, 2010)

Marketing zahrnuje veSkeré aktivity, procesy a strategie zaméfené¢ na prezentaci,
propagaci a prodej produkti ¢i sluZzeb daného podniku. Neomezuje se vSak pouze na tyto
¢innosti. Jeho soucasti je také fizeni a aktivni ovliviiovani nabidky spole¢nosti tak, aby co
nejlépe odpovidala potfebam trhu. Hraje klicovou roli v celkovém fungovani podniku,
protoze formuje jeho sméfovani a strategické rozhodovani. Nedilnou soucasti marketingu je
také analyza a porozuméni soucasnym i budoucim pottebdm zdkaznikt, pficemz diraz je
kladen zejména na konkrétni cilové skupiny. Zaroven také propojuje vSechny aktivity, které
podporuji budovani pevnych vztahil se zdkazniky a urcuji strategické smétovani podniku na
trhu. Zaméfuje se na pfedprodejni procesy, identifikaci a vytvareni zédkaznickych potieb,
¢imz pifimo ovliviiuje produktovou strategii, inovace v oblasti vyrobki a sluzeb i tvorbu

cenové politiky firmy.

V knize Marketing management Kotler a Keller Lane (2013) uvadi, ze: ,,Manazeri
nekdy premysli o marketingu jako o uméni proddvat vyrobky, mnozi lidé jsou vsak
prekvapeni, kdyz se dozvedi, Ze samotné prodavani neni tou nejdiilezitéjsi casti marketingu!

Prodej je jen spickou ledovce.*

Marketing si klade za cil eliminovat potiebu aktivniho prodeje tim, Ze dokonale
porozumi zékaznikovi a jeho potfebam. Usiluje o to, aby nabizeny produkt ¢i sluzba byly
natolik dobfe pfizpiisobeny ocekdvanim zakaznika, Ze si je sdm pfirozené vybere. Idedlnim
vysledkem marketingovych aktivit je tedy zdkaznik, ktery je pfipraven nakoupit, pfi¢emz
jedinym zbyvajicim krokem je zajistit dostupnost produktu nebo sluzby. (Kotler a Keller

Lane, 2013)

2.1 Marketingové koncepce

Vyvoj koncepce marketingu obsahuje celkové tfi stadia, kterymi jsou orientace na vyrobu,

prodej a marketing. (Jobber a Lancaster, 2001)
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2.1.1 Obdobi orientace na vyrobu

Koncept orientace na vyrobu je jednim z nejstarSich podnikatelskych pfistupti. Hlavni
myslenkou této koncepce je uptfednostnéni vyrobku, které jsou cenové dostupné a velmi
roz$ifené. Jednou z hlavnich funkci takto orientované¢ho podniku je dosahovani vysoké
vyrobni efektivity, nizkych néklad a hromadné distribuce. Pfistup je hojné uplatiovan

v rozvojovych zemich. (Kotler a Keller Lane, 2013)

Jednim z nejznamé;jsich ptikladl této strategie byla tovarna Henryho Forda, kde se jeho
model T vyrabél v obrovskych sériich pomoci technik masové vyroby. Ford véfil, Ze diky
standardizaci a velkovyrobé dokéze nabidnout cenové dostupny automobil pro Sirokou
vetejnost. V kontextu Spojenych statii 20. let 20. stoleti se tato strategie ukazala jako
uspésna, protoze poptavka po osobni dopravé byla znacnd a vyrazné prevysovala nabidku.

(Jobber a Lancaster, 2001)

2.1.2 Obdobi orientace na prodej

Po rozsifeni masové vyroby ve 20. a 30. letech 20. stoleti, zejména v USA a zdpadni Evropé,
a s rostouci konkurenci se mnoho podnikd ptestalo soustfedit vyhradné¢ na vyrobu

a pfesunulo svou pozornost k prodeji. (Jobber a Lancaster, 2001)

Koncepce orientace na prodej se zamétuje na vyrobky firem, které zakaznik bézné
nepotiebuje, jako jsou napiiklad ndhrobni kameny a snazi se je propagovat tak, aby dosahl
co nejvyssich prodeji. Tento pfistup je riskantni, nicméné jeho ptedpokladem je fakt, ze

zakaznik takto nakoupené zbozi nevrati. (Kotler a Keller Lane, 2013)

Ptestoze piistup zaméteny na prodej zistdva bézné vyuzivany i v soucasnosti, moderni
trhy se vyznacuji vyssi regulaci a ochranou spotiebitelll, coz zdkaznikiim poskytuje vétsi

jistotu a brani nejvétsim excestim tohoto piistupu. (Jobber a Lancaster, 2001)

2.1.3 Obdobi orientace na marketing

Neni ptesné doloZeno, kdy se myslenka zamétfeni marketingu na zdkaznika zacala formovat,
ale Uustfedni role zakaznika byla v urit¢ mife uznavana po celou historii obchodovéani.
Koncepce marketingu, jak ji zname dnes, se vSak zacala vyvijet az v 50. letech 20. stoleti.

(Jobber a Lancaster, 2001)

Koncepce, kterd je orientovana na marketing hovoti o tom, Ze neni dilezité najit

zakaznika pro produkt, ktery chce firma prodat, nicméné je diilezité naopak najit ten pravy
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produkt pro zakaznika. Tento otoCeny princip zadava moznost customizace zbozi. (Kotler

a Keller Lane, 2013)

Dle Kotlera (2025) se obdobi orientace na marketing posouva jest¢ o uroven dal,
vzhledem k modernim technologiim, kdy existuje pét zdkladnich sloZzek marketingu. Prvni
je obsah na digitalnich médiich, socidlni sit¢, e — komerce, uméla inteligence a chytry telefon.

(Kotler et al., 2025)

2.2 Proces segmentace trhu a spotrebitelské chovani

Segmentace trhu piedstavuje prvni fazi cileného marketingu. Trh se sklada z riznorodych
kupujicich, ktefi se 1i§i svymi potfebami, preferencemi, piijmem, bydlistém i ndkupnim
chovanim. Podniky snazi identifikovat SirSi skupiny zékaznikli neboli segmenty, které se

vyznacuji podobnymi potfebami nebo ndkupnimi vzorci. (Hanuldkova, 2021)

2.2.1 Stanoveni segmenta¢nich proménnych

Hanulédkova (2021) hovofi o tom, zZe segmentace trhu zacind urCenim kritérii, ktera se
odborné oznacuji jako segmentacni proménné. Tato kritéria mohou zahrnovat jakékoli

vlastnosti charakterizujici samotného zdkaznika nebo jeho ndkupni chovani.

Mulacova a Mula¢ (2013) tuto myslenku rozvijeji o fakt, Ze cilovy trh je vzdy tvofen
skupinami spotiebiteld, které maji podobné vlastnosti a pozadavky. Na zaklad¢ téchto
segmentt se dany podnik rozhoduje, na koho ptesné bude cilit svou marketingovou strategii
s tim, Ze nutné nemusi byt zacilen pouze jeden segment, ale mtze jich takto byt zacileno

hned nékolik najednou.

Geografickd segmentace rozdéluje trh podle Gzemnich jednotek, jako jsou staty,

regiony, okresy, mésta ¢i obce. Firmy se mohou rozhodnout zaméfit svou ¢innost na
konkrétni geografické oblasti nebo pulsobit na vice trzich soucasné. Dilezité je vSak
zohlednit rozdilné potteby zakaznikl v rtiznych lokalitaich. Moderni podniky proto ¢asto
ptizptisobuji své produkty, sluzby a marketingové kampané specifickym pozadavkim

jednotlivych regiontl.

Demografickd segmentace vymezuje chovani zdkaznika na zéklad¢ nckolik vlivd,

kterymi jsou jeho vek, pohlavi a vzdélani. (Jesensky, 2018)

Psychograficka segmentace rozdéluje spotiebitele podle jejich Zivotniho stylu, hodnot

a osobnostnich ryst. Tento pfistup vychéazi z predpokladu, Ze lidé ze stejné demografické
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skupiny mohou mit odliSné postoje a preference, coz umoziuje Iépe piizpisobit

marketingové aktivity konkrétnim cilovym skupindm.

Behavioralni segmentace se zaméfuje na chovani zédkaznikli ve vztahu k produktu.

Klicovymi faktory jsou uroven znalosti produktu, postoje k nému, zptsob jeho pouZzivani
nebo reakce na marketingové podnéty. Tento piistup umoziuje firmam oslovit zékazniky na

zaklade¢ jejich interakce se znackou ¢i produktem.

Segmentace se neomezuje pouze na konecné spotiebitele, ale probiha také na trzich
mezi podniky. Segmentace B2B trhu vyuziva dalSi kritéria, jako jsou charakteristiky
organizace a zpusob nakupniho rozhodovani. Podle Hanuldkové (2021) mezi bézné

pouzivané segmentacni proménné patfi:

Demografické proménné, které v tomto piipadé charakterizuji podniky, naptiklad

podle velikosti, nebo odvétvi, v némz puisobi. (Kotler a Keller Lane, 2013)

Ekonomické proménné, jako jsou tidaje o objemu prodejen, financni situaci nebo

uvérove bonité spolecnosti.

Geografické proménné d¢li organizace podle lokality, ve které pisobi (stat, region,

mésto).

Provozni proménné, jez urcuji povahu podnikani, napiiklad zda firma ptsobi

ve velkoobchodu ¢i maloobchodu, jaké technologie vyuziva nebo jaka je jeji skladova

kapacita.

Nékupni proménné zahrnuji frekvenci nadkupt a strukturu rozhodovéani o nakupu

Vv rdmci organizace.

Situa¢ni proménné se zamétuji na specifické okolnosti nakupniho procesu, vnimana

rizika nebo velikost objednavek. (Kotler a Keller Lane, 2013)

Spravna segmentace trhu umoziiuje podnikiim lépe porozumét potfebam svych
zakaznikd, efektivnéji ptfizpusobit nabidku a cilené¢ komunikovat s jednotlivymi skupinami,

¢imz zvysuje svou konkurenceschopnost na trhu. (Kotler a Keller Lane, 2013)
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Obrazek 4 - Rozdéleni trhi B2B
zdroj: Hanulakova (2021)
2.2.2 Definice cilového trhu

Jakmile firma ur¢i vhodné segmentacni proménné a vytvori segmenty spliujici kritéria
efektivni segmentace, musi se rozhodnout, které z nich bude chtit oslovit. Tento krok se
nazyva definovani cilového trhu a ptredstavuje druhou fazi procesu cileného marketingu.

(Hanuldkova, 2021)

Nediferenciovany marketing

V ramci této strategie firma oslovuje cely trh jako jednotny celek, aniz by brala v tvahu
rozdily mezi jednotlivymi segmenty. VSem zakaznikiim nabizi stejny marketingovy mix,

pricemz produkty jsou navrzeny tak, aby vyhovovaly co nejsirsi skuping spotiebitelii. Tento
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pfistup vychézi z ptesvédceni, ze je vyhodnéjsi zaméfit se na spolecné potieby zékaznikl

nez na jejich odlisnosti. (Hanulakova, 2021)

Nediferenciovany marketing se pouziva primarné u produktd, které vyuzivaji vSichni
spotiebitelé. Ukazkovym piikladem takovych produktl je elektfina, voda a plyn. Stejny
pfistup se da ovSem pouzit i u produkti zékladnich potieb. Mezi tyto produkty lze zatradit

mouka, cukr a siil. (Habonia, 2024)
Tento pristup muze byt uspésny v situacich, kdy objem vyroby vyrazné snizuje
jednotkové néklady a kdy zakaznici sdileji podobné preference. Klicovym faktorem je zde

homogennost trhu. Pokud existuje dostatecné velkd skupina spotiebitelli s obdobnymi

potebami, miZze masovy marketing pfinést vysoké zisky. (Hanulakova, 2021)

Diferenciovany marketing

Diferenciovany marketing je strategie, zaméfujici se na rozpozndni a oslovovani
raznych cilovych skupin pomoci specifickych produktii nebo sluzeb. Diky tomu umoziuje
podniku 1épe vyhovét potiebam a ptanim svych zédkazniki, a to prave tim, ze pfizptsobi své
nabidky riiznym segmentiim trhu. Firma miiZze nabidnout rizné varianty svého produktu pro
mlad¢ lidi, dospélé a napiiklad seniory. Diferenciovany marketing je kli¢ovy pro budovani
silné znacky, protoZe umozinuje firmam vytvaret produkty a sluzby, které jsou relevantni pro
Sirokou Skélu zakaznikl. Tento pfistup vede k vy§Simu zadkaznickému uspokojeni a loajalité,
coz pozitivné ovliviiuje dlouhodoby rist a ziskovost firmy. Diferenciovany marketing mtize
firmam pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze se odliSuji od ostatnich na trhu. (Habonia,

2024)
Hanulakova (2021) vysvétluje, Ze navzdory vys$§im ndkladim miZze byt diferenciovany
marketing z dlouhodobého hlediska vyhodnéjsi nez nediferenciovany pftistup, nebot

umoznuje firmé 1épe se ptizptsobit specifickym pozadavkim trhu a dosdhnout stabilniho

ristu v rdmci vybranych segmentt. (Hanuldkova, 2021)

Koncentrovany marketing

Koncentrovany marketing je velmi vyhodny pro malé i mikro podniky, které nemaji

k dispozici takové prostiedky, jako nadnarodni spolecnosti. (Habonia, 2024)

Tato strategie spo¢iva v zaméfeni vSech marketingovych aktivit na jediny segment nebo
dokonce na mikro segment trhu, ve kterém se firma snazi ziskat dominantni postaveni.

Jednotlivé segmenty lze déle délit na sub segmenty. Tyto mensi ¢asti trhu zahrnuji zdkazniky
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se specifickymi potebami, ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za produkt nebo sluzbu, jez
ptesn¢ odpovida jejich pozadavkim. Takovy trh miZze byt sice relativné maly, ale pokud
firma nabidne skute¢né jedine¢nou hodnotu, miize dosdhnout vysoké ziskovosti a

dlouhodobé stability. (Hanuldkova, 2021)

Piikladem individudlniho marketingu mtze byt napiiklad sluzba Spotify, kterd na
zakladé chovani uzivatele personalizuje hudebni doporuceni, nebo spolecnosti nabizejici

zakédzkovou vyrobu na miru specifickym pozadavkiim zékaznikt. (Hanuldkova, 2021)

2.2.3 Spotrebitelské chovani

Spotiebitelské rozhodovani je ovliviiovano kombinaci riznych faktorii, které pochéazeji z
vngjsiho prostiedi, jsou formovany individudlnimi charakteristikami spotiebitele a zavisi na
konkrétni nadkupni situaci. Jak ukazuje obrazek nize, rozhodovani o nékupu a spotiebé

podléha vlivu mnoha proménnych. (Hanuldkova, 2021)
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Q.%‘l}c’ / Kulturni vlivy DRckRe StP : Demo graficlh x%%
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Mot Ucenlivost
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Obrazek 5 - Faktory ovliviiyjici spotfebitelské chovani
zdroj: Hanulakova (2021)

Spotiebitelské chovani podle Kotlera a Kellera (2013) zahrnuje celou fadu aktivit, mezi
které se fadi primarn¢ vybér, ndkup a pouzivani vybraného zbozi, které v dany okamzik
spliiuje jeho potieby a prani. Spotiebitelské chovani je ovliviiovano nékolika rtiznymi

faktory, kterymi jsou:

Externi faktory
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Externi faktory pfedstavuji vlivy pochazejici z okolniho prostiedi, které ovliviiuji
rozhodovani spotiebiteld. Do téchto faktori Ize dle Jesenského (2018) zatadit charakteristiku
a architekturu prodejny a jeji zaméstnance, ostatni nakupujici a také atmosféru ochodu.
Mimo jiné také tika, ze vSechny faktory dohromady kooperuji na ¢emz se shoduje i

s Hanuldkovou (2021), ktera ty nejvyznamnéjsi externi faktory fadi nasledovné:

Kulturni vlivy hraji zasadni roli ve spottebitelském chovani, kdy formuji postoje a
nakupni preference jednotliveti. Mezi né patii zvyky, hodnoty, role muzii a Zen ve

spolecnosti, jazyk a naptiklad naboZenstvi.

Demografické proménné zahrnuji vek, vzdélani, ptijem a dalsi jasné rozpoznatelné
charakteristiky, které definuji jednotlivce. Na zaklad¢ téchto faktori vznikaji subkultury,
napiiklad podle generace (X, Y, Z), nebo mista bydlisté. Marketéti se ¢asto zamétuji prave
na tyto subkultury, aby pfizpisobili své produkty a marketingové strategie konkrétnim

cilovym skupinam.

Spolecenské vlivy a zatazeni spotiebitelti do socidlnich vrstev probiha naptiklad na
zaklad¢ povolani, nebo také mista bydlisté. Tyto vrstvy vytvareji relativné homogenni
skupiny lidi, které sdileji podobné hodnoty a chovéani. Clenové dané spoletenské vrstvy
obvykle pfizpisobuji své spotiebitelské navyky standardiim skupiny, do které patii. Nakup
urcitych produktt tak Casto slouzi jako projev socidlniho statusu a symbolizuje piislusnost

k urcité tridé.



30 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Rodina piedstavuje jednu z nejvyznamnégjSich referencnich skupin, ktera ovliviiuje
spottebitelské chovani, v niz dochazi ke skupinovému rozhodovéani o ndkupech. Rodina

utvaii jak individudlni, tak kolektivni spotiebitelské priority a hraje kliCovou roli v pfedavani

nakupnich vzorct mezi generacemi.

Mlady svobodny ¢lovék, ktery Zije sam

eSpotieba orientovana na ndkup maédy, elektroniky a turistiky
eNema velké vydaje, tudiz utraci neplanované

Mlady a bezdétny par

eLepsi finanéni situace
eInvestuji do domacnosti

PIné hnizdo |

eZhorseni financni situace
eQOrientace spotfeby na déti

PIné hnizdo Il

eNavrat matky z matefské znamenad zlep3eni finanéni situace
eMarkantni rdst spotreby

PIné hnizdo llI
ePfizniva financni situace
eOpétovny nakup zbozZi dlouhodobé spotieby

Prazdné hnizdo |

eEkonomicky nejsilnéjsi
eSpotieba se orientuje na uspokojeni vlastni potfeb

Prazdné hnizdo Il

ePokles koupéschopnosti
eNakupy kazdodennich potfeb a zdravotnich pomUicek

Pracujici vdocec

eDostatecny pfijem
eZména z bydleni, coZz znamena presun z vétsiho do mensiho

Nepracujici vdovec

eNizky pfijem a minimalni spotieba
eNutnost pozornosti a pocitu bezpecnosti

Obrazek 6 - Rodinné etapy

zdroj: Hanulakova (2021)

Abychom lépe porozuméli spotiebitelskému chovani rodin, je dilezité zohlednit Zivotni
cyklus rodiny, ktery se skladd z rtiznych fazi spojenych se specifickymi potfebami a
spottebou urcitych typickych produkti. Model zivotniho cyklu rodiny zahrnuje devét

hlavnich etap, pficemz kazda faze ma své typické vzorce spotieby a preference.
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Interni faktory

vvvvv

a Casto hiife pozorovatelné. Tyto faktory mohou byt vrozené nebo ziskané. Interni faktory
jsou vzajemné propojené, ovliviiuji se a dlouhodobé utvareji spotiebitelské rozhodovani.

Mezi nejvyznamnéj$i interni faktory patii osobnost, vnimani, motivace, uceni a postoje.

(Hanulakova, 2021)

Osobnost 1ze definovat jako jedine¢nou kombinaci vlastnosti, které ovlivituji vnimani,
mysleni a reakce jednotlivee. Pro marketing je kli¢ové pochopeni teorii osobnosti, které
vysvétluji rizné pohledy na jeji fungovani a strukturu. Poznani osobnostnich typt umoziuje
firmam 1épe pfizplsobit marketingové strategie a cilit produkty na konkrétni skupiny

zakaznika. (Hanuldkova, 2021)

Vnimani je proces vybéru, organizace a interpretace piijatych podnéti a vytvareni
obrazu reality, ktery dava spottebiteli smysl. Pravé zptisob, jakym ¢lovék vnima podnéty,
ovliviiyje, které informace budou mit na néj vliv a jak diilezity tento vliv bude. (Jesensky,

2018)
Klic¢ové aspekty vnimani dle Hanulakové (2021) zahrnuji nésledujici:
e Citlivost — schopnost rozpoznat a zpracovat podnéty.
e Préh vniméni — nejnizsi uroven stimulu, kterou je clovek schopen zaznamenat.

e Diferencidlni prdh — minimalni rozdil mezi dvéma podnéty, ktery lze

zaznamenat.

Jesensky (2018) tika, Ze motivace odpovida na otazku, co spotiebitele vede k rozvijeni
jeho nakupniho chovani. Jedna se o vytvofeni potieby, kterd je neodkladna a nuti ho k jejimu

uspokojeni. Pro zvySeni prodeju je tedy nutno tento aspekt stimulovat.

Kdezto Hanuldkova (2021) hovofi o tom, ze motivace je vnitini hnaci silou, kterd
podnécuje chovani a vede jedince k podniknuti krokti k dosazeni urcitého cile. Motivovany
spotiebitel fesi problém, ktery vznikl z neuspokojené potfeby, a jeho rozhodovani je

ovlivnéno faktory, jako je naléhavost potfeby nebo dostupnost alternativnich feSeni.

Spotiebitelské uceni je dle Hanuldkové (2021) proces ziskavani znalosti a zkuSenosti
spojenych s ndkupem a spotfebou produktli. Aby tento proces nastal, musi byt splnény tfi

zakladni podminky:
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e Pritomnost podnétu — spottebitel musi byt vystaven informaci o produktu.
e Zpétna vazba — zkuSenosti z ndkupu ovliviiuji budouci rozhodovani.
e Motivace — potieba nebo zdjem o dany produkt podnécuji uceni.

Cim vice zkuSenosti spottebitel ziskd, tim snazsi a efektivnéjsi se stava jeho nakupni

proces.

Jesensky (2018) dodava, ze spotiebitel, ktery se naucil urcitému nakupnimu chovani
bude jednou z cilovych skupin tzv. in-store marketingu, kdy si dand spole¢nost buduje

dobrou image s pozitivni motivaci zdkaznika.

Postoje spotiebitele dle Hanuldkové (2021) pfedstavuji soubor jeho hodnoceni, pocitl
a tendenci k uréitému chovani. Jsou disledkem dlouhodobych zkuSenosti, hodnot a

naucenych vzorcl chovani.
V marketingu jsou postoje klicové, protoze:

e Ovliviiuji ndkupni rozhodovani — spotiebitelé davaji prednost produktim, které
odpovidaji jejich postojim.
e Jsou relativné stabilni — zména postoje je obtiznd a vyzaduje cilenou

marketingovou komunikaci.

e Jsou uzce propojené s potiebami — pozitivni zkusenost s produktem miize vést

ke kladnému postoji a opakovanym nakuptm.

Situacni faktory spotiebitelského chovani

Situacni faktory ptedstavuji specifické okolnosti, které ovliviiuji spotiebitele béhem
celého ndkupniho rozhodovaciho procesu. Jsou jedineéné pro konkrétni nakupni situaci a
jsou urceny ¢asem a mistem nakupu. Tyto faktory mohou zménit bézné spotfebni navyky

nebo dokonce ovlivnit pfedem planované rozhodnuti spotiebitele. (Hanuldkova, 2021)
Situacni faktory lze dle Jesenského (2018) rozdélit do 6 hlavnich kategorii:

o Fyzické okolnosti piedstavuji zménu pocasi, vzhledu a prostfedi samotného

obchodu.

e Socialni okolnosti upravuji chovani spotiebitele na zaklad¢ toho, kolik dalSich

osob je pritomno v rozhodovani daného spotiebitele.
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o Casové hledisko ma vyznam v tom, kolik ¢asu mé dany spotiebitel na nakup,

co prozil v neddvné minulosti a co ho ¢eka v budoucnu.

¢ Druh ukolu hraje roli ztoho divodu, Ze upravuje, pro¢ vlastné spotiebitel
nakupuje. Jestli je ndkupem dar, ¢i jakd je pfilezitost pro pouziti daného

produktu.

e Piedchozi stavy nilad, financnich prostiedkd a jinych hraji velmi dulezitou

roli pfi rozhodovani spotiebitele.

e Neocekdavané zmény prostredi jsou negativnim vlivem, napftiklad pfi zméné

usporadani obchodu, ¢i dopravni situace.

Vsechny faktory se vzajemné prolinaji a dlouhodobé formuji spotiebitelské navyky i

konkrétni rozhodnuti pti nakupu. (Hanuldkova, 2021)

2.3 Marketingova strategie

Marketingové strategie zahrnuje rozdéleni trhu na mensi segmenty na zékladé predchozich
analyz, vybér nejvhodnéjsiho segmentu (targeting) a definovani kli¢ovych vlastnosti, podle
kterych budou zédkaznici produkt na trhu vnimat (positioning). Tento proces, oznacovany
jako STP, se Casto provadi samostatné pro rizné produkty a zakaznické skupiny. Pied
zahdjenim segmentace je ale nutné pochopit, jaky typ trhu obsluhujeme a jaké kupni chovani

je pro n&j charakteristické. (Hanuldkova, 2021)

Rhonda Abrams (2010) uvadi, Ze marketingova strategie nastupuje v moment, kdy je
spolecnost pevné rozhodnuta, co bude predmétem marketingové aktivity. V této situaci, a
v marketingové strategii, musi rozhodovat o tom, jak se dostane ke svym zakaznikiim. Pokud
se rozhodné zbozi inzerovat, tak jakym zpiisobem. Pokud bude posilat newslettery, tak zdali
ma seznam adresatu. Pokud ma firma vytvotené webové stranky, tak zdali sleduje metriky,

navstévnosti.
Marketingova strategie by se méla skladat z nékolika hlavnich faktorti, kterymi jsou:

e Zacileni. Marketingova strategie musi cilit na pfedem definovanou skupinu

zakazniku.

e Riznorodost. Kazda marketingova strategie by méla kombinovat rizné druhy

reklamy (televizni, rozhlasova, tisténd).
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o Cetnost. Mnozstvi hraje roli, tudiz etnost vystaveni zakaznika reklamou hraje

dilezitou roli.
e Dostupnost. Reklama nemuze byt financné nedostupna. (Abrams, 2010)

Marketingova strategie by nevznikla bez toho, aniz by neméla produkt, ktery chce
promovat. Tento produkt by m¢l byt vzdy vytvofen, vyrdbén, promovan, prodavan a
dodévan stylem, ktery bude pro zdkaznika nejlep$i a nejvice zapamatovatelny. Praveé
vytvofeni pfibéhu vede k tomu, Ze si zdkaznik produkt oblibi podstatné rychleji. (Keller et

al., 2012)

2.4 Marketingovy mix 4P

Skupina kontrolovatelnych a vhodné nastavenych nastroju, které spolecnosti vyuzivaji
k dosazeni svych marketingovych cilli je definovan jako marketingovy mix. Tento mix
obsahuje kli¢ové oblasti, kterymi jsou produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a
propagace (Promotion), které firma pfizptisobuje podle potieb daného trhu a strategie. Na
zaklad¢ téchto nastrojii dokaze spolecnost efektivné reagovat na zmény v prostiedi a také

dokaze efektivné zacilit pfedem uréené segmenty zakazniki. (Mulacova a Mulac, 2013)

2.4.1 Produkt (Product)

Mulacova a Mulac¢ (2013) hovoii o nutnosti produkt vnimat komplexné. Jednd se o véci,
které Ize nakoupit a prodat, ne nutné jen hmotné vyrobky, ale také sluzby a jiné nehmotné
statky. Druhym dulezitym aspektem je to, Ze dany vyrobek neni nakupovan pouze pro jeho
primarni funkci, ale také pro to, jak vypada, jaké ma baleni, jaky je zakaznicky servis pfi
prodeji a jiné odliSujici prvky.

