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ABSTRAKT

Bakalatskd prace predstavuje ndvrh  marketingové  strategie  spolecnosti
ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s., ktera ptisobi v oblasti masného priimyslu a zabyva
se vyrobou a prodejem masa a masnych vyrobki. Cilem prace je zvySeni
konkurenceschopnosti podniku a uspésné hospodareni. Prvni ¢ast této prace je vénovana
shrnuti teoretickych poznatkii, které se tykaji dané problematiky. V dal§i ¢asti je
zpracovana analyza okoli podniku, SWOT analyza a rozbor marketingového mixu. Na

zaklad¢ analyzy podniku jsou navrzeny mozna feSeni.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, strategické fizeni, analyza okoli podniku, SWOT analyza, marketingovy

mix, strategie, navrh.

ABSTRACT

Bachelor’s thesis presents the proposal of marketing strategy for the company
ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, Ltd., which is operating in an area of meat industry and
is dealing in produce and selling meats and meat products. The objective of this thesis is
an increase of competitiveness of the company and successful management. The first
part of this thesis is focused on a summary of teoretical knowledge, which is concerning
given problems. In the next part of the thesis there is the analysis of environments of the
company processed, SWOT analysis and analysis of marketing mix. On the basis of the

analysis of the company there are some possible solutions suggested.

KEYWORDS

Marketing, strategic management, analysis of environments of the company, SWOT

analysis, marketing mix, strategy, proposal.
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UvoD

Kazda organizace byla zalozena a existuje proto, aby napliiovala urcité poslani, a to
vyrobu €1 poskytovani sluzeb svym zdkaznikim. Toto poslani firmy koresponduje se
zékladnimi predstavami zakladatelli podniku o tom, co bude pfedmétem podnikani, jaci
budou zakaznici firmy, jaké potieby a jakymi vyrobky a sluzbami bude firma potieby

svych zakaznikli uspokojovat.

Strategické tizeni uskutecnované top managementem nebo vlastniky firmy, zahrnuje
aktivity zamétené na udrZzovani dlouhodobého souladu mezi posldnim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a mezi podnikem a prostfedim, v némz
existuje. Strategicky management by mél byt chdpan jako nikdy nekoncici proces,
posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich krokl, zaCinajicich vymezenim
poslani firmy a jejich cili a strategickou analyzou a konlicich formulaci moznych
variant feSeni, neboli strategii, vybérem a implementaci optimalnich strategii a

kontrolou a korekcemi prabé&hu jejich realizace.

Bakalafskd prace se =zabyvd ndvrhem marketingovych strategii pro firmu
ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s., jenz piasobi v oblasti masného primyslu.
Porozumét soucasnému marketingu znamena porozumét trhu. Zakaznici své naroky na
zbozi a sluzby neustale zvySuji, a proto firmy musi byt ptipraveny tyto pozadavky
uspokojit. Snaha o maximdalni uspokojeni pozadavkili spotiebitelt je zcela nepochybné
jednim z nejvyraznéjSich rysit moderniho marketingu. Spolec¢nost Masokombinat
Policka se proto snazi v tak veliké konkurenci, jaké v potravinaiském odvétvi je, najit

zpusoby, které by uspokojily co nejvétsi pocet zdkaznik.

Hlavnim cilem mé prace je tedy vytvoieni navrhu marketingovych strategii, které by
firm& napomohly k udrzeni, poptipad¢ zlepSeni stavajici pozice na trhu a zajistily
dobrou konkurenceschopnost a uspéSné hospodaieni. Tomuto bude pfedchazet analyza
obecného a oborového okoli podniku, seznameni se strukturou odvétvi, ve kterém firma
plusobi a vyhodnoceni silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti podniku na

zékladé¢ SWOT analyzy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

1.1.1 Pojem marketing

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

vvvvvv

prodej a tim 1 trvale piiznivy zisk. (8)

Definice marketingu podle Philipa Kotlera:
wMarketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny sve potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych

hodnot.“!

1.1.2 Podstata marketingu

Marketing vychazi z trhu, to znamend predevsSim z prizkumu poptavky. Nejde vSak
pouze o pruzkum soucasné poptavky, ale o prizkum pretvareni souCasné poptavky a
zejména o poptavku budouci. Marketing musi odhalit, jak se bude postupné poptévka

ménit a o jaké vyrobky a sluzby bude na trhu zdjem v blizké 1 vzdalené€jsi budoucnosti.

Tyto poznatky marketingovych utvard musi podniky neustidle promitat do svych
vyrobnich zamérti. Marketing tedy zabezpecuje v€asné zmény vyrobnich programi a

programu sluzeb v souladu s vyvojem zmén na souc¢asném i budoucim trhu.

Potfeby lidi se neustdle méni a marketing pomdha tyto zmény predvidat a tim
umoziovat véasné zmeény ve vyrob¢ a sluzbach. Zmény potieb lidi nejsou automaticke.

Marketing proto zahrnuje 1 metody ovliviiovani potieb a tim 1 ovlivitovani celého trhu.

" KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing. 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3
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Marketing musi ovlivilovat vytvafeni novych vyrobkt a sluzeb, musi podporovat prodej

napf. propagaci a mit moznost ovliviiovat ceny.

Cilem marketingu je usp€sné podnikdni, coz znamena dosahovani zisku. Tento cil vSak
neznamend rychlé zbohatnuti. Podminkou trvalé existence podniku je dobra finan¢ni

situace spojena s dlouhodobou ziskovosti (rentabilitou). (8)

1.1.3 Prostiedi marketingu

Podnik je ptfi své €innosti a rozhodovani ovliviiovan prostiedim, ve kterém pulsobi.
Vlivy piedstavuji sily, které jsou castecné ovlivnitelné nebo jsou neovlivnitelné a
plsobi uvniti nebo vné podniku. Podle toho, zda ptasobi uvnitt podniku nebo mimo né&;,

rozdé€lujeme vlivy na vnitini a vnéjsi.

Vnéjsi vlivy miizeme déle rozdélit na vlivy ptichazejici z mikroprostiedi ptislusné firmy
(zdkaznici, dodavatelé¢, zaméstnanci, konkurence), nebo z makroprostfedi, které
ptedstavuje sily, ovliviiujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale celé mikroprostiedi
firmy (vlivy ekonomické, demografické, ptirodni, technické a technologické, politickeé a

kulturni). (8)

ovlivniteln¢, Vlivy vnitini Vlivy vnéjsi
organizace a fizeni | mikroprostiedi | makroprostiedi
vybavenost partneti ekonomické
finan¢ni situace zékaznici demografické
vnitini konkurence | konkurence ptirodni
technicky rozvoj vefejnost technologickeé
lidské zdroje politické
umisténi podniku kulturni
v .
malo ovlivniteln¢ | image firmy

Obr. 1-1 Rozdéleni vlivi (8)
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1.2 Analyza okoli podniku

Analyza okoli je proces, pomoci n€hoZ se monitoruje okoli firmy a zjiSténé skutecnosti
se vyhodnocuji tak, aby se vkonecné fazi daly urcit pfilezitosti a hrozby, které
jednotlivé faktory okoli pro podnik ptedstavuji. Analyza vn¢j$iho prostiedi by méla byt
zamétfena predevSim na odhaleni vyvojovych trendl, které mohou firmu v budoucnu
vyznamng&ji ovliviiovat. Clenéni okoli firmy je riiznymi autory prezentovano v rizné

podobé. Na obr. 1-2 je uvedeno ¢lenéni dle Jaucha a Gluecka. (3)

socioekonomické sektor

obecné okoli

technologicky sektor

vladni sektor

okoli podniku

zakaznici

oborové okoli

dodavatelé

konkurenti

Obr. 1-2 Clenéni okoli firmy dle Jaucha a Gluecka (3, str. 37)

1.2.1 Analyza obecného okoli podniku

1.2.1.1 Socioekonomicky sektor

V ramci socioekonomického sektoru je nejdilezitéjSi plsobeni ekonomickych,

klimatickych, ekologickych a socialnich faktor.

Ekonomické faktory

Situace podnikll je siln€ ovliviiovan predev§im soucasnym 1 budoucim stavem
ekonomiky, proto je dulezité dle (3, str. 37) analyzovat zejména tyto faktory:

e stadium hospodarského cyklu nasi a svétové ekonomiky (zda je ekonomika, odvétvi

¢1 trh ve stadiu deprese, recese, oziveni nebo konjunktury),

14



e politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

¢ hospodarskou politiku vlady (regulace, podpora podnikani, ochrana investic),

e monetarni politiku statu (nabidka penéz, Urokové sazby, vyvoj kurz k jinym
ménam),

o fiskalni politiku (danové zatizeni podniki a jednotlivcl, vladni vydaje),

e stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzeni,

e miru inflace (pfipadné deflace),

e situaci na kapitdlovém trhu.

Kazdy z téchto faktor muZze usnadnovat nebo komplikovat dosahovani strategickych
cilli podniku. Pti strategické analyze jde o identifikaci téchto vlivii a o ur€eni zplisobu a
sily jejich pusobeni na vyvoj dané organizace v budoucnu v pribéhu napliovani jeji
strategie. Je také dulezité uvédomit si fungovani tzv. magického Etyruhelniku, ktery
tvoti ekonomicky rist, nezaméstnanost, inflace a vnejsi rovnovaha a jehoz cilem je
maximalizovat ekonomicky rlist a piebytek obchodni bilance a minimalizovat
nezamé&stnanost a inflaci. Problémem vSak je, Ze zlepSeni jedné ztéchto veli¢in
zpravidla negativné ovliviluje ostatni. Pisobeni téchto faktord mulZe pro nckteré
podniky znamenat hrozbu, pro jiné ptilezitost, proto je dulezité, aby si podnik urcil,
které z faktordi jsou pro dany podnik nejdileZitéjSi a zamétil se na pfedpovéd zmén

jejich ptisobeni v budoucnu. (3)

Ekologické a klimatické faktory

Pti strategické analyze je potteba zabyvat se i1 ekologickymi a klimatickymi faktory,
nebot’ 1 tyto faktory mohou piedstavovat hrozby nebo pftilezitosti pro urcité podniky.
Ekologické faktory vyznamné ovlivituji vyrobni technologie podnikli, rozmistovani
vyrobnich jednotek a zpiisobuji zakazy urcitych vyrob, ale na druhou stranu vytvareji
nové podnikatelské prilezitosti, napf. v oblastech vyroby klimatizanich zatizeni,

¢isticek odpadnich vod, recyklace odpadl nebo alternativnich energetickych zdroji. (3)
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Socialni faktory

V socidlni oblasti hraji velkou roli dle (3, str. 39) nasledujici faktory:

e spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti,

e hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurenti, zdkaznikii, dodavateli,
zaméstnanctl),

e Zivotni styl,

e 7zivotni uroven,

e kvalifikac¢ni struktura populace,

e zdravotni stav a struktura populace.

