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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace bylo vytvofit navrhy na zlepSeni marketingové strategie podniku
Pekarna Racek, s.r.o. Byla zpracovana kriticka literarni reSerSe na téma marketingova
strategie a dale byly vypracovany analyzy, jako je PESTLE analyza, Porterova analyza,
analyza portfolia produktti, analyza marketingového mixu a SWOT analyza. Vysledkem

prace bylo vytvoreni navrhii pro zlepSeni marketingové strategie podniku.

Kli¢ova slova: analyza konkurence, analyza portfolia produktl, analyza zakaznikd,

marketingova strategie, PESTLE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the bachelor's thesis was to create proposals to improve the marketing strategy
of the Pekarna Racek, s.r.o. Critical literary research on the topic of the marketing strategy
has been drawn up and analyses such as PESTLE analysis, Porter analysis, product portfolie
analysis, marketing mix analysis and SWOT analysis have been developes. The work

resulted in the creation of proposals to improve the company's marketing strategy.

Keywords: competitor analysis, product portfolio analysis, customer analysis, marketing

strategy, PESTLE analysis, Porter analysis, SWOT analysis
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UvVOD

V dnesni dob¢ existuje velké mnozstvi pekaren, které jsou stale vice konkurenceschopné, a
uspéji pouze ty, které maji spravné zvolenou marketingovou strategii. Marketing je dnes
nedilnou ¢asti podnikdni a mize firmam pomoci k dosazeni lepSich vysledku. Ptispiva k lepsi

komunikaci, a to nejen se zdkazniky, ale i mezi sebou navzajem.

Pekarny se od sebe lisi predevsim portfoliem produkt a rozdilnymi cenami za jednotlivé
produkty. Kromé klasickych vyrobk jako je pecivo se pekarny v posledni dobé zaméiuji i na

vyrobu lahtidek ¢i cukrafskych vyrobkd.

Pekarny se snazi své vyroby neustale automatizovat a modernizovat, aby kone¢né vyrobky
byly vyrobeny v poZadované kvalit€¢ a mnozstvi. S tim jsou souvisi i naklady, které jsou

s pofizenim novych modernich technologii spojené.

Pro bakalafskou praci jsem si zvolila pterovsky podnik Pekarna Racek, s.r.o. Divodem mého
vybéru je, Ze zde jiz n€kolik let chodim na brigddu a diky této brigdd¢ jsem zde ziskala i praxi
potiebnou pro studium.

Cilem mé bakalafské prace je za pomoci analyz zjistit soucasnou marketingovou strategii

podniku, konkrétné Pekarny Racek a na zdklad¢é tohoto zjisténi navrhnout doporuceni

pro zlepSeni marketingové strategie dané¢ho podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakaléiské prace bude vypracovat navrh na zlepSeni marketingové strategie
vybrané firmy — Pekarna Racek, s. r.0. Vychodiskem bude vytvotena kriticka lateralni reSerse
k tématu marketingové strategie. Bude zpracovana charakteristika podniku a marketingové
analyzy obsahujici analyzu vnéjSiho prostfedi na zéklad¢ analyzy PESTLE, analyza
marketingového mixu, analyza konkurence, kvantitativni vyzkum s pomoci dotaznikového
Setieni vybranych respondentii a zpracovani analyzy SWOT. Na zdkladé souhrnnych
vysledki analyz bude zpracovan navrh na zlepSeni marketingové strategie vybrané¢ho

podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je stanoveni zakladniho sméru, volba postupti €i nastroji, za pomoci

kterych firma dosdhne stanovenych cili. (Marketingova strategie, 2022)

Marketingova strategie je jednou z primarnich strategii majici vliv na tvorbu ostatnich
strategii a ma podil na dosazeni cili podniku. Marketingova strategie je vétSinou rozdélena
na strategii zamétujici se na konkurenci, a to presnéji kde, kdy a jak konkurovat na zaklad¢
rozhodnuti vrcholového managementu, a na strategii zaméfujici se na trhy. (Jakubikova,

2013)

Marketingova strategie by se m¢la dat objasnit v par vétach a neméla by byt pfilis slozita. Po
vytvofeni se zakomponovava do jednotlivych nastroji marketingového mixu. (Karlicek,

2018)

Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou v§echny marketingové strategie zalozeny na segmentaci,
targetingu a positioningu. Firma nachdzi na trhu rozdilné potfeby a skupiny zdkaznikl a cili
na ty, které zvladne uspokojit 1épe néz ostatni. Nejprve usiluje o umisténi své nabidky tak,

aby na svuyj cilovy trh pfildkala co nejvice zakazniki. (Kotler a Keller, 2013)

1.1 Segmentace

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu do relativné odlisnych skupin podle danych kritérii, které
maji podobné potieby, zajmy a reaguji obdobnym zpiisobem na marketingové ¢innosti.
Skupiny musi byt uvnitf homogenni a heterogenni mezi sebou. (Paulovéakova, 2015)

Segmentace je v jistém smyslu také strategie, kterou firmy pouZivaji ke koncentraci, a tim

k optimalizaci svych zdrojii v rdmci celkového trhu. (Czinkota, Kotabe, Vrontis a Shams,

2021)
Segmentaci trhi Ize provadét za pomoci riiznych pfistupti. (Palmer, 2012) Nejcasteji
pouzivanymi pfistupy jsou: geografické, demografické, socioekonomické a psychografické
pfistupy.

e Geografické — segmentuje trh na regiony, staty, mésta, obce

¢ Demografické — d¢leni segmentti podle véku, pohlavi, rodinného stavu atd.

e Socioekonomické — rozdeleni dle pfijmu, socidlni tfidy, povolani atd. (Czinkota,

Kotabe, Vrontis a Shams, 2021)
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e Psychografické — ¢lenéni dle zivotniho stylu, postojt, ¢i hodnot (Palmer, 2012)

1.2 Positioning

Positioning se tyka konkrétné produktu ¢i sluzby a toho, co musi dodavatel ud¢lat, aby co
nejlépe dostal svou nabidku do povédomi zakaznikii. (Czinkota, Kotabe, Vrontis a Shams,

2021)

Positioning je zpusob:

e Jakym podnik chce, aby jej spotiebitelé¢ vnimali
e Jak se vytycuje ve vztahu ke konkurenci

e Jak se vytyCuje ve vztahu k ostatnim skupindm (odbératelim, dodavateliim)

(Jakubikova, 2013)

1.3 Targeting

Nasledné po vykonani segmentace firma musi vyhodnotit a rozhodnout, na jaky segment trhu
chce cilit svou nabidku. Je mozné cilit jak na jeden, tak na vice segmentt. V ptipadé zaméteni
se na vice segmentd je nezbytné zhotovit individualni marketingovy mix pro samostatné
segmenty. U vytvareni marketingové mixu by firma méla brat v uvahu velikost konkurence,
ktera se v daném segmentu nachazi, pocet zakaznikii, nakupni silu a riist segmentu. (Nagyova,

2014)

Targetingem se rozumi proces hodnotici atraktivitu segmentli a volbu jednoho ¢i vice
cilovych segmenti, na které se spolecnost orientuje. Skupina ¢i skupiny, na které se podnik

zaméfuje, jsou pak pro podnik cilovym trhem. (Nagyova, 2014)

1.4 Marketingové cile

., Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zamery, jsou souborem ukolii, které se vztahuji k produktiom a trhum, a firma

predpoklada, Ze budou splneny behem urcitého casového obdobi. *“ (Jakubikova, 2013)

Poznani a uspokojeni pfani a potfeb zdkaznika za pomoci vhodného sestaveni
marketingového mixu by mélo byt zdkladnim cilem vSech podnikli. Podniky by mély
dosahovat 1 dalSich cila, obsahujicich jak hmatatelné cile, tak nehmotné cile. Marketingové

cile ptedstavuji pfesné zameéry podniku. (Jakubikova, 2013)
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Funkce marketingovych cilu:
e Koordina¢ni — zméteni marketingovych ¢innosti na zasadni cile podniku
e Ridici — zaméteni veskerych rozhodnuti k dosazeni zédaného stavu

e Kontrolni — vyhodnoceni marketingovych ¢innosti, zda doslo ke splnéni daného cile,

a nasledna oprava v ptipadé vyskytu odchylek (Jakubikova, 2013)

K formulaci marketingovych cili by se mélo pouzivat pravidlo SMART/SMARTER. U
vymezovani cila je riziko vzniku chyb na zaklad¢ neptesnych analyz, neznalosti problému ¢i

nedostatku ¢asu. (Paulovcakova, 2015)
SMART metoda:

e S — Specific — konkrétni

e M — Merasualble — méftitelny

e A — Achievable — dosazitelny

e R —Relevant — relevantni

e T — Time-bound — ohraniceny v case (SMART / SMARTER metoda)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn regulovatelnych proménnych v marketingu
navrzenych tak, aby se vyrobni plan spole¢nosti co nejvice ptiblizoval potfebam cilového
trhu. Sklada se z mnoha navzajem propojenych prvkl vyznacujicich se hledanim optimélnich
pomérd, zcehoz vyplyvéa, ze vytvoreni efektivniho marketingového mixu je v rukou

spole¢nosti. Marketingovy mix se v zdkladni podobé¢ sklada ze 4P. (Jakubikova, 2013)

Je tfeba, aby marketingovy mix vychéazel z marketingovych strategickych rozhodnuti. Je
nutné, aby vSechna taktickéd rozhodnuti byla v souladu s cilovym segmentem a napomahala
pozici znacky. V opacném piipadé nebude vybrand marketingova strategie fungovat.

(Karlicek, 2018)

Jakubikova (2013, s. 190) uvadi ze: ,, Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a

ctlovych trhu vytvareji marketingovou strategii firmy.
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Produkt

Prostfednictvim produkti firmy uspokojuji své zakazniky (spotiebitele). Za produkt se
v tomto ptipade povazuje vse, co podnik nabizi k uspokojeni zakaznikovi potieby, a to at’ uz
se jedna o hmotnou ¢i nehmotnou potiebu. (Palmer, 2012)

Produktem nemusi byt pouze fyzické zbozi, ale i jakékoliv sluzby, ideje, informace ¢i zazitky.
Lze u nich vyuzit celou fadu vlastnosti k diferencovani se od konkurence. To se mtize tykat

rozdili na kvalité, uzitych materidlech, vykonu, zivotnosti, trvanlivosti, velikosti,

spolehlivosti ¢i spousté dalsich doplitkovych sluzeb. (Karlicek, 2018)

RozliSujeme tii vrstvy produktu:

e Jadro — znazornuje hodnotu, kterou mize produkt zdkaznikovi pfinést.

vvvvvv

e Skutecny vyrobek — je zaméfen na kvalitu, kterd se fadi mezi nejdulezitéj$i nastroje
pouzivané k vybudovani postaveni na trhu. Do kvality se fadi takové aspekty produktu

jako je zivotnost, davéryhodnost, funk¢nost ¢i manipulace.

e Rozsifeny vyrobek — ten obsahuje rozsifené faktory, poskytujici kupujicimu vnimany
prinos. Zde se vétsinou tadi sluzby, které jsou spojeny s nakupem vyrobku, coz mize

byt doprava, instalace a uvedeni do provozu atd. (Foret, 2012)

4 zékladni faze Zivotniho cyklu vyrobku:

I. zavadéci faze — cena produktu je velice vysokd, zisk spolecnosti je velmi nizky nebo se

firma nachazi ve ztraté. Znacny vliv zde ma reklama a néklady spojené s vyvojem produktu.
II. faze ristu — rychly narust trzeb, ceny se sniZuji, objem prodeje je doprovdzen ziskem.
Kvalita se stava silnéjsi.

ITI. faze zralosti — nejdelsi Gsek Zivotniho cyklu, firmy zde dosahuji nejvétSich ziskd.

K prodlouzeni této faze firmy méni produkt a jeho reklamu riznymi zptisoby, usiluje se o to,

aby tato faze trvala co nejdéle.

IV. faze poklesu — snaha vyrobek upgradovat nebo ukongit produkt & prodat licenci. (Zivotni

cyklus vyrobku)
Cena

Jako kriticky prvek marketingového mixu oznacuje Palmer (2012) pravé cenu, a to z toho

divodu, Ze jako jedina ze vSech ,,P* marketingového mixu pfestavuje vynos. VSechny ostatni
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prvky marketingového mixu souvisi s naklady. V piipad¢, kdy je prodejni cena piili§ vysoka,
podnik nemusi dosahnout pozadované¢ho objemu prodeje, na druhé strané je-li cena pftili§

nizka, objemové cile mohou byt splnény, ale zisk nikoli. (Palmer, 2012)

Predpoklady ekonomie jsou, ze s klesajici cenou poroste poptavka po jejich produktech a
obracené. Tato zavislost ale ne vzdy funguje. Naptiklad u luxusniho zbozi ekonomie
konstatuje, ze vztah mezi poptavkou a cenou lze zvrétit. Pro spravné nastaveni ceny musi

firma nejprve porozumét vztahu mezi vnimanou kvalitou a cenou. (Karlicek, 2018)
Tvorba cen

1. ndkladové orientovand cenotvorba — cenotvorba zalozend na nakladech je nejsnazsi
metodou urceni cen. Snadnost této metody tkvi v nevyzadovani dalSiho usili nad ramec
zpracovani finan¢nich a Uc¢etnich informaci spolecnosti. Neni zapottebi pfemyslet o trzni
poptavce, posuzovat pusobeni konkurence ¢i kontrolovat dalsi faktory, které by mohly cenu
ovlivnit. U tohoto pfistupu je zékladni myslenkou, ze cena by méla minimalné pokryt vyrobni

a prodejni naklady a zaroven zajistit planovany zisk. (Kita, 2017)

2. cenotvorba orientovand na poptavku — podstatou cenotvorby orientované na poptavku je
pravidlo, podle kterého objem nakoupeného zbozi v daném obdobi se odviji od jeho ceny.
Cim je cena vyssi, tim méné zakaznik nakoupi a opa¢né. Metody stanoveni ceny zaloZzené
na poptavce jsou v praxi provadény pomoci nékolika cenovych testi, které urcuji cenu podle

pohledu spottebiteli:
e Test odhadnuti kvality
e Test reakce na cenu
e Test cenovych tiid

3. cenotvorba orientovand na konkurenci — konkurencné orientovana cena je obycejné
zaloZena na cen¢ partnera vedouciho na trhu, ktera je poté modifikovana dle odlisnych cild,
ruznych situaci poptavky, rozdilnych nakladi a kapacitni situace ve srovnani s konkurenci.
Podnikatel musi brat zietel i1 na trzni strukturu oboru, kterd je v tomto pripadé¢ ddna zejména

témito aspekty:
- po¢tem a silou dodavatelli
- rozsahem spoluprace a soustiedénim firem

- stupném stejnorodosti jejich produkti,
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tim se ztvarni predpoklady vystihujici dokonalou ¢i méné dokonalou konkurenci nebo

monopol. (Vysekalova, 2016)
Distribuce

Distribuci se rozumi proces doruceni produktu vhodnym zpiisobem na nejvhodnéjsi misto pro
zakaznika ve chvili, kdy pozaduje produkty obdrzet v zddaném mnozstvi a kvalité. Je nutné
pochopit, ze za produkt plati zdkaznik, coz znamena, Ze je zdrojem cash-flow firmy a tim i
finan¢niho hodnoty vyrobku. Proto se vyplati investovat do budovani spolupracujiciho vztahu

mezi firmou a zakaznikem. (Jakubikova, 2013)

Tti kroky distribuce:

1. fyzicka distribuce — obsahuje transport zbozi, fizeni a skladovani zasob, aby prodavajici

mohli vzdy vyhovét pozadavkim poptavky.

2. zména viastnickych vztahii — sména dovoluje zékaznikovi vyuzivat zbozi ¢i sluzby, které si
pteji nebo vyzaduji.