Do kategorie produktu mimo jiné patii kvalita, znacka, rozmanitost sortimentu,

vlastnosti vyrobku a jeho zaruka. (Kotler a Keller Lane, 2013)

2.4.2 Cena (Price)

Cenou se rozumi suma, kterou spotiebitel, potazmo kupujici za dany vyrobek, ¢i sluzbu
zaplati. Do ceny se promitaji mnoh¢ dalsi faktory, mezi které patii zdrucni servis, planovana
udrzba, ¢i slevovy program. Spravné nastavend cenova strategie je kli¢ovy faktor, ktery do
zna¢né miry ovliviiuje nejen prodej daného vyrobku, ¢i sluzby, ale také ziskovost celého

podniku. K tomu, aby se spravné nastavila cenova politika je nutné znat predevsim: naklady
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na vyrobu, poptavku po produktu a cenovou politiku konkurence. (Co je to marketingovy

mix?, 2023)

Kategorie ceny se skladd z mnoha dalSich finan¢nich aspektt, kterymi jsou
mnozstevni slevy, rabaty, doby splatnosti faktur a celkové platebni podminky, které ma

podnik nastavené. (Kotler a Keller Lane, 2013)

2.4.3 (Place)

Distribuce, anglicky Place, se faktor zabyvajici se problematikou toho, jak se dany produkt,
¢i sluzba dostane k platicimu zékaznikovi. Obsahuje distribuéni kandly, logistiku,

skladovani a jeji specifika. (Marketingovy mix 4P a 7P, 2024)

Soucasti distribuce neni jen fyzicka pieprava dané¢ho zbozi, ¢i sluzby zdkaznikovi, ale
také informacni tok, zména vlastnickych vztahii a pfevod penéznich prostredkl. Zaroven
také nemusi vzdy probihat pfimo od obchodnika ke kupujicimu, ale mize vyuzivat

meziclanky, kterymi jsou naptiklad spedi¢ni spole¢nosti. (Mulacova a Mulac, 2021)

Kotler a Keller Lane (2013) zahrnuji do distribuce i lokality prodejcti, drzené skladové
zasoby, pokryti a kandly, jakym zplsobem se sluzba k zakaznikovi dostane a dalsi. (Kotler

a Keller Lane, 2013)

2.4.4 Propagace (Promotion)

Propagaci se dle Mulacové a Mulace (2021) rozumi souhrn aktivit, které slouzi k tomu, aby
informovali spotfebitele o danych produktech, ¢i sluzbach a jejich charakteristikach. Tvrdi,
ze z dne$ni dobé¢, kdy je zdkaznik piehlcen informacemi je velmi dilezité, aby firma

upoutala jeho pozornost a zdjem na koupi dané¢ho produktu, ¢i sluzby.

Propagace je i dle Kotlera a Kellera (2013) nesmirn¢ dlilezita, protoze zahrnuje nejen
samotnou reklamu, ale také vztahy s vetejnosti, prodejni sily a podporu prodeje piimo na

prodejné. (Kotler a Keller Lane, 2013)
Velmi dillezité je také to, aby byla propagace vytvarena az jako posledni dil skladanky,

protoze musi reflektovat vSechny prvky, které ji predchédzeji a odrazet jejich kvality.

(Marketingovy mix, 2025)
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3 LOGISTIKA

wLogistika je Fizeni materialového, informacniho i financniho toku s ohledem na viasné
splneni pozadavku findlniho zdkaznika s ohledem na nutnou tvorbu zisku v celéem toku
materidlu. Pri plneni potreb findalniho zakaznika napomdha jiz pri vyvoji vyrobku, vybéru
vhodného dodavatele, odpovidajicim zpuisobem rizeni viastni realizace potreby zdakaznika
(pri vyrobé vyrobku), vhodnym premistéenim pozadovaného vyrobku k zakaznikovi a
v neposledni rade i zajistéenim likvidace moralné i fyzicky zastaralého vyrobku.* (Sixta a

Macat, 2005)

Christopher (2016) definuje logistiku jako pfedem pldnovany ramec, ktery ma za cil
vytvoftit jednotny plan na jehoz zédklad€ budou ve spole¢nosti putovat suroviny a informace

(Christopher, 2016)

Management kazd¢ firmy se musi dikladné zamyslet nad svymi silnymi a slabymi
strankami. Vrcholovy management Casto zastava nazor, Ze nejméné riskantni a dostatec¢né
ziskovou strategii je ta, ktera usiluje o primérnost. Nicméné na trzich je mozné uspét pouze
bud’ jako jedna z vedoucich firem, nebo jako specializovana firma, kterd nabizi uzky
sortiment produktli ¢i sluzeb, ale s takovym naskokem v oblasti znalosti, servisu a

pfizplsobeni se specifickym potfebam, ze prakticky nema konkurenci. (Sixta a Macéat, 2005)

3.1 Dodavatelsky retézec

Dle Emmetta (2008) dodavatelsky fetézec znamend proces, ktery ma za kol sjednocovat,
sledovat a fidit pohyb zbozi a materidlli od dodavatele, pies odbératele az ke kone¢nému
zakaznikovi. Jednou ze zékladnich ¢innosti dodavatelského fetézce je to, Ze vSechny tyto
aspekty spojuje do jednoho, ¢asove ohrani¢eného, celku tak, aby byl pro zdkaznika co mozna
nejrychlej$i. V zadné firm¢é neni jen jeden dodavatelsky fetézec, protoze kazdy typ
vyrabéného produktu je vzdy néjakym, minimalné jednim, surovinovym vstupem odlisny.
Pravé diky této odlisSnosti do vyroby produktu vstupuje dalsi, jiny dodavatelsky fetézec.
Tudiz ve spolecnostech neprobiha ftizeni dodavatelského ftetézce, nybrz fizeni

mnohonasobného dodavatelského fetézce. (Emmett, 2008)

Ukolem ftizeni je zajistit plynuly materialovy tok do podniku, jeho vnitini pohyb a
distribuci ven z podniku, véetné ptisluSnych informacénich a koordinac¢nich procest tak, aby
byly splnény pozadavky koncovych zékazniki rychle, efektivné a bez chyb. To vyzaduje,

aby podnik reagoval efektivné a flexibilné¢ na zmény na trhu. Aby se produkty, vyroba a
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souvisejici sluzby dostaly k zékaznikovi, je Casto zapotiebi velkého poctu nakupnich,
vyrobnich a prodejnich stupiii, coz zahrnuje tfadu skladovacich a kontrolnich operaci.
Jednotlivé procesy, které tvofi podstatu tohoto fetézce, musi byt planovany a fizeny na
zaklad¢ objednavek, vyroby a dopravy. K odstranéni stfet a rozporl je nutné zapojit
vSechny subjekty, které ovliviiuji vstup do vnitropodnikového fetézce a vystupu z néj. To
vede k vymezeni nového komplexniho procesu, ktery zahrnuje dodavatele, vyrobce a
odbératele, tedy definovani dodavatelského tetézce. Tento fetézec saha od dodavatelt
surovin az ke konecnému spotiebiteli. Dodavatelsky fetézec predstavuje procesné
orientovany pohled, ktery sleduje tok materialdi, informaci a finan¢nich prosttedki mezi

podniky zapojenymi do tohoto procesu. (Tomek a Vavrova, 2007)

3.2 Doprava zbozi

Logistika v dopravé zahrnuje integrované vyuziti technickych, organizacnich a fidicich
metod s cilem zajistit, aby dopravce premistil pozadované zbozi nebo véci ve spravny cas,
na spravné misto, s pozadovanou kvalitou sluzeb a s odpovidajicimi informacemi. Doprava
hraje klicovou roli v propojeni jednotlivych casti logistického procesu, tedy v tvorbé
logistickych fetézcl. Pii planovani dopravnich systémi je nutné vychazet z pozadavki trhu
na naklady spojené s dopravou, na jejichz zaklad¢ se nasledné vybiraji vhodna dopravni
zafizeni. V kontextu expanze na novy trh se do logistiky zahrnuje i mimopodnikova dopravni
logistika, kterd zahrnuje dopravu jak od dodavatele do podniku, tak i z podniku k
zakaznikovi (odbérateli). (Lukoszova, 2004)

Mimopodnikova dopravni logistika, kterd pouziva vlastni dopravni prostfedky s sebou
nese znacné vyhody, mezi které patfi vy$§i mira jeji operativnosti, pouZzivani
specializovanych nebo specialné¢ upravenych dopravnich prosttedkii a vys$i mira
bezpecnosti prepravovaného materiadlu, ¢i zbozi. Hlavné z divodu lepsiho sezndmeni
obsluhy dopravnich prostfedkli s vlastnostmi pfepravovaného materidlu, kdy je mnohdy
pfepravovan material, ¢i vyrobek, ktery vyzaduje mimoiddnou péci. Mimopodnikova
dopravni logistika, které je zajiStovana firmou je z pfevazné vétsiny uskuteciiovana pomoci
nakladnich vozidel, kterd musi byt vzdy vytiZena na maximalni moznou miru, jinak se
naklady na jejich provoz neimérné zvysuji. Jejich vyuziti Ize sledovat casové, kapacitné a

Jizdn¢ na zékladé¢ ujetych kilometri. (Sixta a Macat, 2005)
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody silni¢ni dopravy

Doprava Vyhody Nevyhody

Rychlost
e Rostouci naklady
2 BRI s prepravni vzdalenosti

e Schopnost piimé ptepravy - st o ot

o ex s e Ruznorodost vozového . y
Silni¢ni e Problémy s prepravou
arku . ‘o o
P velkého mnozstvi zbozi
e Nezavislost jednotlivych P , T
] M e Zatizeni zivotniho prostredi

pieprav
e Vysoké nehodovost
e Lepsi ochrana zbozi

zdroj: Sixta a Macat (2005)

Mezi zékladni vyhody vlastni silni¢ni dopravy patii flexibilita, kdy takovy druh
dopravy je schopen ptepravit jakoukoli véc na jakékoli misto. OvSem s rostouci vzdalenosti
velmi rychle rostou i ndklady na tento druh dopravy. Stejné tak roste i zatéz na zivotni
prostiedni, coz je v dneSni dobé mnohdy kli¢ovy aspekt vybéru druhu dopravy. (Sixta a

Macat, 2005)

3.3 Skladovani chlazeného a mrazeného zbozi

Zamrazeni, ¢i zchlazeni potravin je jedou z nejstarSich pouzivanych metod uchovavani
potravin a postupem ¢asu také nahrazuje jiné¢ metody, mezi které patii naptiklad zavafovani.

(Kadlec et al., 2013)

Skladovani je klicovym spojovacim ¢lankem mezi vyrobci a zékazniky a je nedilnou
soucasti kazdého logistického systému. Lze je definovat jako ¢ast podnikového logistického
systému, ktera se zamétuje na uskladnéni produktt (surovin, dild, zbozi ve vyrobé, hotovych
vyrobkll) jak v mistech jejich vzniku, tak i mezi mistem vzniku a mistem jejich spotieby.
Skladovani zaroven poskytuje managementu informace o stavu, podminkach a rozmisténi

skladovanych produktii. (Lambert et al., 2005)

Skladovaci prostory i vozidla s moznosti regulace teploty jsou velmi naro¢né jak na
vyrobu, tak i na udrzbu. Celkové provozni naklady takovych skladi a vozidel jsou znacné

vys$$i nez téch bez moznosti regulace teploty, nicméné jsou velmi dulezité¢ pro udrzeni
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ochrany vyrobku. V prostorech s regulovanou teplotou se musi nastolit takové manipulacni
podminky, aby nedochézelo k vykyvim teplot. Tyto teploty jsou kontrolovany jak vizualng,
tak formou testl a vzorkovani. Zji§téné nesrovnalosti musi byt patfi¢éné zadokumentovany a
musi byt zajiSténa jejich naprava. Ve skladech s regulovanou teplotou musi byt zajisténa
pravidelna cirkulace vzduchu, aby nedochéazelo k nepfiméfenym namrazam na surovinach a
na samotném skladovacim zafizeni. Pfipadny vznik téchto ndmraz musi byt neustale

kontrolovan a v ptipadé€ jejich vzniku musi byt odstranovany. (Emmett, 2008)
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4 ZAJISTENI BEZPECNOSTI POTRAVIN

Organizace systému zajisténi bezpe&nosti potravin v Ceské republice je zaloZena na analyze
rizik, podobné jako ve vSech zemich EU. Tato analyza se sklada ze tfi hlavnich oblasti, které
jsou navzéajem nezavislé, ale zaroven se dopliuji: hodnoceni rizik, fizeni rizik a komunikace
o riziku. Bezpec¢nost potravin je jednou z hlavnich priorit ¢eské vlady, a proto jsou koncepcni
strategickd rozhodnuti v této oblasti predklddana vladé k informovani a ptipadnému

souhlasu. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2025)

Viada €R
\
‘/4 Ministr zemédélstvi Ministr zdravotnictvi
N
Ministerstvo zemédélstvi Ministerstvo zdravotnictvi CR
Sekretarlat Koordinaéni skupiny Utvar hlavniho hyglenika
Spoluprace ve specifickych oblastech - Ministerstvo Zivotniho prostredi
Ministerstvo spravedinosti
Ministerstvo vnitra Koordinaéni
Ministerstvo dopravy skupina Ministerstvo prumyslu a obchodu
Ministerstvo obrany bezpecnosti
potravin
Organy Celni spravy CR
Komunikace o riziku
Informaéni centrum bezpeénosti potravin Statni Ufad pro jadernou bezpetnost
Hodnoceni rizik Profesni svazy Provadéni uredni kontroly
Védecky vybor pro potraviny a Organy ochrany vefejného zdravi
Védecky vybor pro GM potraviny a krmiva spotfebitelska Organy veterinarni spravy
Védecky vybor fytosanitarni a 2ivotniho prostfedi| sdruzeni Statni zemédélska a potravinafska inspekce
Védecky vybor vyzivy zvitat (Ndirodini kontakini misto pro RASFF)
Védecky vybor veterinarni Ustfedni kontroini a zkusebni Gstav zemédélsky
Ustav pro statni kontrolu veterinarnich
blopreparatu a leéiv

Obrazek 7 - Stakeholders v bezpecnosti potravin
zdroj: Ministerstvo zemédeélstvi (2009-2025)

Hodnoceni rizik

Zdravotni rizika jsou hodnocena odbornymi pracovisti Ministerstva zdravotnictvi.
Vzhledem ke komplexnosti potravinového fetézce nelze obsahnout vSechna rizika jednim
vyborem. Z toho divod vznikly pro hodnoceni naptiklad zdravi zvifat a rostlin védecké

podvybory. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2025)
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Rizeni rizik

Ve spolupraci s dal$imi ministerstvy koordinuje systém bezpecnosti potravin v Ceské
republice resort zemédelstvi a zdravotnictvi. Pro tuto koordinaci vznikla tzv. ,,Koordina¢ni
skupina bezpecnosti potravin®, kterd diky své meziresortni platformé dokdze propojovat
jednotlivé zainteresované strany v bezpecnosti potravin tak, aby se dokdzaly vcasné a

spravn¢ hodnotit, fidit a komunikovat rizika spojena s touto problematikou. (Ministerstvo

zemédélstvi, 2009-2025)

Komunikace o riziku

vvvvvv

resorty musi mit aktualni informace a v neposledni fad¢ také vetejnost. Hlavné z ditvodu,
aby védéla, na jaké vyrobky si musi davat pozor. Pravé o spotiebitele se v tomto ohledu
staraji rtzné instituce, jejichZ specializaci je pouze komunikace jiz zminénych rizik.

(Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2025)

4.1 Legislativni oSetieni bezpecnosti potravin

jsou pospany nize. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2025)

Zakon o potravinach a tabakovvch vvrobcich a 0 zméné a doplnéna néktervch

souvisejicich zdkoni je prvnim zmifovanym zakonem upravujicim bezpecnost potravin.

Zakon ze dne 24. dubna 1997 vzesel v platnost 19. kvétna 1997 a v ucinnost 1.zati 1997
stanovuje povinnost podnikatelll pfi vyrobé potravin a tabakovych vyrobki a jejich uvadéni

do obé&hu a upravuje statni dozor nad dodrZzovanim povinnosti, které z né¢j vyplyvaji.

V kontextu tohoto zdkona je potravina vnimana jako latka, ktera je ur¢ena pro spotiebu

clovékem v nezménéném, ¢i upraveném stavu jako jidlo, ¢i napo;j.
Podnikatel, ve smyslu zakona vyrobce potravin je povinen zejména:
e Dodrzovat pozadavky na zdravotni nezavadnost
e (Odd¢lovat prostory, které jsou uréené pro vyrobu od jinych prostor
e Zajistit hygienické podminky v téchto prostorech

e Urcit v technologickém procesu kritické body, kdy se mulze potravina stat

zavadnou
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e Balit potravinu tak, aby se zabranilo jejimu znehodnoceni bez otevieni daného
obalu, na kterém bude nazev potraviny, hmotnost a obchodni jméno vyrabéjici

firmy

Zakon dale upravuje nakladani s tabakovymi vyrobky a fungovani Statni zeméd¢lské a

potravinaiské inspekce. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2009-2021)

Zakon o veterinarni péci a o zméné nékterych souvisejicich zakonu (veterinarni

zakon) je druhym zminovanym klicovym zakonem ze dne 13. ¢ervence 1999, ktery vzesel
v planost 30. ¢ervence 1999 a v ucinnost 28. zafi 1999. Stanovuje pozadavky veterinarni
péce na chov a zdravi zvifat a na Zivocisné produkty a upravuje prava a povinnosti

podnikatelil stejné tak i organt, které vykonavaji kontroly.

Zivogisné produkty zakon definuje jako zdravotné nezavadné produkty (&asti tél zvitat,
maso, vnitinosti, tuky, kize, kosti, krev, zlazy rohy, parohy, kopyta, mléko, vejce, med a

veeli vosk), které spliuji pozadavky na zdravotni nezavadnost.

Zakon dale upravuje, povinnosti chovatelli, samotny chov zvifat a jejich pfemistovani.

(Ministerstvo zemédélstvi, 2009-2021)

Zakon o ochrané verejného zdravi a o0 zméné néktervch souvisejicich zakonu ze

14. ¢ervence 2000, s platnosti od 11.srpna 2000 a v t¢innosti od 1.ledna 2001 zpracovava
predpisy EU. Konkrétné se jednd o prava a povinnosti osob v kontextu ochrany vetfejného
zdravi, soustavu organd starajicich se o vefejné zdravi a ukoly dalSich organu dotcené

spravou o vetejné zdravi.

Ochrana vetejného zdravi zahrnuje soubor ¢innosti a opateni zamétenych na vytvareni
a udrzovani zdravych Zivotnich a pracovnich podminek, prevenci S§ifeni infekénich a
hromadné¢ se vyskytujicich nemoci, ochranu zdravi v souvislosti s pracovnimi podminkami,
prevenci nemoci spojenych s praci a dalSich zavaznych zdravotnich problémti, a dozor nad
jejich udrzenim. OhroZenim vefejného zdravi je situace, kdy jsou jednotlivci nebo skupiny
obyvatel vystaveni nebezpeci, jehoz Groven rizika z pfirodnich, Zivotnich nebo pracovnich

podminek piesahuje bézné piijatelnou hranici a predstavuje zasadni hrozbu pro zdravi.

Zakon dale definuje povinnosti provozovatele potravindiského podniku, a to
nasledovne:
e Je nezbytné dodrzovat podminky stanovené provadécimi pravnimi pfedpisy a

pfimo pouzitelnymi ptedpisy Evropské unie pro vyrobu, pfipravu, distribuci,
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pfepravu, znaceni, skladovani a uvadéni pokrmt na trh. Dale je tieba zajistit,
aby podavané pokrmy mély odpovidajici smyslové vlastnosti a spliovaly
vyzivové pozadavky specifické pro danou skupinu spotiebiteld, pro kterou jsou

urceny.

e Pii odbéru a uchovavani vzorkil pokrmil je nutné postupovat v souladu s
pravidly stanovenymi provadécimi pravnimi piedpisy. Pokud nejsou
specifikovany pozadavky nebo podminky skladovani, je tifeba se fidit
podminkami stanovenymi provozovatelem potravindiského podniku, ktery
danou latku, surovinu, polotovar nebo potravinu vyrobil. (Zakon ¢. 258/2000
Sb. Zakon o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich

zakont, 2010-2025)

4.2 HACCP systém a dalSi vybrané standardy kvality

Kazda spolecnost, ktera vyrabi potraviny a ma zavedené standarty na kontrolu jejich
bezpecnosti si uvédomuje, ze pravé jeji zachovani je nezbytnym zakladem pro vytvareni
systému kritickych bodt a dalsi implementaci standardii kvality. Obecné l1ze konstatovat, ze

pokud podnik nemé problémy s dodrZzovanim zédkladnich hygienickych navykd, tak nebude

v

4.2.1 TIFS Food

Norma kvality IFS Food vznikla na zéklad¢ pozadavkid némeckych a francouzskych
obchodnich fetézcl, aby slouzila jako vSeobecny standard pro bezpecnost potravin v
obchodnich fetézcich. IFS Food je ur¢ena pro spolecnosti, které zpracovavaji potraviny a
nebalené produkty. Obchodni fetézce Casto vyzaduji, aby jejich dodavatelé, kteti dodéavaji
potraviny pod jejich privatnimi znackami, byli certifikovani podle normy IFS. (Ing. David

Holinek, b. r.)

Norma hodnoti produkty a jejich vyrobni procesy tak, aby se zajistilo bezpecné
prostiedi vyroby, které odpovida aktualnim pravnim pfedpisim a pozadavkim zakaznikd,

s cilem zachovani autenticity a kvality vyrobkl. (IFS Management GmbH, 2024)

4.2.2 1IFS Wholesale

Standard IFS Wholesale/Cash & Carry byl vyvinut pro velkoobchody a obchodni modely
typu Cash & Carry a poprvé byl zvetejnén v roce 2010. V ramci tohoto standardu nejsou
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zahrnuty zadné dal$i vyrobni procesy ani procesy zamétené na baleni vyrobku. (Ing. David

Holinek, b. r.)

Standard se zabyva posuzovanim bezpecnosti a kvality procest a produktii
velkoobchodnich prodejct, jejichz obchodnim modelem je cash and carry. Zaroven
standard témto podnikiim zvySuje efektivitu, transparentnost a sledovatelnost. (IFS

Management GmbH, 2024)

4.2.3 IFS Logistics

Norma IFS Logistics slouzi a je vhodna pro formy, které poskytuji logistické sluzby v oblasti
potravin a ostanich vyrobkii. Tato norma se tyka vSech druhii pfepravy, véetné pozemni,
zelezni¢ni, ndmoini a letecké dopravy, a pokryva vSechny typy vyrobki, vcetné produktii

mrazenych a chlazenych. (Ing. David Holinek, b. r.)

Standard zpracovava a hodnoti kvalitu, kvantitu a bezpecnost logistickych aktivit,
skladovani, distribuci, naklddku a vykladku s diirazem na sledovatelnost zbozi v readlném

Case a informovani zdkaznika. (IFS Management GmbH, 2024)

4.2.4 1IFS HPC

IFS HPC je norma urcend pro vyrobky denni spotieby a osobni péce a klade diraz na
dodrzovani systému fizeni bezpeCnosti a kvality v celém vyrobnim procesu. (IFS

Management GmbH, 2024)

Tento standard vznikl na zdkladé spoluprace vyrobct produktii pro domacnost a osobni péci
(HPC), maloobchodnich prodejcii a certifikanich organti a odrazi potieby rozvoje tohoto
primyslového odvétvi. IFS HPC pokryva &tyfi hlavni skupiny produktii: kosmetické
ptipravky (napt. make-up, Sampony, krémy), chemické vyrobky pro domdacnost (napf.
detergenty, zmékcovadla, Cistici prostfedky, aromatické tyCinky), domdaci vyrobky denni
potfeby (napf. rukavice, pecici papir, hlinikové folie) a vyrobky osobni hygieny (napf.

tampony, pinzety, myci houby, plenky). (Ing. David Holinek, b. r.)

4.2.5 BRCGS Packaging Materials

BRCGS Packaging Materials je mezinarodni norma, kterd se zaméfuje na vyrobu,
zpracovani a dal$i manipulaci s obaly ur¢enymi pro piimy a nepiimy kontakt s produkty, jez

jsou urceny k baleni potravinaiskych, kosmetickych a hygienickych vyrobkti. Norma se
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vztahuje nejen na primarni obaly, které pfichdzeji do pfimého kontaktu s vyrobkem, ale také

na sekundarni obaly, kde existuje vysoké hygienické riziko. (Ing. David Holinek, b. r.)

Hlavni vyhodou normy je jeji propracovana specifikace bezpecnostnich kritérii,
kvality a provozu vyroby s dirazem na dodrzovani zdravotni nezdvadnosti produktti pii
vyrobé¢ véetné dodrzovani pravnich ptredpist a ochrany spotiebitele. (LGC, C/o BRC
Trading Ltd, 2025)

4.2.6 HACCP

Systém kritickych bodti — HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) slouzi k
identifikaci kritickych bodii v technologickém postupu vyroby pokrmt, které by mohly vést
k zdravotni zdvadnosti findlniho produktu. V téchto kritickych bodech (CCP) jsou stanoveny
konkrétni opatfeni, kterd urCuji, jaké parametry a meze je nutné kontrolovat, aby byla
zajiSténa bezpecna vyroba pokrmi. Behem piipravy pokrml se monitoruji pozadované
hodnoty v téchto kritickych bodech, které se nasledn¢ zaznamenavaji do kontrolniho listu

CCP rucng, ¢i elektronicky. (Hermann Salzer, 2022)

Implementace systému kritickych bodii do vyrobni a hygienické praxe pomdha
vyrobctim minimalizovat riziko uvadéni zdravotné zavadnych pokrmi na trh. Tento systém
definuje kritické meze a stanovi odpovédné osoby za jejich dodrzovani, pfi¢emz vychazi z
osvédCené hygienické a vyrobni praxe a pozadavki hygienickych pfedpist. (Hermann
Salzer, 2022)

Systém kritickych bodu s sebou nese vyhody, mezi které patii:

e Zefektivnéni fizeni rizik diky standardizaci procest
e Zlepseni konkurenceschopnosti, diky moznosti prodejim nadnarodnim
fetézciim

e Snizeni rizika kontaminace potravin (Legislativa s.r.0., c2025)
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V ptipadé¢ implementace systému kritickych bodl do restaurace, ¢i jiného

potravinatského zatizeni je nutno plnit nékolik krokt:

Stanoveni
zavaznosti a
Cetnosti nebezpeci

Popis vyrobniho Identifikace
postupu zdravotniho rizika

Urcit opatreni k Stanovit kritické Urcit preventivni a

minimalizaci body a jejich napravna opatreni
nebezpeci sledovani v kritickych bodech

Zavést kontrolni Nastavit overovaci
systém plnéni postupy pro kritické
HACCP body

Obrazek 8 - Kroky implementace HACCP

zdroj: Makro Cash & Carry CR s.r.o. (b. r.)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI
Teoreticka ¢ast diplomové prace je sloZena ze Ctyt kapitol.

V prvni kapitole se vénuje problematice strategického managementu. Jsou zde
vysvétleny pojmy jako strategicky cyklus a z jakych fazi se sklada. Dalsi podkapitola ve
strategickém managementu se vénuje expanzi a jejiho vnimani jako projekt, kde popisuje

uskali projektového a strategického pojeti této problematiky.

Druhd kapitola vysvétluje pojem marketing. Do hloubky popisuje marketingové
koncepce a jejich historicky vyvoj. Déle také uvadi moznosti segmentace trhu, spravné
stanoveni segmenta¢nich proménnych a osvétluje charakteristiky spotiebitelského chovani

a jeho specifika. Déle se vénuje strategickému pojeti marketingu a marketingovému mixu.

Treti kapitola je vénovana logistice, kdy probira uskali velmi specifick¢ho oboru,
kterému se vénuje rozebirand firma. Vysvétluje dodavatelsky fetézec, dopravu zboZzi a

charakteristiky skladovéani chlazené¢ho a mrazeného zbozi.

Posledni, &tvrtad kapitola se zamé&fuje na specifika bezpeénosti potravin v Ceské
republice, jeji legislativni opatfeni a tfi hlavni zdkony upravujici danou problematiku.
Nésledné rozebira systémy kritickych bodi a nastifiuje dal§i standardy fizeni kvality

potravin.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Charakteristika vybrané firmy

Firma, kterou z divodu konkuren¢niho boje nemohu specifikovat jménem ani Zadnym
jedine¢nym identifikatorem je spole¢nost s ru¢enym omezenim zalozena v fijnu roku 2010.
Od nékupu v roce 2006 do roku 2010 vystupovala firma jako osoba samostatné vydéle¢né

¢innd a od roku 2010 zménila pravni formu na spolecnost s rucenym omezenim.

Spole¢nost méa zdkladni kapital 200 000 K¢, ktery je plné splacen. Predmétem

podnikéni jsou ¢innosti uvedené v obrazku nize.