Socialni faktory vyrazné ovlivituji poptavku po zbozi a sluzbach, ale ovliviiuji 1 stranu

nabidky, a to podnikavost a pracovni motivaci. (3)

1.2.1.2 Technologicky sektor

Pro existenci nékterych podniki jsou velmi vyznamné vynalezy a zasadni inovace.
Investovani do technického rozvoje se stava nezbytnosti, ale zahrnuje v sobé mnoho
rizik, protoze v jeho dasledku vznikaji konkuren¢ni technologie a zpravidla neni jisté,
zda urcity vyzkum a vyvoj bude uspéSné dokonfen a zda bude jeho vystup piijat

spotiebiteli v takové mife, ktera by zajiStovala navratnost vynaloZzenych prostredka. (3)

1.2.1.3 Vladni sektor

Fungovani ekonomiky vyznamné ovlivituji aktivity vlady a dalSich organti a instituci
podilejicich se pfimo ¢i nepfimo na fizeni a ovliviiovani statu a ekonomiky. Stat
ovliviiuje fungovani ekonomiky ptredevsim zakony a kontrolou jejich dodrZovani a ve
vymezenych oblastech kontroluje fungovani trhi (napt. regulaci cen, ¢innosti Utadu pro
hospodaiskou soutéz, Statni obchodni inspekce a dalSich). Vyznamnou funkci statu
predstavuje také definovani a realizace tzv. hospodaiské politiky statu, majici napiiklad
podobu podpory malych firem, podpory exportu, vyzkumu a technického rozvoje. Tyto
rizné akce vlady, organi a instituci mohou pro podniky vytvaret prilezitosti nebo

hrozby.
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Ptikladem pftilezitosti vytvarenych aktivitami statu je uloha vlady jako vyznamného
odbératele riznych vyrobkl a sluZeb, vytvareni riznych vladnich projektl, ¢cimz davaji
nové piilezitosti podnikiim a umoznuje vznik novych firem. Naopak piikladem hrozeb
plynoucich z aktivit statu jsou rGzné pravni normy souvisejici s podnikanim, které
mohou nékterym vyrobctim komplikovat jejich strategické zamery, dale stanoveni vySe
minimalni mzdy nebo ndhrady mzdy, které mohou vyrazn€ ovlivilovat naklady

podniku. (3)

1.2.2 Analyza oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku je ovliviiovdno predev§im jeho konkurenty, dodavateli a

zakazniky. Tato analyza byva také oznaCovana jako analyza odvétvi.

1.2.2.1 Sektor zakazniki

Podniky by mélo zajimat, kdo jsou jejich zakaznici a jaké potreby a ocekavani maji,

dale také, kdo mize byt jejich potencidlnim zakaznikem a jaké jsou zakladni trendy,

které by jejich zakazniky mohly vést ke zménam poZadavki a chovani. Analyzu sektoru

zékaznik je tieba dle (3, str. 42) zaméftit predev§im na tyto faktory:

e identifikace kupujicich a rozliénych faktort, které ovliviiuji jejich rozhodnuti
nakupovat,

e demografické faktory, které vytvareji zmény v urcitych kategoriich zakaznik,

e geografické faktory a geografické rozmisténi trhi.

Identifikace kupujicich

Zpravidla se rozlisuji 3 ttidy zakazniki — spotfebitelé, velkoobchod, resp. maloobchod a
priamysl a instituce, z nichz u kazdého lze identifikovat rozdilné faktory, které ovliviiuji
jejich rozhodnuti nakupovat. Tyto faktory méni silu svého piisobeni v zavislosti na

druhu vyrobku.
Podniky musi identifikaci svych zakaznikii a jejich pozadavkli vénovat velkou

pozornost, aby snizily hrozbu ztraty zakazniki a vytvofily moznosti nalezeni novych

zékaznikt. (3)
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Demografické faktory

S oblasti vyvoje populace jsou podle (3, str. 42) spojeny tii zakladni faktory, které

ovliviiuji trhy a jsou oznaCovany jako primarni poptavkové faktory:

e zmény v populaci (pokud je méné€ lidi, je mensi primarni poptavka po zboZzi),

e posuny ve véku populace (v dasledku zlepSovani socialnich podminek a zdravotni
péce populace ve vyspélych zemich obecné starne),

e rozlozeni piijma populace (pokud se zuzi skupiny obyvatelstva se stftednimi ptijmy,

tato skutecnost ovlivni jako primarni faktor poptavku napt. po automobilech stfedni

vvvvvv

Geografické faktory

V oblasti geografickych faktort je tfeba brat okolnost, kde se zakaznici nachéazeji, nebot’
tato skute¢nost miize mit velky vliv na umisténi podnikl a na strukturu distribu¢nich
systémi, protoze umisténi zdkaznikli Casto silné ovliviluje trzby a naklady podniku.

Tato skutecnost je vyznamna zejména v sektoru obchodu. (3)

1.2.2.2 Sektor dodavatela

V tomto sektoru se analyzuje prfedevSim dostupnost a ndklady vSech vstupti potiebnych
k vyrob¢ a stabilité¢ dodavek, které jsou ur€ovany zejména kvalitou vztahli mezi uréitym
podnikem a jeho dodavateli. Pii strategické analyze je dle (3, str. 44) rovnéz nutné
analyzovat nasledujici aspekty:

e dostupnost a naklady na material a polotovary,,

e dostupnost a naklady na energii,

e dostupnost a ndklady na potizeni penéz (kapitalu),

e dostupnost a naklady pracovni sily.

Dostupnost a ndklady téchto zdroji musi byt posuzovany 1 z hlediska ¢asu, nebot’ pokud

podnik nedostane dodavku tehdy, kdyz ji potiebuje, jeho strategie mize byt narusena.
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1.2.2.3 Sektor konkurenti

Otazky podle (3, str. 45), na které by méla byt hledana odpovéd’ pii analyze konkurent,

jsou:

e Jaka je soucasna pozice firmy vi¢i konkurentim? (Méfeno zejména ekonomickymi,
ale 1 jinymi ukazateli, napf. image firmy)

e Jak se konkurence méni a vyviji?

e Vjaké fazi svych Zivotnich cykli se nachazeji rozhodujici vyrobky firemniho
odvétvi?

e Jaka je rentabilita odvétvi vii¢i jinym srovnatelnym odvétvim?

e Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opousté;ji obor staii konkurenti? (3, str.45)
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1.3 Strategické rizeni

Strategické planovani a fizeni je proces, kterym se formuluji dlouhodobé strategicke
cile, strategie podniku a jeho organiza¢nich casti tak, aby se efektivné vyuzily zdroje

podniku v souladu s ptilezZitostmi na trhu.

Ulohou strategického planovani je vypracovat podniku dlouhodobé plany, dosahnout
stanovené cile a ziskat strategickou konkuren¢ni vyhodu v uréeném case. Cilem je
minimalizovat rizika moZznych chyb. Strategicky plan by mél umoZnit pfedvidat zmény,

reagovat na n¢ a vyuzit tyto zmény ve svlij prospéch.

Smyslem strategického planovani je ziskat pro podnik siln€js$i konkurenéni pozici nez je
soucasna. To piedpoklada reagovat na vnéjsi trendy a sily (napf. zmény na trhu, pozice
konkurence) a vyuzit vnitini zdroje organizace. Komplexnost a rozsahlost tohoto tkolu
vedly k vypracovani teorii a technik, které popisuji proces formulovani strategie

planovani a fizeni systematickym zptisobem.

V konkuren¢nim prostiedi je vychozim bodem této ¢innosti vymezeni poslani podniku,
smyslu jeho existence a identifikace jeho soucasné strategické pozice s ohledem na
vnéjsi prostiedi. V dalSi fazi je nezbytné stanovit zplisob a pouziti téchto prostiedkt
k dosazeni cilti podniku v souladu s firemni politikou ve vSech oblastech. Jakmile je
strategicky plan realizovan, je nezbytné dosazené vysledky konfrontovat s planovanymi
cily. Prostfednictvim zpétné vazby vénovat pozornost vSem etapam planovani, ovefit
redlnost planu a piipadné strategické plany korigovat sohledem na aktualizované

vnitini zdroje a vnéjsi prostiedi.

vvvvv

pozornost za strategické planovani lezi na vrcholovém TOP managementu. Vyznam
strategického managementu se zvySuje v dasledku zmén, které nastaly na konci 20.

stoleti predevsim v téchto oblastech:
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» ZvySovani naroka zakaznikt v oblasti kvality a riiznorodosti produkti.

» Rychly rozvoj elektroniky a vypocetni techniky, které zrychluji inovaéni proces.
Vyrobek a sluzby se stavaji stale dostupné;si pro zakazniky.

» Vyssi konkurenceschopnost firem v disledku lepsi dostupnosti novych
technologii a dostatku kvalifikovanych pracovnich sil.

» Vys$si naroky na Setrné vyuzivani ptirodnich zdroji a na ochranu Zzivotniho
prostiedi.

» Vétsi diraz na prava zakaznikt.

» Zmény ve svétovém komunikacnim systému, ktery umoziuje firmam a
spottebitelim ziskat rychleji kvalitni informace (internet).

» Zvysovani propojeni lidi na celém svéte¢ v disledku nadnarodnich instituci a

organizaci (integrace, globalizace). (3)

1.3.1 Pojem strategie

Ustiedni pojem strategického Fizeni — strategie — uzce souvisi s cili, které firma sleduje.
Cile jsou Zadouci budouci stavy, kterych ma byt dosaZeno. Strategie vyjadiuji zakladni
pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosaZeny, tzn. pfedurcuje budouci

¢innosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde k naplnéni svych cila. (3)

1.3.2 Zakladni strategicky planovaci model

Strategické planovani musi byt nepfetrzity proces, ktery zac¢ina formulovanim poslani
spolecnosti, pokracuje analyzou vné€jSiho prostiedi podniku a vnitfnich zdroji. Na
zéklad¢ toho se identifikuji moznosti a ptilezitosti pro firmu se zietelem na jeji silné a
slabé stranky, stanovi se strategickd vize a konecné strategické cile firmy. Pfi vyuZiti
dostupnych metod a technik (matematické metody, vypocetni technika) je vypracovano
neékolik alternativnich strategii. Nasleduje vyhodnoceni téchto strategii a vybér

optimalni strategie na zaklad¢ zvolenych kritérii.

Na strategické planovani navazuje vypracovani kratkodobych planti a taktik k jejich

dosaZeni, které podporuji dosazeni strategického planu a jeho implementaci pro stiedni

cvvr
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1.3.3 SWOT analyza

Tento typ analyzy zjiStuje a hodnoti soucasny stav podniku, detailné rozebere jeho silné
a slabé stranky, jeho pftilezitosti a moznosti dalSiho rozvoje. Takova zprava je potom
zékladnim ptedpokladem pro uspésné rozhodovani a je lhostejno, zda jde o rozhodnuti
v ramci firmy s nékolika malo zaméstnanci ¢i o fizeni obchodniho kolosu. Vychazi se
nejen z internich materiald, ale v potaz se bere 1 externi prostredi, které firmu ovliviiuje
- konkuren¢ni podniky, situace domaciho i1 zahrani¢niho trhu, soucasnd legislativa a

dalsi. (3)

SWOT analyza je néstroj pouzivany zejména pii hodnotovém managementu a tvorbé
podnikové strategie. Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych
faktort, které jsou rozdéleny do 4 zékladnich skupin, tj. faktory vyjadiujici silné a slabé
vnitini stranky organizace a faktory vyjadtujici prileZitosti a hrozby jako vlastnosti

vnéjsiho prostiedi.

Analyzou vzdjemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné
stran¢ vaci prilezitostem a nebezpeCim na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemného stietu.

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). SWOT

analyza tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S-W a O-T.

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, Ze organizace dosdhne strategického uspéchu

maximalizaci pfednosti a prileZitosti a minimalizaci nedostatkii a hrozeb.
SWOT analyza je pro tviirce strategickych plani uzite¢na v mnoha smérech:
» Poskytuje manazerim logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
jejich organizace.

» Ztohoto hodnoceni mohou manazeti usoudit strategické alternativy, které by

mohly byt v jejich situaci ty nejvyhodnéjsi.
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» Muze byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem
k podnikovym ¢innostem.