3. pomocné a podpiirné ¢innosti — sem lze zahrnout: organizovani prizkumu trhu, zaopatfeni

reklamy produktl, poradenstvi, zajiStovani ptepravnich produkti aj. (Foret, 2012)
Propagace

Nésledujicim nastrojem marketingového mixu je propagace neboli reklama. Misto vyrazu
propagace se v posledni dobé ¢im dal Castéji uZiva spiSe vyraz marketingova komunikace,
coz je pochopitelné, jelikoz vesSkerymi propagacnimi nastroji, které firma vyuziva, usiluje o
komunikaci se zdkazniky a ovliviiuje je k nakupu jejich vyrobkl a sluzeb. Marketingova
komunikace se fadi mezi Cinnosti, které jsou nutné zejména pro firmy zaméfujici se

na marketing. (Urbanek, 2010)
Ctyii hlavni néstroje propagace:

o reklama — je ideélni zplisob pro osloveni velkého poctu lidi, avSak celkové naklady
na ni mohou byt vysoké v porovnani s jinymi nastroji
e osobni prodej — ptedstavuje osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim,

vyuziva se na B2B trzich ¢i primyslovych trzich

e podpora prodeje — urychluje prodej tim, Ze podpoii okamzité¢ ndkupni rozhodnuti a

nezamétuje se na dlouhodobé budovani vztaht se spotiebiteli
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vvvvvv

medialni zdroje. Pouze tento komunikacni nastroj je bezplatny a snazi se presvédcovat

produktové odborniky, aby jim udélili kladnou recenzi. (Kucuk, 2017)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

., Jednim z predpokladii uspésného rizeni je ditkladna analyza vnitiniho i vnéjsiho prostredi
podniku. Vysledky analyz se stavaji podkladem pro stanoveni marketingovych cilu,
formulovani marketingovych strategii a sestavovani marketingovych plani. “ (Paulovéakova,

2015, 5.61)

V prostiedi vyvojovych, finan¢nich ¢i politickych trendd tvoficich nové podnikatelské
moznosti 1 hrozby se vyskytuje podnik i s jeho zdkazniky, odbérateli ¢i dodavateli, proto
marketing musi stdle pozorovat vyvoj novych marketingovych trendi a vytvéiet nové
podnikatelské prostiedi, pfizplisobovat se mu a projevovat reakci na néj. K tomu, aby byl
podnik prosperujici a konkurenceschopny na vsech trzich, je nutné znat globalni a lokalni

prostiedi podniku a mél by byt ptipraveny na mozné hrozby. (Kasik a Havlicek, 2012)

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na mikro a makro prostfedi. (Marketingové prostiedi)

2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje rozsahly okruh, kde probihaji c¢innosti podniku, v némz
dodavatelé, odbératelé ¢i firma zachazi s makroprostfedim sil a trendd. Z divodu
celosvétového prostiedi, které se rychle meéni, je firma nucena pozorovat vyvijeni
ekonomickych, demografickych, ptirodnich, politickych a pravnich, technologickych,

kulturnich, socidlnich a ekologickych prostfedi. (Marketingoveé prostredi)
Ekonomické prostiedi

Ne vSichni lidé si mohou kupovat drazsi produkty. Kazdy ¢lovek je limitovan financemi, které
ma k dispozici. U rozvinutych stati svéta kupni sila obyvatelstva roste, u zadluZzenych statl

muze naopak klesat. (Karlicek, 2018)

KdyZ maji domécnosti vyssi piijmy, mohou si dovolit mit 1 vy$si vydaje, které mohou vlozit
do vzdélani, rekreacnich aktivit ¢i zdravi. Faktory ekonomického prostiedi miize byt mira
inflace, HDP, urokové sazby, mira nezaméstnanosti, zadluzenost aj. (Paulovéakova, 2015)

Demografické prostredi

Jednim znevyznamnéjSich ukazateld demografického prosttedi je neustdly nartst
celosvétové populace. Déle je zde zahrnuto vzdélani obyvatelstva, neustale premistovani

obyvatelstva, stdrnuti ¢i imrtnost obyvatelstva. (Foret, 2011)
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Piirodni prostiedi

Vyrobni proces vytvari vstupy, které obsahuji pfirodni zdroje. Pfirodni vstupy jsou limitovany
mnozstvim kvili neustadle zvétSujicimu se zneciStovani planety a omezené dostupnosti
neobnovitelnych zdroji. Vypotiebovani neobnovitelnych zdrojii bude v budoucnosti
predstavovat velky problém. Ukolem marketingu je zajistit co nejvyssi kvalitu Zivota, se

kterou se poji i kvalita zivotniho prostiedi. (Marketingové prostiedi)
Politické prostredi

Soucasti makroprostfedi je i1 politické prostiedi, které se fadi k méné piredvidatelnym.
Sledovani tohoto prostiedi je dalezité, protoze zmény mohou mit vliv na marketing firmy.
Jednani politiki mize byt zdsadni v makroekonomickém prostiedi. Politika miize ovliviiovat

rychlost ristu ekonomiky i kupni silu. (Palmer, 2012)
Technologické prostredi

Technologické prostiedi se Casto méni a je uzce spjato s konkurenceschopnosti podniku,
ztoho divodu je nezbytné, aby podnik drzel tempo s technologickou progresi. Nové
technologie mohou uleh¢it a zefektivnit praci v podnicich (napf. u administrativy ci
v telekomunikaci), pfispivaji k vyrdbéni novych vyrobkl, coz vede knovym trznim
prilezitostem. (Paulov¢akova, 2015)

Kulturni a socialni prostiredi

Pohled na svét ovlivituje nés piistup k sobé samym, spole¢nosti, institucim ¢i ptirodé. Lidé
se zajimaji naptiklad o lidi bez domova ¢i jiné problémy vyskytujici se ve spolecnosti.
Zaroven roste trh vyrobki, ktery napomaha spoleCenskym vazbam prostfednictvim toho, ze
lidé mezi sebou vytvaii vztahy. (Kotler a Keller, 2013)

Ekologické prostiedi

Ekologické prostfedi se zaméfuje na vztah ¢loveéka k pfirod€ a je zodpovédné za chovani
firem 1 jednotlivcli. Enviromentélni problematika je ¢asto zahrnuta ve strategickych planech
firem, které¢ se zabyvaji napf. tfidénim odpadu, ekologickymi obaly, energetickou ¢innosti

atd. (Kotler a Keller, 2013)

2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi muize podnik ovliviiovat. Do mikroprostiedi se zahrnuji dodavatelé,

odbératelé, vetejnost 1 konkurenti a hlavné podnik. Pokud tedy podnik neni spokojeny
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se svymi dodavateli mize od nich pfestat odebirat nebo mize ukoncit spolupraci

s konkurenty, neni-li spokojen s nimi.

Dodavatelé dodavaji podniku veskeré potfebné véci €i sluzby, které podnik potiebuje ke své
¢innosti. Pro podnik je velmi dilezité mit zodpovédné dodavatele, aby bylo dodrzeny vSechny

lhiity, stanovené kvality nebo sjednané ceny. (Foret, 2011)

Ziakaznik je ten, kdo nakupuje produkty ¢i sluzby od prodejce nebo dodavatele za penézni
uplatu. Podnik musi znat své zakazniky, protoze jedin¢ tak mize ucinn¢ prodavat. (Zakaznik,

2018)

Verejnosti je mysleno seskupeni lidi s opravdovym z4jmem a zptisobilosti ovliviiovat nékteré
aktivity vybraného podniku napt. zaméstnance, média ¢i financni instituce. (Mikroprostiedi

podniku zahrnuje ovlivnitelné faktory)

Konkurence vyrazné ovlivituje marketingovy systém. Podnik musi znat soucasnou ¢innost
konkurence a i to, co konkurence chysta do budoucna. Je tfeba pozorovat jak domaci, tak 1
zahrani¢ni konkurenty. K ziskani pozadovaného uspéchu musime své zdkazniky uspokojit

1épe nez konkurenéni podnik. (Marketingové prostiedi)
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3 ANALYZY VNEJSIHO PROSTREDI

3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je povazovana za béznou metodu pro hodnoceni vlivi makroprostiedi.
Orientuje se na okolnosti, které spolecnosti nejvice ovliviiuji. Tato analyza se opird o znalost
vyvoje z minulosti a pokousi se predikovat a analyzovat budouci dopady na Zivotni prostiedi

ve ¢tyfech hlavnich oblastech. (Lesédkova, 2011)

Politické a pravni prostiedi — pfi analyzovani faktort této oblasti je nutné identifikovat
pfipadné zmény a umét posoudit jejich dopad na sledovanou spolecnost. Vefejné zajmy se
prosazuji prostfednictvim politiky. Pravo naproti tomu upravuje spolecenské vztahy, v téch

mohou nastat konfliktni situace a u jejich feseni si zada statni donuceni. (Nagyova, 2014)

Ekonomické prostiedi — zde hraje velkou roli vladni hospodaiska politika a mezinarodni
vztahy, které tohle prostiedi ovliviiuji. Situace ekonomického prostiedi stanovuje prospivani
celé ekonomiky dané zem¢ a ma vliv na podnikatele pti dosahovani zisku. Za rozhodujici
faktory v tomto prostfedi jsou povazovany: urokova mira, mira inflace, daitova politika,

ménové kurzy a tempo hospodarského rastu. (Nagyova, 2014)

Socialni a demografické prostiedi je tvofeno obyvatelstvem a ve spojeni se socidlnim
prostiedim, které znazoriiuje chovani skupin ¢i jednotlivel,, hraje vyznamny rys pii tvorbé
marketingové strategie firmy. Analyzou socidlniho pozadi, provadénou na zakladé
pozorovani demografického vyvoje, dochazi k ziskani konkuren¢ni vyhody v usilovani o

zakaznika. Zdrojem v tomto prostiedi jsou jak pfileZitosti, tak hrozby. (Nagyova, 2014)

Technologické prostfedi je tvofené cinnosti védeckovyzkumnou, vyvijenim nového
materidlu a hraje dilezitou roli ovliviiujici uspé€Snost podnikani. Nové vyrobni technologie
mohou vést k usporam nakladti nebo mohou napomoci vytvorit nové odlisné produkty. Je
zadouci neustalé sledovani vyvoje tohoto prostfedi. Zmény v této oblasti mohou byt dileZité

z hlediska strategické pozice spolecnosti. (Nagyova, 2014)

Enviromentalni prostredi souvisi s vlivy okolniho prostiedi a ekologie. Zahrnuje zdkony o
odpadech, zakony na ochranu Zivotniho prostiedi, energetické predpisy a dalsi. Oteplovani
klimatu, pfechod k udrzitelnym zdrojim a etické zadavani vefejnych zakazek vSak ptinutily
témeét vSechny organizace, aby pfi své ¢innosti zohledilovali enviromentalni faktory. (Co je

to PESTLE analyza?)
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3.2 SWOT analyza

Tato analyza se provadi na vnitinim a vnéjSim prostiedi podniku. Je jednim z nejcastéji
pouzivanych prostiedkl, které slouzi pro zjiSténi postaveni podniku na trhu. Nazev je

odvozen z anglickych vyrazi, tedy z pocatecnich pismen téchto vyrazi, které hodnoti podnik:

S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O — opportunities (piilezitosti),
T — threats (hrozby) (Kasik a Havlicek, 2012)

SWOT analyza je pouhym zékladem slouzicim k utvafeni strategii. Pro ziskani optimalniho
vysledku je dulezité kromé SWOT analyzy do strategického planovaciho procesu zahrnout i

dalsi postupy:

externi prostfedi
(analyza prilezitosti
a ohroZeni)

‘ | [ [ ‘ [ |
| posléni formulace formulace formulace ‘ | éni

. . . |

jednotky r Analyza SWOT —- ld stategie bindane —-»| implementace | vazha |

\ I [ | | | akentrola |

interni prostiedi
| (analyzasilnych |
a slabych stranek)

Obrazek 1 Strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky (Zdroj: KOTLER a
KELLER, 2013)

SWOT analyza ¢leni informace na dvé primarni skupiny, a to interni a externi faktory, ty se
dale ¢leni na kladné aspekty, jimiZ jsou silné stranky a ptileZitosti, a poté na zaporné aspekty,
do kterych se tadi slabé stranky a hrozby. (Czinkota, Kotabe, Vrontis a Shams, 2021)
Vnéjsi prostiedi
Ptilezitostmi pro podnik jsou takové oblasti, ve kterych podnik dosdhne konkurencni vyhody.
K jejimu dosaZeni se pouzivaji marketingové nastroje. Podnik musi pfileZitost nejprve
identifikovat a poté ji mize vyuZzivat. Pfilezitostmi mohou byt:

e Volny vstup na trhy

e Neexistujici konkurence

e Nov¢ trendy v technologiich (Lesédkova, 2014)
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Hrozbami pro podnik mohou byt nezddouci udélosti, které¢ vznikaji ve vnéjSim prostiedi.
Pokud by se podnik neumél zaopatiit proti hrozbam, mohlo by to vést ke zhorSeni jeho pozice
na trhu. Riziky mohou byt:

e Velké konkurence

e Volny vstup na domaci trh pro zahrani¢ni konkurenty

e Nezpusobilost konkurovat (Lesakova, 2014)

Vnitini prostredi

Interni faktory, které mohou byt povazovany za silné i slabé stranky v zavislosti na dopad

spolecnosti, mohou zahrnovat vSechna 4 P. (Czinkota, Kotabe, Vrontis a Shams, 2021)

Silné a slabé stranky se tykaji vnitinich situaci a funkci podniku. Silné stranky znamenaji
klady a mohou ovlivnit blahobyt podniku. Mezi nejlepsi silné stranky se fadi ty, které neni
mozné lehce napodobit, a také ty které pro podnik piedstavuji konkurencni vyhodu.

(Lesakova, 2014) Silnymi strdnkami mohou byt:

e Odbornici na vyssich pozicich podniku

e Velky vybér vyrobkil

e Kovalitni vyrobky (Kasik a Havlicek, 2012)
Slabé stranky znamenaji negativa a jsou vnimany jako slabiny podniku. Mohou zabraiiovat
efektivnimu vykonu podniku. (Lesdkova, 2014) Slabymi strankami mohou byt:

e Spatna komunikace uvnitt podniku

e Jazykové piekazky

e Nekvalitni vyrobky (Kasik a Havlicek, 2012)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
rde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se Zaznamenavaji iy veci,
které pfinase|i vwhody jak zakaznikam, ktera firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutetnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nehbo zapfiginit nespokojenost zakazniku

Obrazek 2 SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

4.1 Analyza trhu

Trhy se daji popsat riznymi zpusoby, dle riznych uhli pohledu. Lze je definovat jako
abstraktni shrnuti poptavky a nabidky. Poté dle klicovych faktori jako je trh prace, trh sluzeb,
trh zbozi ¢i trh kapitadlovy. Z marketingového pohledu jsou zvlast¢ vyznamné nadchazejici
charakteristiky trhu. Obzvlasté je to urceni trhu z hlediska jednotlivych trznich jednotek, mezi

kterymi se uskute¢iiuji hlavni trzni operace, pti¢emz se rozlisuje:

e trh surovin a ostatnich zdroja

e priumyslovy trh, zde se schazi vyrobci a zpracovatelé surovin a polotovara (business
to business B2B)

e trhy zprostiedkovatel, coz jsou distribucni vazby mezi vyrobcem a koncovym
uzivatelem

e trh spotiebitelsky neboli koncovi uzivatelé (business to customer B2C)

e Trhy statni ¢i rozpoétové (Vysekalova, 2016)
4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Konkurenéni analyza trzni ekonomiky je jednim z rozhodujicich podkladi pro strategické
rozhodovani a slouzi k uréeni primarnich politik a cilti podniku. Je zapotiebi védét, jaké jsou
nabidky a aktivity konkuren¢nich firem, strategie, postoj v konkurenci a 1 segmenty, jenZ tyto
firmy na trhu spravuji. (Vysekalova, 2016)

vvvvvv

faktor ziskovosti firem hned po atraktivité oboru. Jeho prace uvadi, Ze interakce klicovych

sil ma vliv na typ a intenzitu konkurentli uvnitt odvétvi. (Nagyova, 2014)

Porteriv model ,,vychdzi z argumentace, zZe dlouhodobou ziskovou pritazlivost trhu nebo

trintho segmentu ovliviuji sily v péti hlavnich sektorech, oznacovanych po autorovi

Porterovy sily: “ (Kasik a Havlic¢ek, 2012, 5.46,47)

Podnikatelské odvétvi (soutéZeni mezi existujicimi podniky), zdkaznicky segment neni
atraktivni v pfipadé€, kdy se v trznim segmentu nachdzi konkuren¢né silné ¢i agresivni
podniky nebo pokud se rlst trzeb na trhu zastavi ¢i snizi. To vede ke konkurenénimu boji
v cenach, ma to za nasledek neustdlou inovaci vyrobkil, diky ¢emuz rostou naklady na

dosaZeni piivétivé konkurencni pozice. (Kasik a Havlicek, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Potencialni novi konkurenti — za hnaci silu podnikani se pravdépodobné povazuje hledani
a vstup na nové trhy. V ptipad¢ vstupu nového a silného konkurenta s ucelem ovladnuti
celého regionu se stavajici podniky snazi vytvofit vstupni bariéry za ucelem ochrany.
Bariérou je zaplaceni vstupniho poplatku, ktery musi kazdy novy ti¢astnik zaplatit. Vstoupeni
nove¢ prichozich je ovlivnéno vladni politikou, kterd poskytuje licence a urcuje bezpecnostni,

hygienicka ¢i potravinaiska nafizeni. (Kasik a Havlicek, 2012)

Dodavatelé a kupujici — vyjednavaci sila dodavatelti a odbératelti taktéz hraje velkou roli
v konkurenénim postaveni podniku. V ptipadé, ze segment zahrnuje zdkazniky ¢i dodavatele
s rostouci ¢i vysokou kupni silou, stava se neatraktivnim. Dodavatelé se snazi ceny zvySovat
a zakaznici naopak potlacovat. Je zde riziko monopolizace, a to jak ze strany dodavatelt, tak

zakazniki. (Kasik a Havlicek, 2012)

Nahradni (substitu¢ni) vyrobky jsou €astokrat prehlizenym rizikem. Nachazi-li se v segmentu
vice stavajicich ¢i potenciondlnich vyrobkll ve srovnani s produkty, které nabizi jina
spole¢nost, omezi to ceny a tim padem i trzby dané spolecnosti. V piipade, ze podniky
dodavajici substituty ziskaji vyhody v technologii, snizi se ceny 1 zisky. U nezndmého trhu,
ktery se rozviji, je mozné nahrazeni produktu ¢i sluzby v oblasti primyslu né¢im novym.