Datum vzniku a zapisu: . Fijna 2010

Spisova znadka: -vedena’ u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: | B

Identifikacni &islo: _

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

PFedmét podnikani:

hostinska cinnost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Obory ¢innosti:

Vyroba potravinafskych a Skrobarenskych vyrobki

Velkoobchod a maloobchod

N&kup, prodej, sprédva a GdrZba nemovitosti

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Statutarni orgén:

jednatel:

Den vzniku funkce: 20. fijna 2010

Obrazek 9 - Vypis z VR
Zdroj: Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky (2025)

Podnik se specializuje na vyrobu a prodej potravin, pfi¢emz v ramci svého portfolia
nabizi predev§im tradi¢ni studené pokrmy, obloZzené bagety, sendvice, salaty a dalsi

studenou kuchyni, kterou distribuuje jak koncovym zdkazniklim, tak jinym odbérateliim.
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Firma si zakladd na kvalitnich a Cerstvych surovindch, flexibilit¢ a individudlnimu
pfistupu k zdkaznikim. Diky stabilnimu zazemi a zkuSenostem v oblasti vyroby potravin se

spolecnost etablovala jako spolehlivy dodavatel nejen v regionu Zlin, ale i v $irS§im okoli.

V soucasnosti firma vykazuje stabilni rist, coz potvrzuje i jeji status spolehlivého platce
DPH a bezproblémova historie. Neni vedena v zddném insolven¢nim, likvidacnim ani
exekuénim fizeni. To vytvaii dobry vychozi bod pro budouci expanzi na nové regionalni

trhy, ktera je pfedmétem dalsi ¢asti této diplomové prace.

6.1.1 Historie a vyvoj firmy

Piivod dnesni firmy se datuje do minulého stoleti, kdy 1. srpna 1959 byla zalozen zavod,
ktery se stal prapiivodcem dnesni spolecnosti. Jiz od prvniho dne podnik zaméstnaval celkem

tficet ti1 osob.

V prvnich letech ptisobnosti podniku byla jeho vyroba, a i prodej zaméfen pouze
lokalné na spotfebu obyvatel mésta. Nicmén¢ vzhledem k velkému tspéchu podniku a
spokojenosti zakazniku se musel podnik neustale rozsifovat. V nasledujicich patnacti letech
se pocet zaméstnancii rozrostl z plivodnich ticeti tii o dalSich sedmdesat ¢tyfi na celkovy
pocet sto sedm zaméstnanych. V téchto patnacti letech podnik také rozsitil svou piisobnost

na cely okres.

Z pocatku, presnéji do roku 1961 se vyroba podniku zaméfovala pouze na studenou
kuchyni a tepla jidla, nicméné jiz v roce 1963 byla vyroba rozsifena o dal§i odnoz, kterou
byla vyrobna knedlikli. S timto rozSitenim vzrostl tlak podniku na otevieni vlastnich
stravovacich prostor. Tudiz v roce 1964 se zadvod adaptoval a ze své pivodni plochy se

rozs$itil o sousedni prodejnu a tim vzniklo restauracni stolni zafizeni.

Nové nabité prostory umoznovaly podniku potfadani riznych akci. Jednou z takovych
akci byla i,,Vanoc¢ni vystavka®, ktera se konala kazdy rok v pfedvano¢nim obdobi a slouzila
jako prezentace vSech produktii, které podnik vyrdbél. Dalsi potadanou akci byly i
kazdoroéni ,,Ctyfi tydny zdravé vyzivy*, kdy se cely jidelni listek uzptisobil trendéim tehdejsi
doby v oblasti zdravého stravovani. Mezi nabizena jidla patfilo nésledujici: Rybi, ¢i dribezi
polévka. Peceny kapr na masle, plnéna rajcata vejci a riizné druhy michanych zeleninovych

salata.

Vedeni zavodu se také staralo i o své zaméstnance. Behem svého plisobeni byl kazdy

zamé&stnanec na stdzi v zahranici, aby si zlepsil dovednosti ve své specializaci. Podnik
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zaroven nabizel zaméstnancim rtzné benefity. Napiiklad permanentni vstupenky na
divadelni pfedstaveni, ¢i hokej. Organizoval skupinové dovolené jak v tuzemsku, tak i

v zahrani¢i.

Za svou dobu ¢innosti ziskal zavod také mnoho ocenéni a diplomili, mimo jiné také za
to, ze jako jeden z mala v tehdejsim Ceskoslovensku realizovat recyklaci druhotnych
surovin, kterymi byli naptiklad sklo a papir tak, aby v dalSich podnicich slouzil jako vstup

do vyrobnich procest.

Béhem tohoto obdobi podnik neustale rostl. V roce 1960 celkovy obrat dosahoval
2 500 000 K¢, v roce 1965 jiz 7 101 000 K¢&s, v roce 1970 byl zaznamenan obrat 11 092 000
K¢s a v roce 1975 rekordnich 11 894 000 K¢s. Timto tempem podnik rostl i v nésledujicich
letech. Napftiklad roce 1987 vykazoval 15 598 000 K¢s.

V nésledujicich letech podnik proSel nékolika zménami. Tou nejvyznamnéjsi byla
privatizace podniku po Sametové revoluci. V nové demokratické Ceské republice firmu
provozovalo n¢kolik provozovatelt. Posledni a nynéjsi provozovatel, ktery v prvnich letech
podnikal jako osoba samostatné vydélecné ¢inna koupil ochrannou znamku podniku v roce
2006, kdy takika nefungovala a bylo uvazovano o jeji likvidaci. Novy provozovatel tudiz
celil vyzvé, kterou zvladl. Firma se vratila ke svym kofenlim a pfeorientovala se opét jen na
teplou a studenou kuchyni. V tomto konceptu firma funguje dodnes. Jeji ¢innost je rozdélena
na dvé hlavni slozky. Tou prvni je maloobchodni prodej pfimym zakazniklim/konzumentim
a velkoobchodni ¢ast, kdy je vyrabéné zbozi rozvazeno firemnim fidi¢em do prodejen po
celé Moravé az ke hranicim se Slovenskou republikou. Sit’ velkoobchodnich partnerd se

skladé z bezmala 30 provozoven.

6.1.2 Aktualni portfolio produkti

Produktové portfolio firmy tvoii pfedev§im vyrobky studené kuchyné, které jsou vyrabény
z Cerstvych surovin, a to vzdy ru¢né, bez pfidavani konzervantti. Produkty jsou urceny jak

pro piimy prodej koncovym zékaznikim, tak pro firemni odbératele a instituce.

Nabidka produktli je navrzena tak, aby pokryvala potfeby zakaznik hledajicich
kvalitni a cenové dostupné produkty studené kuchyné, zejména urcené na pohosténi blizkych

a firemnich partnerii. Sortiment lze rozd¢lit do nékolika zékladnich kategorii:

Chlebicky
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Chlebicky tvoii nejprodavangjsi skupinu vyrobkd, které firma produkuje. Je to zaroven
1 nejpocetnéjsi skupina, co se druhd, variaci a velikosti, s celkovym poctem Sedesati sedmi

polozek, tyce. Nejpiehlednéjsi rozdéleni je dle druhu.

Uzeninové chlebicky, které jsou slozeny z mékkych saldmu, Sunek, ¢i rtznych
specidlnich uzenin. Napftiklad proscuitto, Corizo a dalsi. Ceny téchto chlebickt se pohybuji

od 23,35 K¢ (chlebicek Debrecinka) do 26,05 K¢ (chlebicek Herkules).

Zeleninové chlebicky pfedstavuji alternativu pro ty zékazniky, ktefi nevyhledéavaji
maso, €1 jsou vegetariany. Kategorie obsahuje n¢kolik alternativ od zeleninového chlebicku

po chlebicek vegetariansky. Cena zeleninového chlebicku je 23,71 K¢.

Syrové chlebicky se vyrabéji vyhradné ze syrovych produktd. Zakladem takového
chlebicku je pomazankové maslo, na které se nasledné, dle receptur, piidavaji rizné druhy

syri od klasickych po dlouho zrajici. Cena syrového chlebicku je 22,64 K¢.

Rybi chlebicky jsou specidlni v tom, Ze se cela jejich chut orientuje pouze na chut’ dané
ryby. Nejprodavangj$im chlebic¢kem je jednoznaéné chlebicek s uzenym lososem s cenou
30,92 K¢.

Vice zrnné chlebicky se skladaji z nejprodavanéjSich druht klasickych chlebickt
(vyrabénych na bilé vece) s tim, Ze jejich zéklad tvofi vice zrnna veka. Tyto chlebicky jsou
velmi oblibené zejména v letnich mésicich, protoze jsou lépe stravitelné. Ceny téchto

chlebicki se pohybuji mezi 23,48 K¢ a 25,77 K¢ v zavislosti na slozeni.

ObloZené misy

V ptipad¢ oslav je vhodné vzdy hosty pohostit néjakym drobnym obcerstvenim. Pravé
z tohoto diivodu vznikly oblozené misy, které jsou prodavany ve velikostech od jedné do
deseti osob. Misy se skladaji, dle druhli, z mnoha Cerstvych surovin. Ve velké vétSing
najdeme syr, Sunku a tvrdou uzeninu. Existuji ale i vyjimky, kterymi jsou naptiklad fizkové
misy, které se skladaji pouze ze smazenych fizkd mensi velikosti. Pravé velikost kazdého
fizku je specialné navrzena tak, aby byl vhodny jak jako samostatna pochutina, tak i jako
forma ob&du. Cena oblozenych mis zavisi na poctu porci a sloZeni. Naptiklad oblozend misa
pro 6 osob (Slovenskd misa) stoji 464,48 K&, zatimco oblozena misa pro 10 osob (Rautova
saliamova misa) vyjde na 969,47 K¢&. Oblozené misy pro jednu osobu, jako naptiklad

oblozena misa ACKO, stoji 155,86 K&.

Balené pecivo
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Pod pojmem balené pe€ivo se mnohdy piedstavi bageta zakoupend na benzinové
pumpé€. Nicméné v tomto konkrétnim ptipad¢ je tato predstava zcela milna. Kategorie
baleného peciva se samoziejmé skldda i z baget riznych druhii, ale zaroven obsahuje i
croissanty, plnéné palacinky, razenky, hamburgery, ¢i Spicky. VSechno balené pecivo je
ovSem vyrabénou pouze z Cerstvého peciva a surovin, proto je kvalitativné na Gplné jiné
urovni. Vyrobky jsou vzdy vyrdbény v co nejpozdé€jsi mozny Cas, a to hlavné kviili udrzeni
jejich Cerstvosti bez pouziti konzervanti. Ceny baget se pohybuji od 37,24 K¢ za bagetu
vegetarian az po 44,65 K¢ za bagetu super. Croissanty, jako croissant se Sunkou a syrem,

jsou k dispozici za cenu 37,66 K¢.

Michané salaty a pomazanky

Z dob minulych se mnohym zdkaznikiim vryl do paméti pafizsky salat, ktery si
kupovali v prodejnach masa. Zde se firma zabyva tim, aby vyroba probihala zco
nejkvalitnéjsich surovin, tudiz v zddném michaném salatu neni pouzita uzeninova drt, ¢i
dalsi podobné zbytky. VSechny suroviny vstupujici do michanych salatu jsou
vysokoprocentni uzeniny od proveéfenych dodavatell. Salaty vyrdbéné ve vyse zminéné
firme respektuji tradice, proto se vyrabé&ji podle ptivodnich receptur jen s kvalitnéjSimi
vstupy. V této kategorii se skryvaji i pomazanky, kterymi jsou naptiklad klasicka ¢esnekova,
¢i tuiidkova, ale také 1 zdravéjsi varianty, kterymi jsou naptiklad zeleninova, ¢i vegetarianska
pomazéanka. Ceny michanych salati, jako naptiklad Patizsky salat, se pohybuji od 35,47 K¢
za 140 g az po 93,50 K& za 500 g baleni. Pomazanky, jako Cesnekova pomazanka nebo
Tunékova pomazanka, stoji ptiblizné 34,96 K¢ za 140 g.

Zeleninové a téstovinové salaty

Kategorie zeleninovych a té€stovinovych salatti byla navrzena na zakladé poptavky
zakaznikl po lehkém ob&dé prevazné v letnich mésicich. Této poptavce byla pfizptisobena i
véaha, ktera se pohybuje v rozmezi od tii set do Ctyt set padesati gramll na baleni, tak aby
zakaznikovi poskytla vydatny obéd plny Zivin, aniz by se citil té¢Zce. Hlavnimi surovinami
je velké mnozstvi zeleniny, a to v obou druzich salatd. Jako zdroj proteinu je vyuzivana
porce piirodné peceného masa, ¢i kuteciho fizku. Za vegetaridnskou variantu je povazovan
zeleninovy salat s mozzarellou, &i hermelinem. Cena zeleninového salatu, jako Recky salat,
se pohybuje okolo 28,80 K¢ za 140 g baleni, zatimco téstovinovy salat s grilovanym lososem

je v nabidce za 86,80 K¢ za 450 g

Dopliitkovy sortiment
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Doplikovym sortimentem se rozumi vyrobky, které jsou nakupovany od dodavatelti
firmy. Jedna se predevsim o pekarenské zbozi, které lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii.
Tou prvni je slané pecivo, které firma nabizi. Jedna se o svétlé i celozrnné rohliky a banketky
a o krajeny chléb ve dvou velikostech. Druhou kategorii je sladké pe€ivo. Spousta zakaznikl
si k objednavce chlebicka pieje 1 ,,sladkou tecku®, kterou dokdze firma nabidnou formou
sladkého plnéného peciva. Zde je nabidka individualngjsi. Zakladnim pilifem jsou svatebni
koléacky, ale je jiz na kazdém zakaznikovi, jaké dalsi sladké pecivo by chtél. V nabidce totiz

figurujici 1 dalsi alternativy, kterymi jsou plundry, makovce, frgaly a dalsi.

Dalsim dopliikovym sortimentem jsou nealkoholické napoje. Vody, limonady a dzusy.
Tyto vyrobky si z velké ¢asti objednavaji spolecnosti, které chtéji komplexnéjsi sluzbu nez

maloobchodni zakaznik.

6.1.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura pfedstavuje zpusob, jakym je v podniku rozdélena odpovédnost,
pravomoci a pracovni role mezi jednotlivé pracovniky a utvary. Je dilezitym ndstrojem
fizeni, protoze urcuje, kdo za co odpovida, jak probiha komunikace mezi jednotlivymi

urovnémi a jak efektivné 1ze dosahovat stanovenych cilt.

Spole¢nost je mens$i firmou s rodinnym charakterem, coz se promitd i do jeji
organiza¢ni struktury. Ta je jednoducha a piehlednd, zalozend na pifimém fizeni, osobni
odpovédnosti a zké spolupraci mezi jednotlivymi pracovniky. Diky tomu je firma schopna
rychle reagovat na zmény, ptizpusobit se aktualni poptdvce a zaroven udrzet efektivni

provoz s minimem administrativni zatéze.

V této Casti bude popsana zakladni organizacni struktura podniku, hlavni role

jednotlivych pracovni pozic a specifika fizeni ve firm¢.

Spole¢nost je organizovana do klasické liniové struktury. Jejim hlavnim specifikem je
jen jeden vedouci pracovnik, kterym je v tomto konkrétnim ptipadé jednatel. Vyhodou této
struktury je jeji jednoduchost, jednoznacnost vymezeni pravomoci a rychlé predavani

informaci s minimalni moznosti vzniku informa¢niho Ssumu. (Pinya s.r.o., 2022)
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Vyroba studené

Rozvozce

Obrazek 10 - Organizacni struktura firmy
zdroj: viastni tvorba

Vedoucim a jedinym odpovédnym pracovnikem je tedy jednatel, ktery ma na starost
komplexni fizeni celého podniku. Pfijmem objednavek zacinaje a vyplacenim mezd konce.
Dalsi pracovnici jsou jiz pfimo zafazeni do vyrobniho procesu. Tento kolektiv je z velké
vétSiny zensky a sklada se ze dvou skupin. Prvni skupinou jsou pracovnice vyrabéjici
studenou kuchyni. Naptiklad oblozené chlebicky, bagety a jiné. Dalsi skupinou jsou
pracovnice, které se specializuji na michani salatu, a to jak klasickych (patizsky), tak i
ma na starosti kone¢nou distribuci vyrobeného zbozi firemnim velkoobchodnim partnertim,
ale 1 maloobchodnik zakazniklim, kteti si v ramci objednani zbozi zvolili i jeho dovoz na
adresu. Doprava samotného zbozi probiha za pomoci specialné upraveného vozidla, které
musi spliiovat vSechny hygienické standardy, kterymi jsou naptiklad chlazeni, pravidelna

dezinfekce a ¢isténi prostor vozidla.

Firma je inkluzivni a uvédomuje si, Ze je pro mnohé osoby na trhu prace velmi naro¢né
ziskat svou vysnénou pracovni pozici, proto se pted nékolika lety rozhodla podporovat osoby
se zdravotnim postizenim, které zaméstnava na riizné typy pracovnich pomért. Mezi tyto
pracovniky patii napiiklad hluchonéma pracovnice ve vyrobé a fidi¢, ktery pftisel o jednu
spodni koncetinu. Kviili tomu, aby mohl i pies tento hendikep vykonavat pracovni pozici

fidi¢e mu bylo specidlné upraveno vozidlo na ru¢ni ovladani.

6.2 Analyza soucasné situace firmy na trhu

Spolec¢nost plsobi na trhu potravinaiské vyroby a ptimého prodeje Cerstvych jidel a studené

kuchyné. Jeji pisobnost je v soucasnosti primarné lokalni. Firma provozuje vlastni prodejnu
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v misté vyrobny a zaroven dovazi sortiment velkoobchodnim partnerim pro pfimy prode;.
Zaroven spolupracuje i s ostatnimi firmami, kterym zajiStuje cateringové sluzby a dalsi
formy obcerstveni.

Firma si v ramci regiondlniho trhu vybudovala stabilni zédkaznickou zékladnu, a to
zejména diky dirazu na Cerstvost, kvalitu surovin, runi vyrobu a osobni pfistup. Firma
funguje v segmentu, ktery kombinuje tradi¢ni femeslnou potravinaiskou vyrobu s prvky
moderni kuchyng, coZ ji umozituje pruzné reagovat na poptavku a zaroven si udrzet vysoky
standard.

Na trhu ¢eli konkurenci jak ze strany velkych fetézct nabizejicich balené produkty v
samoobsluhach, tak lokéalnich podnikd, které rovnéz cili na zakazniky preferujici rychlé, ale

kvalitni obCerstveni.

Z hlediska velikosti se zminéna spolecnost vnimé jako mensi podnik, ale s jasné
vyprofilovanou znackou a osobnim pfistupem, coz ji odliSuje od neosobnich a uniformnich

nabidek velkych hraci.
Typicti zdkaznici firmy jsou zejména:

e Pracujici lidé ve stfednim veéku, ktefi hledaji obCerstveni pro své akce, jubilea a

jiné oslavy.

e Firmy a instituce, které odebiraji produkty napf. pro zaméstnance nebo firemni

akce.
e Zakaznici se zajmem o Cerstvé, poctivé potraviny bez konzervantt.
Zakaznici ocenuji hlavné:
o Cerstvost a mnoZstvi nabizenych produkti (denni vyroba),
e moznost objednavek na miru,

e regionalni piivod a stabilitu znacky.

6.2.1 Finan¢ni vykonnost firmy

Finan¢ni vykonnost podniku je dilezitym ukazatelem jeho stability, zdravi a schopnosti rist.
Umoznuje posoudit, jak efektivné firma hospodati se svymi zdroji, zda je schopna generovat

zisk, plnit své zavazky a ptipadné investovat do dalSiho rozvoje.
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Vybrana spolecnost podnika v oblasti vyroby studené kuchyné a prodeje potravin jiz
od roku 2010. Jedna se o mensi firmu s regionalnim dosahem, ktera si zaklada na kvalité,
ruéni vyrob¢ a osobnim pfistupu. Tomu odpovida i struktura jejiho hospodateni. Je stabilni,
mirné rostouci podnik s relativné nizkym provoznim rizikem a rozumné nastavenou

nakladovou strukturou.

Majetek a finan¢ni pozice

Podle rozvahy ke dni 31. 12. 2023 ¢inila celkova aktiva spolecnosti 2 796 tis. K¢, coz
pfedstavuje mirny pokles oproti piedchozimu roku (2 852 tis. K¢). Tento pokles lze

povazovat za bézné kolisani zplisobené sezonnosti a zménami v provozu.

Z této castky pripada 1 153 tis. K¢ na stala aktiva, ktera zahrnuji zejména dlouhodoby
hmotny majetek vyuzivany pii vyrobé (chladici zafizeni, kuchyniskéd technologie apod.).
Obézna aktiva tvori 1 625 tis. K¢, pfi¢emz zhruba polovinu (818 tis. K¢) predstavuji penézni

prostiedky a zbytek tvoii zdsoby (215 tis. K¢) a kratkodobé pohledavky (592 tis. K¢).

wrwe

dlouhodobé zaporny charakter (-3 238 tis. K¢) s postupnym snizovanim této hodnoty (v roce
2022 ¢inil -3 271 tis. K¢). Tato skutecnost je také déna tim, Ze jednatel zisky neformélné

reinvestuje zpét do provozu.

Cizi zdroje ¢ini 6 034 tis. K¢, z toho 5 994 tis. K¢ tvofi kratkodobé zavazky, coz
odpovida béznému obchodnimu rezimu a cyklim pohledavek a zavazkl. Firma podle
dostupnych udaji plni své zdvazky fadné a v€as a neni evidovéna v Zadném insolvenénim

ani exekuénim fizeni.

Vvnosy a naklady

V roce 2023 spolecnost dosahla celkovych trzeb z prodeje vyrobki a sluzeb ve vysi 4
767 tis. K&, coz je mirny pokles oproti predchozimu obdobi (5 050 tis. K¢). Kromé toho
firma realizovala trzby z prodeje zbozi v objemu 2 505 tis. K¢, coZ rovnéz piedstavuje mirny
mezirocni pokles (v roce 2022 to bylo 2 846 tis. K¢). Tento pokles je dan z velké Casti tim,
ze rok 2022 byl pro firmu extrémné GspéSny z divodu doznivajici pandemie koronaviru,
kterd zptisobila absolutni pfeorientovani zakaznického chovani, kdy zdkaznici ve velké

vétSing preferovali objednavani vyrobkil s dovozem na adresu.
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Vykonova spotieba, tedy ndklady na material, energie a sluzby spojené s provozem
vyroby, dosahla hodnoty 4 680 tis. K¢, coz je prakticky na tirovni pfedchoziho obdobi. Tento

stabilni vyvoj ukazuje na konzistentni nakladovou politiku firmy.

Vyrazngj$i zména nastala v oblasti osobnich naklada, které vzrostly z 1 356 tis. K¢ na
1 969 tis. K¢. Tento nartst byl zplisoben jednak rGstem mezd, ale také rozsifenim tymu

pracovnikd.

Vysledek hospodareni

Provozni vysledek hospodateni v roce 2023 €inil 75 tis. K&, zatimco v pfedchozim roce
doséhl hodnoty 1 099 tis. K¢&. Vysledek hospodaieni po zdanéni za rok 2023 byl 33 tis. K¢,
coz opét predstavuje vyrazny pokles oproti roku 2022, kdy €inil 1 002 tis. K¢.

Tento vyvoj je ¢astecné diisledkem zvysenych mzdovych nakladl a rekordnim zdjmem
o dodavani vyrobku v roce 2022, které bylo zplisobeno doznivajici koronavirovou pandemii,
jak bylo popsano vyse. Vzhledem ke stale kladnému hospodarskému vysledku lze vSak fict,

ze firma 1 nadale zlstava ziskova, ackoliv s nizs$i marzi nez v ptedchozim roce.

Shrnuti a zhodnoceni

Finan¢ni vykonnost spolecnosti v roce 2023 ziistala stabilni, i pfes mirny pokles trzeb
a zisku. Zaporny vlastni kapital je sice varovnym signalem z pohledu finan¢ni struktury, ale
jeho vyvoj je postupné zlepsujici a neohrozuje kratkodobou likviditu ani provozni ¢innost

podniku.

Spolecnost nevykazuje znamky platebni neschopnosti, neni zatizena exekucemi a fadné

plni své zavazky vic¢i dodavatelim i statu. Vyznamnym aspektem je také dobré cash flow.

Z hlediska dalsiho rozvoje bude pro firmu z4sadni, zda dokéze navysit vynosy, at’ uz
zde probiranou expanzi na nové trhy, nebo rozsifenim distribu¢nich kanald, ¢i také posilenim

marketingu. Aktudlni stabilni finan¢ni zéklad ji k tomu vytvafi solidni vychozi pozici.

6.2.2 TrZni postaveni firmy a jeji podil na souc¢asném trhu

Spolecnost plsobi na trhu vyroby a prodeje produktii studené kuchyné, konkrétné se
zamé&iuje na oblozené chlebicky, bagety, salaty a dal$i vyrobky pfipravované prevazné ru¢né
a z Cerstvych surovin. Jednd se o segment potravinarského trhu, ktery je charakteristicky

vysokou mirou konkurence, zejména v oblasti maloobchodu.
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Firma se profiluje jako regiondlni vyrobce se stabilni zékaznickou zakladnou a vlastnim
distribu¢nim kanalem (rozvoz a pifimé zakazky). Jeji plisobnost je geograficky soustiedéna
predevsim na mésto Zlin a blizké okoli, kde si vybudovala dobré jméno diky dirazu na

kvalitu, Cerstvost, osobni ptistup a dlouholetou tradici ve méste.

Pozice na regionalnim trhu

Na regiondlnim trhu studené kuchyné zaujimé firma, v porovnani se supermarkety,
postaveni mensi, ale zndmé a etablované znacky, ktera se tispé$né odliSuje od jiz zminénych

supermarkett (napt. Tesco, Lidl, Albert).

Hlavni konkurenc¢ni vyhody vnimané samotnou firmou

Vlastni
vyroba s

primou
kontrolou

kvality
.

Obrazek 11 — Hlavni konkurenéni vyhody vnimané samotnou firmou

Rychla
distribuce
Cerstvych
produktt

Loajalita
mistnich
zakazniku

zdroj: viastni tvorba

Trzni podil

Presné urceni trzniho podilu firmy je obtizné, vzhledem k tomu, ze vétSina konkurentti
své vynosy v segmentu studené kuchyn¢ nezvetejituje a Casto je tato ¢innost jen Casti jejich
SirSiho podnikani. Firma si pred tfemi lety vytycila strategii rdstu ve velkoobchodnim
segmentu. Tato strategie uvazovala mezirocni narust velkoodbérnych mist vzdy o tfi az pét
novych mist. Tato strategie se dafi plnit. V roce 2022 se zvysil pocet velkoodbératelli o tii,
v nasledujicim roce o 4 a v poslednim roce 2024 o celkem pé&t provozoven. Nize uvedené
mapy ilustruji mista, kam spolecnost dovazi své vyrobky. Prvni mapa ukazuje mista ve

Zling, druha v Otrokovicich a posledni, tieti, ve vzdalengjsich lokalitach.
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zdroj: viastni tvorba

Jak muzeme vidét na obrazku cCislo dvanact, tak ve Zlin¢ ma firma celkem Sestnact
odbérnych mist, které odebiraji periodicky v riznych ¢asovych intervalech (kazdy den, ¢i 3x

tydné), které jsou dlouhodobé neménné.

Obrazek 13 - Odbéfné mista v Otrokovicich

zdroj: viastni tvorba
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Na obrazku tfinact jsou vyznacena odbérnd mista v Otrokovicich, kdy kazdé odbérné

misto odebira kazdy den.

sopice, 7 NN WY J / DD\ TUpes
eSQViceq25 25 3,75km \Tupesy
—
Ny N .Zlechov
Y . Zdanice, ¢ Il".lher.skg
7 .Borsice 1t
«Lovéice . Viesovice
.Osvétimany 3
Bohuslavice +Popovice
s UhlicS | Kostélany @
', Archlebov | nad Moravou,
.Dambofice \Barotice .Bukovany. Moravany. = et SPodoll
.Velké Hostéradk ’ 1 o SisEovice Letist
X . Vétefov ¥ < | { . Ofechov .Nedakonice  Kunovice (UHE)
.Borsov .Kostelec Jezov. Foravice b
. \Sobilky Nétcice ‘
«Nasedlovice Y { .Zédovice
.Strézovice Kyjov
7 S Ostrozska Nové Ves
5 .Domanin
Témice ¢ Chylice
lobouky u Brna { ~Chy
Krumvit +Viko3 4 .Moravsky Pisek 0slzozskE) Hluk
.Svatobofice =] : . .Predmésti -
Skoronice o Uhersky Ostroh 22
LAy 6 | .Ostrozské Lhota
Mistfin Bzenec )
+Milokost
.Sardice \
.Brumovice N - A
.Hovorany .Milotice " .
Blatnicepod  *
Veseli nad k
Ceje ! Vacenouice Moravou Svatym Antoninkem
«Zarazice
& Vnorovy
.LidéFovice
e .Ratiskovice +Kozojidky
stice -Vibice) > .Louka
T N .Hroznové Lhota
.Cojkovice Sutenia ! oy
Straznice 1=
. Patrov Kngtdub Velka nad
.Stary Poddvorov. ~Rehateg <Tvarozn Lhota Veli¢kou
< Hruba Vrbka
/ Sl @ d
/ =y, @ "
// | % .Sudoméfice Yiavolt
.Dolni Bojanovice / - .Radéjov.
Velké Bilovice Hodonin = M hY "
J Skalica g P
.Luzice, @ -~ g | p e
P \ J \
Moravsky Zizkov > s, N )v \. E h
=150 X ; -, \
i 2 15 ¢ /e - 0 S et =L S
K0 N / .