» Vede ke zlepSeni vykonnosti organizace. (19)

Siln¢ a slabé stranky podniku jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici vnitini

hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu pftilezitosti a ohrozeni jsou vn¢jSimi faktory, které podnik nemiize tak
dobte kontrolovat. Mize je ale identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo
pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich,

legislativnich a kulturnich faktori pisobicich v okoli podniku.

Ptednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji ziskat ptfevahu nad
konkurenci. Mezi silné stranky podniku se fadi:
- patenty,
- specialni marketingové analyzy,
- exkluzivni pfistup k informa¢nim zdrojim,
- nové inovacni produkty a sluzby,
- moznost vyhodné ziskat vstupy do vyroby,
- poloha podniku,
- kvalifikovani pracovnici,
- nakladova vyhoda,
- jedinecné know-how,
- kvalitni procesy a postupy,
- nové technologie,

- silné znacka a reputace.

Narozdil od silnych stranek podniku (pravidlo MAX) plati pro slabé stranky pravidlo

MINI, neboli snazime se o minimalizaci jejich vlivu.
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Nedostatky jsou negativni vnitfni podminky, které mohou vést k niz8i produktivnosti a

efektivnosti firmy. Mezi slabé stranky podniku patfi:

Spatna marketingova strategie,

nediferencované produkty a sluzby (v zavislosti na konkurenci),
zaostalé stroje,

umisténi podniku,

lepsi ptistup konkurence k distribu¢nim kanaliim,

problémy se ziskavanim vstupt,

Spatna kvalita produktti a sluzeb,

nekvalifikovani délnici,

slaba reputace a znacka,

vysoké naklady a nizka produktivita.

Stejné jako v piipadé silnych stranek podniku se snazime oblast ptilezitosti firmy

maximalizovat tak, aby ndm pfinaSela co nejvice moznosti, jak se odliSit od konkurence

a zaroven se co nejvice pifibliZzit pfanim zdkaznika. Jedna se tedy o pftileZitosti firmy,

mezi které se fadi naptiklad:

soucasné nebo budouci ptiznivé podminky ve vyrobé nebo prodeji,
nové technologie,

ziskani vstupil za pfiznivych podminek,

rozvoj a vyuziti novych trht (Internet atd.),

strategické aliance, fize, joint venture, strategické partnerstvi,
osloveni novych zdkaznickych segmentt,

nové mezinarodni obchody,

moznost prodeje v zahranici,

odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér,

outsourcing nékterych podnikovych procesti (outsourcing procesu piedpovédi

poptavky).
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Posledni slozkou SWOT analyzy jsou hrozby podniku:

- cenova valka,

nova konkurence na trhu,

- stavajici konkurent pfichazi na trh s inova¢nim feSenim, produktem nebo sluzbou,

- neptiznivé vyhlidky z hlediska ziskavani vstupt,

- problémy s prodejem,

- pokles poctu a kupni sily zékaznikii,

- regulace trhu,

- zvySeni trZznich bariér,

- zavedeni zdanéni na produkty nebo sluzby firmy. (2)

1.3.3.1 Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky

W —slabé stranky

O — prilezitosti

Strategie S-O
e vyuzit silné stranky na
ziskani vyhody

Strategie W-O
e piekonat slabiny

vyuZzitim ptileZitosti

T — hrozby

Strategie S-T
e vyuzit silné stranky na

Celeni hrozbam

Strategie W-T
¢ minimalizovat naklady a

Celit hrozbam

Tab. 1-1 Schéma SWOT analyzy (19)

1.3.3.2 Analyza silnych a slabych stranek S-W

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek je potfebné kazdy faktor odstupiiovat podle

dualezitosti na rozhodujici silnou stranku, marginélni silnou stranku, neutralni faktor,

rozhodujici slabou stranku a marginalni slabou stranku a podle intenzity jeho vlivu,

vykonu na vysoky, stfedni a slaby.
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Potom tedy vysledek spojeni stupné vykonu a dulezitosti pfedstavuje Ctyii mozné

alternativy.

Matice vlivu (vvkonu) a dulezitosti

Vykon
vysoky nizky
vysoka Soustredit snahu Udrzet snahu
Dilezitost
nizka Udrzet snahu Nizka priorita

Tab. 1-2 Matice vlivu (vykonu) a dilezitosti (19)

Na zéklad¢ této analyzy je ziejmé, Ze silné stranky se nemusi vzdy zménit ve vyhodu.
Ditivodem mtize byt naptiklad nizkd dalezitost. Obdobné i1 soustfedéni se na piekonani
slabych stranek nemusi pfinést ocekavany efekt, jestlize naklady na jejich zménu

pievysi celkovy uzitek. (19)

1.3.3.3 Analyza prileZitosti a rizik O-T
O-T analyza umoznuje rozliit atraktivni pfilezitosti, které mohou firmé pfinést vyhody.

Soucasné téz nabadéa k zamysleni nad problémy, se kterymi bude firma zapasit.

Ptilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti
uspéchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pravdépodobnosti, Ze nastane rizikova

udalost. (19)
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Matice prilezitosti

Atraktivita

Pravdépodobnost aspéchu

1
Ptilezitosti nabizejici

nejvyssi uzitek.

2
Ptilezitosti zajimavé pouze
v ptipad¢ moznosti zvySeni
jejich atraktivity nebo

pravdépodobnosti uspéchu.

3
Ptilezitosti zajimavé pouze
v ptipad¢ moznosti zvySeni
jejich atraktivity nebo

pravdépodobnosti uspéchu.

4
Ptilezitosti malé nebo

nevyuzitelné.

Tab. 1-3 Matice prilezitosti (19)

Matice rizik

Pravdépodobnost udalosti

1

Nejvaznéjsi riziko.

2
Potieba ditkladné;jSiho
zkoumani, zda
nepiedstavuji vaznéjsi

riziko.

3
Potieba ditkladné;jSiho
zkoumani, zda
nepiedstavuji vaznéjsi

riziko.

4
Mala rizika, které je mozno

ignorovat.

Tab. 1-4 Matice rizik (19)
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1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi marketingové nastroje podniku. Jedna se o soubor tkoli a
dil¢ich opatfeni, které¢ v kone¢ném disledku pomahaji uspokojit pozadavky zakazniki

takovym zplisobem, ktery umoziuje firm¢ dosahnout svych cili optimalni cestou. (6)

Marketingovy mix, n€kdy také nazyvany ,4P* marketingu vytvareji Ctyfi ¢asti:
» Product — produkt, vyrobek,
> Price — cena,
» Placement — prodejni misto, distribuce,

» Promotion — propagace, marketingova komunikace, komunika¢ni mix.

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice vyrobku
na trhu. Jedna se o ¢innost, jejimz cilem je dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby

zékaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych konkuren¢nich vyrobkt. (8)

1.4.1 Vyrobek

Vyrobek uspokojuje ur€ité potteby a prani zdkaznika. Pfi uvaZovani o vyvoji a vyrobé
urcitého vyrobku, musi mit firma dle (8, str. 17) predstavu:

e jak se bude vyrobek jmenovat,

e jakou image by mél vyrobek mit,

e jaké by mél mit vlastnosti,

e v jakych variantach by mél byt na trhu nabizen,

e jaké sluzby se v souvislosti s prodejem budou poskytovat,

e v jakém obalu a velikosti baleni by mél byt prodavan,

e jaky bude asi jeho Zivotni cyklus,

a kdy tedy bude zapotiebi vyvijet a vyrabét vyrobek novy.

Pokud tuto predstavu podnik md, pak se hovoti o komplexnim vyrobku, tzn. kromé jeho

zékladnich vlastnosti rozsifeni o znacku, kvalitu, image, baleni, sluzby atd.
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1.4.2 Cena

Cena vyjadifuje hodnotu vyrobku pro zikazniky. Stanoveni ceny je komplikovany
proces, protoze cena je ovliviiovana ekonomickym prosttedim, vnitini ¢innosti podniku
a pohledem zékaznika na vyrobek. Proto je nutné brat v tvahu mnoho faktora: poptavku
na trhu, ceny konkuren¢nich vyrobkua, fize zivotniho cyklu vyrobku, slevy atd.
Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat.
Cenova strategie je 1 soucasti tvorby image vyrobku, nebot’ zdkaznik vnima cenu
vyrobku jako odraz jeho kvality. Prostfednictvim ceny se podnik zaméfuje na urcity

cilovy trh, kterému jde bud’ o kvalitu nebo o nizsi cenu vyrobku. (8)

1.4.3 Distribuce

Smyslem distribuce je premistit vyrobek od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.
Subjekty, které tento pohyb zabezpecuji, vytvatreji prodejni (distribucni) cesty.
Nejjednodussi je primd cesta, kdy je zbozi doddvano od vyrobce piimo do
maloobchodu nebo prodédvano piimo spotiebiteli. Pak se jedna o cesty neprimé, kdy
distribu¢ni cesta obsahuje zejména velkoobchodni clanek, jehoz tukolem je
zprosttedkovat prodej mezi vyrobcem a maloobchodem nebo dalSimi podniky a
institucemi a poskytuje svym klientim celou fadu sluzeb. Dal§im ¢lankem distribu¢ni

cesty je potom maloobchod, ktery prodava vyrobky kone¢nému spottebiteli. (8)

1.4.4 Komunikaéni mix

Cilem stimulovani prodeje (podnécovani odbytu) je komunikovat se zdkaznikem o
vyrobku, ktery mu nabizime, proto se tato ¢innost ¢asto nazyva komunikace. Podnik se
pii prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okruh zakaznikii komunikaci zaméfi a
jakou formu zvoli. Stimulovani zahrnuje pét zakladnich forem: reklamu, publicitu
(public relations), osobni prodej, podporu prodeje a primy marketing (direct marketing),

které tvofi tzv. komunikaéni mix.
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Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace zamétend na stimulaci prodeje
urcitého zbozi, sluzeb nebo mySlenek. Je provadéna ur€itym subjektem piedevSim

prostrednictvim médii.

Publicita (public relations), neboli vztahy s vefejnosti zahrnuje jakékoliv informace
vztahujici se k vyrobci nebo k jeho vyrobkiim. Objevuje se ve sdélovacich prosttedcich.
Neni zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvareni ptiznivé image a reputace
firmy. Mezi béZné nastroje, které se zde pouzivaji jsou sponzorstvi vetejné prospesnych

akci, vizitky, firemni automobily, podnikové noviny atd.

Osobni prodej je urcCita piimd forma komunikace mezi zdstupcem podniku a
zakaznikem. Sdé€leni, které je obsahem této komunikace je ptfizplisobeno zakaznikovi a

uskutecnuje se osobng.

Podpora prodeje znamena, ze zakaznikiim je nabizena po urcitou dobu zvyhodnéna
cena vyrobku formou kuponil, prémii, soutézi a jinych forem. Mezi dalsi formy podpory

prodeje patii sezonni slevy, vzorky, ochutnavky, darky, veletrhy, vystavy atd.
Piimy marketing (direct marketing) je nejstarsi forma komunikace se zakaznikem. Patii

sem prodej prostfednictvim poSty, neboli zéasilkové obchody, dale telemarketing a

nejnovéjsi formou je prodej prostfednictvim internetu. (8)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

2.1 Charakteristika firmy ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s.

2.1.1 Nazev, sidlo a zakladni udaje o firmé

Nézev firmy: ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s.
Sidlo firmy: Kamenec u Policky 300, PSC 572 23
ICO: 25945491

Pravni forma: Akciova spolecnost

Den zapisu do OR: 1. dubna 2003
Zakladni kapital: 221 896 863,- K¢ (114 677 ks kmenové akcie na majitele ve
jmenovité hodnoté 1 249,- K¢ a 100 595 ks kmenové akcie na

majitele ve jmenovité hodnoté 782,- K<)

2.1.2 Predmét podnikani firmy

Spole¢nost ZRUD-Masokombinat Policka, a. s. byla vybudovana t¥i kilometry od
Poli¢ky smérem na Hlinsko v Cechach a zabyva se nakupem jate¢nich zvifat, jejich
porazkou a naslednym zpracovanim. Maso se exportuje piimo do trZzni sit€ nebo se

zpracovava do masnych vyrobki studenou ¢i teplou technologii.