(Kasik a Havlicek, 2012)

hrozba vstupu
novych konkurentd

dohadovaci
schopnost
kupujicich

dohadovaci
schopnost
dodavatelu

hrozba nahradnich
(novych) vyrobku

Obrazek 3 Pét konkurencnich sil podle Portera (Zdroj: Vysekalova, 2016)
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4.3 Analyza portfolia produktu

Analyza vyrobkového portfolia se provadi v situacich, kdy neni dosazeno stanovenych
vykonil u podnikatelskych zamért, coz vede k tomu, ze finance na jejich provoz se Cerpaji

z ostatnich programu. (Kasik a Havlicek, 2012)

Na produktové portfolio se da podivat jako na souhrn podnikatelskych jednotek. Strategicka

podnikatelska jednotka miize existovat samostatn¢ a ma jasné urceny cil. (Jakubikova, 2013)

4.4 Analyza zakazniki

Analyza zdkaznikll je jddrem a vyznamnym vychozim bodem pro strategické planovani.
Pod4dva primarni informace o dal§Sim sméfovani podniku, a proto by neméla byt
podhodnocena. Zakaznicka analyza za¢ina celkovou informacni strukturou z hlediska obsahu
a navazuje na nékteré kroky analyzy z hlediska procesu. Obé slozky jsou dulezité a

nenahraditelné. (Roubal, Petrova a Zich, 2014)

Jako prvni krok u analyzy zédkaznika je identifikace zakaznika. Zde je cilem popis zdkaznika
z hlediska obecnych vlastnosti a vztaht k produktim a firmdm. Musi popisovat soucasné i

potencionalni zékazniky.

Druhym krokem je analyzovani niakupniho a spotfebniho procesu. Cilem této analyzy je
porozumét celé cesté¢ zakaznického propojeni s produktem a prozkoumat ji pro moZné

zdokonaleni produktu, distribuci a komunikaci.

Ttetim krokem je studium poti‘eb, poZadavku a ocekavani zakaznika na produkt, coz se
prolina s predeslym krokem. Ulelem je poznani zékaznikova vnimani produktu v celém
pojeti. Poté je nutné zanalyzovat zékaznikovy dosavadni ndkupy a spokojenost s nimi. Ta se
provadi sledovanim aktualniho stavu kdy, kde, v jakém mnozstvi a jak Casto zékaznici
produkty kupuji. Zda kupuje pouze jednu znacku nebo kombinuje 1 jiné. Jestli mu sedi
prodejni misto a ostatni faktory souvisejici s prodejem.

Zavéretnym krokem je amalyza rozhodovaciho procesu zalozend na porozuméni

vvvvvv

ovlivnit marketingovymi néstroji. (Roubal, Petrova a Zich, 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo vytvofit navrh na zlepSeni marketingové strategie

Pekarny Racek, s.r.o. Pro naplnéni hlavniho cile byla zpracovana:

Charakteristika Pekarny Racek, s.r.o., zahrnujici vznik, historii pekarny a strukturu
podniku, uvedeno logo a zpiisob komunikace v podniku; zdrojem byly interni

materidly podniku

Analyza vné¢jsiho prostfedi PESTLE, ktera zahrnovala politické a pravni, ekologické,
socialni a demografické, technologické a ekonomické prostredi; vychazela ze zdroji

Cesky statisticky tfad a Zakony pro lidi

Analyza konkurence pomoci Porterova analyzy péti sil konkurence, kde jsou uvedeni
nejveétsi konkurenti: Illik, spol. s.r.0., Svoboda a Biezik, s.r.o., TOPEK, s.r.0.; zdrojem

byly informace z trhu a webovych stranek konkurentt

Analyza portfolia vyrobkti Pekarny Racek, s.r.o.; zdrojem byly interni materialy

podniku

Analyza jednotlivych nastrojii marketingového mixu Pekérny Racek, s.r.o.; zdrojem

byly interni materialy podniku

Analyza preferenci a spokojenosti pfi nakupnim chovani zakaznik, kde byl pomoci
dotaznikového Setfeni pouzit kvantitativni vyzkum. Tato analyza byla provadéna na
zaklad¢ dotazniku, ktery byl ur€en vyhradné pro zdkazniky podnikovych prodejen
Pekarny Racek. Bylo vyuZito jak papirového, tak elektronického zpiisobu dotazovani.
Dotaznik vyplnilo celkem 158 respondentti. Papirové dotazniky byly k dispozici od 6.
do 12. tinora 2023 na prodejné Pekarny Racek, ktera se nachazi ptimo u sidla samotné
pekarny. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici chodi cilené nakupovat a nechtéji vénovat
¢as navic k vyplnéni, tak ho tam vyplnilo pouze 50 respondentii. Co se elektronického
dotazovani tyka, tak byl dotaznik umistén na mych facebookovych strankach, a to od
1. unora do 31. bfezna 2023, kde byla ziskana dal$i ¢ast odpoveédi a dale byl dotaznik
preposilan e-mailem znamym, u kterych jsem védéla, ze nakupuji v podnikovych
prodejnach Pekéarny Racek. Tito respondenti ho pfeposilali pomoci mailingu dél, a tak
bylo ziskano zbytek odpovédi. Vyzkum byl provadén od tinora do biezna roku 2023.
Dotaznik (viz ptiloha €. I) obsahoval 21 otazek. Z téchto 21 otdzek byla jen jedna

otazka oteviend a respondenti ji zodpovidali v navaznosti na otazku ptredchozi, dale
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Ctyti otazky byly polouzaviené, kde respondenti mohli vybrat z nabizenych odpovédi
nebo napsat odpoved’ vlastni. Zbytek otazek bylo uzavienych. U tii otazek bylo mozné
vybrat vice odpovédi. V dotaznikovém Setieni byly vysloveny dvé otazky: OI: Jsou
zakaznici pri nakupech ovlivnéni slevou? Na tuto otdzku reagovala statisticka
hypotéza H1 — Zéakaznici si mysli, Ze jsou ovlivnéni slevou. O2: Je nabidka peciva
pro bézny ndakup pro zdkazniky dostacujici? Na tuto otazku reagovala statisticka
hypotéza H2 — Zakaznici si mysli, Ze nabidka peciva pro bézny nakup pro zakazniky
dostacujici.

Analyza SWOT, s vyhodnocenim pfednosti a nedostatki vnitiniho prostiedi
s prilezitosti hrozeb vnéjSiho prostfedi s cilem navrhnout zlepSeni marketingové

strategie

Na zéklad¢ analyz byl zpracovan ndvrh pro zlepSeni marketingové strategie Pekarny Racek,

S.1r.0.
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6 PEKARNA RACEK, S.R.O

Pekarna ma sidlo ve mésté Prerov a funguje od roku 1965 a brzy tak oslavi 60 let provozu.

Specializuje se na vyrobu peciva a ma letitou a bohatou historii.

Vyrabi na automatizovanych linkach a je rozsifena o rozséhly sortiment jemného peciva a
specidlniho peciva vyrabéného klasickym ru¢nim zpisobem. Pekdrna ma fadu ocenéni
z pekaiskych soutézi. Vyrobky lze zakoupit v cca 400 prodejnéch, a to jak v Olomouckém,

tak ve Zlinském kraji a v podnikovych prodejnach pekarny. (Pekéarna Racek)

., Nazev pekarny udajne pochazi podle rackii, kterym se zdejsi reka Becva tak zalibila, Ze se
tu usidlili. Nézev i logo pekdrny maji zaregistrované ochranné znamky.“ POKORNA,
Barbora, obchodni referentka [Gstni sd€leni]. Pierov, 17.2.2023

Loga

Obrazek 4 Pivodni logo pekarny
(Zdroj: Pekarna Racek)

7 :ﬁ:vﬁ\

~/ PekarnaRacek

Obrazek 5 Nové logo Pekarny Racek
(Zdroj: Pekarna Racek)

6.1 Historie spolecnosti

V misté, kde se dnes nachazi pekarna, se ptivodné vyrabélo mydlo. Pfed koncem 19. stoleti
zde byla postavena Lazarova tovarna na mydlo, kterou poté pievzal Valentin Mader.
(Drechsler, FiSmistrova a Lapacek, 2006) Z mydlarny se stal rodinny podnik nesouci jméno

novych majitelti, dédici se z generace na generaci. V roce 1948 byla mydlarna znirodnéna.
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Takto podnik fungoval jesté asi rok, ale poté ministerstvo financi vydalo piikaz k jeho
likvidaci. Pfi¢innou byla koncentrace vyroby do vétSich podniki a roku 1958 byla vymazanim
z obchodniho rejstiiku mydlarna zruSena uplné. (Val. Mader synové, tovarna na mydlo,

mydlovy prasek a sodu, [2023])

6.2 Vznik pekarny

O vystavéni pekarny se rozhodlo roku 1960 a soucasti vystavby byly pravé budovy byvalé
mydlarny. Dilezitym milnikem pro pekarnu je rok 1965, kdy byl spustén jeji provoz. Tehdy
pekérna patfila narodnimu podniku Severomoravské pekarny a cukrarny Ostrava a poté

Statnimu podniku Hanécké pekérny a cukrarny. (Broncova, 2001)

V roce 1997 byl provoz pekéarny privatizovan spole¢nosti Mader a synové s.r.o., na zakladé

restitunich ndrokd ptivodnich majiteld mydlarny. (Pekdrna Racek)

6.3 Struktura podniku

,,Pekdrna Racek je spolecnosti s rucenim omezenym, nejvysSsim organem je tedy valna
hromada. Poté nasleduje vykonna reditelka a jednatelka, kterda je primou nadrizenou

vedoucich jednotlivych usekii.

,,Jedna se o vedouciho vyroby a udrzby, ktery ma na starost cely vyrobni provoz a udrzbu,
zaroven zastupuje reditelku a vyrobni usek. Vedouci logistiky vede Fidice, zpracovatelky
objednavek a expedici. Vedouci obchodu ma na starost obchodni usek, tedy obchodniho
zastupce, obchodni referentku a inspektorky prodejen. Inspektorky prodejen pak 7idi
prodavacky. Ekonomka zastupuje riditelku spolecnosti po ekonomické strance. Z dalsich
pracovnich pozic zbyva vedouci investicniho useku, zarovein metrolog a skladova ucetni.
Samostatnym oddélenim primo nadrizené riditelce spolecnosti je oddéleni Fizeni kvality a
bezpecnosti potravin a Fizeni lidskych zdrojii, sekretariat.“ POKORNA, Barbora, obchodni
referentka [Gstni sdéleni]. Pierov, 17.2.2023

I kdyZ se majitelé v pribéhu let ménili, pekdrna ma stale ducha rodinného podniku. Déle
modernizuje a zefektiviiuje vyrobu. Jednim z velkych projektl poslednich let je rekonstrukce

expedice, ktera zahrnuje digitalni expedici za pomoci displeju. (Pekarna Racek)

V soucasnosti mé podnik okolo 250 zaméstnancli a fadi se mezi stfedné velké podniky.

,Konkrétné jde o 15 administrativnich pracovnikit a zhruba 100 prodavacek, zbylych 135 lidi
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md na starost vyrobu, rozvoz peciva, expedovini a prijem objedndvek.” POKORNA,

Barbora, obchodni referentka [Gstni sdé€leni]. Pierov, 17.2.2023

6.4 Vertikalni a horizontalni komunikace ve firmé

,, Komunikace mezi vedoucimi pracovniky a jejich podiizenymi probihd na denni bazi, at’ se
jedna o kterykoli usek. Jednotliva oddéleni spojuji pravidelné porady managementu a

obchodniho useku, funguji vsak i velmi dobie mimo porady.

., Dale ma pekarna zrizenou komisi pro kontrolu jakosti vyrobkii, kde projednavaji a planuji

vyrobu novych produktii a sdili informace ohledné kvality. *

., Podnikové prodejny jsou pravidelné navstévovany inspektorkami prodejen. “ POKORNA,

Barbora, obchodni referentka [Gstni sdéleni]. Pierov, 17.2.203
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7 ANALYZY VNEJSIHO PROSTREDI

7.1 PESTLE analyza

Tato analyza se soustfedi na politické a pravni, ekonomické, socialni a geografické a
technologické prostiedi. Samotna pekarna 1 jeji prodejny sidli pievazné v Olomouckém kraji
a z toho diivodu je tato analyza zamétena prevazné na Olomoucky kraj.

7.1.1 Politické a pravni prostredi

Pravni faktory

Je nutné, aby podniky sledovaly aktudlni potravinarské legislativy. Ty jim poskytuji
informace o nafizenich, o poZadavcich na vyrobky ¢i je informuji o novinkach. V piipadé
neznalosti aktualni potravinarské legislativy by podniky mohly délat chyby a za né by

v budoucnu mohly dostat od piislusnych organi nemalou pokutu.

Vyhlaska o pozadavcich na mlynské obilné vyrobky, téstoviny, pekarské vyrobky a

cukrarské vyrobky a tésta

Dle §7 odst. (4), vyhlaska ¢. 18/2020 Sb., o pozadavcich na mlynské obilné vyrobky,
téstoviny, pekarské vyrobky a cukratské vyrobky a tésta: ,, Informaci ,, pekarna“ nebo slova,
ktera maji pro spotrebitele stejny vyznam, lze pouzit pri uvadeéni na trh pekarského vyrobku

‘

pouze v pripadeé, pokud byl vyroben v pekarné.