Obrazek 14 - Odbérna mista na Moravé
zdroj: vlastni tvorba

Na poslednim obrazku v této podkapitole Ize vidét pocet odbérnych mist na celé

Moravé¢, kdy kazdé odbérné misto odebira kazdy pracovni den.

Moznosti rustu trzniho podilu

Prostor pro rist trzniho podilu existuje zejména v téchto oblastech:
e Geografickd expanze — osloveni novych regiont.
e Rozvoj B2B spolupraci — navédzani spoluprace s vice firmami, kantynami,
Skolami €i institucemi.
e ZvySeni marketingové viditelnosti — aktivnéj$i propagace znacky a piib&hu
firmy pfes socialni sité.
Spole¢nost se neustale snazi o to, aby na mistnim trhu ptisobila jako stabilni hra¢ a aby
jeji pozice byla spojovana s kvalitou, Cerstvosti a spolehlivosti. Kli¢em k dalSimu posileni

postaveni bude aktivnéjsi obchodni strategie, cilend expanze a zvySovani povédomi o znacce

mimo Zlin.
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6.3 SWOT analyza firmy v kontextu expanze

SWOT analyza probihala vramci brainstormingové skupiny, které byla slozena ze

zpracovatele navrhu, jednatele a pracovnice vyroby dne 6. inora 2025. V této skupiné byly

identifikovany silné, slabé stranky, stejn¢ tak i pfilezitosti a hrozby. Hodnoceni SWOT

analyzy jiz probihalo pouze ve slozeni zpracovatele navrhu a jednatele. Z tohoto diivodu je

sloupec ,,hodnoceni* rozd¢len na tfi ¢asti: prvni ¢ast je ur€ena autorovi, druhd jednateli a

treti predstavuje priimér jejich hodnoceni, ktery se nasledné vyuziva pii vypoctu vysledné

hodnoty.

6.3.1

6.3.2

6.3.3

Silné stranky

Vysoka kvalita a Cerstvost produkti: ruéni vyroba z Cerstvych a kvalitnich surovin

na zékladé tradi¢nich receptur

Flexibilita firmy: Vzhledem k velikosti moznost rychlé adaptace na potteby partnerti
Zkusenost s B2B 1 B2C sektorem

Dobré zazemi spoleCnosti a jeji dosavadni spolehlivost: Finan¢né stabilni
spolecnosti, které je vedena jako spolehlivy platce DPH

Slabé stranky

Mala znamost znacky v Brné: Firma je znama pouze regionalné

Logistickd narocnost: Brno je vzdalengjsi trh, coz vyzaduje vysoké naroky na

dopravu, kvalitu dopravy a dodrzovani hygienickych standardii

Zadna partnerska sit’ v cilovém mésté: zadné zavedené spoluprace a vztahy

s mistnimi spole¢nostmi

Omezend vyrobni kapacita: v pfipadé vétsi poptavky nutnost rozsifit vyrobni
kapacitu o nové pracovniky

Prilezitosti

Spoluprace s kavarnami, pekarnami, bistry, kantynami a kancelaiskymi bufety:
Velky segment gastro sluzeb s vysokou poptavkou po kvalitnim a cerstvém produktu

Nedostate¢né pokryty segment B2B sfemeslnou kvalitou: vétSina klicové

konkurence cili na maloobchod a catering. B2B format je malo saturovany
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6.3.4

Vyuziti online marketingu: moznost cilit na podnikatele pomoci internetovych

cilenych reklam a spolupracovat s mistnimi influencery

Rozsifeni sortimentu o produkty svysSi ptidanou hodnotou: bezlepkove,
vegetaridnské ¢i veganské produkty, které na trhu chybi

Hrozby

Etablovani konkurenti v regionu expanze

Tlak na cenu: v pfipad¢ vstupu na trh mohou odbératelé¢ smlouvat o cené

Nejistota poptavky v novém regionu

Nékladové tlaky: zvySeni ndkladti na pohonné hmoty, suroviny a mzdy
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6.3.5 Grafické zpracovani

Tabulka 2 - SWOT Analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

e Kyvalita a Cerstvost e Nizké povédomi o firmé

o Flexibilita

Logistickd naro¢nost

e ZkuSenost s B2B a B2C

Chybgjici partnerstvi

o Dobé zdzemi Omezena kapacita

PrileZzitosti:
Hrozby:

* Spoluprace s podniky e Zabéhli konkurenti

e Malo saturovany B2B segment
e Tlak na cenu

e Online marketing

Nejistota poptavky

vvvvv

Nékladové tlaky
hodnotou

zdroj: viastni tvorba
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6.3.6 Vyhodnoceni SWOT

Tabulka 3 - Hodnotici SWOT tabulka

Kwvalita a Cerstvost 0,5

Flexibilita 0,25 3 4

ZkuSenost 0,125 4 4

CECELRE

Zazemi 0,125 3

o

Povédomi o firmé

Logisticka naro¢nost 0,125 2] -1

Chyb¢jici partnefti 0,25 3] -2

Kapacita

Spoluprace s podniky

Saturace B2B 0,4 2 4

Online marketing

vvvvv

Konkurenti 0,1

Tlak na cenu 0,1 2| -4

Nejistota poptavky 0,6 S -5

Vyssi naklady 0,2 -1 -2

zdroj: viastni tvorba
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Tabulka 4 - Srovnani hrozeb

Srovnani hrozeb

Interni hrozby

Externi hrozby

zdroj: viastni tvorba

Interni hrozby s vysledkem 0,6875 znaci, Ze firma neni uvniti dostatecn¢ dobie
pfipravena na expanzi, nicméné¢ pokud se zaméfi na hrozby, které byly pojmenovany ve

SWOT analyze, tak se d& predpokladat, ze se tato hodnota mize zménit.

Externi hrozby s hodnotou 3,05 znaci, ze pfilezitosti zna¢né prevysSuji rizika spojena
s expanzi do Brna, tudiz se da predpokladat, ze pokud firma bude plnit vSechny vytycené

cile zodpovédné, tak se nemusi bat toho, Ze by byla netispésna.

6.4 Rizikova analyza bezpecnosti potravin

vvvvvv

planované expanze do nového regionu.

Rizikova analyza bezpe€nosti potravin probéhla brainstormingem ve sloZeni
zpracovatele projektu, jednatele, dvou pracovnic vyroby a fidi¢e rozvozového vozidla dne
15.Gnora 2025. Nasledné stanovovani pravdépodobnosti probihalo bez ucasti zpracovatele

projektu pomoci nésledujiciho vzorce:

Pravdépodobnost i dopad mohly mit hodnoty: nizky, stfedni a vysoky. Vysledkem
v tabulce je hodnota, ktera méla nejvyssi pocet hlast, tudiz minimalné dva a maximalné

Ctyti. Za celkové riziko byla vzdy brana vyssi hodnota z pravdépodobnosti a z dopadu.

6.4.1 Identifikovana rizika
e Kontaminace vyrobku cizim pfedmétem pii vyrobé
e Kontaminace vyrobku cizim pfedmétem pii pieprave
e Kontaminace chemickou latkou pii vyrobé
e Kontaminace biologickym materidlem pii vyrobé
e Kontaminace biologickym materidlem pfi piepraveé

e Znehodnoceni vyrobku vlivem nespravného skladovani
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e Znehodnoceni vyrobku vlivem nespravné prepravy
e Znehodnoceni vyrobku plisni
e Znehodnoceni vyrobku nedodrzenim teplotniho fetézce

e Znehodnoceni vyrobku nedodrzenim technologického postupu
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Tabulka 5 - Rizikova analyza bezpecnosti potravin

Pravdépodobnost
Identifikované riziko Dopad na podnikani Celkové riziko
vyskytu
Kontaminace cizim
predmétem ve Stiredni Stiredni Stiredni
vyrobé
Kontaminace cizim
predmétem p¥i Nizka Stiredni Stiredni
prepravé
Kontaminace o :
Nizka Vysoky
chemickou latkou
Kontaminace bio. 5 . 5 .
Nizka Stiedni Stiedni
Mat. pii vyrobé
Kontaminace bio. : 5 : 5 .
Nizka Stiedni Stiedni
Mat. pii prepravé
Znehodnoceni vl.
nespravného Stiredni Stiredni Stiredni
skladovani
Znehodnoceni
vlivem nespravné Stiedni Vysoky
prepravy
Znehodnoceni plisni Nizka Stiredni Stiredni
Znehodnoceni
nedodrZenim Stiedni Stiedni Stiedni
teplotniho fetézce
Znehodnoceni
nedodrzenim 5 . ,
Stredni Vysoky

technologického

postupu

zdroj: viastni tvorba
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Z rizikové analyzy bezpecnosti potravin vychéazeji celkem tfi rizika, jako ty nejvice
zavazna. Prvnim takovym rizikem je kontaminace chemickou latkou, kdy pravdépodobnost
je sice mala, ale dopad vysoky. K tomu, aby se ptedeslo kontaminaci chemickou latkou
existuje vnitropodnikova smérnice, kterd mimo jiné upravuje i skladovani chemickych latek
(Cisticd, aj.). Prave nutnost dodrzovani této smérnice je klicova k tomu, aby nadale zlstala

pravdépodobnost na nizké urovni.

Druhym rizikem je znehodnoceni vyrobku vlivem nesprdvné piepravy. Vzhledem
k tomu, Ze je expedovano velké mnozstvi zboZi na jednou do jednoho vozidla, tak zniceni,
byt jen Casti by znamenalo, Ze vice nez jedno odbérné misto neobdrzi svou objednavku a
tim podnik ohroZuje svou pozici na trhu. Toto riziko se da oSetfit za pomoci fixacnich
popruhti a pticek ve vozidle tak, aby se dané zbozi stabilizovalo na jednom misté jiz pfi

nakladce a zlistalo na stejném misté i v pribéhu cesty.

Poslednim rizikem je znehodnoceni vyrobku nedodrzenim technologického postupu pfi
vyrob€. Zminéné riziko miize byt i likvida¢ni, vzhledem k objemu vyrabéného zbozi kazdy
den. Pokud by se se stalo, zZe pracovnice vyroby nebude dodrzovat normy a kalkulace na
vyrobu zbozi, bud’ nechténé ¢i umyslné, tak mize vystavit firmu zna¢nym finan¢nim
ztratam, které jsou spojené s likvidaci dan¢ho zbozi a vyrobou nového, jiz nezavadného.
Riziko se dé oSettit kontrolnim mechanismem, kdy se budou pracovnice vyroby navzijem
kontrolovat a v pfipad¢, Ze pojmou, byt jen podezieni, tak ho budou okamzité reportovat

odpovédné osob¢, kteréd sjedna napravu.

6.5 Shrnuti SWOT a rizikové analyzy

Pfi navrhovéani expanze spolecnosti na novy trh v Brné byla provedena jak SWOT analyza,
tak 1 rizikova analyza, které dohromady tvofi potiebny ramec pro strategické rozhodovéani.
Tyto dvé metody spole¢né umoziuji realisticky zhodnotit vnitini kapacity firmy i vnéjsi

vyzvy, které ji v cilové oblasti ¢ekaji.

SWOT analyza ukézala, Ze mezi nejvetsi silné stranky patii kvalita produktt, flexibilita
firmy, spolehlivost a osobni pfistup ke klientim. Firma disponuje stabilnim vyrobnim
zazemim, ovéfenymi vyrobnimi procesy a zkuSenostmi jak z B2C sektoru, tak i ze sektoru
velkoobchodniho, tedy B2B. Naopak mezi slabé stranky patii nizké povédomi znacky mimo
domovsky region, absence piedchozich zkusenosti s brnénskym trhem a zdvislost na vlastni

logistice, kterd je naro¢na na personalni i technické zajisténi.
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Z hlediska prilezitosti analyza identifikovala rostouci poptavku po kvalitnich
lahtidkatskych produktech v Brn€, mozZnost ziskani loajalnich B2B partnerti i dalsi potencial
pro rist. Hrozby pak souviseji pfedevsim s existenci silné mistni konkurence, ktera mtze
rychle reagovat na vstup nového subjektu a také s moznymi vykyvy v poptavce po

produktech firmy.

Rizikova analyza bezpecnosti potravin identifikovalo tfi hlavni rizika, kterd mohou
vyrazné ovlivnit bezpecnost vyrobkil a stabilitu podniku. Prvnim rizikem je kontaminace
chemickymi latkami, kterda ma nizkou pravdépodobnost, ale vysoky dopad. Pro minimalizaci
tohoto rizika byla zavedena vnitropodnikova smérnice, ktera mimo jiné upravuje spravné
skladovani chemickych latek, coz je klicové pro udrzeni nizké pravdépodobnosti tohoto

rizika.

Druhé riziko se tyka znehodnoceni vyrobkl vlivem nespravné piepravy. Jelikoz se
expeduje velké mnozstvi zbozi na jednom vozidle, jakykoli problém s ¢asti zasilky by mohl
ovlivnit vice odbératelli a negativné zasdhnout pozici firmy na trhu. To lze eliminovat

pouzitim fixa¢nich popruhi a pficek ve vozidle, které zajisti stabilitu zbozi béhem ptepravy.

Ttetim rizikem je znehodnoceni vyrobku v disledku nedodrzeni technologického
postupu pii vyrobé. Toto riziko mize mit i lidsky faktor, protoze pfi vysokém objemu
produkce je snadné ptehlédnout nebo chybné upravit vyrobni normy. Pokud by k tomu doslo,
mize firma utrpét znacné finanéni ztraty spojené s likvidaci nevyhovujicich vyrobki a
nutnosti vyroby novych. Pro prevenci tohoto rizika byl zaveden kontrolni mechanismus, kde
se pracovnici vzajemn¢ kontroluji a jakékoli podezieni na poruseni postupu okamzité hlasi

odpovédné osobé k naprave.

Celkové lze fict, Zze firma ma pro expanzi silny zaklad, ale GspéSnost realizace bude
zaviset pfedev§im na schopnosti rychle adaptovat obchodni model, udrzet kvalitu dodavek
a efektivné fidit vztahy s partnery. Vstup na novy trh tedy pfedstavuje redlnou pfilezitost s
pfijatelnou mirou rizika, pod podminkou odpovédného planovani a priibézného sledovani

stavu firmy.

6.6 Analyza konkurence a cilového regionu

Dlouhodobym cilem firmy je rozsifovat své pole piisobnosti i do regionil, které momentalne
neobsluhuje. Tento cil firma dlouhodobé plni. V minulém roce se ji podatilo akvirovat

region jizni Moravy za pomoci velkoobchodniho partnera a jeho sité prodejen. VSechny
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prodejny jiz zminéného partnera se nachazeji v menSich méstech do dvaceti péti tisic

obyvatel.

6.6.1 Vybér trhu pro expanzi

Interni cil, ktery si firma vytyc¢ila na zacatku roku 2025 je expanze do vétSiho mésta. V této
souvislosti se uvazovalo o dvou méstech. Tim prvnim byla Olomouc s celkovym poctem
obyvatel ptevysujicim sto tisic. (Vyvoj populace v Olomouci v letech 1991-2022, 2023)
Druhym kandidatem bylo mésto Brno, kde bydli na Ctyfi sta tisic lidi. (Pocet obyvatel v obci
Brno, Brno-mésto, 2024)

V tomto konkrétnim, strategickém, rozhodnuti nebyl jednatel sdm, nicméné si ptizval
na poradu externi poradce, ktefi se vénuji obchodni ¢innosti napfic¢ obory. Po dlouhém

brainstormingu se rozhodlo, Ze dalsim méstem expanze se stane Brno.

6.6.2 Analyza klicovych konkurent

Za hlavni konkurenty se povazuji obdobné firmy, jako je vySe popisovana firma. Tj. vyrobny
studené a teplé kuchyné¢ se zaméfenim kvalitni suroviny a ru¢ni vyrobu. Vzhledem
k velikosti podniku nelze brat v potaz velké nadnarodni fetézce, ktefi nabizeji obdobné
produkty. Tito obchodnici maji podstatné lepsi vyjednavaci pozici pti ndkupech zbozi, tudiz
cenami jim mensi vyrobci nedokazou konkurovat. Vyhodou oproti velkym fetézctim je fakt,

ze koupené vyrobky jsou vzdy Cerstvé a kvalitni, bez pfidanych konzervantu.

Prvnim hlavnim konkurentem je osoba samostatné vydéleéné cinnd pani Petra
Marcova, vystupujici pod jménem ,,Lahtidka — Studend kuchyné* zalozila svou zivnost 12.
listopadu 2007, a to mimo jiné na vyrobu potravinaiskych produkti. Vzhledem k tomu, Ze
zadny vetejn€ dostupny rejstiik nevede v evidenci ucetni zavérky, tak se 1ze jen dohadovat
o tom, jak moc uspe€sné podnikani pani Marcova vede. Zhodnoceni silnych a slabych stranek
je provedeno na zdklad¢ sortimentu, ktery je uvadén na jejich webovych strankach
,Hhttps://lahudka-brno.cz/““. Pani Marcova uvadi, ze se specializuje na vyrobu lahiidek a
studené kuchyné, chlebickli, mini chlebicki, jednohubek, oblozenych talifi, zeleninovych
salatl a rautovych vyrobkii. Ceny za tyto vyrobky se dle kategorii pohybuji riizné. Chlebicek
,rajatovy s porkem na masle® stoji rovnych tficet korun a nejdrazsi chlebicek ,,proscuitto
s pomerancem* ¢tyficet Sest. Chlebicky jsou tedy svymi cenami spiSe drazsi, nez které nabizi
expandujici firma. Podobna situace nastava u vétSiny nabizeného sortimentu. S vyjimkou u

balenych ,banketek* a ,jednohubek®, kde se pani Marcova s cenou sedmnécti korun za
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,kanapku s paprikovym salamem® dostdva podstatné¢ niZze neZ zpracovavana spolecnost.
Podnikani probiha v ¢asti Brno — Slatina, kterd je okrajovou ¢asti Brna. Jeji nevyhodou je
tedy orientace na pocetné mensi klientelu ptilehlych ¢asti. Pani Marcova na svych stranka
neuvadi, ze by spolupracovala velkoobchodné s jinymi podnikateli, kterym by své vyrobky
dovazela. Z tohoto faktu lze usuzovat, ze se tedy uzce specializuje na maloobchodni
klientelu, ktera si jeji zbozi musi objednat. Na druhou stranu jako jedna z reakci, které by
mohla pani Marcova po vstupu rozebiran¢ho podniku na trh podniknout je diverzifikace
svého podnikéni i o tuto ¢ast. Tim padem by se, vzhledem ke své cenotvorbé, mohla stat

silnym konkurentem. (Petra Marcova, 2025)

ViROBKY  SLUZBY O LAHODCE 1 DOPLAKOVY PRODE]  DBJEDMAVKA  KONTAKT

Chlebigky

Mininhlﬁhi{ky Skladané typy lze objednavat od péti kusi od .]E.anhO :‘r.._=h u, pomazd nkm.e ts.lpy 2 nova fada chlebitkl (focend pa kuse) od
desiti kusi od jednoho druhu nejméné.
Chlebifky jsou na klasické vece. Fotky nowjch druhl na fitném kvéskovém pefiu jsou pouze ilustraéni. Lze s1 domluvit
Bagetya vEechny typy chlebifki na Fitném chlebu z kviskového pefva nebo dle domluvy. V takovém pFipadé musite pofitat s

Chlebiiky

minibagetky naviEenim ceny chlebifku dle pouZitého pediva. Tuto informaci je nutna uvést do poznémky k objednévee. Lze domluvit i
bezlepkové pefa.
Ba“mky Ceny wrobk( najdete v objednavce.
Nagewjrobky skladuijte pfi teploté do & stupAd C.
Kanapky a
jednohubky
Predkrmy
Misy
Sality
Pomazinky Chlebitek sun hm'y na vlagském ch I.ebif:ek Lux na \_ni.asské_m saldeé - Chlebizek s vysofinou na masle
salaté sunka, vysofina, eidam
Ovoce
Sladké
Fingery
Obaly
Zakusky Chlebitek s anglichou sarninou na Chlebigek mjéatong s pérkem na Chiebigeks |
pikantni luténici masle na misle

Chlebifek special na éesnekové Chlebizek ala krab Chlebitek debrecinshy na masle -
pomazénce - sunkovy salam, debrecina , vajitko, hermelin
wusnfina uaiith

Obrazek 15 — W;:bové stranka Lahuadka Brno

zdroj: Petra Marcova (2025)
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Druhym hlavnim konkurentem je dal§i osoba samostatné vydéleéné c¢inna. Pan
Vlastimil Kunc provozuje v ¢asti Brna Maloméfice prodejnu jménem ,,Cukrarska vyroba a
lahiidky studené kuchyné Kuncovi“. Pfedméty podnikani pana Kunce se postupem casu
roz§itovaly, kdy posledni rozsifeni prob&hlo v roce 2015 pravé na vyrobu potravinaiskych

vyrobkd.

Obdobné¢ jako pani Marcova, tak ani pan Kunc neposkytuje na zadny vetejné dostupny
rejstiik své tiCetni zaveérky, takze je opét velmi obtizné odhadovat, jak se jeho podnikani dafi.
Na zaklad¢ analyzy webovych stranek ,,www.cukrovi-kuncovi.cz*“ je vsSak patrné, ze
v porovnani s pani Marcovou minimaln¢ v tomto ohledu Iépe. Stranky jsou oku lahodici a
hned pomoci animovaného okna prezentuje své produkty. Jeho podnikatelskd Cinnost je
rozd¢lena, jak jiz ndzev napovida, do dvou hlavnich kategorii. Tou prvni je cukraiska vyroba
a druhou studend kuchyné, na kterou se v ramci rozboru zamétim. Vyroba studené kuchyné

se sklada z nékolika dalSich podkategorii.

Studend buchyné

Slané dm‘t_‘_.;'

Nlinichlcl‘)f{'ky, k:m:lpk_\'

) 10
Oblozené misy

Jednohubky

Slané pedivo

5 v Py
Smazene rize

Obrazek 16 - Kategorie produkti

zdroj: Vlastimil Kunc (2023)
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Chlebitky:

Na chlebitky vyrabime rizné domaci pomazanky, tak aby mél kaZdy svou specifickou chut. PoZadujeme odbér alespofi deseti kusd od druhu
P Sunkovy P Sdebrecinkou P S ruskym vejcem

P Policanovy P Swysodinou » 5 anglickou slaninou

P Krabi P Mozzarelovy (Caprese) P S uzenym masem

P Syrovy » Kombinovany

adalsi

Mini chlebitky:

P Cesnekové » Cryfdruhé P Nivové
P S moravskym uzenym P Lososova péna P S kachni pastikou
P S uzenym lososem

a daldi dle chuti
Jednohubky, kanapky:

P Nivové P Suzenym lososem » Cesnekové
P Salamové » Syrové » 5 olivou

a dali dle chuti zakaznika

P -
Studené misy Seznam alergent
P Syrova
» Zunkovi které se mohou nachazet v nasich vyrobecich, a které podiéhaji
legislativnimu oznacovani dle smérnice 1169/EU:
P Salamova
i » Obiloviny
P Vegetarianska »
Korysi a vyrobky z nich
P Kombinovana Yo ayroby
P> Vejce a vyrobky z nich
a dalgi dle prani, zakaznika P Ryby a wyrobky z nich
; > Migko avyrobky z ngj
Slané dorty P Skofapkové plody a wyrobky z nich
P Celer a wyrobky z ngj
Korpus: chlebovy, z bagety, z veky R y ! .
MNapIné a zdobeni dle pFani zakaznika P Hoftice a vyrobky z ni
P Sezamova semena a vyrobky z nich

Informace, které z téchto alergeni obsahuje konkrétni
vyrobek, lze vyZadat u prodejce.

Obrazek 17 - Druhy produktt
zdroj: Vlastimil Kunc (2023)

Kazda kategorie, po rozkliknuti, obsahuje fotografie produktii. Je vsak patrné to, ze
napiiklad hned prvni kategorie ,,Slané dorty* neni nikterak unifikovana pro vyrobu. Jde
pravdépodobné o zakdzkovou vyrobu piimo na ptani zdkaznika, coz je velika ptidana
hodnota. Rozebirana firma poskytuje také podobny druh sortimentu, ktery se nazyva ,,Velké
aspikové dorty*, nicmén¢ Slané dorty, jaké nabizi pan Kunc v nabidce nema. VSechen
ostatni sortiment je obdobny, jako spoleénost piipravujici se na expanzi, s tim rozdilem. Ze
je podstatné uzsi. Naptiiklad chlebickli nabizi pan Kunc pouze jedenact druhii, mini
chlebickt jest¢ méné. Na druhou stranu uvadi, ze dalsi jsou dle chuti zakaznika, coz opét
znaci velkou miru individualizace, coz je dalsi vyhoda. Stejn¢ jako pani Marcova neni
mozno u pana Kunce zavazat velkoobchodni spolupraci, nicméné jeho velkd mira
individualizace ho fadi do konkurentdi, protoze zakaznik mnohem rad¢ji koupi produk piesné
podle jeho ptedstav nez unifikovany produkt. Nevyhodou tohoto ptistupu je casové velmi

naroc¢né vyroba a s tim souvisejici nemoznost vyroby velkych pocta. (Vlastimil Kunc, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Tretim konkurentem je Jaroslav Bures, ktery podnikd pod jménem ,,Vyroba lahtidek
Eva Buresova a syn®“. Pravé slovem syn je myslen pan Jaroslav Bures, kdy jeho maminka
Eva BureSova zalozila tento pouze rodinny podnik ve svém domé, ktery byl v priibéhu let
ptizptisoben potfebam vyrobny studené kuchyné. Podnik Evy BureSové nabizi pestry
sortiment studené kuchyné. Jako predesli konkurenti nabizi také chlebicky, mini chlebicky,

oblozené misy, jednohubky a balené vyrobky.

Oteviraci doba:
Po-Pi: 4.30-12.30 / 01 5.00-11.00

VY.ROBA LAH(JDEK (f) studenakuchyne.cz
EVA BURESOVA A SYN e

Masarykova 217, 664 61 Rajhrad, telefon: 547 229 254 www.studenakuchyne.cz
CHLEBIiCKY >
ARED - > l’&
Sunkovy kombi ) salémovy salamovy 1/2 vejce syrovy

- 2 s
& g}vﬂv

herkulesovy
MINICHLEBIC'KY

Low'D )) :
@/’ @»g 3

Sunkovy syrovy salamovy

debrecinkovy

OBLOZENE MisY JEDNOHUBKY
(2o @R A

oblozena misa masova 2 kg oblozena misa syrova 1 kg oblozen misa syrova 2 kg

BALENE VYROBKY

bageta salémova bageta Bures / viasska

KOLACE

@« &5

—

uskeé veice VIP
svatebm kolace

utopenec s cibuli rybi ocka
vajeény fizek toust smazeny syrovo - nivova koule  (sklenice - 15 ks) (sklenice - 50 ks)

Obrazek 18 - Nabidka produktt
zdroj: Vlastimil Bures (2025)

Vyrobna sidli v Rajhradé, coz je nedaleko Brna, ale na strankach pan Bure§ uvadi,
rozvoz zbozi probihd denné¢ v okoli Rajhradu, a i do Brna. Jako jediny podnik z vySe
uvedenych konkurentl se specializuje pravé na velkoobchodni spoluprace a zcela omezuje
maloobchodni prodej. Pravé diky tomuto zaméfeni je jednim z klicovych konkurentt,
protoze jeho snahou bude udrzeni pozice v Brn¢, jakozto dodavatele studené kuchyné. Pan

Bures jiz radu let po sobé dostava ocenéni spokojenosti zdkaznikti. Konkrétné od roku 2016
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az do minulého roku. Cenotvorba pana Burese je velmi srovnatelna s tou, co ma rozebirana

firma. Opét s rozdilem, ze portfolio produktii neni tak Siroké. (Vlastimil Bures, 2025)

VYROBNI PROGRAM

Vyroba lahudek Eva Buresova a syn
telefon: 547 229 254, www.studenakuchyne.cz

BALENE VYROBKY

33 K vajegny Fizek (balenfl......coeereeereerrennnee 40 Ki
salimove (salim Inovec, sjr Gouda) . 33 K& ::::: . ':::I':::‘rozh} ..... :g ::
saldmové [1/2 vejee, pieliv, salim Inovee) ..... 33 K bageta Burlillnizh’ P, sk, 51} verrrene 55 Ki

$yrové (tvarohovi pomazinka, sjr Gouda)
herkulesové (Herkules, uzeny sjr) .
sardelové (sardelovi pasta, vejee, cl-arr,' r.lhl 30 K
nivové (tiend niva, vejce, cherry rajée) ueerinn 30 Ké
lux (Herkules, sfr Gouda, funka) ih

duo (gunks, salim Inovee) .....
debrecinkové (2 dlirumhl o
dabl (2« tunka) ..

bageta Vlasska (viaisky podmaz, funka, sir) .. 55 Kg
bageta salimovd (selskd pom., salim, sjr) ... 55 Ki
bageta syrova (tvarshous pom., syr, zelenina) . 55 K§
ruské vejee (bram. saldt, 1/2 vejee, Inovee) ... 40 Ki
ruské vejee VIP iun, vz sejes, ok, oyr, slimh, 50 Kg

OBLOZENE misy

Eva [sir Goud - — oblozeny fali¥ 1 osoba ... 0,35 ks ........ 145 Ki
(o e mnf mi obloZend misa klasik michana dle osob:
— S?ﬂz"m WO— 4 0s0by.. 14 Kgeocrenrerecrenresenenns 580 K

t 4 v 1,9 kg £
vlagsky special 4 Ki ... 180 Ke : :::: il i :;
pafiz ........ . 26 Kg ... 150 Kg 7 b .‘.2.4 I‘g”“ u"““s Ké

Seveovsky mls . 24 K§ ... 180 Kg 8 :::b t’T lg.... "'.1160 Ké

feferonovy .... . 26 K& ... 150 K& 10 osob .. 3”;“" 1450 Ki

P R o 27 Ki ... 160 Ki - R .