Firma je drzitelem certifikatu o zavedeni a pouzivani systému jakosti podle normy ISO
9002, ktery potvrzuje zavedeni a pouZzivani systému managementu jakosti v oboru
nakupu a zpracovani jate¢nich zvitat, vyrobé a prodeji vysekovych a balenych mas,
vyrobé a prodeji masnych vyrobkll vcetné vyrobkl tepelné neopracovanych, dale pak
certifikatu systému kritickych bodi HACCP zaméteného na disledné sledovani
zdravotni nezavadnosti produkce, certifikace pro doddvky masa pro firmu MC Donald’s
a certifikatu potravinarského zadvodu schvalen¢ho a registrovaného pro obchodovéni

v ramci Evropské unie.

Objemem produkce a dosahovanymi vykony se Masokombinat Poli¢ka fadi na piedni

mista masného primyslu v CR. S jeho vyrobky je moZné se setkat prakticky ve viech
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okresech nasi republiky, nebot’ snahou spolec¢nosti je dodavat na trh vysoce kvalitni

vyrobky uspokojujici potieby Siroké vefejnosti. (21)

Obr. 2-1 Letecky pohled na podnik
ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s.

2.1.3 Historie firmy

Moderni vyrobni podnik zahajil sviij provoz v roce 1985. Zapocal tak novou historii
masné vyroby, tradujici se v Poli¢ce jiz od zalozeni ptivodniho zdvodu vroce 1894
zakladatelem Janem L. Jilkem, ktery zde vybudoval objekt feznicko-uzenarsky. Na
pocatku 20. stoleti byla vyroba vyrazné rozsifena a vznikly dokonce pobocky
v Chrudimi, Svitavach, Litomysli a ve Skutéi. Firma diky mnoha ocenénim na
mezinarodnich vystavach a vysoké kvalité vyrobki ziskala povést v Sirokém okoli a své
zakazniky nasla v zapadoceskych laznich, Luhacovicich, Vidni, Mnichov¢, Budapesti,
Parizi, Londyné. V letech 1910 - 1912 byl masny zadvod znovu rozsiien o nové vyrobni
budovy a sklepy. Po druhé svétové valce byla firma znarodnéna a zafazena do podniku

Vychodoceského primyslu masného.

Po privatizaci vroce 1992 zacali novi majitelé s postupnou modernizaci technologie.
Do modernizace vyroby byly vlozeny nemalé finanéni prostiedky, které se vSak

zurocily ve vysoké kvalité, vzhledu a zdravotni nezavadnosti masnych vyrobki.

Vyznamna zména je spojena srokem 1996, kdy doslo k transformaci na akciovou
spoleénost a zaroven k zaélenéni Masokombinatu Poli¢ka do uskupeni podnikti ZRUD,
coz umoznilo rozvoj spoluprace s ostatnimi vyznamnymi podniky zde sdruzenymi a

nasledné posileni konkurenceschopnosti podniku. Ochranna znamka ZRUD vyjadiuje
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¢innosti: zeme&d¢lstvi, feznictvi, uzenarstvi, distribuce. Toto oznaceni vychazi z tradice
Zapadoceského teznického a uzenatrského druzstva, které ptsobilo do znarodnéni v roce

1949 v zapadoceském regionu.

Dal§imi ¢leny skupiny ZRUD sdruzujici spoleénosti podobného zaméieni jsou podniky

rozmisténé témét po celé Ceské republice. (21)

STATEE DALOMICE
o
{) OCERSHY STATEK )
EHEE e Obr. 2-2 Podniky sdruzené ve
: skupiné ZRUD
REZ POF
PLZ EF

MK PISEK MK POLIE KA

RERROGEH - .
FLAMA HMAD L UZHIET

2.1.4 Ocenéni a certifikace firmy

V roce 2004 ziskal ZRUD - Masokombinat Poli¢ka, a.s. certifikat ISO 9001:2000, ¢imz
byl zaveden systém managementu jakosti ISO. Udé&leni tohoto certifikatu je vysledkem
intenzivni kvalitni prace vSech pracovnikl tymi pii zavadéni jednotlivych standardi do

kazdodenni ¢innosti spole¢nosti.
Dal§im neméné dulezitym ocenénim pro firmu bylo obdrZeni certifikditu HACCP,

zaméfenym na dusledné sledovani zdravotni nezavadnosti celé produkce a déale pak

certifikatu dodavatele firmy MC Donald’s.
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Obr. 2-3 Certifikaty ziskané firmou
ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s.
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Vyznamnym ocenénim kvalitni prace mistri uzenait z Policky bylo také udéleni

narodni znacky kvality zeméd¢€lskych a potravinaiskych vyrobkl Klasa.

Obr. 2-4 Oznaceni vyrobkl ocenénych narodni znaénou kvality Klasa

|

KLASE)

Za své pusobeni na trhu potraviniského primyslu je skupina podniki ZRUD
pravideln& ohodnocovéna jako "Ceskych 100 Nejlepsich". Toto ocenéni udéluje
spole¢nost Comenius - Panevropska spole¢nost pro kulturu, vzdélani a védecko -

technickou spolupraci. (21)
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2.2 Organizacni struktura firmy

Masokombinat Polic¢ka je rozdélen na n€kolik utvari — ekonomicky, technicky, vyrobni,
obchodni, ndkupni a tutvar feditele. Chybi zde vyzkumné a vyvojové oddéleni. Vedeni

podniku tvofi generalni feditel a feditelé jednotlivych utvard.

R4

ceny. Vyrobni utvar zajiStuje jejich zpracovani a technicky utvar nezbytny chod
vyrobnich zatizeni. Ekonomické odd¢€leni sleduje ptedevSim rentabilitu vyroby,
spotfebu pomocnych materialii, produktivitu prace a usiluje o snizovani vyrobnich
nakladii. Pod ekonomické oddéleni spada také cenova komise, které se tiCastni zastupci
vyrobniho, obchodniho a nakupniho tutvaru. Tato komise zasedd kazdy tyden a
stanovuje prodejni ceny na dalsi tyden, a to ceny polotovarti a vS§ech vyrobkti na zaklade

nakupnich cen zvitat.

Firma ma své samostatné marketingové oddéleni, které spada do ptisobnosti obchodniho
feditele. Chod oddéleni je zajiStovan 5 pracovniky. Firma spolupracuje s 12
obchodnimi zastupci, ktefi jsou rozmisténi po celé CR s vyjimkou Zapadnich a Jiznich
Cech, kde méa dominantni postaveni spolupracujici masokombinat. 9 obchodnich
zastupcll pracuje na zivnostenské listy jako OSVC a 3 jsou stalymi zaméstnanci
podniku. Prostfednictvim téchto zastupct pak masokombinat vyhledava nové zakazniky
a rozSifuje fady svych odbérateli. Pod obchodni oddéleni spada také odbyt, jehoz

ukolem je zajisténi co nejvétsiho objemu prodeje vyrobki.

KaZzdy den v 7.00 hodin probiha v podniku hodnoceni vyroby ptfedeslého dne a feSeni
nedostatkli vzniklych na jednotlivych ttvarech. Tohoto hodnoceni se Gc¢astni zastupci
vSech utvarli a také zastupce marketingového oddéleni, ktery predklada potiebné
informace pro dal§i rozhodovani, informuje o pozadavcich na trhu, nespokojenosti

zakazniki a pomaha pii koordinaci podnikovych aktivit.
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2.3 Analyza okoli podniku

Zadny podnik neni uzavienym systémem, ktery by nebyl vystaven vliviim ptisobicim

z vné¢jSiho a vnitiniho prostiedi.

2.3.1 Analyza obecného okoli podniku

2.3.1.1 Ekonomické prostredi

Masokombinat drtivou vétSinu své produkce realizuje na domacim trhu. Mezi
ekonomické faktory, které nejvice ovliviiuji Cinnost firmy lze proto zatradit miru

nezaméstnanosti, miru inflace a hruby domadci produkt.

Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti je zlomek, kde v Citateli je pocCet nezaméstnanych a ve
jmenovateli pracovni sila. V Ceské republice existuji minimalné dva ukazatele
nezaméstnanosti — jeden od Ministerstva prace a socialnich véci, druhy z Ceského

statistického uradu.

Nezaméstnanost patii k nejsledovanéj§im ekonomickym ukazatelim. V médiich se
prevazné uvadi ta, kterou zvefejiiuje Ministerstvo prace a socialnich véci CR na zakladé
statistik ufadd prace. Nezaméstnanost zjistovania Ceskym statistickym ufadem na
zakladé tzv. Vybérového Setfeni pracovnich sil (VSPS), je u nids méné znama, pouziva
se hlavné pro mezindrodni srovnavani a je zjiStovana jak v zemich EU, tak zemich

kandidatskych.

Rozdil mezi obéma metodami spocivd predevSim ve zplsobu zjiStovani a v jeho

metodice.
Ministerstvo prace vychazi ze statistik ufadi prace a jako nezaméstnané uvadi ty, ktefi

se na uradech prace jakozto nezaméstnani zaregistruji. Timto zpisobem se zjiStuje a

zvetejnuje tzv. registrovand mira nezaméstnanosti.
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Oproti tomu Cesky statisticky ufad provadi kazdé &tvrtleti specidlni Setfeni nazvané
Vybérové Setieni pracovnich sil (VSPS). Na jeho zakladé pak kromé jiného stanovuje
tzv. obecnou miru nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti je v tomto pfipadé vyjadiena
jako podil nezaméstnanych podle VSPS na souétu téchto nezaméstnanych a

zaméstnanych dle VSPS.

Pokud je tedy rozdilna definice nezaméstnaného 1 sdm zpisob zjiStovani, potom se
udaje o nezaméstnanosti zcela logicky 1i8i. Obecné vSak neplati, Ze by jeden z idajh byl

vy$$i a druhy niz§i, oba v cCase kolisaji. Pro dobry piehled o problematice

nezaméstnanosti je tfeba sledovat oba ukazatele, nebot’ se navzajem dopliuji. (20)

Obecnd mira nezaméstnanosti dosdhla ve 4. Ctvrtleti roku 2008 podle vysledkl
vybérového Setieni 4,4 %, coz je stale jedna znejnizSich mér nezaméstnanosti
v poslednim desetileti a oproti stejnému obdobi roku 2007 se snizila. Obecnd mira

nezameéstnanosti je v CR dlouhodobé nizs§i nez primér za vSechny clenské zemé EU.

Odlisnd metodika zjiStovani se promitla do diference mezi vySi obecné miry
nezaméstnanosti a miry registrované nezameéstnanosti Ministerstva prace a socidlnich
véci, ale tendence vyvoje obou mér byly shodné. Mira registrované nezameéstnanosti

MPSYV dosahla hodnoty 5,4 %.