Dle §7 odst. (4), vyhlaska ¢. 18/2020 Sb., o pozadavcich na mlynské obilné vyrobky,
téstoviny, pekatské vyrobky a cukratské vyrobky a tésta: ,,Jemné pecivo a trvanlivé pecivo
Ize oznacit jako celozrnné, pokud obsahuje nejméne 80 % celozrnnych mouk nebo jim
odpovidajici mnozstvi mlynskych obilnych vyrobkii tak, aby byly zahrnuty vSechny slozky

3

zrna, vytazeno na celkovou hmotnost pouzitych mlynskych obilnych vyrobkii. *
Oznacovani potravin

Dle §8 odst. (1), zdkona ¢. 110/1997 Sb., potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné a
doplnéni nékterych souvisejicich zakont: ,, Provozovatel potravindrského podniku, ktery
uvadi na trh nebalenou potravinu, je povinen tam, kde je tato potravina primo nabizena
k prodeji spotrebiteli, v jeji tésné blizkosti viditelné umistit snadno citelny udaj obsahujici
jméno nebo obchodni nazev a adresu sidla provozovatele potravinarského podniku, ktery

potravinu vyrobil, udaj o mnoZstvi hlavni slozky v hmotnostnich procentech.
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Politické faktory

Pekarstvi ovliviiuji 1 politické faktory. Na pekarensky prumysl maji vliv jak politické vztahy
ptistehovali, a to at’ uz na krat§i asovy usek nebo na trvalo, stali se potencionalnimi

zakazniky, a to at’ uz pekéarenského trhu, tak i trhti ostatnich.
Pandemie Covid-19

Prvni nelehké obdobim nejen pro pekarensky primysl zacalo v roce 2020, kdy se zacatkem
roku zacali objevovat prvni nakazeni koronavirovym onemocnénim. Kratce na to vlada zacala
vydavat opatieni a na zaklad¢ jejich zajisténi firmam zacaly vznikat nové a nenadalé naklady.
Z pocatku panoval strach lidi z nakupovani nebaleného peciva, a to predevsim kvuli
poplasnym zpravam, které v té dob¢ vznikaly. K tomuto se nasledné pfipojilo zvySovani
mezd, a to nevyhnutelné vedlo ke zdraZeni peciva. (Dopady zvySujicich se nakladl na ¢esky

pekarensky trh)
Vilecny konflikt na Ukrajiné

Kvili tomuto konfliktu doslo ke zdrazeni pSenice na svétovych burzach, narust cen nastal ale
1 u ostatnich surovin. N&kterych vyrobki je nedostatek, jako je tomu naptiklad u oleji a tuki.
I zvySeni cen pohonnych hmot neni pro pekate ptiznivé. Kvilli distribuci vyrobkl pekatska
auta ujedou za den nékolik kilometrd, Vzhledem k pozadavkiim zakazniki na Cerstvé pecivo
rozvoz nelze omezit. ZdraZeni a omezeni dodavek plynu je dalsi ranou pro pekarny. Majoritni
pocet Ceskych pekatskych peci pro pefeni vyuziva pravé plyn. (Dopady zvySujicich se

nakladi na ¢esky pekarensky trh)
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Politicka situace

M Ano: 72 M spoLu: 71 W Pirati+STAN: 37 M spp: 20

Vysledky voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky

65,43 %

volebni Gicast

100,00 % -
okrskil secteno
”

Obrdzek 6 Vysledky voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky (Zdroj:
Cesky statisticky urad, 2022)

Vroce 2021 volby do poslanecké snémovny vyhrala trojkoalice SPOLU. Vzhledem
k energetické krizi, kterd probihd kvili valeénému konfliktu na Ukrajing, jak bylo vyse
zminéno, vlada v zafi roku 2022 schvalila pomoc pro firmy, kterym se kvili prudkému
narustu cen za zemni plyn a elektfinu zvysily néklady. Pro podniky s niz§im odbérem je
ptipravena pomoc vychazejici z do¢asného ramce Evropské komise. O podporu mohou zadat
1 energeticky naro¢né podniky v pfipadé€, ze jejich naklady za energii budou vyssi nez 3 %
hodnoty jejich produkce nebo v ptipadé, Ze tyto podniky se nachédzi v provozni ztraté a dolozi
podklady k tomu, Ze nejméné polovinu provozni ztraty zapticinily naklady za energie. (Vlada
schvalila pomoc pro firmy. Podnikatelé mohou cerpat také z difive vypsanych programi,

navic jim s sporami poradi manual)

7.1.2 Ekonomické prostiedi

Analyzovani ekonomickych faktort je pro firmu dtlezité, protoze ekonomické prostiedi ma

vliv na podnikatele hlavné pti dosahovani zisku.
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Ceny p$eniéné mouky hladké:

Vyvoj ceny pSeni¢né mouky hladké
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Obrazek 7 Vyvoj cen pSenicné mquky hladké v letech 2013-2022 (Zdroj: vlastni zpracovani
dle Cesky statisticka utad, 2022)

Castky v grafu znazoriiuji praimémé spotiebitelské ceny (k 31.12. daného roku) za 1 kg
pSeni¢né mouky hladké od roku 2013-2022.

Od roku 2018 ceny mouky zacaly plynule rast. Z pocatku nardst ceny nebyl tak znac¢ny, ale
v roce 2022 cena mouky vzrostla o 7,19 korun za kilogram a vysplhala se az na 21, 60 K¢ za

kilogram.

Ceska republika je v péstovani obilovin sobéstaénd, cenu mouky ji ale uréuje cena
potravinatské pSenice na parizské burze. A prave v roce 2022 cena pSenice na patizské burze
vzrostla, a to kviili vale¢nému konfliktu, ktery vyustil ve valku mezi Ukrajinou a Ruskem, a
1 ptes to ze Ukrajina a Rusko pSenici exportuji predev§im do severni Afriky a Asie, konflikt

ovlivnil cenu pSenice na svétovych burzach. (Adamcova)

Domnivam se, ze pokud se situace tykajici se valky neuklidni, mize se cena pSenice vysplhat
jeste vyse, coz zapiic€ini dalsi zdrazeni mouky, a to bude mit za nasledek zdrazeni vyrobkd, a

to nejen téch pekarenskych.
HDP

V roce 2021 ¢inil hruby domaci produkt Olomouckého kraje 286,4 mld. K¢ (v béznych
cenach). Meziro¢né doslo ke zvySeni ve srovnatelnych cenéach o 3,3 %. V pfepoctu na jednoho
obyvatele Olomouckého kraje to ¢inilo 453,4 tis. K¢, tato hodnota byla Sestou nejlepsi
hodnotou v porovnani s ostatnimi 14 kraji Ceské republiky. (Cesky statisticky uiad, 2022)
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., Ve srovnani s republikovym primérem byla vypoctena castka za kraj nizsi o 117, 7 tis.
Kc/obyv. Republikovy prumer vsak prekonala pouze hodnota za kraj Hlavni mésto Praha
(1 264, 5 tis. K¢/obyv.), kterd byla tiikrat vyssi nez hodnosta za Olomoucky kraj. “ (Cesky
statisticky urad, 2022)

7.1.3 Socialni a demografické faktory

Podnik sidli v Olomouckém kraji a obyvatelé bydlici v tomto kraji ptedstavuji pro spole¢nost

potencionalni zakazniky. Z tohoto diivodu je nutné provadéet analyzu struktury obyvatelstva.

Tabulka 1 Vyvoj po¢tu obyvatel Olomouckého kraje
v letech 2019-2021
(Zdroj vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2022)

2019 2020 2021
Muzi 309 603 308 718 305 449
Zeny 322 412 321 804 317 481

Pocet obyvatel | 632 015 630 522 622 930

v Olomouckém

kraji celkem

K 31.12. 2021 v Olomouckém kraji Zilo 622 930 obyvatel. V rozmezi let 2019-2022 pocet
obyvatel v tomto kraji neustéle klesal. Myslim si, Ze s ohledem na tento fakt mize souviset

rozhodnuti pekarny o nerozsifovani vyroby.

Tabulka 2 Pocet obyvatel v jednotlivych okresech
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tifad, 2022)

Okresy Olomouckého kraje | Pocet obyvatel
Olomouc 233 588
Pterov 126 613
Sumperk 118 397
Prostéjov 107 580
Jesenik 36 752
Olomoucky kraj celkem 622 930

Z tabulky lze vycCist, Ze nejvice obyvatel zije v okrese Olomouc a druhym okresem, kde Zije

nejvice obyvatel, je Pierov. V téchto dvou okresech Zije vice nez polovina obyvatel celého
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Olomouckého kraje. To je pro pekdrnu priznivé, protoze podnikové prodejny pekarny se

nachazi praveé v téchto dvou okresech.

Nezaméstnanost

Podil nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji a €R v letech 2006 a# 2022
na obyvatelstvu ve véku 15 aZ 64 let

]
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
stav k 31. 12.

il Olomoucky kra) O Ceska republika

Obrazek 8 Nezaméstnanost v letech 2006-2022
(Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2022)
Na grafu je vidét nezaméstnanost v Olomouckém kraji i v celé Ceské republice. Dale je vidét,
ze v letech 2009-2015 byla nejvyssi. Vroce 2022 nezaméstnanost stoupla o 0,28 %
v porovnani s rokem 2021. Jde vidét 1 narlist nezaméstnanosti v roce 2020 oproti roku 2019.
Domnivam se, ze divodem nartistu nezaméstnanosti byla pandemie Covid-19. Od roku 2019

nezaméstnanost vybraného kraje nepievysuje celkovou nezaméstnanost Ceska.

7.1.4 Technologické prostredi

Na pekérensky trh maji vliv zmény v technologickém prostiedi. Proces zdokonalovani

technologii se promita do ¢innosti souvisejici s pekarenstvim.
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Celkové vydaje na VaV (GERD)
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Zdroj: CSU 2022

Obrazek 9 Celkové vydaje na védu a vyzkum v letech 2010-2021 (Zdroj: Cesky statisticky
urad, 2022)

Ke zvyseni vykonnosti je nutné investovat penize do vyzkumu a vyvoje. Na grafu je vidét, ze
od roku 2016 se vydaje na védu a vyzkum kazdym rokem zvySovaly. Na zakladé¢ rostouci
tendence lze konstatovat, Ze se zvySuje produktivita, zaméstnanost, socidlni soudrznost a
ekonomicky rist. Do budoucna Ize soudit, ze celkové vydaje na védu a vyzkum se budou

zvySovat i v letech nasledujicich.

Domnivam se, Ze technologické prostiedi je pro pekarenstvi diilezité, a to hlavné v oblasti
vyroby. Nové vyrobni linky mohou zvysit efektivitu vyroby a zaroven sniZit pocet
zaméstnancl nutnych k vyrobé, coz by vedlo ke snizeni mzdovych naklad. Modernizované
vyrobni zatizeni mtze snizit i celkové naklady na vyrobu, napiiklad snizenim zmetkovosti

vyroby.

V poslednich letech pekarna provedla rekonstrukci expedice, jejiz soucésti byla prave
instalace modernich displejii, pomoci kterych jsou vyrobky expedovany. To by pied 10 lety
nebyt technologického pokroku nebylo viibec mozné. A prave pro tyto technologické posuny

je nutné investovat do védy a vyzkumu technologii.

7.1.5 Ekologické prostredi

Zaméfuje se na faktory zejména v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. S kazdym ptibyvajicim
rokem se ekologie dotyka vice odvétvi. V poslednich letech usiluje stat o podporu ekologie,
a to za pomoci predpisi a norem, které povzbuzuji firmy a domadcnosti k pouzivani
ekologictéjSich materialii a metod, tfidéni odpadu, dosaZeni ochrany Zivotniho prostiedi a

uspor pro budouci generace.
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7.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

., Ve vSech pripadech konkurence spociva v riiznorodosti sortimentu s cenami, kdy se stejny
wrobek prodavi za rozdilné ceny.“ POKORNA, Barbora, obchodni referentka [Gstni
sd€leni], Prerov. 17.2.2023

Analyzu budu provadét pro konkurenci z pohledu podnikovych prodejen.
1) Hrozba vstupu novych konkurentu

V pekaiském oboru z pohledu podnikovych prodejen existuji tfi vyznamni konkurenti, ktefi
se nachazi v okoli mésta Pierova. Vyrobci si konkuruji pfedevsim rtiznorodosti sortimentu a
cenami nékterych vyrobkl, dale také poctem podnikovych prodejen nachézejici se
na frekventovanych mistech ve vétSich méstech. Tyto aspekty mohou byt pro konkurenty
vyhodou, vyplyvajici ze souc¢asné ekonomické situace, kdy lidi nakupuji hlavné podle cen a
dostupnosti vyrobkt, z hlediska ¢asu dle dotaznikového Setfeni lidé nakupuji nejCastéji tam,

co maji po cesté do/z prace nebo v blizkosti bydliste.
2) Vyjednavaci sila dodavatelii

Z hlediska dodavatelii patii firma Racek mezi ty nejvétsi v okrese Pierov, a to diky kvalité
vyrobkd. I ptes to se neustale snazi ptichazet s novymi vyrobky, zdokonaluji aktualni nabidku

a sleduji vyvoj cen a sortimentu konkurence.

3) Vyjednavaci sila odbérateli

Pfi nakupu novych technickych linek rozhoduje jejich cena a finance spole¢nosti. U
takovychto vétSich polozek zdkaznici pozaduji financni leasing ¢i splatkovy kalendaf. I
tomuto je firma Racek naklonéna. Co se tyka mensich polozek, jako jsou suroviny pottebné

k vyrobé, je rozhodujici predevsim kvalita a ceny surovin.

4) Hrozba substituti

vvvvvv

nahrazeni stejnym konkuren¢nim produktem se stejnou nebo podobnou kvalitou je tak velka,
Ze ztrata prestize a jména prodavajici firmy znamena nevyhnutelny pokles trzeb nebo
zkrachovani.

5) Soupereni mezi existujicimi podniky

Konkurenty pro pekarnu z pohledu podnikovych prodejen jsou Illik, s.r.o., Svoboda a Biezik,

s.r.0. a TOPEK, s.r.o0. Konkurence u podnikt je v jadru vSech ptipadu stejnd. Kazda z pekaren
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ma n¢jaké produkty, kterd ta druha nemd, a zakaznik jde cilen¢ za timto produktem. Dalsi
variantou je nabidka stejného nebo podobného produktu, ktery se 1i8i cenou nebo chuti, a v tu
chvili jde o preference jednotlivych zédkazniki. Co se reklamy tyka, vSechny podniky maji
vlastni webové stranky, na kterych maji zvetejnénou aktudlni nabidku vyrobkd, a vSechny
pusobi i na socialnich sitich (Facebook). Podnikové prodejny se vyskytuji ve stejnych krajich

a ani jejich pocty nejsou velmi rozdilné.

ik, spol. s.r.o.

Pekarstvi Illik ptisobi na trhu 32 let a sidli ve mésté Bilovec. Svym zékaznikiim poskytuje
Sirokou nabidku sortimentu, a to v podob¢ pekaiskych, lahtdkatskych a cukraiskych
vyrobkll. VétSinu svych vyrobki vyrabi tradi¢ni femeslnou vyrobou. Vlastni sit’ prodejen, ve
kterych nabizi zakaznikiim veSkery sortiment, ktery vyrabi. Nékteré vyrobky peciva vyrobi a
pece piimo na prodejnach. Ma celkem 28 podnikovych prodejen, sidlicich

v Moravskoslezském a Olomouckém kraji. (NaS ptib&h)

Konkurenéni vvhody

Nabidka peciva upecené¢ho ptimo na prodejné

Rozdilné nabidka sortimentu

V nékterych ptipadech rozdilné ceny za podobné produkty
Svoboda a Brezik, s.r.o.

Pekatstvi Svoboda a Btezik je na trhu 33 let. Spole¢nost ma sidlo v primyslovém arealu
na okraji mésta Zlin. Prostory, ve kterych je vyroba provozovana, splituji hygienické naroky,
Pekaftstvi ma sit’ 23 prodejen na izemi celé sttedni Moravy, kam dodéavé pouze vlastni firemni
pecivo. Jednim z diivodl této Cinnosti je zajiSténi, co nevyS$si Grovné kultury v prodeji

vyrobkii Svoboda a Brezik. (O nés)

Konkurenéni vvhody

Prodejny na uzemi celé sttedni Moravy
Rozdilna nabidka sortimentu

V nékterych piipadech rozdilné ceny za podobné produkty
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TOPEK, s.r.o.

Spolecnost sidli v obci Topolna a na trhu pasobi jiz 31 let. Ve svych zacatcich se orientovala
na vyrobu chleba a postupem Casu zacala svou pozornost soustfedit na §irsi sortiment. Nyni
se soustiedi na vyrobu peciva, cukrafskou vyrobu a lahidky. Podnikové prodejny buduje

od roku 2003 a pecivo prodava do obchodnich fetézcl ve Zlinském a Olomouckém kraji.

(TOPEK, s.r.0. - vyrobce a dodavatel peciva, chlazeného sortimentu a zakuskit)

Konkurenéni vvhody

Rozdilna nabidka sortimentu

V nékterych pripadech rozdilné ceny za podobné produkty

Pro vétsi prehlednost jsou nejdilezitéjsi informace o konkurenci shrnuty v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Shrnuti konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

vyrobky (oblozené

Mlik, spol. s.r.o. Svoboda a Brezik Topek, s.r.o.
Pisobeni na trhu 32 let 33 let 31 let
Sidlo Bilovec Zlin Topolna
Oblast podnikani Lahtidky, pekatska a | Pekarska a cukraiska | Pekatska a cukraiska
cukrafska vyroba vyroba, chlazené | vyroba, chlazené

vyrobky (obloZené

nachazi

pecivo) pecivo)
Internetove stranky | Webové stranky, | Webové stranky, | Webové stranky,
Facebook Facebook Facebook
Pocet podnikovych | 28 23 18
prodejen
Kraje, ve kterych se | Moravskoslezsky, Zlinsky, Olomoucky | Zlinsky, Olomoucky
podnikové prodejny | Olomoucky
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8 ANALYZA PORTFOLIA PRODUKTU PEKARNY RACEK

Pekarna Racek ma Siroky sortiment produktii, které¢ vyrabi. Produkty se daji rozdélit do tii
zakladnich skupin, a to na bézné pecivo, jemné pecivo a lahidky. Do tabulky ¢. 4 jsou

vypsany produkty, které patii do jednotlivych skupin.