II!rIIIllI’IIﬂ'f by . 37 KE ...240 K (hmotnost je uvedena s toleranci ke skuteéné vize)

bramborovy ....ccoveverniiirieeninnnans 130 Ki oblozend misa masovd ... 1ky............. 700 Ki

vajitkovyj .. . 28 K& ... 180 K obloiend misa syrovd ... 1ky .oveeeenen 700 Ké

Sopsky -..... .- 29 K& ... 180 K¢

HESHOVINOVY wevvcervvvnrerenannens 22 KE .0 140 KE ; PREDKRMY

POMAZANKY p:nini rajiai: (RO | I (

éné iky . 32 i

v KELIMKU (150 r]/\’OllE VAZENE (1kg) Bt :2 E;
selskd... . 30 Ké .. 190 Ks 4 el

budap 29 Kb .. 180 Kx Sunkovi rolka velksd .. .. 40 Ki

tvarohovs . " 29 Ky 180 Ki Sunkovd rolka mald ..............cceeeeee. 30 Ki

ifmtlml ‘ .. 29 Ké ... 180 K¥ JEDNOHUBKY

niveva ...... .. 34 Ki ... 210 Ki kové ..... 15 Ke

kienovd ... . 29 KE ... 180 K¢ salimovs .. s 15 K&

sardinkovd ... - 37 Ki ... 230 K& £ 0IVOV0U KUITEKOE vovvrrrrrrrrrrrrrrrrrrrn 15 KE

pikantni sjrovd ................ 30 K§ ... 190 K& —

(i """c"lmé“ ke fbiedka ... (50ks sklenice 850 K) 17 Ke
sunkové TR syrovo - nivovd koule ........................ 30 KE
P 7 utopenee s cibuli [15ks sklenice 435 Ki) 29 K

_ PROVOZNI DOBA: _ OSTATNI
PO-PA: 4.30-12.30 / $0: 5.00-11.00 svatebni kolagky (tvarohavé) ............... 7 Ké

UVEDENE CENY PLATIi PRO MALOODBERATELE A JSOU VE. DPH 15%

www.studenakuchyne.cz

Obrazek 19 - Ceny vyrobkl
zdroj: Jaroslav Bures (2025)

Poslednim hlavnim konkurentem je spolecnost sruenym omezenim jménem
LUMIKA Slavkov, s.r.o. se zastoupend jednatelem TomdaSem Tylmannem. Spole¢nost
LUMIKA Slavkov, s.r.o. je vlastnéna dal$i spole¢nosti jménem BASTIRNA, s.r.o., kterd je
také zastoupena jednatelem TomaSem Tylmannem, nicméné jeji vlastnickd struktura je
rozdélena do rodiny pana Tylmanna. Ob¢ tyto firmy neposkytuji ucetni zavérky mladsi nez
zarok 2010, takze se opét nedokazeme dozvédet, jak si ve svém podnikani stoji. Spole¢nost
LUMIKA Slavkov, s.r.o. nabizi Sirokou skalu produktti studeni kuchyn¢. Chlebickem

zacinaje a bagetami konce. Cenotvorba firmy je nastavena tak, Ze v jednom druhu chlebicku
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existuji tfi rizné variace ceny na zdklad€ toho, jakou pomazanku si zédkaznik na svém
chlebicku zvoli. Tato funkcionalita poskytuje dostatenou moznost individualizace bez
nutnosti Sirokého sortimentu. Firma LUMIKA Slavkov, s.r.o. také dovazi své produkty i do
Brna, nicméné nikde na svych webovych strankdch neuvadi moznost velkoobchodni
spoluprace, nicméné vzhledem ktomu, Ze si béhem svého mnohaletého plisobeni

vybudovala dobré jméno v regionu, tak je nutno ji zatradit mezi hlavni konkurenty.

(LUMIKA Slavkov, s.r.0.)

ChiebiZek hovézl Sunka, ChlebiGek £ cikanskou ChlebiGek saldm v
vejce, Cesnek nité 120g kaotletouvejce, palivd pepiisyr Serenada s
papritka 120g rajCaty a bazalkou 110g

® i

0

ChleblZek smaZ. kufeci ChlebiGek Sunkovy nejvySsl Darkovs krabice chlebigki
Fizek pikant 130g jakost 135g 12Ks (1500a)

LE" e .
Darkovd krabice chlebickd Darkawd krabice Ddrkovd krabice
12Ks (15004g) minichlebickl 20 Ks 1200g minichleblEhd (24Ks/
13004q)

MinichlebiGek debrecinka Minichlebitek Minichlebitek s cikanskou
62g (ozdob_chilli nité) Flamendrgunka, 60g kotletou, nité Eesnek palivd
papricka 60g

Obrazek 20 - Ukéazka produktt

zdroj: LUMIKA Slavkov (2023)
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Prehledné shrnuti klicovvch konkurentua

1. Petra Marcova — Lahtdka, studené kuchyné

Zalozeno 2007 se sidlem v Brné

Zaméfeni na vyrobu studené kuchyné (chlebicky, jednohubky, salaty,

oblozen¢ talife a rautové vyrobky
Vyssi ceny produktd s vyjimkou jednohubek a balenych produktii
Plsobnost v okrajové ¢asti Brna (Slatina), coZ omezuje jeji dostupnost

Soustfedi se na maloobchodni objednévky, ale vzhledem k rozmanité

nabidce je silnym konkurentem

2. Vlastimil Kunc — Cukréfska vyroba a lahiidky studené kuchyn¢ Kuncovi

Sidlem v Brné Maloméficich

Kombinuje cukréaiskou vyrobu se studenou kuchyni, coz je unikatni

kombinace ,,vSe pod jednou stiechou*
Zaméfuje se na zakazkovou a individudlni vyrobu na pfani zakaznikovi
Uzsi nabidka studené kuchyné, ale vysoce personalizovana

Vyroba je velmi ¢asoveé naro¢na

3. Jaroslav Bure§ — Vyroba lahtidek Eva BureSova a syn

Sidlem v Rajhradu

Rodinna firma se zaméfenim primarné na B2B klientelu
Nabizi klasické produkty studené kuchyné

Ziskava ocenéni spokojenosti zakaznikl

UZ8i sortiment se srovnatelnymi cenami

4. LUMIKA Slavkov, s.r.o.

Sidlem ve Slavkové¢ u Brna
Siroky sortiment studené kuchyng

Umoziuje ¢asteCnou personalizace diky volbé pomazéanek na produkty
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e Lze predpokladat castecnou B2B klientelu vzhledem k etablovanému
jménu

e Netransparentni jednani s ohledem na ¢etni vykaznictvi
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analytickd cast diplomové prace se zaméfuje na rozbor soucasné situace firmy, jejiz
specializaci je vyroba a prodej potravin, zejména studené kuchyné, kterd se sklada
z chlebicki, obloZzeny baget, sendvici, salatu a dalSich produktti. Podnik vystupuje jako
spolecnost s ru¢enym omezenim od roku 2010 a od svého vzniku se etabloval jako stabilni
a spolehlivy dodavatel na regionalnim trhu, pticemz klade dliraz na kvalitu surovin, ruc¢ni

vyrobu a flexibilni pfistup k zakazniklim.

Zacatek analytické ¢asti diplomové prace se vénuje historii spolecnosti, organizacni
struktufe, produktovému portfoliu a financni vykonnosti. Stabilni rist firmy je potvrzen
dobrym finan¢nim zdravim, pfi¢emz i pfes mirny pokles trzeb vroce 2023 ziistava
spolec¢nost ziskova. Podnik je i pfes zaporny vlastni kapital, ktery se postupné zlepsuje, ve

stabilni finan¢ni pozici.

V ramci analyzy konkurence a trzniho postaveni bylo zjiSténo, ze firma plsobi na
vysoce konkurenénim trhu, kde je jeji pozice silna diky kvalitni nabidce ¢erstvych produktii
a individualniho pfistupu k zdkaznikiim. Hlavnimi konkurenty jsou mensi firmy, které se

specializuji na podobny sortiment.

SWOT analyza ukdzala na silné stranky firmy, kterymi jsou vysoka kvalita produktt a
flexibilita v pfizplisobeni nabidky, zatimco mezi slabé stranky patii nizké povédomi mimo
domadci region a logistické naroc¢nosti. V oblasti pfilezitosti byly identifikovany moznosti
spoluprace s rtiznymi podniky a potencidl pro vyuziti online marketingu. Hrozby zahrnuji
konkurenci, tlak na cenu a mozné vykyvy v poptavce.

Rizikova analyza bezpecnosti potravin identifikovala potencialni kontaminace,

nespravné skladovani nebo technologické chyby pfi vyrobé€ jako hlavni rizika, kterd jsou

feSena internimi smérnicemi a kontrolni mechanismy.
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8 NAVRH STRATEGIE EXPANZE FIRMY V RAMCI ROZSIRENI
PUSOBNOSTI NA NOVE REGIONY

Projektova cast diplomové prace navazuje na analytické zhodnoceni souCasné situace
spolecnosti a vychazi z identifikovanych pfilezitosti pro jeji dalsi rozvoj. Na zakladé
provedenych analyz, zhodnoceni trzniho postaveni firmy a posouzeni konkurenéniho
prostfedi bylo jako nejperspektivnéjsi rozvojovy smér zvoleno rozsiteni pisobnosti firmy
mimo Zlinsky kraj, konkrétné¢ do mésta Brna. Tato oblast vykazuje vysoky ekonomicky
potencial, hustou sit’” obchodnich a gastronomickych provozoven, a zaroven dostate¢nou

poptavku po kvalitnich produktech studené kuchyné.

Projekt expanze se zaméfuje na vstup firmy na novy trh formou B2B spoluprace, tedy
bez nutnosti budovani nové vyrobny nebo maloobchodniho mista v cilové oblasti. Hlavni
myslenkou je navazani dodavatelsko-odbératelskych vztaht s vybranymi podniky (naptiklad
pekarnami, kavarnami, kantynami nebo cateringovymi sluzbami), kterym bude firma
pravidelné dodavat své vyrobky. Expanze tohoto typu minimalizuje pocate¢ni investi¢ni

naklady a umoziuje pruzné reagovat na vyvoj poptavky.

Projektova Cast je rozdélena do nékolika tematickych okruhi, které reflektuji klicové
oblasti realizace expanze. Od navrhu strategie, pies ekonomické a marketingové aspekty, az
po zajisténi logistiky, bezpecnosti potravin, fizeni rizik a personalni dopady. Jejim cilem je
vytvofit komplexni a proveditelny plan, ktery bude mozné prevést do praxe a ktery povede

k uspésnému vstupu firmy na novy trh.

8.1 Navrh strategie expanze firmy

V ramci této Casti bude definovana celkova strategie vstupu spolecnosti na brnénsky trh.
Strategicky navrh vychazi z vysledkt analytické ¢asti prace, kde bylo zjisténo, Ze existuje
vyznamny prostor pro dodavatele kvalitni studené kuchyné v segmentu B2B. Déle bude
posouzen vybér konkrétni formy vstupu, jeji odivodnéni a zakladni strategicky ramec

planované expanze.

8.1.1 Cil projektu expanze

Cilem projektu je systematicky a udrziteln¢ rozsifit plsobnost spolenosti na nové
geografické uzemi, konkrétné do mésta Brna, a to prostiednictvim dodavek produktii studené

kuchyné do podnikatelského sektoru (B2B). Spole¢nost si uvédomuje nutnost postupného
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rozvoje a diverzifikace odbytist, ktera je dulezitd zejména v kontextu rostouci konkurence,

mozné kolisajici spotfebitelské poptavky a sezénnosti v potravindiském segmentu.

Brno bylo zvoleno jako cilové mésto expanze na zakladé nckolika strategickych
faktort. Mésto je druhou nejvétsi aglomeraci v Ceské republice, s vysokou koncentraci
firem, gastronomickych provozoven, kavaren, pekaren, kantyn, a zaroven s rostoucim
trendem poptavky po kvalitni, Cerstvé a esteticky atraktivni studené kuchyni. Jde o
dynamické méstské prostredi, které predstavuje nejen piilezitost k rozsifeni odbytu, ale 1

prostor k budovani znacky mimo domovsky region.

Hlavni cil projektu Ize formulovat jako zavedeni pravidelnych dodévek produktt
spolecnosti do vytipovanych podnikii v Brné, s dirazem na kvalitu, spolehlivost a
dlouhodobou spolupraci. Nejde o jednorazovou aktivitu, ale o koncepéné navrzenou

expanzi, kterd by m¢la byt pln¢ integrovand do dlouhodobé obchodni strategie firmy.
Mezi konkrétni cile projektu patii:

e Navazani spoluprace s alesponl péti stabilnimi odbérateli v prvnim roce po
spusténi dodavek do Brna. Tito odbératelé by méli reprezentovat riznorodé

segmenty a umoznit firmé ovéfit flexibilitu svého B2B modelu.

e Zajisténi plnohodnotného rozvozového systému, ktery bude schopen udrzet
kvalitu a Cerstvost produktli na Grovni srovnatelné s regionem Zlin, vCetné

optimalizace tras a udrZeni asové pfesnosti dodavek.

e Ziskdni minimdlné¢ 15% podilu brnénské expanze na celkovych trzbach
spole¢nosti do 24 mésicl od zahdjeni. Tento ukazatel je dilezity pro méteni
efektivity investic vloZzenych do expanze a navratnosti vynaloZenych

prostiedkd.

e Budovani povédomi o znacce v novém regionu, a to nejen skrze dodavky, ale i
prostiednictvim marketingovych a referencnich aktivit (letdky, web, socialni
sité).

Ziskani realné zpétné vazby od brnénskych zakazniki a partnert pro ptipadné upravy
sortimentu, zpusobu baleni nebo formy spoluprace, které mohou byt specifické pro jiny

region, nez je Zlin.

Cilem tedy neni pouze kvantitativni rast, ale i kvalitativni rozsifeni znacky do nového

prostredi s respektem k potfebam mistnich partnert a zakaznikli. Expanze bude realizovana
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v souladu s hodnotami firmy, tedy dirazem na femeslnou vyrobu, Cerstvost, estetiku

produktti a osobni ptistup ke kazdému partnerovi.

8.1.2 Strategické moZnosti vstupu na trh

V rémci piipravy expanze firmy na brnénsky trh bylo nejprve nutné zvazit rizné strategie
vstupu, které piipadaji v Givahu pfi geografické expanzi v oblasti potravinarské vyroby. V
teoretické roviné existuje celd fada forem vstupu na nové trhy, od vybudovani vlastni
pobocky, pies franSizing ¢i spolupraci s distributory, az po €isté online modely. V ptipadé
mnou rozebirané spolenosti viak rozhodnuti ovliviiuje charakter produktu. Cerstvé
potraviny s omezenou trvanlivosti vyzaduji fizeny chladici fetézec a pravidelny rozvoz a

z tohoto diivodu byly vyhodnoceny tfi alternativy, které se nasledné¢ diskutovaly.

Otevreni vlastni provozovny

Tato moznost by umoznila pifimé osloveni koncovych zakazniki a lepsi kontrolu nad
znaCkou. Na druhou stranu by vSak vyzadovala vysoké pocéatecni investice, persondlni
zajiSténi, naro¢nou administrativu a riziko pomalého navratu investice. Vzhledem ke
stavajicimu podnikatelskému modelu firmy, kdy maloobchodni prodej tvoii jen ¢ast ¢innosti

firmy byla tato moznost vyhodnocena jako neefektivni.

Spoluprace s externim distributorem v Brné

Tato varianta by umoznila pokryt nové uzemi bez vlastnich nakladd na dopravu, ovSem
za cenu mensi kontroly nad kvalitou a logistikou. Navic v segmentu cerstvych lahtdek je
velmi slozité najit distributora, ktery by byl ochoten dodrzovat pozadované standardy
manipulace s potravinami, ptedevsim v oblasti hygieny a kvality servisu. Tento model by
navic pfinesl tlak na marze a mohl by ohrozit povést znacky v pfipad€ nekvalitni sluzby.

Proto byl vyhodnocen jako rizikovy.

Vybrana strategie — B2B spoluprace

Tato moZnost se jevi jako nejvyhodnéjsi z hlediska flexibility, kontroly nad kvalitou a
také moznosti navazani osobnich vztahti s odbérateli, coz je ve svété potravin a gastronomie
klicové. Firma by zstala pln¢ odpovédna za cely fetézec. Od vyroby po dodéni a mohla by
pfizplsobit sortiment konkrétnim partnerim. I pfes urcitou logistickou naro¢nost je tento
model nejblize stavajicimu zptisobu fungovani firmy a umoziluje piimou zpétnou vazbu i

organicky rust.
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Na zakladé vyse uvedeného srovnéni bylo rozhodnuto, Ze pro expanzi do Brna bude
zvolena strategie piimého vstupu na trh formou pravidelného rozvozu a navazani ptimé
spoluprace s B2B partnery. Tento model minimalizuje zbyte¢na rizika a zaroven nabizi

moznost ristu a budovani diveéryhodnosti znacky v novém prostiedi.

8.1.3 Vybrana forma expanze a diivody Kk ni

Po vyhodnoceni dostupnych variant vstupu na novy trh a zohlednéni specifik oboru,
vyrobniho procesu i celkové filozofie firmy, byla zvolena strategie pifimé expanze
prostfednictvim vlastniho rozvozu produktii a navazani spoluprace s B2B partnery. Jedna se
o variantu, ktera nejlépe odpovida dosavadnimu fungovani spole¢nosti, pfinasi zna¢nou miru

autonomie, a zaroven minimalizuje investi¢ni rizika.

Tato forma expanze umoziuje firm& zachovat plnou kontrolu nad vyrobou,
skladovanim, pfepravou produktii. V segmentu studené kuchyné, kde je kvalita, Cerstvost a
vzhled klicovym faktorem v rozhodovani zakaznikd, je pravé tato kontrola zasadni. Produkty
jako chlebicky, obloZené misy, aspiky nebo salaty jsou nachylné na zménu teplot, Casovy
skluz v dodani i nevhodnou manipulaci. V piipadé, ze by byla distribuce svéfena externim

subjektiim, zvySuje se riziko snizeni kvality a tim i poSkozeni znacky.

Vlastni logistika pifindsi také piimou zpétnou vazbu od zdkaznikl, kterda ma velky
vyznam pfi vstupu na novy trh. Firma muze prostfednictvim rozvozového personalu,
komunikace s provozovnami nebo osobni navstévou ziskavat informace o preferencich
zakaznikd, specifikdch daného mista a efektivné ptizptisobovat nabidku. Napiiklad n¢které
provozovny mohou preferovat mensi baleni, konkrétni chutové profily nebo ¢asové okno

dodani.

Z hlediska nakladi je tento model relativné usporny v porovnani s otevienim kamenné
prodejny. Firma nemusi investovat do pronajmu prostor, personalniho zajisténi nového
provozu, vystavby zdzemi ani vybaveni. Vyroba ziistdvd centralizovanad ve stavajicim
zavodeé ve Zling, ktery mé dostatecnou kapacitu pro navyseni objemu vyroby, a noveé se
buduje pouze rozvozova linka do cilové oblasti. Investice tedy sméfuje primarné do

logistiky, obalového materidlu a obchodni podpory, nikoli do fixnich néklada.

Dalsi vyhodou této formy expanze je flexibilita. V piipadé€, Ze se poptdvka v dané
oblasti nevyviji podle ocekdvani, lze trasu optimalizovat, z(zit nebo piipadné pfesmérovat
jinam. Firma tak neni vadzéna dlouhodobou smlouvou k prostordm nebo k provoznim

nakladtm, které by i pii nizsi efektivité ziistaly zachovany.
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Zvoleny model umoziuje také budovani osobnich vztahti s B2B zékazniky, coz je ve
svété gastronomie Casto kli¢em k tspéchu. Moznost individualni domluvy, pruzna reakce na
objednavky nebo uprava sortimentu podle prani konkrétni kavarny ¢i provozovny vytvari

silné obchodni vazby, které byvaji stabilnéjsi nez €isté cenova konkurence.
Zvolena forma expanze ma tedy nasledujici klicové vyhody:

e Zachovani plné kontroly nad kvalitou, vzhledem a hygienickym standardem

produkti.
e Nizké fixni naklady a variabilni charakter vydaju.
e Flexibilita a Skalovatelnost modelu dle readlného vyvoje poptavky.
e Moznost osobni péce o klienty a budovani duvery.
e Bezpecny zplisob pilotniho vstupu, ktery mize byt dale rozsiten.

Z téchto diivodl byla pfima dodavka B2B partnertim prostiednictvim vlastniho rozvozu
vyhodnocena jako nejvhodnéjsi, ekonomicky udrzitelnd a dlouhodobé realizovatelna

varianta, ktera odrazi moznosti firmy.

8.1.4 B2B spoluprace dle nastavenych pravidel firmy

Plan expanze je zpracovavan pro firmu, kterd na trhu B2B piisobi jiz n¢kolik let, proto ma
jiz zavedené postupy k akvizici novych velkoobchodnich partnerti. V ptipadé dodrzeni
postupu je vysledkem smlouva o dodavkach zbozi. Na Gplném zacatku probéhne prvni
kontakt potencidlniho odbératele, bud’ telefonicky, ¢i mailem. V piipad€, ze odbératel
projevi zdjem, nasleduje osobni schiizka bud v misté jeho provozovny, nebo v sidle
dodévajici firmy. Na této schiizce jsou diskutovany detaily spoluprace. Mezi tyto detaily
patii nasledujict:

%

e Cetnost dodavek zbozi, ktera mize byt az pét krat tydné

e Dodavany sortiment a jeho mnoZzstvi

e Forma ptfedani zbozi, zdali bude bezkontaktni, ¢i povéfené osobé
o Cas, kdy si odbératel pieje mit zboZi na provozovné

e Forma uhrady za zbozi a minimalni limit na objednavku

Vsichni odbératelé maji nastavené penézni limity, které musi splnit v kazdé objednavce

pro to, aby jim bylo zbozi doruc¢eno. Tento limit je vypocitan z mnoha faktoru, mezi které
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se fadi vzdalenost, Cetnost objednavek a mnozstvi objednané¢ho zbozi. Jakmile se nastavi
tento limit, tak je odsouhlasen odbératelem s tim, Ze vstupuje v platnost az po tiech mésicich
od prvni objednavky, a to z toho diivodu, Ze odbératel z pravidla neni schopen piesné urcit
¢etnost a mnoZzstvi objednavaného zbozi. Pfikladem mize byt prodejna potravin ve Zling,
kterd ma nastaveny tento limit na 1500 K¢ za objednavku, kdeZto prodejna, ktera je vzdalena
padesat kilometri od mista vyroby ma limit nastaven na 4000 K¢. Tyto limity budou
nastavovany i pro nové velkoobchodni partnery v Brné s tim rozdilem, Ze nutnost plnéni

bude jiz od prvniho mésice odbéra.

Fakturace dodané¢ho zbozi probiha z velké vétSiny pfevodem a dekadné, tudiz kazdych
deset dntl. Ze vSech odbérateld ma pouze 10 % nastavenou platbu v hotovosti v den doruc¢eni

zboZi, a to z toho diivodu, Ze jejich platebni moralka byla tristni.

V piipad¢ navazani spoluprace se novy odbératel zafazuje do firemni databaze
velkoodbérateltl, kdy na uvedenou emailovou adresu dostava piedstavované nové zbozi
s cenami a dal$i dilezité informace. Kazdy velkoodbératel je periodicky kontaktovan, aby
se zjistilo, zdali je se spolupraci spokojen a zdali existuje néco, co se mu nelibi a co by mohlo
byt zménéno k jeho spokojenosti. Velkoobchodni partneti také dostavaji obrazkovy katalog
vSech vyrabénych produktl, akéni letdky a dalsi reklamni materialy, které mohou pouzivat

dle vlastniho uvazeni.

Dodévani zbozi probihd tak, ze si odbératel zavold objednavku vzdy den pfedem na
nasledujici den (v pondé€li na utery), prokaze se svym odbératelskym ¢islem, které mu bylo
pfifazeno na zéklad¢ smlouvy a objedna si vSe co na dal$i den potiebuje. ZboZi je nasledné
zatfazeno do vyroby s dodacim listem, ktery mimo jiné obsahuje i evidenci vratnych
pfepravek. Na zakladé dodaciho listu pracovnice ve vyrobé na no¢ni sméné vyrobi
pozadované druhy a mnozstvi zbozi a nasledné¢ vyexpeduji zbozi do chladicich boxt
s podepsanych dodacim listem. Po ptilnoci se zbozi naklad4 do rozvazkového automobilu a

putuje k odbérateli.

8.1.5 Definice segmentu a zakazniku

Cilovou skupinou pro expanzi firmy jsou piedev§im podnikatelské subjekty pusobici v
oblasti gastronomie a maloobchodu s potravinami v Brné. Jednd se zejména o provozovny,
které neprovadéji vlastni vyrobu produkti studené kuchyné, ale maji zajem o pravidelné

dodéavky hotovych vyrobki. Typickym zédkaznikem jsou napiiklad kavarny, pekarny, mensi
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bistra, podnikové kantyny, nebo provozovatelé cateringovych sluzeb. VSechny tyto subjekty

kladou duraz na estetiku, Cerstvost, chut’ a spolehlivost dodavatele.

Jednotlivi zdkaznici se od sebe mohou vyrazné lisit nejen velikosti provozu, ale i
pozadavky na mnozstvi, ¢as dodéani a ptipadné i pfizplisobeni receptur. Proto je nezbytné
pfistupovat k nim s maximalni flexibilitou a individudlni péci. Ve vétsiné ptipadi se na
stran¢ odbératele jedna o jednoho nebo dva pracovniky s rozhodovaci schopnosti, které je

potieba piesvédcit. Typicky se jedna o majitele a provozniho manaZzera, ¢i $éfkuchafe.

Firmy, které budou kontaktovany ptfednostné jsou spiSe mensiho charakteru, za to
s jistotou toho, Ze sortiment vyrabény rozebiranou spolecnosti ve své nabidce nemaji. Mezi

prvni dvé kontaktované spolecnosti budou patfit:

Hama trading s.r.o.

Firma Hama trading s.r.o., provozuje prodejny jménem Pecivo Manukyan na velmi
frekventovanych adresadch u zastavek méstské hromadné dopravy. Konkrétné se jedna o
celkem jedenact prodejen v centru a SirSim okoli mésta. Kazda z téchto prodejen bude mit
sveé vlastni odbératelské Cislo, které bude slouzit jako prokazani pii objedndni zbozi (viz.
6.1.4). U kazdé ztéchto prodejen bude nastaven limit Ctyfi tisice korun pro kazdou

objednavku.
Chleba Brno

Dalsi firmou je pekafstvi s ndzvem Chleba Brno, které sidli v centru mésta Brna
pochiiznou vzdalenosti od Janackova divadla. Tato kamenné prodejna se vyznacuje svymi
velmi kvalitnimi a chutnymi vyrobky z rtiznych druhi muk. V nabidce ma také i sladké
pecivo, nicméné postrada lahtidky, ¢i studenou kuchyni. Stejné tak jako spolecnost Hama
trading s.r.0. a jeji Pecivo Manukyan i Chleba Brno bude mit nastaven limit ¢tyfi tisice korun

pro kazdou objednavku.