Regionalni mira nezaméstnanosti se pohybovala v intervalu od 2,0 % v Praze do 8,3 %
v Usteckém kraji. Uroveii odborné kvalifikace respondentil se projevila ve znaéné
diferenciaci miry nezaméstnanosti vypoctené pro jednotlivé stupné vzdelani. Nizkou
miru nezaméstnanosti maji trvale vysokoskolaci (1,7 %) a osoby s Uplnym stfednim
vzdélanim s maturitou (2,9 %). Vysoka mira nezaméstnanosti pretrvava ve skupiné osob
se zakladnim vzdé€lanim (19,2 %) a primérnd je v po€etné skupiné osob se stiednim

vzdélanim bez maturity v¢etné vyucenych (4,3 %).

Pocet nezaméstnanych osob na konci roku 2008 doséahl 230,8 tis., z toho bylo 128,9 tis.

zen a v porovnani se stejnym obdobim roku 2007 se celkovy pocet nezaméstnanych
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snizil o 22,1 tis., coz predstavuje 8,7 %. Meziro¢ni pokles nezaméstnanosti se projevil
jak v zenské slozce populace (o 14,7 tis.), tak 1 v muzské sloZzce populace

(0 7,4 tis.). (17)

Mira inflace

Inflace je obecné definovana jako vSeobecny rist cenové hladiny v cCase, tj.
charakterizuje miru znehodnoceni mény v pfesné vymezeném casovém obdobi.
Statistické vyjadfovani inflace vychazi z méfeni pomoci indext spotiebitelskych cen.
Cenové¢ indexy poméiuji troven cen vybrané¢ho koSe reprezentativnich vyrobki a sluzeb
(cca 750) ve dvou srovnavanych obdobich, pficemz vaha, ktera je jednotlivym cenovym
reprezentantiim ve spotfebnim kosi pfisouzena, odpovida podilu daného druhu spotieby,
ktery zastupuji, na celkové spotfebé domacnosti. Do spotiebniho koSe je zatazeno
potravinaiské zbozi (potraviny, napoje, tabak), nepotravinarské zbozi (odivani, nabytek,
potieby pro domacnost, drogistické zbozi, zbozi pro dopravu a volny Cas, zbozi pro
osobni pé¢i aj.) a sluzby (opravarenské, zoblasti bydleni, provozu domadcnosti,
zdravotnictvi, socidlni péce, dopravy, volného Casu, vzdélavani, stravovani a ubytovani,

osobni péce a sluzby financni). (15)

Vypocet bazickych indexti spotiebitelskych cen (Zivotnich naklada) je provadén podle
Laspeyresova vzorce. Zakladnim obdobim pro vypocet cenovych indexti je rok 2005.
Z téchto bazickych indexli jsou vypocitavany indexy spotiebitelskych cen srovnavajici
dvé libovolna obdobi. Nasledujici tabulka vyjadiuje zménu cenové hladiny ptisluSného
roku proti roku 2005 a miiZeme zde porovnat vyvoj vydaji obyvatelstva béhem 5 let. Za
cenove reprezentanty byly vybrany takové vyrobky a sluzby, které se vyznamné podileji
na vydanich obyvatelstva a svym rozsahem pokryvaji celou sféru spotieby. Jejich
soubor je agregovan do 12-ti hlavnich oddilti spotiebniho koSe. Tato mira inflace je
vyuzivana pro analyzu dlouhodobych podrobnych trendi (Casovych fad) vyvoje
cenovych hladin a zivotnich nakladi. (13)
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Indexy spotiebitelskych cen (zivotnich naklada)

Primér roku 2005 = 100 %

v tom (v %)
, bydleni, | OYtové
Rok |Uhrn| potraviny a |alkoholické| odivéani > | vybaveni, posty a stravovani | ostatni
T . . voda, ., , rekreace a i, v
nealkoholické| napoje, a . zafizeni zdravi |doprava| telekomu- vzdélavani a zbozi a
. h energie, , . . kultura L, N
napoje tabak obuv : domacnosti, nikace ubytovani | sluzby
paliva opravy
2003 | 96,0 96,7 95,7 1104 93,3 1046 91,5 95,4 88,3 97,6 93,7 91,7 94,1
2004 | 98,4 100,1 98,6 105,9 95,5 1022 93,6 98,0 97,9 98,5 97,0 96,3 983
2005 [100,0 100,0 100,0[ 100,0 100,0 100,0 100,0] 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0[ 100,0
2006 [102,1 100,5 101,3 93,7 108,3 98,5 104,7] 101,7 102,9 101,1 103.4 1034 102,0
2007 [105,1 104,9 111,7] 93,1 112,5 98,3] 108,6] 1019 103.4 101,6 105,8 107,5| 104,1

Tab. 2-1 Vyvoj spotiebitelskych cen (zivotnich nakladt) (11)

Mira inflace je méfena pomoci p

w7 0o

T1rus

tku indexu

meziro¢ni mira inflace v roce 2008 byla 6,3 %. (14)

Hrubv domaci produkt

spotiebitelskych cen. Primérna

Klicovy ukazatel vyvoje ekonomiky je hruby doméci produkt (HDP). Ptfedstavuje

souhrn hodnot pfidanych zpracovanim ve vSech odvétvich v ¢innostech povazovanych

v systému narodniho Gc¢etnictvi za produktivni, tj. v€etné sluzeb trzni a netrzni povahy.

Je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkli a sluzeb nové vytvoienych v daném

obdobi na ur¢itém tzemi a pouziva se pro stanoveni vykonnosti ekonomiky.

Riist nebo pokles HDP charakterizuje o kolik % realné stoupl nebo klesl hruby domaci

produkt ve sledovaném cCtvrtleti roku proti steynému obdobi roku piedchoziho. MozZnosti

rtstu HDP jsou:

rast zamestnanosti,

rust produktivity prace,

zahrani¢ni kapital,

uspory obyvatelstva, které umozni investice do novych technologii.

UdrZeni stalého rastu HDP a nizké miry inflace je hlavnim cilem hospodatské politiky

statu (vlady). (12)
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Hruby domaci produkt vzrostl v roce 2008 meziro¢né realné o 3,1 %.

Na poptavkové strané ptispé€ly k ristu HDP vydaje na konecnou spotiebu a zahrani¢ni
obchod. Negativné pusobila tvorba hrubého kapitalu. V rdmci vydaji na konecnou
spotiebu se zvysSily pfedev§im vydaje domacnosti a vydaje vladnich instituci. Tvorba
hrubého fixniho kapitdlu byla meziro¢né vyssi, kdyz vzrostly pfedev§im investice do
dopravnich prostfedku a strojniho vybaveni. Vyrazny pokles byl zaznamenam u investic
do obydli. Také zasoby rostly vroce 2008 vyrazné¢ méné¢ nez v predchozim roce.
V zahrani¢nim obchodé rust celkového vyvozu ptedstihl nartst dovozu, coz mélo za
nasledek kladné saldo zahrani¢niho obchodu, které se zvySilo ze 180,9 mld. K¢ vroce

2007 na 185,2 mld. K¢ v roce 2008.

Na nabidkové stran¢ ekonomiky se na meziro¢nim zvySeni celkové hrubé ptidané
hodnoty podilela pfedevsim odvétvi obchodu (vEetné prodeje pohonnych hmot a oprav
motorovych vozidel), zpracovatelského primyslu a zemédélstvi vcetné lesniho a
vodniho hospodaistvi. Naopak pokles hrubé piidané hodnoty byl zaznamenan ve

stavebnictvi a sluzbach pro podnikatele. (10)

2.3.1.2 Ekologické vlivy
Lidé pozaduji, aby podniky a tovarny ptijimaly a uskuteciiovaly takova opatteni, ktera
povedou ke zlepSeni zivotniho prostfedi. Masokombinat dbad na dodrzovani

zékona €. 17/1992 Sb. o zivotnim prostiedi.

2.3.1.3 Politické a pravni prostiedi

Ceska republika je demokratickou zemi, kde v sou¢asné dob& vladne koalice slozena
z ODS, KDU-CSL a Strany zelenych. Vstupem do EU musely organizace v souvislosti
s pfijimanim standardit EU vynaloZit velké finanéni prostfedky zejména v oblastech

odpadového hospodaistvi, zdravi zvifat a hygieny v potravinaiské vyrobe.
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Dilezitymi pravnimi ptedpisy pro primysl masné vyroby jsou zakony ¢. 166/1999 Sb. o
veterinarni péci ve znéni pozd¢jSich predpist a zékon €. 110/1997 Sb. o potravinach a

tabakovych vyrobcich.

2.3.1.4 Socialni prostiedi

V Ceské republice bylo dle Ceského statistického tifadu k 31. prosinci 2008 evidovano
10 467 542 obyvatel. (16)

Tento pocet se miize zdat uspokojivy pouze do doby, nez zanalyzujeme jeho postupny
vyvoj. Kazdym rokem dochédzi k postupnému snizovani poctu obyvatel. Budoucim
vyvojem populace CR do roku 2050 se zabyva projekce CSU v jednotlivych variantach.
Optimisticka varianta projekce predpoklada rist populace s tim, Ze stav obyvatel v CR
vroce 2050 dosahne 10,83 mil. obyvatel. Naopak zbylé dvé varianty projekce CSU
predpokladaji pokles a odhaduji, ze vroce 2050 bude mit CR pouze 8 066 072
obyvatel. (18)

O cekavany wvoj poctu olyvatel do roku 2050 (vmi.)
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Graf 2-1 Ogekavany vyvoj po&tu obyvatel do roku 2050 (18)
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2.3.1.5 Charakteristika trhu

V odvétvi masného primyslu pisobi znacny pocet rtiznorodych subjektii — podniki o
rtizné velikosti a trzni sile. Mezi firmy pohybujici se na trhu masa a masnych vyrobkl
se fadi velké masokombinaty, jejichz produkce se pohybuje v faddech tisicti tun ro¢né,

dale pak malé rodinné podniky a firmy s regionalni ptisobnosti.

Od roku 1990 zkrachovaly ptiblizné¢ 2 desitky z téméf 45 masokombinati a mnoho
malych pordzek a druzstevnich jatek. Vstupem do EU musely totiz podniky spliiovat
naro¢né podminky, aby mohly svymi produkty konkurovat na zahrani¢nich trzich.
V opacném piipadé¢ se musely omezit pouze na domaci trh a celi konkurenci

zahrani¢nich vyrobct.

2.3.2 Analyza oborového okoli podniku

2.3.2.1 Odbératelé

Cilem masokombinatu je, stejné¢ jako u vétSiny jinych firem, dosaZeni maximalnich
trzeb a ziskli. DalSim z cil je co nejvétsi pocet spokojenych zdkazniki, které oslovuje

prosttednictvim svych kvalitnich a zdravotné nezdvadnych vyrobkii.

Podnik oslovuje svou nabidkou Sirokou vetejnost, s vyjimkou skupin vegetaridni a je
jen na jednotliveich, které vyrobky upiednostni. Prvotnimi odbérateli produkce jsou
obchodni fetézce, velkoobchody, supermarkety, hypermarkety, soukromy prodejci a

vlastni podnikové prodejny.