Tabulka 4 Produkty Pekarny Racek (Zdroj: vlastni zpracovani dle Pekarna Racek)

BéZné pecivo Jemné pecivo Lahtidky
Chléb Vanocky Chlebicky
Rohliky (obycejné, sojové, | Mazance Oblozené talite
grahamové, Zitné)
Bagety Zavin Oblozené croissanty
Veka Svatebni kolace ObloZené rohliky
Dalamanek Satecky ObloZené bulky
Razenky Croissanty Oblozené bagety
Banketky Miizky Salaty
Pletynky Hiebeny Pomazanky
Bulky Koblihy Ruské vejce

Babeta Vejce v aspiku

Vzhledem k tomu, Ze nezndm trzby jednotlivych vyrobkill, provadim analyzu portfolia

produktt na zaklad€ odpovédi v dotaznikovém Setieni.

Jak jsem vySe zminila, tak pekdrna ma Siroky sortiment vyrobki, které vyrabi, a neustale
roz§ifuje o nové vyrobky ¢i specialni nabidky. Pecivo prodava jak volné, tak balené a dle

dotaznikového Setfeni zdkaznici kupuji nejcastéji pravé pecivo prodavané volné.

Konzumenti nejcastéji kupuji bézné nebalené pecivo, to ma tedy na zdklad€ dotaznikového
Setfeni nevyssi odbyt. To mtize byt z diivodu cen, zdkaznici uptednostni napiiklad chleba ¢i
rohliky, které jsou levnéjsi nez napiiklad kola¢. DalsSim divodem mitize byt chut’ vyrobku ¢i

preference jednotlivych zakaznikd.
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9 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU PEKARNY
RACEK

V marketingové strategii Pekarny Racek byly analyzovany jednotlivé nastroje MX vcetné
ekologického pfistupu firmy. V této ¢asti budu analyzovat 4 hlavni nastroje marketingového

mixu a to produkt, cenu, misto a reklamu.

9.1 Produkt

Pekarna Racek vyrabi Sirokou skalu pekatskych vyrobki a lahidek, pfi jejichz produkei si
zaklada ptredev$im na jejich kvalité. Mnozstvi produktii zadanych do vyroby je zavislé
na objednavkach. Podnikové prodejny si zasilaji objednavky elektronicky ptes informacéni
systém pekarny. B2B zdkaznici vyuZzivaji k objedndvani elektronickou cestu, jako je EDI, e-
mail nebo e-shop specialné vyvinuty pro tyto obchodni partnery. Cast B2B zékazniki hlasi
objednavky telefonicky nebo je zasilaji pisemné pres fidi¢e zavozu. POKORNA, Barbora,

obchodni referentka [Gstni sd€leni]. Pierov, 17.2.2023

Kvalita stavajicich vyrobki se hodnoti pravidelné na schiizkach komise pro kontrolu jakosti
vyrobkd, jejichz soucasti jsou zdstupci vyrobniho, obchodniho a ekonomického useku, dale
pak inspektorky prodejen. Stejné tak mé tato komise za kol vyvijet nové vyrobky a rusit
nerentabilni. Podnéty k novym vyrobkiim pekarna ziskdva mnoha zplisoby. Jde naptiklad
o zpétné vazby zakaznikd B2B sektoru i koncovych zakazniki, dale inspiraci ziskava
schiizkami s vyrobci naplni a pekaiskych smési, sleduje produkci jinych pekaren z Ceské
republiky a ze zahranici. Z velké ¢asti vSak jde i1 o vlastni kreativitu. Po prvotnim napadu
nasleduji provozni zkousky vyroby a ochutnavky. Hodnoceni vzhledu, viin€ a chuti vyrobku
probihd napfi¢ oddélenimi pekarny. Na zietel se také bere financni a ¢asova narocnost
vyrobku. Shodne-li se vétSina, Clenové komise stanovi termin spusténi ostré vyroby.

POKORNA, Barbora, obchodni referentka [stni sdéleni]. Pierov, 17.2.2023

Pekarna se snazi svou nabidku neustale obohacovat o nové vyrobky, a to v oblasti vSech druhti
vyrobkil. U studené kuchyné jde nejCastéji o oblozené pec€ivo. U bézného peciva a chlebl
noveé vyrobky spocivaji v jiné receptuie tésta a u jemného peciva se ¢asto zkousi nové néplné.
Bézna nabidka se v prubéhu roku vyznamné neméni, pekarna neprodukuje vyrobky, které by
byly nachylné na zménu ro¢niho obdobi. K sezénnim zméndm tradiéné dochazi v dobé
Velikonoc, kdy se zvySuje a rozsifuje vyroba mazanct, béhem Vanoc pak jde o vanocky a

dalsi vyrobky, které se k tomuto zimnimu svatku hodi. K dal§im sezénnim obohacenim
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produkce dochazi béhem ostatnich svatkl a podobnych vyznamnéjsich dnii, napt. na svatek

svatého Valentyna ¢i Halloweenu.

9.2 Cena

vvvvvv

stanoveni nebyva snadné. Prvni ¢asti, ktera tvofi cenu vyrobku, jsou naklady na jeho vyrobu.
Ty zahrnuji ceny surovin, dale provozni a mzdové néklady. Dalsi ¢asti ceny je obchodni
marze, kterd je pripoctena v cené kazdého vyrobku, a pro firmu ptedstavuje zisk. Prodejni
ceny také ovliviiuji ceny konkurence. Neni to primarni ukazatel pro cenotvorbu, ale i na ni

bere pekarna ohled.

9.3 Distribuce

Pekarna si distribuci vyrobkt zajistuje sama prostiednictvim vlastniho vozového parku.
Prima distribuce

Podnik, jak jiz bylo zminéno vysSe, méa 32 podnikovych prodejen, kde si zdkaznici mohou
nakoupit jejich vyrobky. Vzhledem k velkému poctu podnikovych prodejen je pecivo
k dostani na mnoho mistech, a to jak ve méstech, tak vesnicich v Olomouckém a Zlinském

kraji. V té€chto prodejnach si vyrobky nakupuji kone¢ni spotiebitelé.

Zakaznici mohou pro nakup vyuZit i e-shop (www.eracek.cz). Objednavky uskute¢néné

pies e-shop, zakaznici mohou vyuZzit moZzZnosti vyzvednuti si objednavky na nékteré
z podnikovych prodejen ¢i si mohou nakup nechat odvést az domti. Domnivam se, ze této
moznosti moc zdkaznikli nevyuziva vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setteni, kde 98 %

dotazovanych odpovédeélo, Ze této moznosti nevyuZivaji.
Neprima distribuce

Spole¢nost ma jednoho obchodniho manaZera a jednoho obchodniho zastupce, ktefi se
zamé&fuji na ur€ity typ segmenti. Obchodni manaZer se orientuje na obchodni fetézce (Albert,
Tesco, Kaufland), ma na starost piedev§im obchodni jednani s témito vyznamnymi
zakazniky. Obchodni zéstupce se zamécfuje na mensi B2B zakazniky, které osobné
navstévuje. Nicméné osobni kontakt s menSimi zakazniky probiha i1 ze strany obchodniho

manazera, tyto pozice se v nékterych smérech prekryvaji a vzajemné spolupracuji.


http://www.eracek.cz/
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9.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost nema na propagaci piesn¢ stanovany rozpocet. NejCastéjSimi propagacnimi
prosttedky, které podnik vyuziva, jsou mailingové kampané, socidlni sit¢ (Facebook),
spoluprace s Kabelovou a Pferovskou internetovou televizi, internetové noviny, sponzoring

akci ¢i podpora organizaci. O reklamu se ve spole¢nosti stara obchodni referentka.
Reklama
Pro reklamu Pekarna Racek vyuziva jak klasické tiskoviny, tak online prostiedi.

U tiskovin jde pfevazné o letdkovou reklamu v podnikovych prodejnach (napt. podpora pii
zavadeéni nového vyrobku, akéni nabidka). Dale se jedné o ¢lanky nebo bannery v tiSténych

novinach.

V online prosttedi jde pfedevs§im o reklamu na socialnich sitich, konkrétné ptes firemni profil
na Facebooku, kde vytvaii obsah v podobé ak¢nich letdki, prezentace novych vyrobkl a
podpory e-shopu. Pekdrna méa 1 svlij vlastni blog (www.pekarnaracek.cz/blog/), kde

zvetejnuje ¢lanky o svych vyrobcich. Dale mé své webové stranky (www.pekarnaracek.cz),

kde se nachazi zékladni informace o spolec¢nosti, aktudlni nabidka produkti a piehled
podnikovych prodejen. Obchodni referentka dale spravuje databazi e-mailovych kontakti,

zajiSt'uje sbér adres a tvofi mailingové kampané.
Osobni prode;j

Jak jsem jiz vySe zminila, pekdrna ma jednoho obchodniho manaZzera a jednoho obchodniho
zastupce. Ti maji na starost potencionalni a stalé zdkazniky. Predkladaji jim aktualni nabidku
produktli ¢i jim davaji vzorky vyrobki. Na téchto setkanich by mélo doji k dohod¢ ¢i uzavieni
obchodu mezi prodévajicim a zakaznikem. Je dualezité ziskdvat nové zdkazniky a zaroven si

udrZovat 1 ty stalé pro budouci prosperitu podniku.
Podpora prodeje

Jednim ze zakladnich néstrojii podpory prodeje pii jednani se stavajicim ¢i potencionalnim
zakaznikem je poskytovani vzorkil vyrobkl zdarma. Konkrétni sortiment a mnoZstvi je
posuzovano individudlné na zakladé dohody s obchodnim manazerem nebo obchodnim

zastupcem.

Dalsi formou podpory prodeje jsou akéni nabidky v podnikovych prodejnéch, které pekarna
kazdé 2 tydny méni.


http://www.pekarnaracek.cz/
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Nejvyznamnéjsi zdkaznici jsou navstévovani béhem vanocniho obdobi, kdy jim jsou piredany
darky v podobé peciva a reklamnich pfedmétt. Propagacni predmét mize B2B zakaznik
obdrzet i v pribéhu roku béhem obchodni schiizky. Reklamni pfedméty pro pekarnu zajistuje
obchodni referentka a vyrabi je reklamni agentura. Jednd se o mensi i hodnotnéjsi darky
potisténé logem, ve vyctu se najdou naptiklad propisky, klicenky, zapisniky, destniky ¢i noze

na chléb.
Public relations

Spolecnost Casto sponzoruje akce v regionu, jako jsou maturitni a méstské plesy, sportovni
utkani ¢i charitativni hudebni vystoupeni. Podporuje i rizné organizace. V podstaté jde
o finan¢ni ¢i hmotnou podporu ze strany pekarny za vystaveni loga nebo banneru. Pekarna
dale spolupracuje naptiklad s regiondlni Kabelovou televizi a Pferovskou internetovou
televizi. Vyuziva internetové noviny pro bannerovou reklamu a PR ¢lanky, napiiklad na webu

www.olomouckyreport.cz.

9.5 Pristup Pekarny Racek k ekologii

Ptistup podniku k ekologii tvoii soucast marketingové strategie. Pekdrna Racek tiidi odpad
dle stanovenych ptedpisi. Odpovédnost za fizeni a dodrzovéani pracovniho postupu ma
vedouci investi¢niho tseku. Za vzniklé odpady a jejich nasledné tfidéni odpovidd vedouci
vyroby a udrzby. Specialni pozornost je vénovana nebezpecnym odpadiim, tento typ odpadu
je predavan k ekologické likvidaci. Smésny komunalni odpad tfidi pekarna klasickym
zpisobem, a to ukladanim jednotlivych typti odpadii do prislusné barevné odpadové nadoby.
Celkovy proces nakladani s jednotlivymi typy odpadu je popsan v konkrétnim pfedpisu, ktery

je prilozeny v pftiloze ¢. II.


http://www.olomouckyreport.cz/
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10 VLASTNI VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

10.1 Charakteristika zkoumaného vzorku

Na dotaznik odpovéedélo celkem 158 respondentt v rizné vékové kategorii.

Jaka je VaSe vékova kategorie?
30%

25%

20%

15%

10%

- I

- =

do 26 let 26 -35 let 36 -45 let 46- 55 let 56 - 65 let nad 66 let  Nechci uvést

1% podil

Obrazek 10 Vekova kategorie respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)
V dotazniku zamérn¢ byla formulovana identifikacni otazka, zda je respondent Zena ¢i muz
nebo jaké je nejvyssi dosazené vzdélani respondenta, a to z toho diivodu, Ze pro tento vyzkum

pohlavi ani vzdélani neni podstatné, protoze se jedna o bézné masové produkty.

10.2 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni
Otazka €. 1:

Respondenti byli dotazovani, zda bydli v misté, kde se nachazi prodejna Pekarny Racek. 62
% respondentll na otazku odpovédélo, ze bydli v misté, kde se prodejna nachazi. 35 %
odpovédélo, Ze nebydli v misté, kde se nachazi prodejna, a 3 % respondentil nevi, zda se
v mist¢€ jejich bydlisté prodejna nachézi. Z toho vyplyva, Ze lidé u Racka nakupuji, i kdyz do

vvvvv

ale spiSe na vesnici €1 v jiném meste.
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Bydlite v misté, kde se nachazi
prodejna Pekarny Racek?

Ano = Ne = Nevim

Obrazek 11 Bydleni v blizkosti prodejen (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢&. 2:

Druha otdzka se tykala zpisobu dopravy, jakym se respondenti do pekarny dopravuji. Zde
respondenti odpovidali tak, Ze v 58 % procentech se lidé do pekarny dopravuji autem. Jednim
z dlivodli miZe byt, Ze lidé nebydli v mistech, kde se nachazi prodejna pekarny coz navazuje
na predchozi otazku. 34 % do pekdrny chodi pésky, 6 % do pekarny jezdi na kole a 3 % se
dopravuje hromadnou dopravou. Moznost napsani vlastni odpovédi nevyuzil zadny
z respondentti. Vysoké procento u dopravy autem mutize byt zptisobeno tim, ze vyzkum byl

délan v zim¢ a respondentiim se v zim¢ nechce chodit pésky.

Jakym zpusobem se do prodejny
pekarny Racek dopravujete?

Pésky ®Autem = Nakole Hromadnou dopravou ®Jiné

Obrazek 12 Zptsob dopravy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 3:

U tfeti otdzky tdzani odpovidali na otdzku: ,.Jak Casto pecivo nakupujete?* Na tuto otdzku
odpovédélo 37 respondentil, Ze nakupuji kazdy den. Z toho vyplyva, Ze tito respondenti
v nedéli jezdi nakupovat do supermarketii ¢i jinych obchodt, jelikoz podnikové prodejny
Racka maji v nedéli zavieno. 2 % nakupuji pecivo 6x za tyden, 8% pecivo kupuji 5x tydné,
15 % respondentti nakupuje pecivo 4x tydné, 18 % nakupuje 3x tydné, 11 % kupuje pecivo
2x za tyden, 7 % respondentl nakupuje pecivo 1x za tyden a 16 % pecivo kupuje vyjimecné.
Preference zakazniki jsou rozdilné a n¢kteti respondenti nepotiebuji mit cerstvé pecivo kazdy
den. Dal$i moznosti je, ze pokud u Racka nekupuji pecivo 6x za tyden, tak ostatni dny pecivo

kupuji u konkurence.
Jak ¢asto pecivo nakupujete?
25% 23%

20% 18%

16%
15% 5% 0
o
1%
10% 8% o,
5%
2%
0 .