Expanze se v prvnim stadium nebude soustiedit na co nejvétsi pocet odbératelt, hlavné
z diivodu kapacit ve vyrobé, ale spiSe na mensi pocet prodejen kvalitniho zbozi. Z tohoto
diivodu byly zvoleny pravé tyto dvé firmy, protoze dle konsenzu s jednatelem jsou prave

ony ty, kde by chtél mit své vyrobky k prodeji.

8.2 Ekonomické aspekty expanze

Realizace expanze do nového geografického trhu s sebou pifinasi nejen strategické a

provozni otazky, ale pfedev§im nutnost dikladného ekonomického zhodnoceni celého
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zaméru. Rozebirana spolecnost je, jak jiz bylo zminéno tradi¢nim vyrobcem produktl
studené kuchyné, u kterého je diraz kladen na kvalitu, Cerstvost a femeslny piistup. Aby byl
tento standard zachovan i pifi vstupu na novy trh, je tfeba vénovat pozornost detailnimu
planovani néakladl, nastaveni realistického finan¢niho planu a prabéZznému méteni

navratnosti vlozenych prostiedkd.

Ekonomické aspekty expanze zahrnuji predev§im analyzu nakladi, které vzniknou v
souvislosti s rozsifenim podnikatelské ¢innosti do mésta Brna, a dale finan¢ni plan, jehoz
cilem je urcit o¢ekavané vynosy, navratnost investice a dosazeni ziskovosti nové ¢asti trhu.
Klicovym ukolem je nalezeni rovnovahy mezi efektivnim rozpoctem, ktery nebude
nadmérné zatézovat stavajici provoz, a zaroven dostateCnymi prostfedky pro zajisténi

kvalitniho servisu, marketingové podpory a provozni udrzitelnosti.

8.2.1 Nakladova analyza

Analyza nakladt ptedstavuje klicovy nastroj pii piipravé kazdé podnikové expanze. U
naseho podniku se planovany vstup na brnénsky trh zamétuje predevSim na rozsifeni
logistickych a obchodnich kapacit, pfiCemz samotnd vyroba ziistdvd soustiedéna ve
stavajicim zazemi ve Zlin€é. Diky tomu neni nutné investovat do nové provozovny nebo
jejiho pronajmu, nicméné expanze s sebou piindsi nové financni néklady, a to zejména v

oblasti dopravy, personalniho zabezpeceni a propagace firmy a jejich produkta.
Vzniklé naklady se daji rozd¢lit do nékolika kategorii.

Logistické naklady se z nejvétsi ¢asti skladaji z nakladii na dopravu zboZzi mezi Zlinem

a Brnem. Do téchto nédkladt se fadi pohonné hmoty, amortizace vozidla a servis vozidla
v sedmém mésici expanze. V momentalnim provozu dodévka najede piiblizné tisic dve sté
kilometrti tydné. Tento ndjezd se zvedne o dalSich piiblizné tisic kilometri, pokud budeme
brat v uvahu kazdodenni cestu do Brna a zpét. Stejnym zplisobem se zvednou i amortizacni
a servisni naklady, protoZze se zvySenym kilometrovym najezdem se zkrati doba béhem
servist vozidla. Mzdové ndklady na fidiCe se zvysi z toho diivodu, ze bude absolvovat cesty,
tudiz v zaméstnani stravi vice casu. Z tohoto diivodu jiz nebude stacit momentalni zkraceny

uvazek.

Persondlni ndklady se automaticky zvedat nemusi, jen je nutné brat v potaz i mozné

posileni vyroby o dalsiho ¢lena.
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Marketingové naklady jsou spojeny s prezentaci firmy v novém regionu a na nové

ziskanych prodejnach. Tyto ndklady zahrnuji pfedev§im cCasem proveéfenou a podniku

fungujici billboardovou reklamu v novém regionu a televizni reklamu v regionalni televizi.

Neprimé naklady, jak jizZ ndzev napovida nutné nesouvisi s pfimym vstupem na novy
region, ale je nutné je brat do uvahy, byt jen jako mozné. Do téchto nakladl se zatazuji

naklady na zvySenou administrativu zajiSténi expanze.

8.2.2 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan pfedstavuje klicovy prvek pii posouzeni realizovatelnosti a efektivity
planované expanze spolecnosti. Cilem této ¢asti je zhodnotit, zda navrzeny vstup na
brnénsky trh pfinese dostate¢ny ekonomicky piinos v odpovidajicim ¢asovém horizontu.
Plan vychazi z predpokladanych nakladi uvedenych v ptedchozi kapitole a je doplnén o

odhadované vynosy z nové navazané B2B spoluprace.
Tabulka 6 - Vynosy jednoho prodejniho mista

1. rok zari Fijen listopad  prosinec leden tinor bFezen
Primé&rné
odhadované
Vynosy na
jedno
prodejni
misto

48 000 K¢ 80 000 K¢ 120 000 K¢ 160 000 K¢ 140 000 K& 150 000 K& 160 000 K&

Zavoz 3x tydné
v minimalnim Zavoz 4x Zavoz 5x Zavoz 5x  Zavoz 5x  Zavoz 5x  Zavoz 5x
Komentat k mozném tydné v tydné v tydné v tydné v tydné v tydné v
vypoctu nomindlnim  hodnot¢  hodnoté hodnoté hodnoté hodnot¢ hodnoté
objemu 4000 5000 K& 6000 K& 8000 K& 7000 KE 7500 K& 8000 K&
K&

(zdroj: viastni tvorba)

Ptedpokladané vynosy jednoho prodejniho mista v prvnim meésici jsou dany smluvnim
minimem, za které musi kazdy novy obchodni partner odebrat své zbozi. Pokud by chtél
objednat zbozi za mén¢, tak se mu zbozi nedoveze. V nasledujicich mésicich se zvysuje

frekvence zavozu i jejich hodnota. Na zakladné historické zkuSenosti se predpoklada, Ze
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v novém kalendainim roce zdjem ze zacatku roku opadne, nicméné pouze chvilkové a

postupné se bude opét zvedat az na prosincovou hodnotu.

Tabulka 7 - Naklady na dopravu

1. rok zZari Fijen listopad  prosinec leden unor brezen
Naklady na . " « « < . =
10 000 K¢ 11000K¢ 12000Ke 12500K¢ 12500Ke 13 000 Ké 23 000 K¢
dopravu
PHM +
. PHM + PHM + PHM + PHM + PHM + PHM + servis
Komentar k . . . . . . .
podtu amortizace amortizace amortizace amortizace amortizace amortizace vozidla +
VP voidla voidla voidla voidla voidla voidla amortizace
voidla

(zdroj: viastni tvorba)

Néklady na dopravu jsou slozeny z dvou hlavnich faktori, kterymi jsou pohonné hmoty
a amortizace vozidla. Mzdové ndklady na logistiku, tj. mzdové naklady fidi¢e nejsou
v tabulce obsazeny. Mzdové ndklady jsou v celkovém finanénim planu v kategorii
persondlnich ndkladi. Vzhledem k tomu, Ze automobil provadéjici rozvoz zbozi je ve
stoprocentnim vlastnictvi firmy, tak odpada nutnost platit finan¢ni, ¢i jiny leasing. Dal§im
faktorem, ktery vstupuje do ndkladl na dopravu je v sedmém meésici expanze servis vozidla.
Vzhledem k soucasnému a piredpokladanému najezdu podnik dokaze spolehlivé predikovat

nutnost servisu a z toho ditvodu vi, Ze pravé v bieznu tento servis nutny bude.

Tabulka 8 - Naklady na billboard

1. rok h2141 Fijen listopad prosinec leden inor
Nakl
Kadyna 5 000 ke 5 000 K& 5000 K& 5000 K& 5000 K& 5000 K&
billboard
Platba za Platba za Platba za Platba za Platba za Platba za
billboardy probiha billboardy probiha billboardy probiha billboardy probiha billboardy probiha billboardy probiha
Komentaf k barterem v barterem v barterem v barterem v barterem v barterem v
vydaji  nakupnich cenach nakupnich cendch nakupnich cenach nakupnich cendch nakupnich cenach nakupnich cenach
surovin za surovin za surovin za surovin za surovin za surovin za
odebrané zbozi  odebrané zbozi  odebrané zbozi  odebrané zbozi  odebrané zbozi  odebrané zbozi

(zdroj: viastni tvorba)

Marketingové aktivity, kter¢ budou kooperovany se spfatelenou firmou pomoci
billboardt jsou v porovnani s konkurenci velmi levné. Hlavné z diivodu tizké a dlouhodobé
spoluprace na pratelské trovni, kdy nékolik let probihd vyménny obchod, kdy castka
uvedend v tabulce predstavuje vyrobni naklady zbozi, které si firma odebere ve vyménném

obchodé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Tabulka 9 - Finan¢ni plan

1.rok ZAFi Fijen listopad prosinec leden dnor biezen

Poéet prodejnich mist 5 7 9 10 11 12 12

Primérné odhadované vynosy
na jedno prodejni misto
Primérné odhadované vynosy
viech odb&rnych mist

48 000 K& 80 000 K& 120 000 K& 160 000 K& 140 000 K& 150 000 K& 160 000 K&

240 000 K& 560 000 K& 1080 000 K& 1600 000 K& 1540 000 K¢ 1 800 000 K¢ 1920 000 K&

Niklad na suroviny 96040 Ké  224095KE 432 180Ké 645 000 K& 616 260 K& 720 300 K& 768 320 K¢
Niklady spojené s energiemi ~ 29250K& 29250 K& 29250 K& 29250 K& 29250 K& 29250 K& 29250 K&
Niklad na doprava 10 000 K& 11 000 K& 12 000 K& 12 500 K& 12 500 K& 13 000 K& 23 000 K&
Niklad na marketing -
5 000 K& 5000 K2 5 000 K& 5000 K& 5000 K& 5 000 K& 0 K&
Billboardova kampaii < ~ < < = ~ ~
RO T = 0KE 0Ke 40 000 K& 40 000 K& e 0K& 0K&
Televizni reklama
Personilni niklady vjroby ~ 67860K& 95940 K& 124 020 K& 138 060 K& 152 100 K& 164 970 K& 164 970 K&
Persondlni ndldady logistily 5 5, 19 500 K& 19 500 K& 19 500 K& 19 500 K& 19 500 K& 19 500 K&
(hrubéd mzda)
R ) Eomalt 3000 K& 0Ke 0 K& 0 K& 0 K& 0K 0Ké
administrativa
Celkové niklady 230650 K&  384785KE 661950 K& 889 310 K& 834 610 K& 952 020 K& 1005 040 K&
Vysledek hospodaFeni 9350 K& 175215K& 418 050 K& 710 690 K& 705 390 K& 847 980 K& 914 960 K&

Vyrobni Neptimé Personalni Marketingové
LhLlls spotieba néklady niklady néklady

(zdroj: vlastni tvorba)

Finanéni plan expanze pojednava o ptredpokladanych vynosech a nékladech, které jsou
spojené s expanzi na novy region do Brna. V prvnim mésici expanze, v zafi, se pocita
s celkovym poctem péti prodejen s celkovym piedpoklddanym vynosem dveé sté Ctyficet tisic
korun. Slozeni této ¢astky je vysvétleno v komentafi u tabulky ¢islo sedm. Za povSimnuti
stoji mésic listopad a prosinec. V listopadu se totiz kombinuji obé formy reklamy. Jak
billboardov4, tak i televizni reklama. Kombinaci reklam se firma bude snazit docilit zvySeni
poptavky po svych produktech v mésici prosinec, protoze z historické zkuSenosti je patrné,
ze prave tento mesic je nejsilngjsi v celém roce. Z tohoto diivodu jsou také predikované vyssi

vynosy, kdezto v nasledujicim mésici je propad.

Finanéni plan déle popisuje vSechny naklady podniku k tomu, aby byla schopna vyrobit
vyrobky a zajistit jejich distribuci na cilovy region. Néklady jsou rozdéleny do nékolika
hlavnich skupin. Tou hlavni skupinou je vyrobni spotfeba, do které spadaji néklady na
suroviny, naklady spojené s energiemi a naklad na dopravu. Tyto naklady jsou pomérove
snizené tak, aby odrazely pouze ¢innosti, které vzniknou v disledku expanze a nejsou tedy
naklady celé firmy. Dalsi kategorii jsou persondlni naklady vyroby a logistiky, které jsou

také pomerove ponizené, aby odrazely pouze ¢ast nakladi tykajicich se expanze, nepfimé
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naklady, kam spada ndklad na zvySenou administrativu se zavedenim expanze. Posledni

kategorii jsou marketingové naklady, kam spada billboardova a televizni reklama.

8.3 Marketingovy plan pro vstup na nové trhy

Marketingova strategie spolecnosti je dlouhodobé postavena na piimé, vizualné vyrazné
komunikaci smérem k cilovym skupindm. Pfi pldnované expanzi na brnénsky trh bude
marketingovy plan navrzen s diirazem na budovani povédomi o znacce, osloveni manazert
v B2B provozech a podporu prvotnich objednavek, které povedou k navazani dlouhodobé

spolupréce.

Definovani zékaznici jsou z marketingového hlediska skupina, ktera dobfe reaguje na
vizualné piisobivou prezentaci vyrobki, rychlé a jasné sd€leni s diirazem na kvalitu a
spolehlivost. Pro dlouhodobé fungujici partnerstvi je klicova divéra v tom, ze objednané
zbozi dorazi bez zpozdéni, s garantovanou cerstvosti a za pfijatelnou cenu. Pravé na této
diivéfe a osobnim pfistupu je tfeba marketing stavét.

Zakladem marketingovych aktivit bude kombinace jiz ovéfenych nastrojii a jejich
pfizplsobeni specifikim nového prostfedi. Firma se zaméii na cilenou a regionalné
lokalizovanou komunikaci, kterd reflektuje nakupni chovani provozovatelli kavaren,

pekaren, bister a dalSich gastro provozl, u nichZ je dilezity nejen produkt samotny, ale i

vnimani znacky a jeji diveéryhodnosti.
Do této komunikace patii firmou ovéiené kandly, kterymi jsou:

Billboardova kampan

Firma jiz n€kolik let spolupracuje s reklamni agenturou ze Zlinska, kterd se zamétuje
na billboardové a bigboardové reklamy. Jeji pole plsobnosti je celorepublikové, tudiz
nebude problém vyuzit jejich ploch i v Brn€. Billboardova kampan bude piedevsim cilena
na frekventované piijezdové cesty do Brna, primyslové zony, komeréni ¢tvrté a okoli

obchodnich domt v po¢tu minimalné 10 kusti po dobu prvnich Sesti mésicti expanze

Kampaii bude klast diiraz na hlavni hodnoty znacky. Cerstvost, ruéni vyroba, poctiva
chut’ budou hlavni slogany, které na billboardech budou. Reklama bude zacilena primarné

na nové odbératele s jasné viditelnou vyzvou ke kontaktovani pro vice informaci.

Vzhledem k tomu, ze reklamni agentura, se kterou je spolupracovano je spiatelena
firma, tak platba za reklamu probiha protisluzbou, kdy si management reklamni agentury

objednava vyrobky firmy a ma je gratis, tudiz cena jsou pouze vyrobni nédklady dodaného
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zbozi. Hodnota protisluzby nelze penézné vycislit, protoze je vzdy proménliva a zavisi na
nékolika faktorech, kterymi jsou napiiklad cena tisku, naro¢nost vylepu a umisténi
billboardu. Z historické zkuSenosti se da ovSem fict, ze nebude prevySovat pét tisic korun
mésicné.

Televizni reklama

Rozebiranad spolecnost spolupracuje s lokalni televizni stanici jménem TVS, ktera
vysild i na Brnénsku. Vyhodou této formy reklamy je to, ze se televizi dodaji podklady a jeji
vlastni marketéfi pfipravi navrh, ktery bude po schvaleni odvysildn v pozadovanych ¢asech
a poctech. Tato forma reklamy bude probihat soubézné s billboardovou kampani, konkrétné
ve tfetim a ¢tvrtém mésici expanze, a to z dlivodu hlavni sezony podniku. Cena této reklamy

se pohybuje do dvaceti tisic korun za tyden.

Socialni sité

Podnik samoziejmé vyuziva i socidlni sité, byt’ jeho pfitomnost na nich neni nikterak
vysoka. Jednim z ukoll pfi této expanzi bude i posilené pfitomnosti na socialnich sitich a
pfima komunikace smérem k potencidlnimu zakaznikovi. Vzhledem k tomu, ze sprava
socialnich siti probihd uvniti firmy, tak s touto marketingovou kampani nebudou Zadné

pfidané naklady. Planem je organicky riist dosahu a poctu sledujicich za pomoci ozna¢ovani

potencialnich odbérateli a jejich kontaktovani v ptimych zpravach.

8.3.1 Marketingové cile

Marketingové cile podniku pfi vstupu na brnénsky trh jsou tizce propojeny se strategii
expanze a ekonomickymi ocekdvanimi projektu. Primdrnim cilem marketingu je zajistit, aby
se firma stala zndmym a divéryhodnym dodavatelem produkti studené kuchyné v regionu.
Toho ma byt dosaZzeno kombinaci cilené komunikace, efektivniho osloveni manazer v

gastro provozech a budovanim vzajemné divéry hlavné diky individudlnimu pfistupu.

Konkrétnim a méfitelnym cilem je ziskani minimalné péti stabilnich odbératelt do
konce tietiho mésice od spusténi kampané. Vedle akvizi¢niho cile je ale neméné dilezité
také vybudovani regiondlniho povédomi o znacce. To se ma projevit nartistem navstévnosti

webovych stranek, interakcemi na socidlnich sitich a pozitivni zpétnou vazbou od klientt.
Dulezitym marketingovym zamérem je také vytvofeni vizualn€ zapamatovatelné
kampané, kterd vyuZzije stavajici prvky identity firmy, jako je ddraz na Cerstvost, rucni

vyrobu a vzhled vyrobki.
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Dlouhodobym cilem je pak stabilizace firmy v regionu Brno, tedy posileni jeji pozice
na trhu a ptiprava podminek pro dalsi pfipadny rtist nebo rozsifeni podnikéani jinym smérem.
Marketing je tedy nastrojem pro dosazeni nejen kratkodobého cile, ale i strategického

ukotveni znacky v novém regionu.

8.3.2 Marketingovy mix 4P pro novy trh

Pii planovani marketingovych aktivit firmy na novém trhu v Brné je dilezité zohlednit
vSechny ctyfi zakladni slozky marketingového mixu, tedy tzv. 4P. Diky tomuto pfistupu
dokdze firma efektivné fidit nejen svou komunikaci, ale také celkovou nabidku smérem k

B2B zakaznikam.
Product:

Hlavnim produktem jsou ¢erstvé vyrobky studené kuchyné — chlebic¢ky, mini chlebicky,
oblozené misy, bagety, salaty a aspikové vyrobky. Spole¢nost stavi na tradi¢ni ru¢ni vyrobé,
kvalitnich surovinach a atraktivnim vzhledu. Na novém trhu bude kladen diiraz na moznost
castecné individualizace sortimentu podle pfani odbératelt. Produkty budou nabizeny ve

variantach vhodnych pro ptimy prodej koncovym zdkaznikim v gastro provozech.
Price:

Cenova strategie bude vychazet z cenové politiky firmy ve Zlinském kraji a z ceniku
pro velkoobchodni partnery. Cilem je nabidnout kvalitni produkt za férovou cenu. Ceny
budou nastaveny tak, aby motivovaly ke stabilni dlouhodobé spolupraci, nikoli k
jednorazovym odbériim. Firma zvazuje zavedeni mnozstevnich slev nebo zvyhodnénych

podminek pro prvni mésice spoluprace.
Place:

Distribuce bude zajiSténa formou pravidelného rozvozu piimo z vyrobny ve Zling.
Rozvoz bude probihat kazdy pracovni den podle potieb odbératele. Firma bude garantovat
chlazeny transport a doruceni zbozi v pfedem dohodnuty ¢as. Produkty budou doru¢ovany

pfimo na provozovny, bez nutnosti dalSiho meziclanku.
Promotion:

Komunikaéni kampan bude zaloZena na zejména billboardech, regionalni televizi a

online marketingu (zejména Instagram a Facebook). Déle bude vyuzit piimy obchodni
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kontakt s odbératelem, doplnény o ukdzkové balicky. Propagace bude akcentovat divéru,

kvalitu a spolehlivost, coz jsou hodnoty, na kterych znacka dlouhodobé stavi.

8.3.3 Shrnuti marketingové a komunikacni strategie

Komunikaéni strategie podniku se bude zamétfovat na cilené osloveni novych B2B
zakaznikl a soucasné¢ na budovani povédomi o znacce v novém regionu. Hlavnim cilem
komunikace je pfedstavit firmu jako spolehlivého partnera pro pravidelné dodavky
kvalitnich produktt studené kuchyné a presveédcit provozovatele gastro provozi o vyhodach
spoluprace. Komunikace musi byt jednoduchd, vizudlné silnd a dostatecné flexibilni pro

rizné typy cilovych partnerti.

Zakladem strategie je kombinace tfi hlavnich komunikac¢nich kanalt, kterymi jsou
billboardy, regionalni televizni reklama a socidlni sit¢ (Instagram a Facebook). Billboardy
budou rozmistény na klicovych dopravnich tepnach Brna, v blizkosti komer¢nich ¢tvrti a
nakupnich zén. Vizualy budou klast diiraz na atraktivitu produktii, poctivost vyroby a vyzvu
ke spolupraci. Regiondlni televizni spoty pak piedstavi znacku §irs§i vetejnosti a zvysi jeji

divéryhodnost.

Online komunikace bude cilené zaméfena na manazery provozoven, ktefi jsou aktivni
na socialnich sitich. Obsah bude tvofen ptfevazné z fotografii produktl, referenci
spokojenych klienti a pfimé vyzvy ke kontaktovani. Planovany jsou i reklamni kampané

cilené geograficky na Brno a okoli s optimalizaci pro mobilni zatizeni.

Soucésti komunika¢niho mixu je také osobni ptistup obchodniho zastupce, ktery bude
oslovovat vytipované provozovny, domlouvat schiizky a prezentovat produkty. Tento pfimy
kontakt je klicovym prvkem strategie, jelikoz ve svété gastronomie hraje diivéra a osobni
vazba zasadni roli. Zakaznik si ¢asto nevybird jen produkt, ale i partnera, se kterym chce

spolupracovat.

8.4 Logisticky plan expanze a Fizeni vyroby

Podnik se specializuje na vyrobu cerstvych produktii studené kuchyné, bez ptidanych
konzervantl. Vzhledem k tomuto faktu je trvanlivost vSech vyrobku omezena na pouhé tfi
dny od data vyroby. Nejen z tohoto diivodu je pro zvladnuti expanze na novy trh, ktery je
vzdalen pfiblizné sto kilometrii od mista vyroby klicové, aby byly spravné nastaveny
logistické procesy ve firmé&. V rozebiraném ptipadé neni logistika jen o dopravé vyrobkll na

misto urceni, ale také o zajiSténi plynulosti vyroby, dodrZeni teplotnich fetézcl surovin a
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samotnych vyrobku, sledovéani skladovych zasob, spravé skladovych zasob a piimou
komunikaci s dodavateli prostfednictvim jejich obchodnich zastupct. Cilem logistického
planu je dlouhodobé udrzitelny systém, ktery zajisti bezproblémové zasobovani novych

prodejnich mist v Brné bez toho, aniz by narusil zasobovani stavajicich odbérnych mist.

8.4.1 Zasobovani a rozvozovy plan

Zasobovani je postaveno na principu jedné centralizované vyroby produktl umisténé ve
Zlin¢ s piimou distribuci téchto produktli koncovym odbératelim do jejich provozoven

v Brné.

Distribuce zboZzi bude probihat vlastnim firemnim vozidlem, které je jiz v majetku
firmy a ma zabudované chlazeni nadkladového prostoru, pticemz frekvence téchto dodavek
bude pétkrat tydné, tj. kazdy pracovni den v pevné stanovenych ¢asech, pfevazné v rannich
a dopolednich hodinach. Harmonogram rozvozu bude napldnovan jednatelem pouze
ramcove, a to z toho diivodu, ze existuje pravdépodobnost, ze ne kazdy novy obchod bude
odebirat kazdy den. Pravé diky tomuto si bude harmonogram rozvozu upravovat dle svého

uvazeni fidi¢ sdm, na zéklad¢ své zkuSenosti a pozadavkiim na ¢as doruceni objednavek.
Nové€ zavazené obchody budou distribuovany az po vy zasobeni téch stavajicich. Na
map¢ nize muzeme vidét trasu z nejvzdalené;si stavajici prodejny do Brna a zpét na centrélu,

kterou bude fidi¢ absolvovat.
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Jak jiz obrazek napovidd, tak se trasa fidi¢i pomérné natdhne. Nejen co se do

vzdalenosti tyce, ale také do Casu, ktery na cesté stravi. Cisty ¢as jizdy je pouze orientacni,

protoze se musi brat v potaz i ¢as vykladky zbozi, ktery je v priméru pét minut. V piipadé,

ze by zavazel vSech dvanact prodejen, tak se prodlouZzi tato doba minimalné o padesat pét

minut bez piejezdii mezi prodejnami. Vzhledem k poc¢tu a umisténi prodejen je cas piejezdi

odhadovéan na osmdesat minut v zavislosti na dopravé. Cela nova ¢ast linky se tedy prodlouzi

o pfiblizn¢ pét hodin.

Casova narocnost nové trasy je znacnd, nicméné proveditelnd. Vzhledem k tomu, Ze

fidi¢ vyjizdi ve tfi hodiny rdno a v Sest hodin je jich v nejvzdalenéjsi provozovné, tak pokud

v ten moment vyjede smérem do Brna, tak se ocitne v Brné pfiblizn€ v sedm hodin rano.

Akorat na zacatek distribuce zbozi, které je urc¢eno napitiklad i ke snidani. Zarovent mu tento

Cas také vyjde na osm pracovnich hodin denné, coz je plny tivazek.
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8.4.2 Rizeni vyroby

Zakladem celého systému je zajiSténi plynulé vyroby, kterd musi byt schopna unést zvysené
mnozstvi objednavek pochézejicich z brnénského trhu, aniz by doslo k pfetizeni vyrobni
kapacity. Vyrobni planovani bude probihat na denni bazi, pficemz harmonogram vyroby se
bude odvijet od pfijatych objedndvek z minulého dne. Tento systém umoziuje pruzné

reagovat na aktudlni poptavku a zaroven eliminuje ztraty z nadbytecné vyroby.

Suroviny pii pfejimce jsou vzdy podrobeny, jak vizudlni, kvalitativni, tak i teplotni
kontrole. V pfipadé splnéni vSech interné¢ danych podminek je teprve mozné suroviny
ptijmout. Takto piijaté suroviny putuji do chladicich boxtl s neustdlou kontrolou teploty,
kterd probiha zdvojené, a to z diivodu mozné chyby. Prvni kontrolu provadi samotny chladici
box za pomoci integrované tiskarny, a to kazdou hodinu. Druhou kontrolu provadi pracovnik
vyroby vzdy tfikrat denné v nepravidelnych ¢asech. Ve fazi vyroby produktt je kladen diraz
na optimalizaci procest. Vyroba probiha v davkach na zaklad¢é dennich objednéavek, které se

pfijaly den predem.

Jakmile se ze vstupli vyrobi samotny produkt, tak se vyexpeduje opét do chladicich
boxi, které také eviduji teplotu. Pfeprava do Brna bude probihat, jak jiz bylo feceno, ve
vozidle s integrovanym chlazenim, které udrzuje teplotu do tii stupiili celsia. Teplota je
snizena z divodu cCastéjsiho otevirani chlazené¢ho prostoru. Teplotu v automobilu opét
eviduje chladici zafizeni, které ma v kabiné fidice integrovanou tiskarnu, ktera tiskne teploty
na vyzadani. Tyto zdznamy slouzi nejen pro vlastni kontrolu, ale i jako dikaz neporuseni
teplotniho fetézce v piipad¢ reklamace. Disledné dodrzeni teplotniho fetézce je povazovano

za zésadni prvek pro udrzeni kvality vyrobktll a ochranu dobrého jména spolecnosti.