Masokombinat rozdéluje své odbératele dle velikosti na velkoobchodni fetézce a
standardni odbératele. Mezi velkoobchodni fetézce patii EUREST, MC Donald’s,
COOP Brno a Praha, RAMARK, GTH Catering, Makro, Kaufland, Bala, Partner,
Ahold, Jednota, Terno, Interspar a jiné. Do skupiny standardnich odbérateli se tadi
vét§inou soukromé obchody, feznictvi a uzendistvi, restaura¢ni zatizeni, zdravotni

zafizeni, obCerstveni, benzinové pumpy, vlastni podnikové prodejny a jind zatizeni.
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2.3.2.2 Dodavatelé

Dodavatele Masokombinatu Policka lze rozd€lit na nékolik skupin. Jednd se o
dodavatele jatec¢nich zvirat, kofenicich smési, obalovych materiald, elektrické energie,

pohonnych hmot, administrativnich potieb atd. Pro vlastni vyrobni proces jsou

vvvvv

Dodavatele jatecnich zvitat lze podle druhu zvifat rozdé€lit na dodavatele hovéziho
dobytka a vepfového dobytka. Dodavatelé¢ hoveéziho dobytka jsou lokalizovani v celé
Ceské republice, ¢imz podnik snizuje riziko v pfipadé neplnéni dodavek. Vsichni
producenti hovéziho dobytka musi splilovat pfisné pozadavky na kvalitu, jakost a
zdravotni stav zvifete stanovené masokombindtem vuzaviené¢ kupni smlouvé.
Masokombinat dale vyzaduje doloZeni evidence zvitat, ¢imz zajiStuje vyssi priikaznost

o ptivodu zvitat.

Dodavky veptfového dobytka mé masokombinat zajisténé od osvédcenych a kvalitnich
dodavatelt témét z celé republiky. PrestoZze ma firma uzaviené celoro¢ni smlouvy na
dodavky vepit, né¢kteti dodavatelé je nedodrzuji a zvirata prodavaji napi. prekupnikovi,
ktery jim zaplati stejnou nebo niz§i cenu nez masokombinat, ale v hotovosti. Tyto
vypadky v dodavkach musi firma feSit dokoupenim porazenych zvitat ze zahrani¢i. Po
dlouhé cesté v kamionu vSak dodavka nema srovnatelnou kvalitu, a proto firma vyuziva
k eliminaci vykyvi v dodavkach vepit stalou zasobu veptfovych pllek a veptovych

¢asti v mrazirnach, ktera se pravideln¢ obménuje.

V soucasné dobé dochazi ke sdruZzovani jednotlivych firem zabyvajicich se
zemédélskou vyrobou. Firmy zakladaji druzstva, aby Iépe obstaly v konkurenci
ostatnich firem, zvySily sviij trzni podil a dosahly tim vys$i vyjednavaci sily vici

odbératelim.

2.3.2.3 Konkurence

Konkurence v odvétvi masného primyslu je znacnd. Sortiment vyrobkul, které firmy

nabizeji, je velice homogenni, proto vétSina firem voli co nejSirSi sortiment svych
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vyrobkil, kterymi se snazi oslovit své zdkazniky. Vyrobky lze rozclenit do vice
cenovych kategorii, pfi¢emz pozadavky na jejich kvalitu a zdravotni nezdvadnost jsou

vzdy stejné.

V rdmci vstupu do EU museji podniky daného odvétvi splitovat naro¢né hygienické,
technologické a jiné pozadavky evropskych smérnic. Pro jejich splnéni doslo ve vét§ingé
firem k naroénym modernizacim, které vyZzaduji znacné financni prostfedky, jez si
kazdy podnik nemlZe dovolit vynaloZit. Tim dochazi k uzavieni vyroby nékterych

firem zabyvajicich se vyrobou masa a masnych vyrobki.

Konkurenéni boj o zdkazniky je zaloZen pfedevSim na mnoZstvi nabizenych vyrobki a
jejich vysoké kvalité. Cenova valka vtomto odvétvi probihd jen ve velmi omezené

mife, nebot’ ceny vyrobki se ¢asto pohybuji na hranici vyrobnich nakladi.
Mezi konkuren¢ni firmy Masokombinatu Policka patii: Kostelecké uzeniny, a. s.; Maso

Pland, a. s.; Prochazka Holding, a. s.; MASNA Studenad, a. s.; Masokombinat Schneider;

Sumavsky masokombinat, a. s.; provoz Klatovy.
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2.4 SWOT analyza firmy

2.4.1 Identifikace silnych a slabych stranek firmy

Siln¢ stranky firmy (Strengths)

Slab¢ stranky firmy (Weeknesses)

vyznamné postaveni na trhu
kvalita vyrobka

obchodni zastoupeni po celé CR
jasné stanoveni cilli podniku

moderni informacni systém

YV V. V V V V

stabilni organizacni struktura

podniku

» zajisténi distribuce vyrobkt
pomoci vlastnich sil

» vysoce moderni a technologicky
vyspélé vyrobni zatizeni

» smluvni vztahy s odbérateli a

dodavateli

Siroky sortiment vyrobki a sluzeb

odborny management

umisténi sidla spole¢nosti

YV V V V

kvalifikovani zaméstnanci

» podnikova kultura

prumérna marketingova Cinnost a
neefektivita marketingovych akci
zastaraly vozovy park

neustalé modernizace

Spatna komunikace mezi
oddélenimi

vysoké naklady

neefektivni vyuZzivani vyrobni
kapacity

finanéni naro¢nost modernizace

technologického zatizeni
Spatna platebni morélka odbératelti
chybéjici snadno zapamatovatelny

slogan

Tab. 2-2 Prehled silnych a slabych stranek firmy
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2.4.1.1 Identifikace silnych stranek

Vyznamné postaveni na trhu

Masokombinat Policka je zavedenym vyrobcem, ktery dodava své vyrobky prakticky po
celé Ceské republice, véetné vyznamnych obchodnich Fetézci. Pozice spole¢nosti na
trhu masa a masnych vyrobkil je stabilni, cemuz odpovida i1 rostouci vyvoj objemu

prodeje.

Kvalita vyrobkii

Vysoka kvalita a zdravotni nezdvadnost vyrabénych vyrobkti masokombinatu je
docilena ptisnym dodrZzovanim hygienickych predpisii, organiza¢nich smérnic, politiky
jakosti a v neposledni fad¢ neustalymi a ndhodnymi kontrolami vyroby. Spole¢nost je

drzitelem certifikatu CSN ISO EN 9002.

Obchodni zastoupeni po celé CR

Firma spolupracuje s 12 obchodnimi zastupci, ktefi jsou rozmisténi po celé CR
s vyjimkou Zéapadnich a Jiznich Cech, kde m4 dominantni postaveni spolupracujici
masokombinat. Prostfednictvim svych zastupcti vyhledava nové zdkazniky a rozSituje

fady svych odbérateld.

Jasné stanoveni cilii podniku
Podnik ma jasné definované operativni cile v oblasti jakosti vyroby. Plnéni téchto cili
pak vzdy na konci roku vyhodnocuje a na zdklad¢ podklada zjisténych vyhodnocenim

stanovuje cile nové.

Moderni informacni systéem
Podnik vynakldda nemalé finan¢ni prosttedky na rozvoj informaéniho systému, ktery je
vyuzivan vSemi slozkami podniku. Tim poskytuje potiebné ftidici informace

kompetentnim osobam a zvysuje produktivitu prace.
Stabilni organizacni struktura podniku

Organizacni struktura Masokombinatu Policka plné odpovidd pozadavkiim spole¢nosti.

Jeji sila spociva ptedevsim v jasném vymezeni odpovédnosti a podtizenosti.
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Zajisteni distribuce vyrobkit pomoci viastnich sil
Masokombinat zajiStuje rozvoz svych vyrobkii odbérateliim prostfednictvim vlastniho

vozového parku.

Vysoce moderni a technologicky vyspélé vyrobni zarizeni
Podnik v poslednich letech investoval znacné financni prostiedky do vyrobnich
technologii, coz pfispclo k vys$si jakosti produkovanych vyrobkli a také k posileni

konkuren¢ni pozice na trhu.

Smluvni vztahy s odberateli a dodavateli
Masokombinat si zajiStuje dodavky jateCnich zvifat na zdkladé¢ ro¢nich smluv
s osvéd¢enymi dodavateli. Podobné podnik spolupracuje s vybranymi odbérateli,

s kterymi uzavird smlouvy o dodavkéch svych produkti.

Siroky sortiment vyrobkii a sluzeb
Podnik mize svym zékaznikim nabidnout velky vybér kvalitnich vyrobki, znichz