Kazdy den 6x za tyden 5x za tyden 4x za tyden 3x za tyden 2x za tyden 1x zatyden Vyjimecné
Cetnost

Procenta

NS

Obrazek 13 Cetnost nakupti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 4:

U ctvrté otazky odpovidali respondenti na to, kdy chodi nakupovat. Nejvice respondentt
chodi nakupovat v rannich a odpolednich hodinach. Ptesné&ji tedy 34 % nakupuje v rannich
od 5 do 8 hodin a 32 % chodi nakupovat v odpolednich hodinach, a to v ¢ase od 13 do 16
hodin. D4 se pfedpokladat, Ze tito zdkaznici tam nakupuji po cesté do/z prace ¢i skoly. 25 %
respondentl nakupuje v dopolednich hodinach a to od 8 do 11 hodin a nejméné respondentt

nakupuje v hodinach obéda a to od 11 do 13 hodin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Ve kterou denni dobu chodite do pekarny

nakupovat?
40%
35% 34% 32%
30%
o 25%
=
§ 20%
A~ 15%
10%
5%
0%

25%

10%

Od 5 do 8 hodin Od 8 do 11 hodin Od 11 do 13 hodin Od 13 do 16 hodin
Cas

Obrazek 14 Denni doba, kdy zdkaznici chodi nakupovat (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢.5:

V navaznosti na ¢tvrtou otazku respondenti odpovidali, zda jim vyhovuje oteviraci doba
prodejen. Vzhledem k rozséhlé oteviraci dob¢ je prekvapivé, Ze 24 respondentim oteviraci
doba nevyhovuje. Diivodem by mohla byt pracovni doba respondentt, ktefi pracuji do
pozdnich odpolednich hodin. 85 % na otdzku odpovédélo, Ze jim oteviraci doba prodejen

vyhovuje.

Vyhovuje Vam oteviraci doba
prodejen Pekarny Racek?

Ano ®Ne

Obrazek 15 Oteviraci doba (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6:

U Sesté otazky respondenti odpovidali na to, jak jsou spokojeni s persondlem na podnikovych
prodejnach. Na obrazku €. 15 je vidét, ze 35 % respondentil je s personalem velmi spokojeno,
51 % je spise spokojeno, 11 % nevi, zda je spokojeno, mohou to byt ti, ktefi to pti nakupu
nevnimaji, rychle nakoupi a pfistup persondlu nevnimaji. Pouhd 3 % jsou spiSe nespokojeni

a velmi nespokojeny neni ani jeden respondent, coZ je pro pekarnu pozitivni vysledek.

Jak jste spokojen/a s personalem na
podnikovych prodejnach?
60%
51%
50%

40% 35%

Procenta
(US]
<
X

20%
11%
10% 3%
0%
Velmi spokojena  SpiSe spokojena Nevim Spise nespokojena Velmi nespokojena
Spokojenost/nespokojenost

Obrazek 16 Spokojenost s persondlem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7:

Tazani u sedmé otazky uvadeéli, pro¢ nakupuji pe€ivo pravé v Pekarné Racek. U této otazky
mohli respondenti vybirat znabizenych odpovédi nebo napsat vlastni odpovéd. 6
respondentl zvolilo vlastni odpovéd’. Odpovédi, které respondenti napsali sami, byly, ze u
Racka nakupuji v ptipadé, Ze neni otevieno nikde jinde, dalsi odpovédi bylo, ze jim pecivo
chutnd, a tfeti odpovédi bylo, ze vyrabi takové vyrobky, které nikdo jiny nevyrabi. 35 %
respondentl odpovédélo, Ze to maji po cesté do/z prace, to potvrzuje i obrazek s grafem ¢. 16,
kde nejvice respondentii pec¢ivo nakupuje rano ¢i odpoledne. 28 % zde nakupuje z ditvodu
kvalitniho peciva, 26 % u Racka nakupuji z diivodu blizkosti bydlisté, 5 % nevi, pro¢ tam
nakupuje, pro tyto respondenty neni diilezité, kde nakoupi, hlavné, Ze nakoupi to, co potiebuji.
2 % u Racka nakupuji z diivodu ptiznivych cen, 1 % respondentli zde nakupuje, protoze jim
vyhovuje oteviraci doba, 1 % v pekarné¢ Racek nakupuje, protoze jim chutnd a 1 % zde

nakupuje z divodu ojediné€losti nékterych druhli vyrobkd.
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Pro¢ nakupujete pecCivo pravé v Pekarné Racek?

40% 35%
35%

30% 28% 26%
8 25%
=
8 20%
=
&~ 15%
5% m 2% 1% 1% 1%
0% I
Mam to po Maji Mamtov  Nevim Mayji Neni  Chutnd nam Neékteré
cest¢ do/z  kvalitni  blizkosti pfiznivé  otevieno vyrobky
prace pecivo bydliste ceny jinde nikdo jiny

nevyrabi
Dtivod nakupu

Obrdazek 17 Divod nakupu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 8:

Od osmé otazky se dotaznikové Setieni zamétovalo na produkty Pekarny Racek. Vzhledem
k tomu, Ze nakup peciva je vzdy hlavné o preferencich zédkaznika, tak dal$i otdzkou jsem
zjiStovala, jaké pecivo preferuji zakaznici. 60 % respondentl preferuje pecivo, které je
proddvané volné. Nebalenym pefivem byva z velké ¢asti pecivo béZzné, jako je chléb ci
rohliky. 57 respondentiim zalezi na druhu peciva, jejich nakup tedy obsahuje jak volné, tak i

balené pecivo a 4 % nakupuji pecivo balené.

Jaké preferujete peCivo?

Balené Nebalené ® Zalezi na druhu peéiva

Obrazek 18 Preference peciva (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9:

V navaznosti na osmou otazku byli dotazovani tdzani pfimo na typ peciva, jaky nakupuji. Zde
vysledky nejsou nijak piekvapivé. 83 % respondentl nakupuje bézné pecivo, které se prodava

volné. 8 % nakupuje sladké (jemné) pecivo a 9 % kupuje lahtidky.

Nakupuji spiSe:

Slané pecivo Sladké pecivo ® Lahtdky
Obrazek 19 Nakup riznych druht (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 10:

Otazka ¢. 10 je ve své podstaté shrnutim dvou ptredchozich otazek. Zde respondenti mohli

vybrat vice odpovédi. Je tedy jasné, ze u baleného peciva neni takovy odbyt jak u peciva

nebaleného.
Jaky druh peciva v Pekarné Racek nejcastéji
kupujete?
90% 83%
80%
70%
o 60%
£ 50%
S 40% 34%
= 30%
20% 13% 10% 10%
10%
o Bl == s
Bézné nebalené  Jemné nebalené Lahadky Bézné balené Jemné balené
pecivo pecivo pecivo pecivo
Druh peciva

Obrazek 20 Druh peciva, ktery zakaznici nejcastéji nakupuji (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11:

Jedenacté polozend otdzka se zamétovala na to, podle ¢eho zakaznici pe€ivo vybiraji. V této
otazce bylo mozné oznacit vice odpovédi, 1 napsat odpovéd’ vlastni. Vlastni odpovédi vyuzil
jeden respondent a napsal, Ze pe€ivo nakupuje podle potieby. 73 % respondentli pe¢ivo vybira
podle chuti, coz znamena, Ze kupuji vyrobky, které znaji a alesponi jednou ochutnali. 51 %
respondentl pii ndkupu ovlivni cena, 34 % pecivo vybira podle vzhledu a 18 % vybira pecivo

na zaklad¢ slozZeni.

Pecivo vybirate podle:

80% 73%
70%
60% 51%
()
« 50%
g
3 40% 34%
—
- 30%
20% 18%
o
10%
) - 1%
0%
Podle chuti Podle ceny Podle vzhledu Podle slozeni Podle potieby

Preference pfi vybéru

Obrazek 21 Preference pti vybéru (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 12:

U dvanacté otazky respondenti odpovidali podle toho, jak vnimaji kvalitu peciva, které Racek
vyrabi. 17 % tazanych odpovédelo, Ze je podle nich kvalita vynikajici, 34 % ptijde kvalita
peciva nadprimérnd, 46 % odpovédelo, ze je kvalitu vnimaji pramérne, 2 % respondentil
vnima kvalitu jako podpriimérnou a stejné tak 2 % si o kvalité mysli, Ze je Spatna. Je zajimavé,

ze 1 kdyZ vétSina respondenti vnima kvalitu jako primérnou, tak i pfes to zde nakupuje.
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Jak vnimate kvalitu peciva Pekarny Racek?

50% 46%
45%
40%
35%

s 30%

=]

8 25%

£ 20% 17%
15%
10%

34%

5% 2% 2%
0% — —
Vynikajici Nadprimérna Primérna Podprimérna Spatna

Kvalita

Obrazek 22 Vnimani kvality (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 13:

U této otazky dotazovani odpovidali, zda je pro n¢ nabidka peciva dostacujici. Pro 97 %

nabidka dostacujici je a 3 % respondentt odpovédélo, Ze jim nabidka nestaci.

Je pro Vas nabidka peciva Pekarny
Racek pro bézny nakup dostacujici?

Ano, sortiment je dostacujici u Ne, sortiment neni dostacujici

Obrazek 23 Dostatecnost nabidky (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 14:

Nasledovala ¢trnacta oteviena otdzka, urcena pro ty respondenty, ktefi odpovedéli, Ze pro né
nabidka peciva neni dostacujici. Tito respondenti zde napsali, jaké nové za vyrobky, by
uvitali. Vzhledem k tomu, Ze nabidka nebyla dostacujici pro 5 respondentti, ziskala jsem 5

odpovédi s napady na nové vyrobky. Napady respondentti byly nésledujici: ¢esnekovy chléb,
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pizza rohliky, mini rohliky ve tvaru banketky, rozsifeni nabidky slaného peciva a aby byl

chléb Moskva dostupny na vice prodejnach.
Otazka ¢. 15:

Zde tazani odpovidali, zda je slevy pifi nakupu peciva ovliviiuji. Zde je celkem udivujici
vysledek, a to ze 61 % slevy neovlivni jejich nakup, 25 % pti ndkupu uptednostni vyrobek
ve slevé, 1 pfes to Ze je jiny, nez respondent pivodné chtél a 14 % pii slevé koupi veétsi

mnozstvi vyrobku, ktery chtél. Zde opét hraji velkou roli preference respondenti.

Ovliviiuje nabidka slev Vas nakup?

u Ano, upfednostnim vyrobek ve
slevé, i kdyz je jiny nez ten,
ktery jsem ptivodné chtél/a

Ano, pokud je vyrobek, ktery

* jsem chtél/a ve slevé, koupim

vE&tsi mnozstvi

Ne, slevy mtj nakup neovlivni

Obrazek 24 Ovlivnitelnost slevami (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 16:

Sestnacta otazka se tykala cen pe¢iva v pekarné. Respondenti vybirali ze étyf moznosti. 52 %
vnima ceny nékterych vyrobki jako vysoké, 30 % se ceny zdaji byt primétené ke kvalite, 13
% se ceny vsech vyrobkd zdaji byt vysoké a pouhym 6 % na cené nezalezi. Diivodem
vysokého procenta u odpovédi, ze nckteré ceny vyrobkid jsou pfili§ vysoké, muze byt
konkurence, a to z divodu, ze nékteré substitu¢ni vyrobky konkurence nabizi levnéji nez

Racek a naopak.
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Jaky je Vas nazor na ceny peciva v Pekarné

52%

Nekteré vyrobky maji
vysokou cenu

Racek?

30%

13%

B -
]

Ceny se mi zdaji byt  Ceny vSech vyrobklise  Na cené mi nezalezi,
pfiméfené ke kvalité mi zdaji byt vysoké preferuji kvalitu
peciva

Nazor na ceny

Obrazek 25 Nazor zékaznikl na ceny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 17:

V neposledni tadé tazani odpovidali na otazky tykajici se webovych stranek pekarny.

Sedmnactou otazkou bylo, zda tdzani nékdy navstivili webové stranky pekarny. 67 % jesté

nikdy webové stranky nenavstivili, to mize byt z divodu, Ze nikdy nepotiebovali vyhledavat

informace o pekarnég, prodejnach, ¢i naptiklad aktualni nabidku sortimentu. 33 % webové

stranky navstivilo.

UzZ jste nékdy navstivil/a webové
stranky Pekarny Racek?

Otazka ¢. 18:

®mAno Ne

Obrazek 26 Navstévnost webovych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otazka navazovala na otdzku sedmnactou a byla cilend pro ty, ktefi nékdy webové

stranky navstivili. Respondenti zde mohli vybirat vice odpovédi, ¢i napsat odpoveéd’ vlastni,
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a této moznosti vyuzili i n€kteti z téch, co stranky nenavstivili. 2 % z nich napsala, Ze se na
stranky podiva, a 2 % ani nevédé€li, Ze ma Racek webové stranky. Podle 53 % respondent
jsou webové stranky piehledné, dle 43 % se na webovych nachéazi uZite¢né informace, podle

17 % informace dostupné na webovych strankéch nejsou dostacujici a 3 % oznacilo webové

stranky za neptehledné.

Hodnoceni webovych stranek:

60% 53%

50% 43%

40%

30%

0% 17%

10% 3% 2% 2%
0% I

Webové stranky Informacena Informace na Webové stranky Nevim, Ze jejich  Podivam se

Procenta

jsou piehledné  webovych webovych nejsou stranky existuji
strankdch jsou strankich nejsou  ptrehledné
uzitecné dostacujici

Nazor na webové stranky

Obrazek 27 Hodnoceni webovych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 19:

Od devatenacté otazky se dotaznikové Setfeni zaméfovalo na e-shop Pekarny Racek. Na
otazku, zda respondenti znaji e-shop pekarny, 73 % respondenti odpovédélo, ze o e-shopu

nevi, a 27 % e-shop zna. Nevédomi o e-shopu miZe byt z diivodu nedostatecné reklamy.

Znate e-shop Pekarny Racek?
(www.eracek.cz)

B Ano znam Ne neznam

Obrazek 28 Povédomi o e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 20:

Vzhledem k neznalosti e-shopu, ktera vyplynula z devatenacté otazky, tak odpovédi na
otazku, zda tdzani nakupovali nékdy pecivo pres e-shop, nejsou velkym prekvapenim. 98 %
tazanych pies e-shop nikdy nenakupovalo a 2 % ptes e-shop nakupovali a byli spokojeni.
Odpovéd’: ,,Ano, ale s nakupem jsem spokojeny/a nebyl/a“ neoznacil nikdo. Vysoké procento
u odpovédi: ,,Ne, nikdy jsem pies e-shop nenakupoval/a®“, mize byt z divodu neznalosti e-
shopu ¢i nezdjmu ze strany zakaznikl. Nékteii radi pecivo vidi pfed tim, nez ho koupi. Miize
to byt 1 z divodu, ze nakupovani na prodejné je rychlejsi nez si ho objednavat a cekat, nez
jim pecivo bude doruceno. Dalsim divodem mtize byt existence dovazkovych sluzeb s
potravinami, které nabizi rdznorod¢jsi sortiment nez e-shop pekdrny, a zékaznici tedy

uptednostni dovazkové sluzby.

Nakupovali jste nékdy pecivo pres e-
shop pekarny?

Ano, a byl/a jsem s nakupem
spokojeny/a

Ano, ale s ndkupem jsem
spokojeny/a nebyl/a

Ne, nikdy jsem pies e-shop
nenakupoval/a

Obrazek 29 Néakup pies e-shop (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznik byl mifeny na marketingovy mix podniku. Na zéklad¢ dotazniku bylo zjisténo, Ze
zakaznici se do prodejen nejCastéji dopravuji autem. NejcastéjSimi odpovédmi tykajici se
doby navstévnosti byly rano a odpoledne. Divod zrovna této doby muze byt ten, ze zakaznici

nakupuji po cesté do prace ¢i z prace. K této myslence mé dovedla dalsi z poloZenych otazek.

Pecivo zékaznici nejcastéji kupuji béZzné a nebalené. Diivodem malého odbytu baleného
peciva muze byt mylny dojem zékazniki, a to Ze nebalené pecivo neni Cerstvé. Nejvetsi pocet
tazanych si o kvalité¢ pe€iva mysli, ze je primérné, a i pfes to u Racka nakupuji, z toho 1ze

usoudit, Ze pfi jejich ndkupu neni na prvnim misté kvalita. Ani slevy zakazniky neovliviuji,
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coz je vcelku prekvapivé. Nabidka peciva je dle respondentu dostacujici, pouze pro par
tazanych dostacujici neni, a prave tito respondenti méli moznost uvést, jaké nové vyrobky by

uvitali. Napady na nové vyrobky byly pouze z oblasti bézného peciva.