Spravna funkce celého systému je podminéna také peclivym sledovanim a fizenim
skladovych zasob. Vzhledem k omezené trvanlivosti vstupnich surovin i samotnych vyrobkl
je skladovy systém navrzen jako vysoce obratovy. Pouziva se metoda FIFO (First In — First
Out), ktera zajiStuje, ze suroviny jsou zpracovavany v poradi, v jakém byly ptijaty. Skladové
zasoby budou evidovany pomoci elektronického systému, ktery umoziluje automatické

upozornéni na potiebu doobjednani konkrétnich polozek.

Nemén¢ dilezitym aspektem je pfimé a pravidelnd komunikace s dodavateli surovin.
Vzhledem k tomu, Ze firma pracuje se specifickymi a ¢asto regiondlnimi dodavateli (napf.
uzeniny, pecivo, zelenina), je kli€ové mit s témito partnery funkcni vztah a véasné informace

o dostupnosti surovin. Komunikace probiha zejména prostfednictvim obchodnich zastupct
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dodavatelskych firem, se kterymi se udrzuje aktivni kontakt. Tito zastupci jsou pravidelné
informovéani o predpoklddanych objemech vyroby a ptipadnych zménach. Vzajemna
koordinace umozni firm¢ vyhnout se krizovym situacim zpisobenym vypadkem zésob, a

zaroven prispéje k hladkému naristu vyroby v disledku expanze.

Vyznamnou vyhodou takového fizeni vyroby je flexibilita a piima komunikace se
vSemi Clanky fetézce. Vyroba je fizena podle aktudlni poptavky, nakup je koordinovan na
zakladé potieb vyroby a zpétné vazby od dodavatell a rozvoz je koncipovan jako pravidelny,
ale dostateCné¢ pruzny na to, aby reagoval na zmény ve spotiebé. Obchodni zéstupci
dodavatelti zaroven slouzi jako zdroj informaci o novinkdch, moznostech alternativnich

surovin nebo optimalizaci dodacich podminek.

Prijem, kontrola,
uskladnéni
surovin

Objednavka
surovin

Pfesun zbozi na Expedice a
rozvoz a uskladnéni
samotny rozvoz vyrobk{

Predani
odbérateli

Obrézek 22 - Schéma fizeni vyroby
zdroj: Vlastni tvorba

Zavérem lze tict, ze plynulost vyroby a efektivni fizeni zdsob neni pouze technickym
opatfenim, ale strategickym ptfedpokladem pro udrzitelnou expanzi. Spojenim automatizace,
pravidelné komunikace, dodrzovani hygienickych standardi a osobniho pfistupu k
partnerim vznikd robustni systém, ktery umoziuje firmé zvladnout nardst poptavky bez

kompromist v kvalité.

8.5 Opatieni k zajisténi bezpe€nosti potravin

Zajisténi bezpecnosti a hygienické nezdvadnosti vyrobkil hraje v potravinaiské vyrobé
klicovou roli. Tato role je zvlast’ dilezita pii expanzi na novy trh, kde je spole¢nost neznama.

Pii spusténi expanze do Brna, a i pfi jejim fungovani musi podnik garantovat, ze kvalita a
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zdravotni nezavadnost vyrobku zistane plné pod kontrolou béhem vsech fazi, a to od piijmu
surovin az po predani hotového vyrobku velkoobchodnimu partnerovi, tedy kone¢nému
odbérateli. V ramci této kapitoly jsou zpracovavana hlavni opatfeni a vnitropodnikové

nastroje slouzici k zajisténi bezpecnosti potravin.

8.5.1 Systém kritickych bodi HACCP

Systém HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) piedstavuje standardizovany
pfistup k fizeni bezpecnosti potravin, ktery je v rdmci potravinaiskych provozl legislativné
vyzadovan. Spolecnost tento systém uplatiiuje jiz v ramci svych stavajicich operaci a jeho

principy plné ptendsi i do procesu expanze do Brna.
Systém HACCP se sklada z n¢kolika hlavnich ¢asti, které jsou uvedeny nize:

e JakoZzto typ stravovaci sluzby je zakotvena cinnost ,,vyroba lahtidek*

s upfesnénim, Ze provozovna nedisponuje vlastni stravovaci ¢asti.

e Vyrobky jsou uréeny Sirokému okruhu spotfebitelti. Jsou expedovany na

zékladé objednavek a nejsou konzumovany pfimo v objektu provozovny.

e Rozsahem vyroby jsou teplé a studené pokrmy obsazené v nabidkovém
katalogu, ktery je k nahlédnuti na recepci firmy, kdy cca 30 % tvofi pokrmy
teplé kuchyné a zbylych 70 % procent tvoii pokrmy studené kuchyné.

e Pouzivanymi rizikovymi surovinami jsou: syrové a mrazené maso, syrové a
mrazené ryby a moiské plody, jiné mrazené suroviny, mléko a mlé¢né vyrobky,
vejce, brambory, Cerstva zelenina, tepelné opracované maso a masné vyrobky,

vajené vyrobky, majonézy a dresinky

e Pouzivanymi technologickymi upravami surovin se v piipad¢ rozebirané
spole¢nosti rozumi vateni, duSeni, peceni, smazena a piiprava studenych

pokrmil pomoci technologii.

e Distribuované vyrobky jsou expedovany s omezenou dobou pouzitelnosti ve

zchladlém stavu a ur€ené k okamzité spotieb¢ za studena
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Druh vyrobkii
Charakteristika druhu
vyrobki

Urceni vyrobki
Mikrobiologické
pozadavky

Chemické pozadavky
Technologické
charakteristiky a
postupy

Mikrobicidni,
mikrobiostatické
osetieni

Zpusob pouziti

Doba spotieby,
skladovaci podminky
avydej

Druh vyrobki

Charakteristika druhu
vyrobkii

Uréeni vyrobki
Mikrobiologické
pozadavky
Chemické pozadavky
Technologické
charakteristiky a
postupy
Mikrobicidni,
mikrobiostatické
oSetieni

Zplsob pouziti

Doba spotieby,
skladovaci podminky
avydej

Teplé pokrmy

Potraviny kuchynisky upravené ke konzumaci v teplém stavu

a udrzovana v teplém stavu po dobu uvddéni do obéhu a po dobu
pfepravy a rozvozu.

Prima konzumace.

Dle platné legislativy — Narizeni ES o mikrobiologickych pozadavcich
na potraviny.

Dle platné evropské a ceské legislativy.

Spole¢nym prvkem vsech technologickych postupti je tepelné
opracovani.

Viechny parametry jsou uvedeny v || R
a ve I

Udrzovéni chlazenych/zmrazenych surovin [ pfi dostatecné
nizké teploté.

Dostatecné tepelné opracovani (doba ptisobeni teploty musi zajistit
zdravotni nezavadnost pokrmu).

Pokrmy jsou urceny k pfimé spotfebé.

Okamzitd spotreba.

Teplé pokrmy se skladuji tak, aby nebyl prerusen teply fetézec (véetné
dopravy).

Prostor vydeje provozné navazuje na vyrobni ¢ast.

Teplé pokrmy jsou po tepelné tpravé ihned vydany ke spotiebé.

Studené pokrmy

Studené pokrmy jsou potraviny kuchyrisky upravené ke konzumaci
za studena a uchovavané v chladnu po dobu uvadéni do obéhu

a po dobu prepravy a rozvozu.

V pripadé, Ze nejsou skladovany v chladnicim zafizeni je doba jejich
spotreby do 30 minut, jinak 5 dnl (v pfipadé Gchovy v chladicim
zarfizeni).

Pfima konzumace.

Dle platné legislativy — Nafizeni ES o mikrobiologickych pozadavcich
na potraviny.

Dle platné evropské a ceské legislativy.

Viechny parametry weden

ave

UdrZovéni nepferudeného chladirenského fetézce od predchlazeni
surovin aZ po expedici vyrobku (véetné dopravy).

Pokrmy jsou uréeny k pfimé spotiebé.
Pfi skladovani mimo chladici zafizeni do 30 minut, jinak 5 dni (v pripadé
uchovy v chladicim zafizeni).

Obrazek 23 - Specifikace vyrobkl

zdroj: Interni zdroj

Jak jiz bylo feceno, tak hlavni ¢innosti podniku jsou rozdéleny na dvé vétve. Tou prvni
jsou potraviny kuchynsky upravené ke konzumaci v teplém stavu a udrzované v teplém
stavu po dobu uvadéni do obéhu a po dobu pifepravy a rozvozu. Tato vétev hraje roli
v piipadé, kdyby se firma opét rozhodla provozovat restauracni zafizeni s dovazkou

veskerych pokrmt. V momentélni situaci o tom ovSem neni uvazovano.

Druhou vétvi jsou studeni pokrmy, které jsou kuchynsky upravené ke konzumaci za
studena a uchovavané v chladnu po dobu uvadéni do ob&hu a po dobu piepravy a rozvozu.
V charakteristice této vétve jsou také uvedeny tepelné limity pro dané potraviny, které jsou
vy$si nez ty, které jsou uvedeny vyse. Je to z toho divodu, Ze tyto limity jsou hranicni, tudiz

se firma internim nafizenim rozhodla sniZit tyto teploty na jest¢ mensi hodnotu, priméarné za



102 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ucelem jistoty jejich nezdvadnosti. Pravé druhd vétev pojednavajici o pokrmech podavanych

za studena je tou klicovou i v projektu pfipravované expanze.

Prijem Skladovani Expedice

hotovych

surovin vyrobk a rozvoz

Skladovani

Obrazek 24 - Diagram vyrobniho procesu studenych pokrmt
zdroj: Interni dokument

V systému kritickych bodit HACCP zpracovan diagram vyrobniho procesu studenych
pokrmil, kde miizeme vidét cestu od suroviny az po hotovy vyrobek vyexpedovany pro

rozvoz na pobocky.

Analyzy nebezpecni dle kritickych bodi HACCP byly provedeny na pfijem surovin,
skladovani surovin, vydej surovin do vyroby, pfiprava surovin, pfiprava a vyroba pokrmi,

konecné uprava, vydej a ischova pfi vydeji a rozvoz jidel.
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Analvza nebezpedi pro prijem surovi

Tabulka 10 - Analyza nebezpeci pro piijem surovin

Krok Druh Nebezpeéi Preventivni opatieni Napravné
nebezpeti opatieni
Pfijem Mikrobiologické e pfijem (ndkup) nevyhovuijicich surovin, Pro viechny druhy surovin: e Neprevzeti
surovin Chemické (napf. surovina zkaZend, nekvalitni, kontaminovand ®  Nakup surovin od provéfenych potravin
Fyzické mikraorganismy, $kidci, cizimi pfedméty apod.), dodavatelt. Dodavatel musi jasné e Vraceni
Alergeny e zdména surovin. specifikovat slozeni suroviny z pohledu dodévky
alergennich komponent.
e vizudIni (smyslova) kontrola pfijimanych
surovin
e kontrola doby trvanlivosti nebo doby
pouzitelnosti
e kontrola neporusenosti obalu
Chlazené, zmrazené suroviny: kontrola teploty
surovin pfi pfijmu.
Mrazené vyrobky prebirejte za teploty -15°C
nebo nizsi.
Zkazeni nebo poskozeni surovin béhem pifijmu a manipulace Pro viechny druhy surovin: e Naprava
o nevhodna manipulace pfi pfijmu (sou¢asné manipulace s jinymi | e  dodrzovani podminek pfi pfijmu surovin podminek
vyrobky, které mohou produkt ovlivnit; dlouhé prodlevy pfi e dodrzovdni podminek manipulace = e Vyfazeni
pfijmu za podminek nevhodnych pro surovinu), manipulace spravnym zpisobem potraviny
o poruseni chladirenského / mrazirenského fetézce, (prevence poskozeni, oddéleni z ,obéhu”
e mechanického poskozeni, nesluéitelnych druha surovin)
e zaména surovin. Chlazené, zmrazené suroviny: vylouceni
prodlev (dodriovani chladirenského /
mrazirenského fetézce)
Zkazeni nebo poskozeni surovin béhem vlastni dopravy Pro viechny druhy surovin: e Naprava
*  poutiti netistych kontejner, prepravek, dopravniho e dodrieni podminek pfepravy podminek
prostiedku pouzivanych k prepravé surovin, e pouZiti Cistych kontejnerd, prepravek, e Vyfazeni
e porudeni chladirenského/mrazirenského fetézce, dopravniho prostiedku, potraviny
e Casové prodleva mezi ndkupem a dopravenim surovin e suroviny jsou béhem piepravy oddéleny 2 ,0béhu”

od neslucitelnych druhi surovin
e vylougeni Casovych prodlev.

zdroj: Interni dokument

do kuchyné / skladu,
e zaména surovin.

Jako hlavnim nebezpecim pfi piijmu surovin je zkazeni, ¢i poSkozeni surovin béhem
pfijmu a dopravy. Tomuto nebezpeci se da predchazet dodrzovanim hygienickych standardd,
zasad spravné manipulace s potravinami a zkrdcenim pohybu surovin mimo chladné

prostiedi na co nejmensi moznou dobu.

Analvza nebezpecdi pro skladovani surovin a pokrmu

Tabulka 11 - Analyza nebezpeci pro skladovani surovin a pokrmu

Krok Druh Nebezpeci Preventivni opatieni Nédpravné opatieni
nebezpedi
Skladovéni Mikrobiologické | Zkazeni a/nebo kontaminace suroviny Pro viechny druhy surovin: »  Uprava podminek skladovani
surovin a Chemické (napi.: mikroorganismy, $kadci, e oddélené skladovéni od vyrobkd, které e Likvidace potravin po datu
pokrmi Fyzické chemickymi ldtkami a cizimi predméty mohou suroviny nevhodné ovlivnit spotieby / datu minimalni
Alergeny apod.) e dodrieni podminek skladovani (teplota, trvanlivosti

e skladovani v nevhodnych podminkéch
(nedodrzeni podminek skladovéni —
teplota, vihkost, pristup svétla atd.)

relativni vihkost vzduchu, ulozeni .
v dostate¢né vzdalenosti od stén, zamezeni
pfistupu svétla apod.)

Pfesunuti potravin
do ndhradnich skladovacich
prostor (chladiciho / mraziciho

e skladovani's produkty, které mohou s skladovani surovin / potravin dle ddaja zafizent)
potravinu nevhodné ovlivnit (pachy, od vyrobce
mechanické necistoty apod.) « pravidelna kontrola podminek skladovani
* nedodrieni doby trvanlivosti, nebo e pravidelna vizualIni (smyslovd) kontrola
doby pouZitelnosti (skladovani prilis skladovanych surovin
dlouhou dobu) e dodrieni pravidla ,prvni do skladu — pruni

e mechanické poskozen vyrobku, ze skladu”

poruseni obalu

e baleni surovin do obald, které nejsou
urceny pro styk s potravinami

®  zaména surovin a pokrmi.

pravidelna kontrola doby pouzitelnosti,
minimalni trvanlivosti

udrzovani poradku

kontrola pfitomnosti $kudcu, zajisténi

ochrany proti skdcim (pravidelnd
deratizace, desinfekce, dezinsekce)

o dodrsovani asobni a provozni hygieny

e skladovéni surovin a pokrm( v obalech, které
jsou vhodné pro styk s potravami

e oznaceni surovin a pokrmi datem a
oznacenim druhu suroviny / pokrmu

Chlazené, zmrazené suroviny: dodrzovani

chladirenského / mrazirenského fetézce

Vejce: skladovéni v jednorazovych obalech nebo

snadno Cistitelnych obalech

zdroj: Interni dokument

Pti skladovani vznikad opét nebezpeci zkazeni a kontaminace surovin. Toto zkazeni

mize byt zapfi¢inéno napiiklad skladovanim v nevhodném prostiedi, ¢i mezi vécmi, které
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mohou poskodit danou potravinu. Témto nebezpecim se dd predchdzet pravidelnou

kontrolou jak skladovacich prostor, tak i samotnych skladovanych potravin, udrzovanim

poradku a v neposledni fadé dodrzovanim osobni a provozni hygieny.

Analvza nebezpedi pro vvdej surovin do vvroby

Tabulka 12 - Analyza nebezpeci pro vydej surovin do vyroby

Krok Druh
nebezpedi

Vydej Mikrobiologické

surovin Chemické

do vyroby Fyzické
Alergeny

Nebezpeti

Zkazeni a/nebo kontaminace
suroviny

(napr.: mikroorganismy,
chemickymi latkami, cizimi

predméty apod.)

nedodrzeni chladirenského /
mrazirenského fetézce
nedodrZeni doby trvanlivosti,
nebo doby pouZitelnosti
(skladovéno pFilis dlouhou
dobu)

poruseni obalu (vyrobek mize
byt kontaminovan
mechanickymi netistotami)
nespravného zachdzeni,
zaména surovin,

Preventivni opatieni

Pro viechny druhy surovin: .

vydej na zdkladé potfeby vyroby

vybalovani z oballi v uréeném prostoru

vizudlni (smyslova) kontrola surovin

kontrola doby trvanlivosti nebo pouZitelnosti | ¢

pouzivani vhodnych manipulaénich néddob

spravné postupy pfi vyjimani z oball

(prevence poruseni obalu)

e udriovéani pofadku

e dodrzovani osobni a provozni hygieny

s skladovani surovin a pokrm{ v obalech,
které jsou vhodné pro styk s potravami

e oznaceni surovin a pokrmi datem a
oznacenim druhu suroviny / pokrmu.

e potencialné nebezpecné potraviny
rozmrazujte v chladicim zafizeni.

Chlazené suroviny: dodrzeni chladirenského

fetézce (omezeni prodlev mimo chlazeny prostor

- surovina je vyjmuta z lednice tésné pfed

zpracovanim)

Mrazené suroviny: dodrieni mrazirenského

fetézce

zdroj: Interni dokument

Nédpravné opatieni

PFi smyslovych zméndch, nedodrieni
technologickych postupi, pfipadné
nedodrieni teplotniho fetézce — vyradit
suroviny z ,ob&hu“.

Uprava podminek vydeje do vyroby

Pti vydeji surovin do vyroby je nejvétSim nebezpecim kontaminace surovin a jejich

zkazeni, kdy pracovnici vyroby nedodrzi chladirensky fetézec, dobu trvanlivosti a ¢i porusi

obal produktu. VSem riziklim se da predchédzet za pomoci dodrzovani osobni a provozni

hygieny, pouzivanim vhodnych manipula¢nich nadob, opatrného zachazeni s potravinami

tak, aby nedoslo z poruseni jejich obalu. Dale se t€émto nebezpe¢im da predchazet také tim,

ze si pracovnici vyroby vyskladni pouze potiebné druhy a mnozstvi surovin k danému

vyrobku.
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Analvza nebezpedi pro pripravu surovin

Krok Druh
nebezpedi

Pfiprava Mikrobiologické

surovin Chemické
Fyzické
Alergeny

Tabulka 13 - Analyza nebezpeci pro piipravu surovin

Nebezpeci

Kontaminace a/nebo zkaZeni suroviny

(napf.: mikroorganismy, chemickymi Idtkami,

cizimi pfedméty apod.)

e kfizeni pracovnich prostor (provozu)

e soucasné manipulace s nesluéitelnymi
surovinami

e nedostatecné umyté pracovnich pomiicek

e nedodrzovani osobni a provozni hygieny

® poruseni obalu (wrobek mize byt
kontaminovan mechanickymi necistotami)

® nespravné zachdzeni (nedodrieni
technologického postupu)

e nedostatecné oCisténi a oplach zeleniny

e pienos vajitek do hlavni kuchyné
v plvodnich obalech

*  zaména surovin a pokrmi

¢ baleni surovin do obald, které nejsou
urceny pro styk s potravinami

Preventivni opatieni Napravné opatieni
Pro viechny druhy surovin: .
e priprava na zakladé potieby vyroby

e vizudlni (smyslovd) kontrola surovin

e pouzivani vhodnych manipulaénich nadob

PFi smyslovych zméndch,
nedodrzeni
technologickych postupt,
pfipadné nedodrzeni

dodrzovani osobni a provozni hygieny
Casové oddéleni ¢innosti, mezi jednotlivymi
operacemi je zafazen Gklid
* dodrzovéni podminek manipulace (manipulace
se surovinami/pokrmy na vyhrazenych pracovnich
plochéch)
e pouzivani ¢istych pracovnich odévi (pravidelna
vyména odévii)
* dikladna ocista a oplach surovin
e skladovani surovin a pokrmu v obalech, které jsou
vhodné pro styk s potravami
e oznacenisurovin a pokrml datem a oznacenim
druhu suroviny / pokrmu
Chlazené suroviny: dodrzeni chladirenského fetézce
(omezeni prodlev mimo chlazeny prostor - surovina je
vyjmuta z chladiciho zafizeni tésné pred zpracovanim)
Mrazené suroviny: dodrieni mrazirenského retézce

e pouzivani ¢istych pomiicek a nddob teplotniho fetézce —
o dodriovani technologického postupu, receptur vyfadit suroviny z

e pouzivani pitné vody ,,vobéhu”,

e udrZovani pofadku e Uprava podminek

. pripravy.

.

zdroj: Interni dokument

Pti piipravé surovin je nutné dani produkty vizudlné kontrolovat tak, aby nedoslo

k jejich kontaminaci a zkazeni, coz je opét nejvétsi nebezpeci, které hrozi. DalSimi

preventivnimi opatfenimi jsou pravidelné umyvani vSech pomticek a nddob pouze v pitné

vodé. Noseni pouze Cistych pracovnich odévi a dikladnym oplachem a ocistou surovin.

Analvza nebezpeci pro pripravu a vvrobu pokrmu

Tabulka 14 - Analyza nebezpeci pro pfipravu a vyrobu pokrmil

Krok Druh
nebezpeéi
P¥iprava a Mikrobiologické
vyroba Chemické
pokrmii Fyzické
Alergeny

Nebezpeti

Kontaminace pokrmu, popf. suroviny
(napf.: mikroorganismy, chemickymi

latkami, cizimi predméty apod.)

nedodrzeni technologického postupu
(pfedevsim teploty)

nespravné zachdzeni pred vyrobou
pokrmu

nespravné zachazeni po dohotoveni
pokrmu (napf. produkt muze byt
znecistén syrovym masem, nastroji,
obsluhou apod.)

prepalovani pouzivanych smaZicich
olejd

pouzivani necistych pracovnich
pomiicek (nedostatecného myti
pracovnich pomdicek)

nedodrzovani osobni a provozni
hygieny

zadména surovin a pokrm{

baleni surovin do obal(, které nejsou
uréeny pro styk s potravinami
pfepalovani pouzivanych smazicich
olejd

Preventivni opatieni

Pro viechny druhy pokrm(: 0

Napravné opatieni

Pfi smyslovych zménach, nedodrzeni

dodrzovani technologického postupu, technologickych pastupd, pfipadné

receptur
dodrzovani osobni a provozni hygieny
pozivani kvalitnich surovin

nedodrzenf teplotniho Fetézce —
vyfadit suroviny z ,ob&hu”
e Uprava podminek pfipravy.

dodrzovani podminek manipulace
poutzivani Cistych pracovnich odévi
(pravidelnd vyména odévi)

pouZivani Cistych pomiicek a nadob
oddélena manipulace s neslucitelnymi
produkty

Zasové oddéleni &innosti, mezi
jednotlivymi operacemi je zafazen tiklid
kontrola dodrzeni hygienickych
podminek

smyslova kontrola pouzivanych pokrm{
pro zchlazeni pokrmi je pouZit Soker
skladovani surovin a pokrmu v obalech,
které jsou vhodné pro styk s potravami
oznaceni surovin a pokrmu datem a
oznacenim druhu suroviny / pokrmu.
pravidelna vymeéna oleje ke smazeni

Teplé pokrmy: dostatetné tepelné
opracovani (tepelné opracovéni po dobu
nejméné 5 minut po dosaZeni teploty +75 2 C
v jadfe - kusu porce)

Studené pokrmy: predchlazeni surovin

a chlazeni hotovych pokrmu (od dokonéeni
ai po predani zakaznikam)

zdroj: Interni dokument

V procesu piipravy a vyroby pokrml hrozi, Ze se suroviny kontaminuji naptiklad

Skodlivymi mikroorganismy. Kontaminace timto zptisobem je velmi zadvazna véc a nesmi

byt podcenovéana, tudiz jsou pfijata mnohd preventivni opatieni, kterd by méla riziko
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minimalizovat. Mezi tyto opatfeni lze fadit naptiklad: dodrZzovani technologického postupu,

smyslova kontrola surovin a pokrml (okem, ¢ichem), skladovani surovin ve vhodnych

obalech, pravidelnd vymeéna oleje, oznaCovani surovin datem a druhem a pravidelné ¢isténi

vSech pracovnich ploch a pomiicek.

Analvza nebezpedi pro koneénou dpravu

Krok

Kone&nd tprava
(zdobeni, kompletace,

baleni)

Tabulka 15 - Analyza nebezpeci pro kone¢nou upravu

Druh

Nebezpeci

nebezpedi

Fyzické
Alergeny

Mikrobiologické
Chemické

Kontaminace a/nebo zkazeni pokrmu
(napF.: mikroorganismy, chemickymi
latkami, cizimi pfedméty apod.)

¢ nedodrzeni technologického
postupu (napf. chladirenského
fetézce)

e kfizové kontaminace (sou¢asna
manipulace se syrovymi
surovinami)

e pouzivani neistych pracovnich
pomicek (nedostateéného myti
pracovnich pomuicek)

e nedodriovani osobni a provozni
hygieny

e baleni pokrmt do obalu, které
nejsou urceny pro styk
s potravinami,

e nedostatecné oznaceni hotovych
pokrmdi.

Preventivni opatieni

Pro viechny druhy pokrmu:

e dodrzovani technologického
postupu

e prevence kfiZové kontaminace

e kompletace za dodrZeni
hygienickych pozadavki

e kontrola dodrzeni hygienickych
podminek

e baleni pokrm do oball
uréenych pro styk s potravinami

e Casové oddéleni ¢innosti, mezi
jednotlivymi operacemi je
zafazen uklid,

e spravné znateni pokrmi dle
platné legislativy,

Teplé pokrmy: dostatecna teplota

Studené pokrmy: dodrzeni

chladirenského fetézce

zdroj: Interni dokument

Napravné opatieni

PFi smyslovych zménach, nedodrzeni
technologickych postupd, pfipadné
nedodrzeni teplotniho Fetézce — vyfadit
suroviny z ,ob&hu”.

Uprava podminek koneéné Gpravy.

Pti kone¢né tpraveé pokrmtl je nutno postupovat nadmiru opatrné, a to hlavné z divodu,

ze se vyrobek kontaminovat. Aby se predeslo kontaminaci, tak je diilezité, dodrzovat nékolik

opatfenich. Mezi tyto opatieni patii napiiklad nutné oddéleni hotového vyrobku a syrovych

surovin, baleni vyrobkl do oball k tomu urcenych a disledné dodrzovani technologického

postupu i v této konecné fazi vyroby.

Analvza pro vvdej a uschovu pri vvdeji

Krok

Vydej a
uschova
pfi wydeji

Druh
nebezpedi
Mikrobiologické
Chemické
Fyzické
Alergeny

Tabulka 16 - Analyza pro vydej a uschovu pfi vydeji

Nebezpeci

Kontaminace pokrmu

(napf.: mikroorganismy, chemickymi °

latkami, cizimi pfedméty apod.) .

e nedodriovéni osobni a provozni .
hygieny °

® nespravného zachdzeni (napf- .
tGschova pokrmu po dokonéeni .
tepelné (pravy déle nez 4 hod) "

e nedodrzeni podminek (napf. teplota
neodpovida, ¢asovd prodleva mezi &
dokonéenim procesu a prodejem je o

Preventivni opatieni

Pro viechny druhy pokrmu:

kontrola dodrzeni hygienickych podminek
spotieba ke dni vyroby

prevence kfizové kontaminace

pouzivani Cistych pomicek

dodrzovani osobni a provozni hygieny
smyslové zménéné pokrmy vyradit z obéhu
doplnéni pokrmi pouze vyménou celych
gastronadob

kontrola obalt

znaceni pokrmi a jejich kontrola

prilis dlouha)

kFizové kontaminace
pouzivani neéistych pracovnich
pomucek

zdména pokrmi

Teplé pokrmy: kontrola teploty pokrm(i pfi
vydeji a doby od pfipravy po vydej (v dobé
podani musi mit min. +60°C)

Studené / mraZené pokrmy: dodrzeni
chladirenského/mrazirenského fetézce (ryby)

zdroj: Interni dokument

Napravné opatieni

PFi smyslovych zménéach, nedodrieni
technologickych postupt, pfipadné
nedodrzeni teplotniho fetézce —
vyradit suroviny z ,0b&hu.

Uprav podminek tschovy pFi vdeji.