nékteré ziskaly ocenéni na Mezinarodnich potravinaiskych veletrzich. Cilem

~~~~~

Odborny management
Na fizeni spole€nosti se podili kvalifikovany a zkuSeny management, jenZ za dobu
sveho plsobeni ve firmé ziskal cenné poznatky a zkuSenosti, které nyni vyuZziva pti

konani svych rozhodnuti tykajicich se chodu podniku.

Umisteni sidla spolecnosti

Masokombinat se nachazi v produk¢ni oblasti jatenich zvifat a ma navazané smluvni
vztahy se zemé&d¢lskymi podniky, které spliuji ptisné pozadavky podniku na kvalitu
zvitat. Tim ma vzdy zajisténé pottebné mnozstvi jakostnich a zdravych zvifat pro

vyrobu.
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Kvalifikovani zaméstnanci
Masokombinat Policka zaméstnava vysoce kvalifikované zaméstnance, ktefi

vyznamnym dilem pfispivaji k napliiovani podnikovych cild.

Podnikova kultura
Spole¢nost ve svych organiza¢nich smérnicich jednozna¢né stanovila tikony, prava a
povinnosti, ¢imZz docilila jednotného vykladu a také vyznamnou mérou pfispéla

k upevnéni podnikové kultury.

2.4.1.2 Identifikace slabych stranek

Primeérna marketingova cinnost a neefektivita marketingovych akci

Reklama a propagace produktli Masokombinatu Policka, jakoZto podniku samotného je
prumérna. Zahrnuje napi. inzerce v odborném tisku, Ucast na veletrzich nebo
sponzorovani  sportovnich a kulturnich akci. Veliké nedostatky spocivaji
v nedostateCnych internetovych strankach, na kterych navstévnik neziskd dostatecné
informace. Rezervy spocivaji také ve vyhodnocovani marketingovych akci jako jsou
ochutndvky, prezentace a jiné, kter¢ by mély byt hodnotnym zdrojem informaci,

tykajicich se pozadavkil a ptipominek zakaznikti, pro podnikovou vyrobu.

Zastaraly vozovy park
Ackoliv vSechny automobily pouzivané podnikem spliuji veskeré pozadavky a
piedpisy, je nutné pokracovat v modernizaci vozoveého parku slouziciho pro zasobovani

odbératelu.

Neustalé modernizace

V ramci udrZeni kroku s dobou firma neustdle modernizuje svd vyrobni zatizeni, ¢imZz
samoziejm¢ dochazi ke zkvalitnéni vyroby, poklesu nakladl a rtistu produktivity préce.
OvSem nesmi se zapominat 1 na administrativni prostory, kde dochazi k modernizaci
znacné¢ pomalym tempem, coz se projevuje v zastardvani zafizeni a pristroji v celé

administrativni budove.
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Spatna komunikace mezi oddelenimi
I pfi existenci kvalitniho informaéniho systému stale existuji slaba mista, ktera spocivaji
v neochoté nékterych pracovniki vyuzivat Sirokych moznosti informa¢niho systému,

pocinaje vyuzivanim moderni komunikace.

Vysokeé naklady

Na celkovych ndkladech podniku se vyznamnou ¢€asti podili ndkupni ceny jateCnich
zvitat a také platby za veterinarni vySetfeni odebranych vzorkl zvifat ihned po porazce
na jatkach. Cilem spole¢nosti je minimalizovat veSkeré vynaloZzené naklady tak, aby

bylo docileno efektivni vyroby.

Neefektivni vyuzivani vyrobni kapacity
V soucasné¢ dob¢ firma vyuzivd svou vyrobni kapacitu téméf na 80%, avSak dle
piijatych plant pro nadchazejici obdobi predpoklada vyrazny narist jejiho vyuziti bez

nutnosti finan¢nich investic.

Financni narocnost modernizace technologického zarizeni
Podnik pro zajisténi vysoké kvality a bezpecnosti svych vyrobki musi pii vyrobé

vyuZzivat moderni technologie, coZ je nasledkem vynaloZeni velkych finan¢nich Castek.

Spatna platebni moralka odbérateli

Podnik dodava své vyrobky téméi po celé Ceské republice. Spatna platebni moralka
odbératell nuti masokombinat stale Castéji prodavat své vyrobky za hotové. OvSem
zustavaji vyznamni odbératelé, ktetfi nedodrzuji danou splatnost faktur, coz se projevuje

v rostouci vysi pohledavek a nasledné 1 v rostouci vysi zavazka podniku.

Chybeéjici snadno zapamatovatelny slogan
Pro snadné zapamatovani produkce podniku by bylo vhodné zavést kratky slogan, ktery
by si spotiebitelé bez problémi zapamatovali a castetné by je ovliviioval pfi

rozhodovéni o koupi vyrobk.

49



2.4.2 Identifikace prileZitosti a hrozeb firmy

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

vstup CR do EU silnd konkurence

ocekavany rast ekonomiky nedobytné pohledavky

nové technologie ztrata vyznamnych odbératelt

YV V V V

zajem o kvalitni a bezpecné vysoka nezaméstnanost

vyrobky vstup CR do EU

» uzavirani n¢kterych konkuren¢nich klesajici trend spotfeby masa

firem rist cen vstupti

YV V.V V V V V V

» kvalitni dodavatelé jate¢nich zvirat finan¢ni narocnost technologie

Tab. 2-3 Prehled prilezitosti a hrozeb firmy

2.4.2.1 Identifikace prileZitosti firmy
Vstup CR do EU

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie se podniku naskytla moZnost vedle
domaciho trhu rozs$itit svoji plisobnost na zahrani¢ni trhy vréamci EU. Potencidlni
zékazniky na jednotném evropském trhu by mohla firma ziskat nejen dobrou povésti,

ale také kvalitou svych vyrobkt.

Ocekavany riist ekonomiky
Jelikoz masokombinat realizuje velkou ¢ast své produkce na ¢eském trhu, ekonomické

faktory nejvice ovliviiuji jeho ¢innost a vyvoj. Rist ekonomiky znamené pro podnik

vvvvvv
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Nové technologie
Velkou prilezitosti pro podnik je neustaly rozvoj novych nebo inovovanych technologii,
jejichz vyuziti se v konecném diisledku projevi ve vyS§im vykonu, vyssi produktivité

prace a efektivnim vyuzivani vyrobni kapacity.

Zajem o kvalitni a bezpecné vyrobky
Zakaznici v posledni dobé ¢im dal vice upiednostiiuji kvalitni a bezpené vyrobky pied
produkty v niz8i cenové relaci, coz pro podnik znamena velkou pfiilezitost, nebot’

masokombinat se neustale snazi o zvySovani kvality 1 bezpecnosti svych vyrobkt.

Uzavirani nekterych konkurencnich firem

Vlivem piisnych podminek, které s sebou piinesl vstup CR do Evropské unie doslo
k uzavieni n€kterych konkuren¢nich podnikii, zabyvajicich se vyrobou masa a masnych
vyrobkil. Tato skutecnost piedstavuje pro masokombinat ptilezitost spocivajici v ziskani

novych odbératelll a zdkazniki.

Kvalitni dodavatelé jatecnich zvirat

Masokombinat klade na dodavatele jateCnich zvifat vysoké ndroky a podle uzaviené
kupni smlouvy musi dodavatelé¢ spliiovat piisné¢ pozadavky na kvalitu, jakost a
zdravotni stav zvitete, ¢imz si zajiStuje odbér zvirat od kvalitnich dodavatelli a zvySuje

prilezitost nalezeni novych zadkazniki, ktefi maji zdjem o kvalitni a bezpecné vyrobky.

2.4.2.2 Identifikace hrozeb spole¢nosti

Silna konkurence
Podnik se sice fadi mezi piredni vyrobce masa a masnych vyrobki, ale konkurence
v tomto odvétvi je velkd a sortiment nabizeny konkurencnimi podniky je Siroky a

vyrobky jsou téméf stejné jako nabizi masokombinat.

Nedobytné pohledavky
Radost ze ziskané a perfektné provedené zakazky muiZe nésledné pokazit chybéjici

pfichozi platba. Spatnd platebni moralka odbérateli pak mize podnik piivést do
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finan¢nich problémi, pokud podnik tuto skutec¢nost nebere v tvahu a nevytvaii si pro

takové prileZitosti rezervy.

Ztrata vyznamnych odbératelu

Velkou hrozbou pro masokombinat je ztrata nékterého z vyznamnych odbérateld, coz
jsou vétSinou velké obchodni fetézce, ktefi odebiraji vétSinu produkce podniku. Tato
skutecnost by mohla firmu ptivést do velkych financnich a nasledné existen¢nich

problémil.

Vysoka nezaméstnanost
Vysoka nezaméstnanost na trhu prace mize pro podnik znamenat hrozbu spocivajici ve

ztraté kupni sily obyvatelstva a tim niz$i objem prodeje vyrobkli masokombinatem.

Vstup CR do EU

Oproti piileZitosti, kterou s sebou piinesl vstup Ceské republiky do Evropské unie,
piinasi tato skutecnost také hrozbu pro masokombinat spocivajici v rozSifeni
konkurence na zahrani¢nich trzich, jejiz sila by mohla vést ke ztraté nckterych

odbératelu.

Klesajici trend spotieby masa
Podnik oslovuje svou nabidnou produktii celou spole¢nost, s vyjimkou skupin
vegetarianti. Hrozbou pro firmu je vSak klesajici trend spotfeby masa obyvatelstvem,

ktery se v posledni dobé prohlubuje.

Riist cen vstupu

Mezi vstupy masokombinatu patii jatecni zvifata, kofenici smési, obalové materialy,
elektrickd energie, pohonné¢ hmoty, administrativni potfeby a dal$i. ZvySovani cen
téchto vstupll je hrozbou spocivajici v neustdlém zvySovani ndkladi vynaklddanych

firmou a tim dosahovani niz$ich ziskda.
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Financni narocnost technologie

Podnik musi vramci svého vyrobniho procesu provadét neustalé modernizace
vyrobniho zafizeni, coZ je pro podnik velmi nirocné a znamena to pro néj také

investovani zna¢nych finan¢nich prostfedkl a tim zvySovani nakladu.
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2.5 Marketingovy mix

2.5.1 Vyrobek

Masokombinat Policka pfi svych kazdodennich aktivitich zjiStuje situaci na trhu,
vyhodnocuje ji a snazi se najit zplsob, jak jeSté vice zaujmout a oslovit zakazniky.
Proto ma tato firma ve svém vyrobnim programu vyrobky jak snadno dostupné a levné,

tak 1 vyrobky, které maji vynikajici design a vysokou cenu. Cilem firmy je oslovit

vvvvv

Vysoka kvalita a zdravotni nezavadnost produktt firmy je dana pfisnym dodrzovanim
hygienickych predpisi a také neustalymi kontrolami vyrobniho procesu. O kvalité
vyrobkl vypovida 1 fakt, Ze je spolenost drZitelem né€kolika ocenéni ziskanych na

Mezinarodnich potravinaiskych veletrzich a certifikati.

Do sortimentu vyrobki, které firma nabizi, patfi uzeniny, maso a masné vyrobky,

droby, rtizné speciality a dal$i z mnoha produkti.

Mezi uzeniny patii tyto skupiny vyrobkii:
e drobné masné vyrobky (klobasy, parky, Spekacky),
e driibezi vyrobky (parky, salamy, toceny salam, Sunka),
e masn¢ vyrobky — konzervy (utopenci),
e masné vyrobky pecené (grilovaci tyCinky, sekand),
e masn¢ vyrobky tepeln¢ neopracované,
e masné vyrobky trvanlivé fermentované (klobasy, salamy),
e masné vyrobky trvanlivé (salamy, Vysocina),
e masné vyrobky vafené (jelita, jaternice, jatrovky, tlaCenka, Sunkové péna),
o mckke saldmy — tocené (kabanos),
e mckké saldmy — tyCovina,
e speciality,
e uzend masa (jazyk, bok, koleno, krk, krkovice, peCené, Zebirka, kyta, slanina),

e ostatni (dr$tkova a gulaSova polévka, hovézi gulas).
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Do skupiny masa a masnych vyrobki patii tyto druhy masa:
e hovézi maso,
e vepfové maso,

e marinované maso.

Mezi droby patii tyto skupiny vyrobk:
e hoveézi droby (drstky, jatra, jazyk, ledviny, slezina, srdce, vemena),
e veprové droby (jatra, jazyk, kize, ledviny, mozek, slezina, srdce, zaludek),

e kosti masité (kosti, Zebirka).

2.5.2 Cena

Masokombinat Policka poskytuje Siroky vybér zbozi a sluzeb, které se pohybuji
v raznych cenovych relacich. Cena vyrobku a sluzeb je dana konkuren¢nim prosttedim

a kvalitou zbozi.

Podnik neustale sleduje situaci na trhu a také vyvoj cen u konkuren¢nich podnikt a
ceny svych vyrobki se jim snazi ptizplsobit a ptiblizit. Ceny produktli masokombinatu
jsou tak na podobné a srovnatelné¢ urovni jako ceny ostatnich podnikli plisobicich

v oblasti masného pramyslu.

V Ceské republice je velké mnozstvi zikaznikii, ktefi pfi koupi zboi preferuji na
prvnim misté cenu a pak az vzhled a kvalitu. Obchodni fetézce, které jsou ze 70%