Dle nejvice respondentli jsou nekteré vyrobky drahé. Pekarna ceny stanovuje na zaklade

nakladu a pfipoctené marze. Ve srovnani s konkurenty maji ceny podobné nebo stejné.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze navstévnost webovych stranek neni vysoka. Je to i
logické, pokud zakaznici nepotiebuji Zadné informace, tak nemaji ditvod stranky navstévovat.
Ti respondenti, ktefi je navstévuji, je hodnoti spise kladné, a to ze se tam nachazi uzitecné
informace a stranky jako takové jsou piehledné. Co se tyce e-shopu tam Setfeni nedopadlo
uplné nejlépe pro pekarnu. Vzhledem k tomu, Ze dle dotaznikového Setfeni zdkaznici o e-
shopu nevi, tak na ném ani nenakupuji. Mozny diivod neznalosti jsem uvedla vySe piimo

u otazky.

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. Vyzkumna otdzka — Jsou zdkaznici pri nakupech ovlivnéni slevou?
Hypotéza 1 — Zakaznici si mysli, ze jsou ovlivnéni slevou.

HO: p0=0,5

HA: p0>0,5

Vyhodnoceni: Binomialni test byl proveden za u¢elem zjisténi, zda proporce zékazniki byla
statisticky vyznamné& vyssi od proporce 0,5 (50 %). Vzorek se sklada ze 158 respondentli a
62 z nich odpovédé€lo, Ze jsou ovlivnéni slevou. Test neodhalil statisticky vyznamny rozdil

(z=2,7; p=0,997) mezi sledovanou proporci na hladiné vyznamnosti 5 %.

Zavér: Zakaznici si mysli, Ze nejsou ovlivnéni slevou.

2. Vyzkumna otazka — Je nabidka peciva pro bézny nakup pro zakazniky dostacujici?
Hypotéza 2 — Zéakaznici si mysli, Ze nabidka peciva je pro bézny ndkup dostatecna.
HO: p0=0,5

HA: p0>0,5

Vyhodnoceni: Binomiélni test byl proveden za ucelem zjisténi, zda proporce zdkaznikl byla

statisticky vyznamné vyssi od proporce 0,5 (50 %). Vzorek se sklada ze 158 respondentti a
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153 z nich odpovédélo, ze je nabidka peCiva dostatecnd. Test odhalil statisticky vyznamny

rozdil (z=11, p=0) mezi sledovanou proporci na hladin€ vyznamnosti 5 %.

Zaver: Zakaznici si mysli, ze nabidka peciva je pro bézny nakup dostatecna.
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11 SWOT ANALYZA

Pro vyhodnoceni vSech analyz, které jsem v praci ud¢lala, jsem se rozhodla vypracovat
SWOT analyzu, pomoci které jsou shrnuty vSechny dil¢i analyzy. Provedla jsem PESTLE

analyzu, analyzu konkurence, analyzu portfolia produktl, analyzu zdkaznikli a analyzu

marketingového mixu.

Tabulka 5 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Zndma znacka

Siroka $kala vyrobka

Riznorodost vyrobkl
Dlouholeté zkusenosti v oboru
Investice do inovaci v rozvozu
Certifikaty

Vyhry v pekaiskych soutézich

mistech

Ttidéni odpadu

Neustalé zavadéni novych vyrobkil

Dostupnost produkti na mnoha

Malé povédomi zékaznikii o e-shopu
Vysoké ceny nékterych vyrobku
Negarazovany vozovy park

Podnikové prodejny nemaji

parkovisté pro zakazniky

Prilezitosti

Hrozby

Nov¢ technologie
Novi vyznamni zékaznici
MozZnost dotaci

Zvyseni poptavky po vyrobcich

Zmé&na preferenci zakaznik
Rostouci ceny vstupli

Nova konkurence

Valka

Riist miry inflace

Krach klicovych obchodnich partnerii
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Silné stranky
Neustalé zavadeni novych vyrobku — podnik svou nabidku neustale obohacuje o nové vyrobky
Dlouholeté piisobeni v oboru — pekarna mé dlouholetou tradici a na trhu ptisobi témér 60 let

Certifikaty — pekarna vlastni certifikaty v oblasti bezpeénosti vyroby a certifikat Ceské
cechovni normy (norma vymezujici kvalitni parametry dané potraviny), kterou udéluje

potravinaiska komora CR

Vyhry v pekarskych soutezich — konzumni chléb 800 g ziskal na soutézi v Pardubicich titul
Chléb roku 2022 a konzumni chléb 1200 g na té samé soutézi vybojoval ocenéni Chléb

vynikajici kvality

Trideni odpadu — pekarna tfidi odpad a shromazd’uje ho do urcenych nadob na ulozisti
odpadu, pro tfidéni odpadu ma pekdrna vypracovany ekologicky plan, ktery je pfiloZzeny
v priloze ¢. I1.

Slabé stranky

Malé poveédomi zakaznikii o e-shopu — jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, zdkaznici maji
malé povédomi o e-shopu a na zéklad¢ této informace vyplyva, Ze pokud o e-shopu ani
nevédi, nemohou ho vyuzivat

Negaradzovany vozovy park — vozovy park pekarny neni gardzovany, ptisobeni piirodnich
vlivi ¢i zvitata, kterd mohou vlézt pod kapotu, mohou auta poskodit a vzniknou tak nenadalé

naklady

Podnikové prodejny nemaji parkovisté pro zdakazniky — mnoho prodejen nema parkovaci mista
pro zékazniky a vzhledem k tomu, ze se dle dotaznikového Setfeni vétSina zakaznik do
prodejen dopravuje autem, mize pro n¢€ byt obtizné zaparkovat v blizkosti prodejny
Prilezitosti

Nové technologie — nové technologie v oblasti pekatstvi by mohly pfinést vyssi efektivitu
vyroby ¢i snizit pocet zaméstnanct nutnych k vyrob¢ a tim snizit mzdové naklady

Novi vyznamni zakaznici — tito zakaznici by pro pekédrnu mohli znamenat stalé odbératele a

jistotu pfijmu do budoucna

Moznost dotaci — diky dotacim, by mohla pekarna vice modernizovat a automatizovat svou

vyrobu a tim zkvalitnit a zefektivnit provoz vyroby
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Zvyseni poptavky po vyrobcich — rist poptavky by pro pekarnu mohl pfinést piilezitost

v podobé rozsifeni pekarny i vyroby samotné
Hrozby
Rostouct cena vstupii — pokud vzroste cena vstupt, povede to ke zdrazeni kone¢ného vyrobku

Nova konkurence — vstup nového konkurenta se substituénimi produkty by mohl podniku

ptebrat zakazniky
Riist miry inflace — neustaly rist miry inflace mize firmé ptinést zdrazeni vSech naklada

Krach klicovych obchodnich partneru — v ptipad¢ stdlych a vyznamnych dodavateld by
suroviny novych dodavateli mohly zménit chut’ kone¢nych vyrobkd, pti krachu odbératela

by to rapidn¢€ mohlo snizit pekarn¢ odbyt

Na zakladé¢ SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze v internim prostfedi maji prevahu silné stranky
nad slabymi. Silné stranky zahrnovaly Sirokou Skalu vyrobki, neustadlé zavadéni novych
vyrobku ¢i dlouholeté zkusenosti v oboru. Naopak slabé stranky zahrnovaly malé povédomi
o e-shopu, vysoké ceny nékterych vyrobkl ¢i negardaZovany vozovy park. U externiho
prostiedi je vice hrozeb neZ pfilezitosti. Hrozbami pro podnik miiZze byt zména preferenci
zakazniki, rostouci ceny vstupt ¢i krach klicovych obchodnich partnert. Prilezitostmi pro

podnik mohou byt nové technologie, dotace ¢1 zvySeni poptavky po vyrobcich.
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12 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE STRATEGIE
PEKARNY RACEK

Navrhy a doporuceni vyplyvaji z jednotlivych analyz, které byly provedeny v praktické ¢asti.

Navrhy a doporuceni jsou zaméfeny na tpravu jednotlivych nastrojii marketingové strategie:
- Diferenciace produktii podle sezonnich obdobi
- Rozsiteni distribuce produktt

- Uprava marketingové komunikaéni strategie v prostiedi socidlnich siti (Vytvofeni

Instagramu)
- Zména pftistupu Pekarny Racek k e-shopu
Diferenciace produktii podle sezonnich obdobi

Pekarna nabizi specidlni produkty pfi riznych svatcich jako napt. na Velikonoce, ale nabidku
by mohli obménovat i na zakladé ro€nich obdobi. Mohly by to byt specidlni nabidky vyrobkd,
které by se vyrabély pouze v danych ro¢nich obdobi. Nemusely by to byt vyrobky tplné jiné
nez ty, které jsou v aktudlni nabidce, ale mohly by se liSit naptiklad naplnémi, které by se
vztahovaly k danym ro¢nim obdobi. V letni nabidce by to mohlo byt jemné pecivo napiiklad
s viSlovymi €i rybizovymi ndplnémi, které pekarna ve své nabidce vilbec nemd, nebo
napiiklad v podzimni nabidce by se do nabidky mohly zatadit dyiiové vyrobky. Tyto vyrobky
by si mohli zadkaznici oblibit a kupovat je vic na zakladé té omezené doby, kdy budou na

pultech prodejen k dostani.
Rozsiteni distribuce produktii

V ptipadé, kdyZ by pekérna svou vyrobu rozsifila, nejen zZe by mohla vyrabét a nabizet Sirsi
Skalu sortimentu, ale také rozsifit svou distribuci. RozSifeni distribuce by vedlo 1 k rozsiteni
trhu. Distribuci by mohla zaméfit na vétsi mésta, do kterych vyrobky jesté nedodava, ¢imz by
mohla ziskat nové zékazniky, a to jak B2B, tak B2C. Zam¢fit by se mohla i na otevieni dalSich
podnikovych prodejen. Byla by to pro pekarnu velké investice, ktera by vsak do budoucna

mohla pfinést zisky.
Uprava marketingové komunika¢ni strategie v prostiedi socialnich siti

Pekarna méa webové stranky, které dle dotaznikového Setteni jsou pro zédkazniky piehledné a
informace na nich jsou dle zdkaznikl uzitecné. Je ale 1 skupina zakaznikt, ktefi viibec nevi,

ze podnik webové stranky ma, doporucovala bych zde, aby na né vice odkazovali na
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facebookovém profilu, ¢imz by se webové stranky mohly dostat do vétS§iho povédomi
zakaznikli. Co se samotného facebookového profilu tyce, nachazi se tam 1 negativni
komentaie, které se tykaji bud’ peciva, cen, i obsluhy na prodejnach. Tohle slouzi jako dobra
zpétnd vazba pro podnik, aby zjistili nedostatky, které zdkaznici vnimaji a nasledné¢ mohly
byt tyto nedostatky odstraiovany. Nekteré komentdie se tam obcas opakuji v riznych
casovych intervalech, coz mize byt tim, Ze se na n¢ nebere velky zietel. Doporucovala bych
se na komentare zakaznikll vice zaméfit a snazit se odstranit tyto negativni poznatky, aby
zakaznici vidéli, ze pekarné na nich zalezi a vazi si kazdé zpétné vazby, kterou jim zdkaznik

poskytne. Timto se i posili divera a loajalita zdkaznik.
Vytvoreni Instagramu

Pekarna by si mohla zalozit firemni i€et na Instagramu, ktery nemé. Zde by mohla propagovat
novinky a informace tykajici se pekdrny tak jako na Facebooku pro ptipad, ze by jedna
z téchto platforem méla dlouhodoby vypadek. Piispévky na obou platformach se daji spojit,
tzv. dany ptispévek vytvori pouze jednou a sdili ho na obou platformach, ¢imz si uleh¢i praci.
Zde muze pekarna oslovit dalsi potencionalni zdkazniky riznych v€kovych kategorii, a to za

pomoci jiz zminovanych ptispévki ¢i videi s obsahem z prostfedi pekarny.
Zména pristupu Pekarny Racek k e-shopu

Na zakladé€ zjisténych informaci, které byly ziskdny z analytické Casti prace, jsem zjistila, ze
zadkaznici o e-shopu nevi a pokud vi, tak pfes néj nenakupuji, a to i pfes propagaci, kterou e-
shop ma. Vzhledem k existenci nejriznéjSich dovazkovych sluZzeb je tohle v dneSni dobé&
béZzna sluzba. Zakaznici mohou uptednostnit takové dovazkové sluzby, které nabizi daleko
Sir§Si  sortiment nez pekdrna. Pekarna nabizi takové produkty, u kterych zékaznici
uptednostiiuji osobni prodej. Je tedy otazkou, zda se tato sluzba pekarné i do budoucna viibec
vyplati. Je na zvazeni pekarny, zda by nebylo lepsi e-shop zrusit a vénovat se spiSe rozsifeni

podnikovych prodejen, jak bylo vySe zminéno.

Pti konecné realizaci zlepSené marketingové strategie Pekarny Racek by méli jednotlivé

nastroje marketingového mixu tvofit harmonicky celek.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo na zaklad¢ provedenych analyz vypracovat ndvrh na zlepSeni

marketingové strategie Pekarny Racek, s.r.o.

Prvni ¢ast prace se zabyvala kritickou literdrni reSers$i zaméfenou na marketingovou strategii,
marketingové prostiedi a marketingové analyzy. Zdroji pro tuto ¢ast byla predevsim odborna
literatura vénujici se tomuto tématu. Informace z teoretické ¢asti napomahaji k lepSimu

porozumeéni ¢asti praktické a navrhové.

V praktické ¢asti byla jako prvni predstavena spolecnost. Po predstaveni spole¢nosti byla
provedena analyza vn&jSiho okoli PESTLE, kde byla analyzovana prostiedi, kterd podnik
ovliviiuji. Déle byla provedena Porterova analyza péti konkurenénich sil. Zde byli

analyzovani tfi nejvyznamnéjsi konkurenti pekarny z pohledu podnikovych prodejen.

Dalsi podkapitola v praktické ¢asti byla vénovana vyhodnoceni dotazniku, ktery byl uréen
pro zékazniky podnikovych prodejen Pekarny Racek. Navazovala analyza portfolia produkti,

ktera byla provadéna na zékladé vysledki z dotaznikového Setieni.

Dale byla provedena analyza marketingového mixu, kde byly detailn¢ rozepsany 4P, které

jsou pfedmétem této analyzy.

Posledni analyzou byla SWOT analyza. Byly zde vypsany silné a slabé stranky a piileZitosti

a hrozby, vyplyvajici z celkovych poznatki analytické ¢asti.