Pfi vydeji a tschové vyrobku pii vydeji je dilezité to, aby byly vSechny pokrmy

skladovany ve spravnych teplotach. V ptipadé¢ teplych pokrmi nesmi teplota klesnout pod

Sedesat stupnii Celsia a v pfipadé studenych vyrobkii nesmi teplota nikdy ptekrocit pét

stupiii Celsia. Tato hodnota byla na zaklad¢ interniho rozhodnuti snizena na hranici tf
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stupiitt Celsia. Uschova tohoto typu zaru¢i mimo jiné to, Ze se u pokrmii eliminuje

pravdépodobnost vyskytu kontaminace mikroorganismy.

Analvza nebezpedi pro rozvoz jidel

Tabulka 17 - Analyza nebezpeci pro rozvoz jidel

Krok Druh Nebezpeci Preventivni opati‘'eni Napravné opatieni
nebezpeci
Rozvoz | Mikrobiologické = Kontaminace pokrmu Pro viechny druhy pokrmua: e Pfismyslovych zméndch, nedodrzeni
jidel Chemické (napi.: mikroorganismy, chemickymi létkami, «  kontrola dodrZeni hygienickych technologickych postupt, pripadné
Fyzické cizimi pfedméty apod.) podminek nedodreni teplotniho fetézce — vyfadit
e nedodriovani osobni a provozni hygieny spotieba ke dni vyroby suroviny z ,,ob&hu
* nedodrieni podminek (napf. teplota prevence kfizové kontaminace e Uprav podminek tschovy pfi rozvozu

neodpovidd, ¢asova prodleva mezi dodrZovani osobni a provozni hygieny
dokoncenim procesu a prodejem nebo smyslové zménéné pokrmy vyfadit
rozvozem je pfili§ dlouha) 7 obéhu,
*  kiizové kontaminace
e pouzivani neistych pracovnich pomulcek
e poutiti neistych kontejnert, prepravek, dodrzeni podminek pfepravy,
dopravniho prostfedku pouzivanych poutiti &istych kontejnerd, prepravek,
k rozvozu jidel dopravniho prostiedku
e vylou&eni &asovych prodlev
Teplé pokrmy: kontrola teploty pokrmi
pred rozvozem a doby od pfipravy
po rozvezeni pokrmd, v dobé podani musi
mit min. +60°C)
Studené pokrmy: dodrZeni chladirenského
fetézce

zdroj: Interni dokument

kontrola oballi,
kontrola teploty,

e e o o

Pfi rozvozu vyrobku je opét velmi dulezit¢ dbat na to, aby dany vyrobek nebyl
kontaminovan cizimi pfedméty, mikroorganismy, ¢i chemickymi latkami. Takova
kontaminace miize vzniknout napiiklad v disledkii nedodrZzovani osobni a provozni

hygieny, kterou je v tomto smyslu myslena Cistota dodavky.
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8.5.2 Interni smérnice zajiSt'ujici hygienicky provoz

Podnik v pribéhu svého fungovani sestavoval skupinu smérnic, které upravuji mnohé
aspekty svého fungovani. Jednou z téchto smérnic je smérnice HYGO004, které upravuje

uklid vyroby a zajisténi hygienického prostiedi vSech ploch.

, Pocet
Interni a
oy stran:
davérné 3

Smérnice: Uklid vyroby a zajiéténi hygienického prost¥edi véech ploch
Cislo smérnice: HYG004

Zaznam o schvaleni
Schvalil Schvalil
Podpis
Funkce | I | W
Iméno ——— I 1

Zaméstnavatel: _, zastoupend jednatelem _

vydavé smérnici o Uklidu vyroby a zajisténi hygienického prostredi véech ploch.

Tato smérnice seznamuje zamé&stnance firmy ||| | B3l c'idem viech prostor
vyrobny studené a teplé kuchyné, pfidruzenych ploch a zajisténi hygienického prostredi v nich.
Cistota, poradek a hygienické prosttedni je nejen jeden ze zakladnich standardi firmy, ale také
jednou z nejdlleZitéjsich souéasti vyroby slouZici k tomu, aby byla zachovana kvalita viech
vyrabénych produkt(. Smérnice plné navazuje na HACCP, ktery doplriuje a ma zdvazny a plné
vymahatelny charakter. Uklid vzidy musi odpovidat standarddim firmy, které jsou nize popsany,
tak i hygienickym narokim provozu dle HACCP.

1. Obecné pokyny

» Jedna se o soubor ¢innosti provadénych periodicky jednou denné vidy po skonceni
smény.

Uklid provadi personal vyrobny, a to po skon&eni véech ¢innosti souvisejicich s vyrobou
a expedici vyrobenych produktt, nebo v pribéhu smény pfi zméné vyrobniho cykluy, ¢i
pred poc¢atkem vyroby nového produktu, jehoz charakteristika je jind, nez produktu
predchazejiciho.

V pfipadé uklidu v pribéhu dba personal na svou bezpeénost, stejné tak na bezpeénost
vSech osob, které se mohou ve vyrobnich prostorech vyskytovat. Z tohoto divodu
oznacuje Cisténé povrchy a podlahy dostatecné viditelnym oznaéenim tak, aby se

predeslo Uraz(m a dal$im situacim ohroZujicim zdravi a bezpeénost pracovniku.
 Veskeré pomiicky potiebné pro uklid vyrobny a pfidruzenych ploch jsou uskladnény

dle svych predpist na misté dedikovaném k uskladfiovéni téchto material(i tak, aby se

predeslo kontaminaci vyrobnich vstup( a tak, aby nedoslo k zaméné s jinymi latkami,

které se pouZivaji pfi vyrobnich ¢innostech. Veskeré Cistici prostiedky a pomucky jsou

uloZeny ve specialni mistnosti k tomu uréené.

e Prostiedky na néstroje na uklid jsou skladovany tak, aby mohly byt pouZivany
opakované.

¢ Myci, hygienické prostfedky a nastroje na Uklid jsou kupovény z prostfedka firmy dle
potieb vyroby.

* Objedndvky téchto prostfedkl jsou feseny pfes manazera.

Tahle smérnice je dokument divérny a interni. Je majetkem firmy_
|

1

Obrazek 25 - Smérnice HY G004 strana prvni

zdroj: Interni dokument
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Prvni strana smérnice popisuje zékladni pokyny pro uklid vyrobnich prostor a zajisténi
hygienického prostiedi ve firmé. Uklid je provadén pravidelng, jednou denné po skondeni
smény, a je dilezité, aby persondl vyrobny dbal na svou bezpecnost a bezpe¢nost ostatnich
pracovnik. Pfi tiklidu jsou povrchy a podlahy oznaceny, aby se ptedeslo urazim. Smérnice
také upozornuje na spravné uskladnéni Cisticich prostiedkil, které musi byt oddélené od
vyrobnich materiald, aby se ptfedeSlo kontaminaci. Déle se uvadi, ze vSechny Cdistici
prostiedky a ndastroje jsou kupovéany z prosttedk firmy podle potifeb vyroby a jejich
objednavky jsou feSeny pies manazera. Smérnice klade diiraz na to, Ze uklid musi byt

provadén v souladu s hygienickymi pozadavky, které vyplyvaji z normy HACCP.

Pocet

Interni a
stran:
3

davérné

Smérnice: Uklid vyroby a zajisténi hygienického prostiedi viech ploch
Cislo smérnice: HYG004

2. Cinnosti opakujici se v priibéhu vyrobniho cyklu.

Vysypéni odpadkovych ko3t ve vyrobnich prostorech. Odpad, ktery vyZaduje specialni
zachézeni,
Predevsim se jedna o zivocisny odpad a oleje.
Cisténi nadob na kratkodobé uchovavéni zbytkd surovin, kdy tyto zbytky jsou
presunuty do kontejner(i a nadob slouzici na dlouhodobéjsi uskladnéné po dobu
_ predchazejici svozu téchto materiald mimo plochu vyrobny.
¢ Cisténi a dezinfekce vyrobnich ploch, stol(, pultd, vah, pomlcek atp.
o Cisténi a dezinfekce pomiicek potiebnych k vyrobé produktd firmy (noze, skrabky,
kutry, planZety, nastavce, podavace, jeZci, planetdrni mixéry, konvektomaty, ...)
* Umyti a ¢isténi nafezovych strojd, jejich nozl, podavacd, stojand, ochrannych dild,
ovlédacich paneld, ...
¢ Zametdni a vytirdni podlah v Usecich vyroby, kde dojde ke znecisténi zabranujicimu
zachovani bezpe¢ného provozu, napfiklad po wyliti tekutin, upadnuti mastnych
surovin atp.
* Umyti vSech gastro nadob, pouZitého nadobi.

3. Cinnosti opakujici se po skongeni smény
* Kompletni ¢isténi pracovnich ploch, ¢el lednic, fritéz a jinych pfistroja pouZivanych ve
vyrobé.
* Veskeré pristroje pouZivané ve vyrobé se vycisti dikladng, a to i na mistech, které
nejsou na prvni pohled viditelné (kloub fritézy, pultové lednice, plochy néfezovych
strojl, kam odpadé zbytek, baterie na umyvadlech apod.)
» Provadi se také dikladné &isténi GN a viech pomucek pouzivanych pFi sméné.
4. Uklid p¥idruzenych ploch
« Uklid pFidruzenych ploch se neprovadi periodicky, ale podle potieb.
* K tklidu pfidruzenych ploch mdze persondl vyzvat manazer, jednatel nebo jina

nadfizend osoba.
* PfidruZenou plochou se rozumi plocha, ktera neni plochou vyroby, ale je plochou

kterou ma k dispozici firma _

Tahle smérnice je dokument divérny a interni. Je majetkem firmy _

2

Obrazek 26 - Smérnice HYG 004 strana druha

zdroj: Interni dokument
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Druhd strana smérnice se zaméfuje na specifické ¢innosti tklidu, které se opakuji
béhem vyrobniho cyklu, po skonfeni smény a uklid ptidruzenych ploch. V prab¢hu
vyrobniho cyklu je kladen diraz na pravidelny tklid odpadkovych kos$i, zejména na
likvidaci odpadu, ktery vyzaduje specialni zachazeni, jako je Zivoc¢isny odpad nebo oleje.
Dale je uvedeno ¢isténi nadob na kratkodobé uchovavani zbytkl surovin, ¢iSténi vyrobnich
ploch a pomtcek, jako jsou noze, Skrabky a nafezové stroje, zametani a vytirani podlah v

usecich vyroby, kde mtze dojit k znecisténi.

Po skonceni smény je nezbytné provést kompletni ¢isténi pracovnich ploch, véetné
chladicich zafizeni, fritéz a dalSich ptistrojii pouzivanych pii vyrobé. Je také nutné dikladné
vycistit vSechny ¢asti pfistrojl, véetné téch, které nejsou na prvni pohled viditelné, jako jsou
napiiklad kloubové casti fritéz nebo baterie umyvadel. Kromé toho se provadi i tklid
pridruzenych ploch, které nejsou pifimo soucasti vyrobniho prostoru, ale jsou k dispozici
firmé. Tento uklid probiha podle potieby a mize byt nafizen nadiizenym pracovnikem, jako
je manazer nebo jednatel. Smérnice rovnéz stanovi, Ze vSechny tyto ¢innosti musi byt

provadény s ohledem na hygienické normy a bezpe€nostni predpisy.

" Pocet
Interni a
PR stran:
divérné 3

Smérnice: UKlid vyroby a zajisténi hygienického prostredi viech ploch
Cislo smérnice: HYG004

6. Platnost smérnice

Tato smérnice je

sechny zamestoance I - v:.»jc

v platnost dne ....

Tahle smérnice je dokument divérny a interni. Je majetkem firmy | NN E SRR

3

Obrazek 27 - Smérnice HY G004 strana tieti

zdroj: Interni dokument
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Posledni strana smérnice pojednava o jeji platnosti a obsahuje podpisy odpovédnych

osob.

8.6 Casova analyza projektu

Projekt navrhu strategie expanze vybrané firmy v rdmci roz$ifeni piisobnosti na nové
regiony je rozdélen celkem na tii faze. Témito fazemi jsou: predprojektova faze,
projektova faze a faze realizace projektu, kdy posledni faze zahrnuje i opakujici se

provozni ¢innosti.

Ptedprojektova faze probihala od 6. ledna 2025 do 8. ledna stejného roku. Samotna
projektova faze zapocala 6. unora, tedy pfesné mésic od uplného pocatku a koncila 16.
bfezna 2025. Samotna realiza¢ni faze bude probihat od 8. srpna 2025 az do 31. biezna
2026, kdy projekt kon¢i. S koncem projektu ovSem nekon¢i samotna probirana ¢innost, jen

se z ni stane dal$i pIn¢ integrovana ¢innost v chodu celého podniku.
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Tabulka 18 - Casova analyza &ast prvni

Doba
Zahijeni trvani Ukonceni Predchazejici

Poradi AL aktivity ve aktivity aktivity

dnech

I. PREDPROJEKTOVA FAZE

Piedstaveni a

1. diskuse projekiu 06.01.2025 1  07.01.2025
Schvleni 2 519005 1 08.01.2025 ]
projektu

(zdroj: vlastni tvorba)
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Tabulka 19 - Casova analyza &ast druha
II. PROJEKTOVA FAZE
3, SWOT analyza  06.02.2025 0,5  06.02.2025 2
4. Rizikovd analyza ¢ o5 9005 05 06.02.2025 3.2
expanze
Rizikovéa analyza
5, Kova . 15.02.2025 0,5 15.02.2025 2
bezpecnosti potravin
6.  Zpracovamvystupl ;459095 6 24022025 543
z analyz
;. Anmalyzakonkurence .o\ 5005 3 o8 00005 6
a cilového regionu
g,  AmalyzakliCovych ) 35005 5 2032025 7
konkurentu
g, ~ Defimicevstupuna ;3,050 5 04032025 8
novy trh
Vyhledani a definice
10. prateln 05.032025 5  10.03.2025 9
potencialnich
odbératelu
11.  Néakladov4 analyza 11.03.2025 3 14.03.2025 6
jp, Sestavenmifinantniho . 435005 1 15032025 11
planu
Sestaveni
13. marketingového  15.03.2025 1 16.03.2025 12
planu
14. sesimye 16.03.2025 1 17.03.2025 13

logistického planu

zdroj: viastni tvorba
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Tabulka 20 - Casova analyza ¢ést tieti
III. FAZE REALIZACE PROJEKTU
15. Komtaktovani o4 689005 2 06.08.2025 11,12,13,14
odbératelti
16. Osobni schiizky  11.08.2025 5 15.08.2025 15
Zahajeni
17. billboardové 18.08.2025 194  28.02.2026 10
kampané
18. Tvorba smluv 18.08.2025 5 22.08.2025 16,15
19. Osobni schiizky — 25.08.2025 4 28.08.2025 18
20,  Tvorbaprvotnich = pg6g 9005 05 29082025 19
objednavek
21. Vyroba zbozi 31.08.2025 1 01.09.2025 20

zdroj: viastni tvorba
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Tabulka 21 - Casova analyza &ast &tvrta

IV. OPAKUJICI SE PROVOZNI CINNOST V RAMCI REALIZACE PROJEKTU
. Doprava zbo%i 01.09.2025 0.5 01.09.2025 2021
23. Doruéeninaadresu ) 199005 04 01.092025 2221

provozovny
24. Telefonicka kontrola ), g 5075 0,1 01.09.2025 23
spokojenosti
25. Tyorba objednaveka 1, 5 5055 210 31.03.2026 24,20
jejich dorucovani
96,  Ziskanipribézne zpeme ;g 5055 0,5 15.09.2025 25
vazby
27. Kontrola vyroby 16.09.2025 2 18.09.2025 2621
28. Osobni schiizky 01.10.2025 2 03.102025 2625
gg,  ZiskanipribéZne zpeme ;5055 0,5 15.10.2025 28,26
vazby
30. Zahdjeni televizni o) 59 5055 60 31.12.2025 10
reklamy
3y, ZsknipribéZnézpétmé |, 414005 05 14112025 3028
vazby
32, Osobni schiizky 15.12.2025 5 19.12.2025 313
33, Kontrola vyroby 20.12.2025 0.5 20.12.2025 3227
34, Kontrola doddvek  22.12.2025 0.5 22.12.2025 3332
36,  Ziskanipribézn® zpStmeé g ;5 555 0,5 29.12.2025 32
vazby
37. Vyhodnoceni 05.01.2026 2 07.02.2026  36,34.33
ekonomiky
38, Planovani dalsich ., ) 556 5 06.02.2026 9
odbérnych mist

Ptiloha P1 obsahuje kritickou cestu pro projekt navrhu a Ganttliv diagram.

zdroj: viastni tvorba
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8.7 Rizikova analyza projektu

Planovana expanze s sebou sice nese fadu ptileZitosti, ale také fadu rizik. Rizikova analyza
je rozdélena do tifi hlavnich casti, kterymi jsou: identifikace rizik, vyhodnoceni

identifikovanych rizik a ndvrh preventivnich, ¢i dopad zmirnujicich opatieni.

Rizikova analyza probihala brainstormingem, ktery probé&hl dne 6. tnora 2025 v tymu,

ktery se skladal ze zpracovatele navrhu, jednatele a jedné pracovnice vyroby.

8.7.1 Identifikace trznich rizik
e Nizkd poptavka po zbozi

e Nespokojenost zakazniku se vzhledem produktii

8.7.2 Identifikace finan¢nich rizik
e Zvysené provozni naklady
e Nendvratnost investovanych prostredkil

e Cenovy tlak konkurence

8.7.3 Identifikace provoznich rizik
e Rapidni zvySeni cen energii
e Stavka zaméstnancii

e Nepojizdné rozvozové vozidlo

8.7.4 Identifikace legislativnich rizik
e Zvyseni hygienickych norem
e Zména DPH
e Statni regulace

e Omezeni podnikdni z divodu nakazlivych nemoci zvitat i lidi (Slintavka, COVID)

8.7.5 Vyhodnoceni pravdépodobnosti rizik a jejich dopadu

Stanovovani pravdépodobnosti a dopadid v rizikové analyze probihalo opét pomoci

brainstormingu ve stejném slozeni, jak jiz bylo uvedeno. Zde hraje velkou roli dlouhodoba
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zkuSenost s vedenim firmy jednatelem a hodnotici pracovnici vyroby, kterd je z celého

kolektivu sluzebné nejstarsi.

Tabulka 22 - Rizikova analyza expanze

_ Nizka poptavka Nizka
Nespokojenost se
Nizka
vzhledem
Zvysené
Stredni
provozni naklady
Nenavratnost
. . Nizka
mvestice
Cenovy tlak
Vysoka
konkurence
Zvyseni cen
) Nizka
energii
Stavka
Nizka
zaméstnancti
Nepojizdné
i Nizka
vozidlo
ZvySeni
hygienickych Nizka
norem
- Ziéna DPH Stredn
- Statni regulace Nizka
Omezeni
v disledku Vysoka
nemoci

zdroj: Interni dokument

Stredni

Stredni

Stredni

Stredni

Vysoky

Vysoky

Stredni

Stredni

Stredni

Stredni

Vysoky

Stredni

Stredni

Stredni

Stredni

Nizké

Stredni

Stredni

Stredni

Nizké
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Nejzavaznéji hodnocena rizika jsou z finan¢ni, provozni a legislativni ¢asti. Konkrétné
ve finan¢ni ¢asti je jednd o riziko, kdy konkurence bude vyvijet cenovy tlak, tudiz se bude
snazit snizit své ceny, aby spolec¢nost prestala byt konkurentem. Zminéné finan¢ni riziko
bude oSetfovano pomoci pravidelnych schiizek s odbérateli, kde kazdy odbératel zodpovi na
otazky, které dokazou zjistit, zdali jim nékdo nenabizi lepsi a levné&jsi zbozi. V piipade, ze
se zjisti, ze ano, tak se odbérateli navrhne Uprava ceniku tak, aby si do podnik udrzel a

nepfisel o n¢j. Tato zpétna vazba bude probihat kazdy mésic.

Druhym nejvyse hodnocenym rizikem je zména cen energii, konkrétné jejich rapidni
narust. Tohle riziko je dlouhodobé pfitomné a nesouvisi pouze s expanzi na nové trhy.
Momentalné se riziko oSetfuje tak, Ze se najal energeticky poradce, ktery se stara o vSechny
energie Cerpané ve spolecnosti. Tento poradce pravidelné hodnoti jejich ceny a zjist'uje, kde
by mohly byt vyhodnéjsi. Soucasné s touto aktivitou také navrhuje zastropovani cen, pravé

na prvnich né¢kolik mésicti expanze, aby se predeslo vykyviim v nékladech.

Poslednim nejvyse hodnocenym rizikem je omezeni podnikéni z diivodu pfitomnosti
nakazlivych a pfenosnych nemoci, kterymi jsou naptiklad COVID-19, nebo slintavka.
Tomuto riziku nelze zcela pfedchazet. Ve firmé se snazi riziko oSetfovat tak, ze dodrzuji
hygienické predpisy a apeluji na své zaméstnance, aby vzdy zhodnotili, kam a kdy chté&ji

vstupovat a zdali na dané lokalit¢ nehrozi podobné nebezpeci.
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9 SHRNUTI NAVRHU STRATEGIE EXPANZE FIRMY
V RAMCI ROZSIRENI PUSOBNOSTI NA NOVE REGIONY

Projektova ¢as diplomové prace se zaméfuje na navrh strategie expanze firmy na novy trh,
konkrétné¢ v Brné. Tato expanze bude realizovana pomoci B2B spoluprace. Na zakladé¢
zjisténi o firmé a trhu bylo vybrano Brno, jako cilovy region pro expanzi diky jeho vysokému
potencialu, rostouci poptavce a uz husté siti gastronomickych provozoven, které by mohly

odebirat zbozi firmy.

Hlavnim cilem expanze je navazani dlouhodobych dodavatelskych vztahii s podniky,
jako jsou kavarny, pekarny, bistra a cateringové sluzby, ¢imz se minimalizuji pocatecni
investice a umozni flexibilni reakce na poptavku. Projekt klade diraz na kvalitni a
spolehlivou distribuci produktil, kterd bude zajisténa vlastnimi vozidly. Firma se zamétuje

na dosazeni 15 % podilu na trzbach v Brn€ do 24 meésicti od zahajeni expanze.

Navrh expanze se déli do n€kolika klicovych oblasti, kterymi jsou definovani cile a
strategie expanze, analyza ekonomickych a marketingovych aspekti, logistika, fizeni

bezpecnosti potravin a persondlni dopady.

Marketingovy plan zahrnuje kombinaci billboardové reklamy, TV reklamy a online
komunikace, kterd bude zaméfena na posileni povédomi o znacce a vybudovani
dlouhodobych vztahii s velkoobchodnimi partnery. Zaroven byly vypracovany konkrétni

cile pro ziskani stabilnich odbératelli a zajisténi ristu trzniho podilu v novém regionu.

Logistika bude kli¢ovym prvkem pro uspéSnou expanzi, pficemz bude zajistén plynuly
a bezpecny transport zbozi z vyrobny ve Zlin¢ do Brna. Firma si také stanovila piisna
opatieni k zajisténi bezpecnosti potravin, vcetné¢ systétmu HACCP s pravidelnymi

kontrolnimi mechanismy.

Rizikova analyza doplnila tento obraz o konkrétni ohrozeni v nékolika oblastech.
Nejvaznéji hodnocena rizika v ramei firmy se tykaji financi, provozu a legislativy. V oblasti
financi je hlavnim rizikem cenovy tlak ze strany konkurence, ktery by mohl vést ke snizeni
cen a ohrozeni konkurenceschopnosti spolecnosti. Toto riziko je feSeno pravidelnymi
schiizkami s odbérateli, kde se zjist'uje, zda konkurence nenabizi lepsi a levnéjsi produkty.

Na zaklad€ zpétné vazby se piipadné upravi cenové nabidky.

Druhé riziko, které firma identifikovala, je nariist cen energii, coz je dlouhodoby

problém. Proti tomuto riziku firma zajiSt'uje pomoci energetického poradce, ktery sleduje
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ceny energii a doporucuje, jak na nich uSetfit, v€etn¢ zastropovani cen na pocatecnich

mésicich expanze, aby se minimalizovaly naklady.

Treti vyznamné riziko je spojené s omezenim podnikéni v disledku nakazlivych
nemoci, jako jsou COVID-19 nebo slintavka. Tento problém se neda zcela eliminovat, ale
firma se snazi minimalizovat riziko dodrzovadnim hygienickych pfedpisti a apelovanim na

zaméstnance, aby peclivé zvazili rizika spojena s navstévou urcitych lokalit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout strategii expanze pro vybranou firmu, ktera
planuje rozsifit svou ptisobnost na nové regiondlni trhy. V pribéhu prace jsme se zaméfili
na analyzu klicovych faktord, které ovliviiuji uspéSnost expanze, a podrobné jsme
prozkoumali jak teoretické zaklady, tak praktické aplikace potfebné pro implementaci
takovéto strategie. Expanze na nové trhy neni pouze o geografickém rozsiieni pisobnosti,
ale o komplexnim pfistupu, ktery zahrnuje spravné fizeni firemnich procesi, ptizptisobeni

produktt a sluzeb, efektivni logistiku a spravné€ nastaveny marketing.

V teoretické ¢asti jsme se vénovali strategickému fizeni, které je zdkladem pro dosazeni
dlouhodobych cilil a ristu firmy. Vysvétlili jsme koncept strategického cyklu, ktery zahrnuje
faze strategické analyzy, formulace strategie, realizace strategie a zpétné vazby. Tento
cyklus je neustalym procesem, ktery firmam umoziuje reagovat na zmény v okolnim
podnikatelském prostiedi a neustale optimalizovat své cile a metody jejich dosazeni. Pro
firmu, kterd se rozhodne expandovat, je kli¢ové nejen stanovit dlouhodobé cile, ale také
vyvinout takticky a operativni plan, ktery umozni efektivné reagovat na zmény v novych

regionech.

Dale jsme se zaméfili na marketingovou strategii, kterd je nedilnou soucasti kazdé
expanze. V tomto ohledu jsme rozpracovali proces segmentace trhu, ktery je klicovym
nastrojem pro identifikaci specifickych potieb zakaznik na novych trzich. Marketingova
strategie musi zohlednit nejen geografické a demografické faktory, ale také psychografické
a behavioralni aspekty spotiebiteli. Pomoci analyz, naptiklad SWOT, lze vytvoftit zaklad
pro spravné cileni a positioning produktt, které odpovidaji potfebam novych trhi. V ramci
marketingového mixu jsme se zaméfili na produkty, cenu, distribuci a propagaci, coz jsou

klicové faktory pro dosazeni konkurenceschopnosti a tspéchu na novych trzich.

Logistickd cast prace podrobné analyzuje procesy, které zajistuji efektivni tok
materiald, zbozi, informaci a financi v rdmci expanze. Rizeni dodavatelského fetdzce,
skladovani a doprava hraji zasadni roli ve zajiSténi dostupnosti produkti vcas a v
pozadované kvalité. Zvlastni diiraz byl kladen na spravu skladovych zasob, fizeni plynulosti

vyroby, dodrzeni teplotnich fetézcii a komunikaci s dodavateli.

V projektové casti jsme navrhli konkrétni kroky pro implementaci expanze firmy na
novée trhy. Tento navrh zahrnuje nejen podrobny marketingovy plan, ktery je zaméten na

spravnou komunikaci se zdkazniky a budovani znacky, ale také logistické plany, které zajisti
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hladky pribéh distribuce a skladovani. Klicovym prvkem navrzené strategie je SWOT a

rizikova analyzy, které pojmenovavaji mozné problémy.

Zaverem lze fict, Ze expanze na nové trhy pfedstavuje pro firmu zésadni krok, ktery
vyzaduje komplexni a dobie promysleny pfistup. Strategie, kterd byla navrzena v ramci této
prace, nabizi firm¢ jasny ramec pro UspéSnou expanze, zahrnujici nejen strategické
planovani, ale i detailni marketingové a logistické procesy. Implementace navrzené strategie
pomuze firm¢ zlepsit svou konkurenceschopnost, dosahnout stabilniho ristu a efektivné
reagovat na vyzvy spojené s pusobenim na novych trzich. Tato diplomova prace tedy nejen
analyzuje teoretické zaklady a praktické nastroje, ale také poskytuje konkrétni doporucent,

kterd mohou firmé pomoci v GspéSném rozsifeni jeji plisobnosti na novy trh.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

BRSGC

CCP

DPH

EU

HACCP

IFS

STP

SWOT

Business to Business

Business to Customer

Brand Reputation through Compliance Global Standard
Critical Control Point

Dan z ptidané hodnoty

Evropska unie

Hazard Analysis & Critical Control Point

The International Featured Standard

Strategic Targeting Positioning

Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats Analysis
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Piiloha P I:  Kritické cesta projektu navrhu a Ganttiiv diagram
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