Vysledkem bylo vytvofeni navrhli a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie, které
vyplyvaly z analytické €asti prace. Zde byly vytvoreny doporuceni a navrhy: diferenciace
produkti podle sezonnich obdobi, rozSifeni distribuce produktii, uprava marketingové
komunikacni strategie v prostiedi socidlnich siti (Vytvoteni Instagramu) a zména piistupu
Pekarny Racek k e-shopu. Tyto navrhy a doporu€eni by mohly vést ke zlepSeni marketingové

strategie Pekarny Racek.
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PRILOHA P I: OTAZKY V DOTAZNIKOVEM SETRENI

1. Bydlite v mist¢, kde se nachazi prodejna Pekarny Racek?
Ano
Ne

Nevim

2. Jakym zpiisobem se do pekarny dopravujete?
Pésky

Na kole

Autem

Hromadnou dopravou

Vlastni odpoved’:

3. Jak casto pecivo nakupujete?
Kazdy den

6x za tyden

5x za tyden

4x za tyden

3x za tyden

2x za tyden

Ix za tyden

Vyjimecné

4.Ve kterou denni dobu chodite do pekarny nakupovat?
Od 5 do 8 hodin

Od 8 do 11 hodin

Od 11 do 13 hodin

Od 13 do 16 hodin

5. Vyhovuje vam oteviraci doba prodejen Pekarny Racek?
Ano
Ne

6. Jak jste spokojen/a s persondlem na prodejné?

Velmi spokojen/a



Spise spokojen/a
Nevim
Spise nespokojena

Velmi nespokojena

7. Pro¢ nakupujete pecivo pravé v Pekarné Racek?
Mam to po ceste do/z prace

Mam to v blizkosti bydlisté

Maji kvalitni pecivo

Maji ptiznivé ceny

Nevim

Vlastni odpoved’:

8. Jakeé preferujete pecivo:
Balené
Nebalené

Zalezi na druhu peciva

9. Nakupuji spise:

Slané pecivo (zahrnuje 1 chléb €i obycejné rohliky)
Sladké pecivo (kolacky, SateCky, buchty...)
Lahtdky (chlebicky, salaty, pomazanky)

10. Jaky druh peciva c Pekarné Racek nejcastéji kupujete? (je zde mozné vybrat vice
odpovédi)

Bé&zné nebalené pecivo (chléb, rohliky, veky, bulky)

Bé&zné balené pecivo (baleny krajeny chléb, krajend veka)
Jemné nebalené pecivo (kolace, buchty, croissanty, Satecky...)
Jemné balené pecivo (zavin, vanocka, babeta)

Lahtidky

11. Pecivo vybirate podle: (je zde mozné vybrat vice odpovédi)
Podle vzhledu
Podle ceny

Podle slozeni



Podle chuti
Vlastni odpoved’:

12. Jak vnimate kvalitu peCiva Pekarny Racek?
Vynikajici

Nadprimérna

Primérna

Podpriméra

Spatna

13. Je pro vas nabidka peciva Pekarny Racek pro bézny nakup dostacujici?
Ano, sortiment je dostacujici

Ne, sortiment neni dostacujici

14. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a ne, tak jaky vyrob byste uvital/a:
Vlastni odpoved’:

15. Ovliviiyje nabidka slev Vas nadkup?
Ano, uptednostnim vyrobek ve slevé, i kdyz je jiny nez ten, ktery jsem ptivodné chtél/a
Ano, pokud je vyrobek, ktery jsem chtél/a ve slevé, koupim vetsi mnozstvi

Ne, slevy mtij nakup neovlivni

16. Jaky je Vas nazor na ceny peciva v Pekarné Racek?
Na cen¢ mi nezaleZi, preferuji kvalitu

Ceny se mi zdaji byt pfiméfené ke kvalité peciva
Nékteré vyrobky maji vysokou cenu

Ceny vSech vyrobki se mi zdaji byt vysoké

17. Uz jste nekdy navstivil/a webové stranky Pekarny Racek?
Ano
Ne

18. Hodnoceni webovych stranek: (je mozné vybrat vice odpovédi)
Informace na webovych strankach jsou uzite¢né

Informace na webovych strankdch nejsou dostacujici



Webové stranky jsou piehledné
Webové stranky nejsou piehledné

Vlastni odpoved™:

19. Znate e-shop Pekarny Racek? (www.eracek.cz)

Ano znam

Ne neznam

20. Nakupovali jste nékdy pecivo pies e-shop pekarny?
Ano, a byl/a jsem s ndkupem spokojeny/a
Ano, ale s ndkupem jsem spokojeny/a nebyl/a

Ne, nikdy jsem ptes e-shop nenakupoval/a

21. Jaka je vase vékova kategorie?
Meéné nez 15 let

15-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56-65 let

66 let a vic

Nechci uvést


http://www.eracek.cz/

PRILOHA P II: EKOLOGICKY PLAN PEKARNY RACEK, S.R.O.

1. CiL
Rizeni vzniklych odpadti a neshodnych vyrobka v oblasti likvidace odpadii, ochrang
ovzdusi a odpadnich vod.

2. OBLAST PLATNOSTI
Pro spole¢nost Pekarna Racek, s.r.o.

3. ODPOVEDNOST, PRAVOMOCI
3.1. Vedouci investi¢niho useku
odpovida za tizeni a dodrZovani tohoto pracovniho postupu.

3.2. Vedouci vyroby a udrzby
odpovidd za spravné tiidéni vzniklych odpadii a uklddani nebezpe¢nych odpadii
na ulozisti nebezpecnych odpad.

4. SOUVISEJICI DOKUMENTY

4.1. Narodni legislativa
Zakon ¢. 541/2020 Sb. o odpadech, v platném znéni

Vyhlaska €. 8/2021 Sh. o Katalogu odpadu a posuzovani vlastnosti odpadu, v platném
znéni

Zakon €. 201/2012 Sb. o ochrané ovzdusi, v platném znéni

Vyhlaska €. 415/2012 Sb. o pripustné urovni zneciSt'ovani a jejim zjisStovani a
o provedeni nékterych dalSich ustanoveni zakona o ochrané ovzdusi, v platném znéni
Zakon ¢. 113/2018 Sb. Vodni zakon, v platném znéni

Ziakon ¢. 274/2001 Sb. o vodovodech a kanalizacich, v platném znéni

Vyhlaska €. 428/2001 Sb. provadéci vyhlaska k zakonu ¢. 274/2001 Sb. o vodovodech a
kanalizacich, v platném znéni

4.2. Interni dokumenty

PP-9-02-02 Bezpecnost prace
PP-9-02-04 Preventivni udrzba
0S-13-01 Rizeni neshodného vyrobku
Smlouvy o likvidaci odpadi

5. PRILOHY
FO-9-02-03-01 Vzor - ,,Souhrnné udaje o spotieb¢ paliv”
6. POSTUPY

6.1. Odpadové hospodarstvi a nakladani s odpady

Odpadovym hospodafstvim se rozumi ¢innost zaméfend na predchdzeni vzniku odpadu, na
nakladani s odpadem, na naslednou péci o misto, kde je odpad trvale ulozen, zprostiedkovani
nakladani s odpady a kontrola téchto ¢innosti.



Odpad se zarazuje pod Sestimistna katalogova cisla druhi odpadi uvedend v Katalogu
odpadu (vyhlaska €. 8/2021 Sb., v platném znéni). Prvni dvoj¢isli oznacuje skupinu odpad,
druhé dvojcisli podskupinu odpadt a tieti dvojcisli druh odpadu.

Pr. 02 06 Odpady z pekaren a vyroby cukrovinek

02 06 01 Suroviny nevhodné ke spotfebé nebo zpracovani
02 06 02 Odpady konzervacnich ¢inidel

02 06 03 Kaly z c¢isténi odpadnich vod v misté jejich vzniku
02 06 99 Odpady jinak bliZze neurcené

6.1.1. Rozdéleni odpadii:
a) Nebezpecné - odpadni barvy a laky

- odpadni lepidla a t€snici materialy
- nechlorované mineralni motorové, prevodové a mazaci oleje

- absorp¢ni Cinidla, filtraéni materidly, Cistici tkaniny a zneciSténé
ochranné odévy

- olovéné akumulatory
- kal z lapakt necistot
- zéativky a jiny odpad obsahujici rtut’

- elektrotechnicky odpad, pocitace, tiskarny

b) Ostatni recyklovatelné (na druhotné vyuziti — papir, sklo, plasty, kovy, jedlé

oleje a tuky, pneumatiky)

- likvidace na skladku (smésny komunalni odpad, zbytky obali,
zne€isténé obaly a obalovy material, velkoobjemovy odpad)

- likvidace ve spalovné (mensi ¢ast odpadl urcenych jako na skladku a
nebezpecny odpad).

6.1.2. Nakladani s odpady

Nakladéani s odpady ve spolecnosti Pekarna Racek, s.r.o. zahrnuje jejich tfidéni v misté
vzniku a shromazd’ovani do ur¢enych nadob na tlozisti odpadu.

Zvlastni pozornost je vénovana nebezpeénym odpadim, které vznikaji v mensim mnozstvi
na useku Udrzby. Za spravné tifidéni, ukladani a dodrZovani provozniho fadu pro
ulozisté nebezpecnych odpadii zodpovida vedouci udrzby.

Nebezpecné odpady jsou predany k ekologické likvidaci dané firmé, na zakladé smlouvy
o likvidaci nebezpecnych odpadd.



Smésné komunalni odpady vznikajici v kancelatich THP pracovnikd, ve vyrobnim provozu
a na podnikovych prodejnach jsou tiidény dle jednotlivych typti odpada a ukladany do
prislusnych odpadovych barevnych nadob a nésledné likvidovany.

HlaSeni o produkci a nakladani s odpady pro Pekarnu Racek, s.r.o. zpracovava externi
firma, ktera podava kazdoro¢né hlaseni v terminu do 15. 2. nasledujiciho roku za rok
predchozi.

6.2. Odpadni vody
6.2.1 Vznik odpadnich vod
Odpadni vody vznikaji pifi sanitaci vyrobnich prostor, umyvani podlah, ¢isténi
technologickych zafizeni, umyvarny aut, v mycce piepravek, splaskové odpadni vody ze
socialnich zatizeni. Tyto odpadni vody vcetné destovych vod jsou odvadény do verejné
kanalizace a nasledné do Cistirny odpadnich vod, kde probiha jejich vycisténi.
6.2.2. Ochrana proti kontaminaci odpadnich vod
Odpadni vody z umyvarny aut jsou proti mozné kontaminaci ropnymi latkami
chranény lapolem — zachytnou Sachtou. Tuto Sachtu je nutno pravidelné Cistit,
za coz je zodpovédny vedouci logistiky.

Ve skladu surovin p¥i prijemce rostlinného oleje a jeho ptecerpani z autocistern
do zasobnich olejovych tankd, je nutné pro ptipad jeho tniku chréanit kanaliza¢ni
vpust’ na nadvoii ptipravenym poklopem, za coz je zodpovédna skladnice
surovin.

Rozbor odpadni vody se provadi 3x ro¢né z kanalu za autodilnou.

Odpadni voda je analyzovana v akreditované laboratofi odpadnich vod spole¢nosti
Vodovody a kanalizace Prerov, a.s. Stanovuji se fyzikalni, chemické a biochemické
ukazatele. Pro vzorek odpadni vody si sam jezdi pracovnik ztéto spolecnosti.
Vysledky rozboru odpadni vody uchovava v kancelatfi manaZzer kvality.

6.3. Ochrana ovzdusi
Pekarna Racek, s.r.o. je podle zidkona ¢. 201/2012 Sb. o ochrané ovzdusi, v platném
znéni zaFazena mezi stfedni zdroje zneciSt’ovani, tj. do 5 MW.
Zdroje znecistovani jsou — plynova kotelna se dvéma kotli, plynova pekaiska pec
PPP (pribézna pasova pec), rotacni pece MIWE, sézeci pece Variant a ostatni drobné
plynové spotiebice.
Pro kazdy zdroj samostatné je vedena dle dokumentu DO-9-02-04-01 Provozni
evidence pekaiské pece se spotiebou plynu (v m3) a celkovou dobou provozu (v hod.).
Z téchto udajt je po jednotlivych mésicich zpracovana souhrnna ro¢ni evidence viz
FO-9-02-03-01. Za provadéni a vypliiovani zapisi do tohoto dokumentu
zodpovida serizova¢ dané linky.
Pro plynovou kotelnu je evidence vedena ve formulari FO-9-02-06-01Tydenni
pracovni vykaz kotelny. Za provadéni a vypliiovani zapisi do tohoto formuléare
zodpovida vedouci investi¢niho useku.
HlaSeni o znecistovani ovzdusi pro Pekarnu Racek, s.r.o. na zaklad¢ dodanych



internich podkladii zpracovava externi firma Recovera by Veolia, kterd podava
kazdoro¢né hlaseni v terminu do 15. 2. nasledujiciho roku za rok ptedchozi.
Autorizovana méteni emisi jednotlivych zdroji znecistovani provadi
specializovana akreditovana laboratof, ktera vyda protokol o vysledcich méfeni.
Meéieni se provadi jednorazove dle vyhlasky ¢. 415/2012 Sb., o pripustné

urovni zneciStovani a jejim zjiStovani a o provedeni nékterych dalSich ustanoveni
zakona o ochrané€ ovzdusi.

6.4. Pitna voda
Pitna voda je vyuZivana pro vyrobu veSkerého sortimentu vyrabénych
pekarskych a lahiudkarskych vyrobku a dale pro technologické ticely, osobni a
provozni hygienu.
Pitna voda je dodavana z veiejné vodovodni sité spole¢nosti Vodovody a kanalizace
Pterov, a.s. Kvalita a zdravotni nezavadnost pitné vody je pravidelné ovérovana
laboratornimi rozbory. Rozbor pitné vody je v provozu pekarny provadén 2x
ro¢né v akreditované laboratoti Zdravotniho ustavu v Ostrave.
Pracovnice tohoto organu si pro vzorky sama jezdi a odebird si je za pfitomnosti
manazera kvality. Stanovuji se mikrobiologické ukazatele (Escherichia coli, Legionella
ssp., koliformni bakterie, pocty kolonii pii 22 °C a 36°C), fyzikalni ukazatele
(teplota vzorku vody) a chemické ukazatele (obsah volného chloru).
Vysledky rozboru pitné vody uchovava v kancelati manazer kvality.

6.5. Vzniklé odpady a jejich ukladani
V provoznich podminkach spole¢nosti Pekdrna Racek, s.r.o. se vyskytuji nésledujici
druhy odpadti.

6.5.1. Papirové krabice a kartony

Jedna se o odpad vznikly ve skladu surovin napfi. prolozky palet, papirové krabice
od surovin, krabice od dodanych etiket apod.). Tento odpad ukladaji skladnice surovin
do mistnosti ¢. 3, kde jej nasledné pracovnici udrzby piebiraji a ukladaji na ulozisté
papirovych odpadd.

6.5.2. Komunalni odpad
Jedna se o odpad vznikly béhem vyrobniho procesu a osobni hygieny zaméstnanci

napf. papirové ru¢niky, zneciStény papirovy odpad (obaly od madsla, margarinu a
ostatnich mastnych surovin). Tento odpad se uklada do polyetylenovych pytli nebo
nadob oznacenych ,,Komunalni odpad*®.

Vznikly komunalni odpad pracovnice uklidu, obsluhy jednotlivych linek, popft.
pracovnici udrzby po skonceni smény vysypou do kontejneri na komunalni odpad,
které jsou umistény na dvore arealu spolecnosti.



6.5.3. Plastovy odpad

Jedna se zejména o odpad vznikly ve skladu surovin a vyrob¢ napt. prazdné nadoby od
surovin nebo plastové kbeliky. ,
které jsou umistény ve vyrobnim provozu.

6.5.4. Papirovy odpad

Jedna se zejména o odpad vznikly ve skladu surovin a vyrob¢ napft. prazdné pytle od
surovin. Tento odpad se uklada do modrych plastovych nadob, které jsou umistény
ve vyrobnim provozu.

6.5.5. Sklenény odpad

Jedna se zejména o odpad vznikly ve vyrobé lahtidek a ve skladu surovin napt. sklenéné
nadoby od surovin. Tento odpad se uklada do zelenych plastovych nadob, které jsou
umistény v zadni ¢asti dvora spolecnosti.

6.5.5. Kovovy odpad

Jedna se o odpad vznikly ve vyrobé lahiidek (konzervy se sterilovanymi surovinami) a
odpad vznikly na useku udrzby. Tyto odpady ukladaji pracovnici idrzby do ptistaveného
kontejneru na kovovy odpad, ktery je umistén v arealu pekarny.

6.5.6. Pouzité potravinarské oleje a tuky

Jedna se zejména o odpad vznikly ve vyrobé lahtdek (nevyhovujici piepaleny
rostlinny olej), ktery se kazdy tyden vyménuje a smazici tuk ve smazicich panvich na
kobliharné (sadlo nevyhovujici kvality). Smazici tuk na koblihdrné se vyménuje 2x
ro¢n¢ na zdkladé vysledkl testli ukazatelti kvality tuku, ktery provadi kazdy mésic
manaZer kvality.

Takto znehodnocené potravinarské tuky se ukladaji do sudi oznacenych ,,Pouzité
tuky“ umisténych v uzamykatelném uloZisti téchto odpadli a nasledné se predavaji
odbératelské firmé k likvidaci.

6.5.7. Vyjeté motorové a prevodové oleje

Vyléva automechanik do sudii oznac¢enych ,,Pouzité oleje*, které jsou uloZeny na tilozisti
nebezpecnych odpadu a nasledné se predavaji odbératelské firme k likvidaci.

6.5.8. Olejové filtry a Cistici hadry



Ukladéa automechanik do sudi oznacenych ,,Olejové filtry a Cistici hadry*, které jsou
ulozeny na ulozisti nebezpeénych odpadii a nasledné se predavaji odbératelské firme
k likvidaci.

6.5.9. Ojeté pneumatiky

vvvvv

ekologickou likvidaci.

6.5.10. Olovéné akumulatory

Pouzité a jiz vybité akumulatory, uklada automechanik na tlozisté nebezpecnych odpadi
a nasledné se predavaji odbératelské firmée k likvidaci.

6.5.11. Zarivky, vybojky, elektrotechnicky odpad

Nefunkéni zafivky, vybojky a ostatni elektrotechnicky odpad ukldda elektrikat na
ulozisté nebezpecnych odpadii a nasledné se tento odpad predava odbératelské firme
k likvidaci.

6.5.12. Velkoobjemovy odpad
Velkoobjemovy odpad, coZ je napt. vyfazeny nabytek se odvazi do Sbérného dvora, ktery

nasledné provadi likvidaci tohoto odpadu.