odbératelem masokombinatu, vyhlaSuji kazdy mésic akce na dodavky zbozi, u kterého
je cena urcena Casto pod hranici vyrobnich nakladi. Firma se snazi, aby byla do téchto
akci vybrana, nebot’ se jednd o vysoké objemy vyroby a touto cestou ma moznost
oslovit Siroky okruh zdkaznik a pokryt velkou oblast trhu. Jedna se o vyrobky typu
toCeny salam, obycCejné parky, Spekdcky atd. Pro uspéch téchto akci je tfeba stfezit

naklady na 1kg produkce a ¢asto 1 zménit technologicky postup.

Masokombinat se také zabyva vyrobou zbozi ve vySSi cenové hlading, jako jsou

trvanlivé tepelné¢ neopracované vyrobky, rtzné speciality jako panenskd rolada,
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madarskd rolada atd. Toto zbozi je urCeno pro zékazniky, ktefi pozaduji dobré
technologické vlastnosti vyrobku, vysokou kvalitu a design. Pak jsou za toto zbozi
ochotni zaplatit 1 vysokou cenu. Nevyhodou je vSak sezdnnost tohoto zbozi, kdy

dochazi k vykyvlim v prodeji.

2.5.3 Distribuce

Masokombinat Policka je znamym vyrobcem, ktery dodava své vyrobky témét po celé
Ceské republice. Rozvoz svych vyrobki odbératelim Masokombinat Policka zajistuje

prostiednictvim vlastniho vozového parku.

Vyrobky podniku se ke koneCnému spotiebiteli dostdvaji prostfednictvim
velkoobchodt, supermarketii, hypermarkett a skupiny standardnich odbératelti, do které
patfi soukromé obchody, feznictvi a uzenafstvi, obCerstveni, restauracni a zdravotni
zafizeni, benzinové pumpy a jind zafizeni. Podnik také prodava své vyrobky za
zvyhodnéné ceny ve vlastnich podnikovych prodejnach, které jsou rozmistény ve

vétSich méstech.

Masokombinat své vyrobky dodava do maloobchodt po celé Ceské republice a také do

obchodnich fetézct plisobicich na Slovensku.

2.5.4 Komunika¢ni mix

V této kapitole jsou rozebrany pouze 3 formy komunika¢niho mixu, a to reklama,
vztahy s vefejnosti a podpora prodeje, nebot formu osobniho prodeje a pitimého
marketingu firma nevyuziva. Masokombinat Policka se prezentuje na svych

internetovych strankach, jejichz obsah a roven jsou zde také zhodnoceny.

2.5.4.1 Reklama

Podnik komunikuje se zakazniky prostfednictvim své prezentace na internetovych
strankach, osobnim kontaktem a elektronickou formou. Caste¢né se masokombinat

zviditelnuje reklamou, predevS§im v odbornych Casopisech a novinach orientovanych na
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vyrobu masnych produktii. Jedna se o noviny MASO, Reznické noviny a regionélni tisk
ve viech regionech Ceské republiky. V misté sidla spolednosti je to napiiklad Svitavsky
denik. Dale také vyuziva reklamy v televizi, kterd vSak neni tak Castd a uskuteciiuje se
pouze v ur¢itém casovém obdobi, napi. nejintenzivnéji pied Vanocemi. Cilem reklamy

v televizi je poskytnuti informaci a zdiraznéni znacky a kvality vyrobk.

Slozitéd situace v oblasti reklamy a propagace je ddna tim, ze hlavnimi zdkazniky jsou
velké obchodni fetézce a velkoobchody, jejichZ prostiednictvim se vyrobek dostava ke
kone¢nému spotiebiteli. Masokombinat proto musi kone¢ného spotiebitele zaujmout
predevsim kvalitou a chuti svych vyrobki, aby je zdkaznik pii dal§im nadkupu opét

vyhledal mezi Sirokym sortimentem stejnych produktl nabizenych konkurenci.

2.5.4.2 Publicita (public relations)

Masokombinat Poli¢ka poskytuje ncékterym svym zaméstnancim firemni auta, na
kterych je nazev firmy. Podnik je rozdélen do n€kolika utvart — ekonomicky, technicky,
vyrobni, obchodni, ndkupni a tutvar feditele, vramci kterych maji zaméstnanci
k dispozici vizitky se svym jménem, funkci ve firm€ a kontakty na sebe, kter¢ mohou
vyuzit pti oslovovani novych obchodnich partnerti, dodavateli 1 odbérateli ¢i novych

spotiebiteld.

Ve svém regionu se podnik zviditeliiuje pii riznych sportovnich a kulturnich akcich, at’
Jjiz vroli sponzora nebo prodejce svych vyrobkl. Vyraznou mirou se podili i na

sponzorovani handicapovanych spoluobcanti.

Nedilnou soucasti marketingové strategie firmy je také prezentace vyrobku
Masokombinatu Policka na doméacich i1 sv€tovych potravinaiskych veletrzich. Vedle
domaciho potravinafského veletrhu SALIMA se firma vroce 2004 zGcastnila také
Mezinarodniho veletrhu v Bruselu. Na téchto veletrzich bylo firmé diky kvalitnim
masnym vyrobkim udéleno mnoho ocenéni napt. Zlatd Salima a Zlaty IBUCOP
z brnénské Salimy, Zlata pecet’ z vystavy EX Plzen ¢i ndrodni znacka kvality pro

zemédelské a potravinaiské produkty Klasa.
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2.5.4.3 Podpora prodeje

Masokombinat vlastni nékolik podnikovych prodejen rozmisténych ve vétSich méstech.
V téchto =zafizenich prodava své vyrobky, v porovnani s ostatnimi prodejci, za
zvyhodnéné ceny. V podnikovych prodejnach jsou pak ziskavany diilezité informace
ohledné preferenci a pfipominek zakaznikli. Tyto informace by mély byt zasilany do
podniku, kde by mély byt vyhodnoceny a na jejich zaklad¢ ptijata patfina opatieni.

Bohuzel se tak ned¢je.

Podpora prodeje ve velkych obchodnich fetézcich probiha napt. formou ochutnévek
vyrobki, kterou zajiStuji pracovnici Masokombinatu Policka. Vyhodou této vlastni
propagace jsou minimalni finan¢ni ndklady na stran¢ jedné a na stran¢ druhé¢ je to pfimy
kontakt se zakaznikem, jehoz smyslem a ucelem je ziskani okamzitého hodnoceni,
chutového a smyslového, které by mélo byt ndpomocné pti zdokonalovani vyrobki.
V podniku ovSem opét nedochdzi ke zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci,

¢imZ masokombindt pfichazi o cenné poznatky.

2.5.4.4 Internetové stranky firmy

Podnik ma vlastni internetové stranky, které obsahuji informace o Masokombinétu
Policka a spolupracujicim masokombinatu v Pisku. UZivatel zde najde informace o
pfedmétu podnikani, historii firmy, ziskanych ocenénich a certifikatech, sortimentu
zbozi, aktudlnich novinkéch a kontaktech na generalniho teditele a feditele jednotlivych
utvarti. Tyto stranky jsou pfehledné, ale nejsou ni¢im zajimavé, ani po grafické strance.
Maji spiSe informativni povahu. Neni zde k dispozici elektronicky prodej, jelikoz se
vyrobky podniku dostdvaji ke kone€nému spotiebiteli pies velké obchodni fetézce a
velkoobchody. Obsah webu je srozumitelny, ale neobsahuje cast, kterda by se nééim
odliSovala od stranek ostatnich firem podnikajicich ve stejném oboru. SpiSe jsou zde
znacné nedostatky v porovnani s blizkymi konkurenty. Pfi zadani ndzvu podniku do
vyhleddavace se uzivateli objevi internetové stranky Masokombinatu hned v prvnim

odkazu.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Cilem bakalatské prace je navrh marketingovych strategii. Pfed navrzenim téchto
strategickych variant byla provedena analyza okoli podniku, a to obecného i1 oborového

okoli, kterym je ¢innost firmy ovliviiovana.

Pti analyze vnitiniho prostfedi podniku byly identifikovany silné a slabé stranky

podniku a v ramci analyzy vnéjSiho prostredi pak ptilezitosti a hrozby firmy.

Touto ditkladnou analyzou byly zjistény nedostatky, které¢ by mély byt odstranény.Na
zaklad¢ rozboru marketingového mixu, ale hlavné SWOT analyzy tedy vypracuji
strategick¢ alternativy, které by mély napomoci vedeni podniku pti rozhodovani o jeho
budoucim vyvoji. M4 doporuceni vychazeji také z osobniho kontaktu s analyzovanou

firmou.
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3.1 Strategie SWOT analyzy

Faktory

Silné stranky firmy (S)

» vyznamné postaveni

Slabé stranky firmy (W)

» propagace vyrobki

vnitiniho prostredi na trhu » nedostate¢na
» vyhodné umisténi marketingova
podniku ¢innost
» technologicka » finan¢ni naroc¢nost
vybavenost vyroby
Faktory » Siroky sortiment » nedostatecné
vnéjsiho prostiedr vyrobkil vyuzivani
» smluvni vztahy informac¢niho
s dodavateli systému
» systém jakosti dle » nevyuzita vyrobni
CSN ISO EN 9002 kapacita

Ptilezitosti (O)

vstup CR do EU
oCekavany rust
ekonomiky

nové technologie
zajem o kvalitni a
bezpecné vyrobky
uzavirani nékterych
konkurencnich
firem

» kvalitni dodavatelé
jatecnich zvirat

Y VV VYV

Strategie SO (maxi-maxi)

» zamgéfeni se na
potencional novych
trhi

» zvySovani podilu na
domacim trhu diky
kon¢icim
konkurentim

» zvysSovani kvality
produkovanych
vyrobkl

Strategie WO (mini-maxi)

» intenzivnéjsi
propagace vyrobkll

» snizovani nakladd a
zvySovani
produktivity prace

» zvySovani objemu
prodeje

» vyhledavani novych
odbératelli

Hrozby (T)

silnd konkurence
nedobytné
pohledavky

ztrata vyznamnych
odbératelli

vysoké
nezameéstnanost
vstup CR do EU
klesajici trend
spotfeby masa
rist cen vstupti
finan¢ni ndrocnost
technologie

VV VV V¥V 'V VYV

Strategie ST (maxi-mini)

> udrZeni si zakaznika
pomoci kvality,
rozsahu sortimentu
a dobrého jména

» pfipraveni se na
novou konkurenci
v ramci EU

» orientace na dietni
vyrobky

» posilovani
konkuren¢ni pozice

Strategie WT (mini-mini)

» Celeni hrozbam
prostirednictvim
spoluprace s jinymi
podniky

zuzeni vyrobniho
sortimentu

udrzeni stavajicich
obchodnich partnerti
marketingovy
vycvik pracovnikli
vyhodnocovani
prodeje

Y V VYV V¥V

Tab. 3-1 Strategie SWOT analyzy
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3.1.1 Strategie S-O (maxi-maxi)

Zaméreni se na potencial novych trhii

V kvétnu 2004 doslo k zaglenéni CR do EU a Masokombinat Policka vyuzil ptileZitosti,
které s sebou vstup do EU piinesl. Podnik je uspé$ny na ¢eském trhu, kde se fadi mezi
piedni zpracovatele masa a masnych vyrobkl. Za dobu své plisobnosti na domacim trhu
si vybudoval silné, stabilni postaveni a také dobrou povést. Tyto skutecnosti vetné
kvalitnich vyrobkl ptfedstavuji pro podnik Sanci uplatnit se na jednotném evropském
trhu. Roz$ifteni plisobnosti na nové zahrani¢ni trhy a nasledné zvySeni poctu

potencionalnich zédkaznikdi mtze piispét k rozsiteni stavajici vyrobni kapacity.

Zvysovani podilu na domacim trhu

V ramci ptipravovaného vstupu CR do EU doslo vlivem pfisnych podminek k ukonéeni
¢innosti nékterych zpracovatelskych podnikti zabyvajicich se vyrobou masa a masnych
vyrobkil. Odbératelé neboli zakaznici téchto vyrobcl pifedstavuji v soucasné dobé pro
Masokombinat Policka potenciondlni zakazniky. Podnik proto musi zamétit své usili a

veSkeré marketingové ¢innosti v danych oblastech na jejich ziskani a nasledné udrzeni.

Zvysovani kvality produkovanych vyrobkii
Masokombinat Policka je drzitelem certifikatu jakosti ISO 9002, ktery doklada, ze
v celém vyrobnim procesu jsou dodrzovany nejpiisn€j$i podminky, které vedou

k produkci vyrobki nejvyssi kvality.

Své vstupy podnik nakupuje od provétenych a divéryhodnych dodavateli. Neustale
musi firma zvySovat pozadavky na kvalitu a bezpecnost nakupovanych jatecnich zvirat,
stejné tak 1 vlastni produkované vyrobky, nebot’ to je hlavni podminkou uspésné

prodejnosti.
Ke zvySeni kvality pfispélo 1 oznaceni plivodu zvifete na zakaznické etiketé vyrobku,

které soubézné vede ke zvySeni konkurenceschopnosti vyrobkli a nasledné také ke

zvySenti jejich prodejnosti.
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3.1.2 Strategie W-O (mini-maxi)

Intenzivnéjsi propagace vyrobkii

Propagace je jednim znejdilezitéjSich prvk marketingového mixu firmy.
Masokombinat Policka ma samostatné marketingové oddéleni, jehoz zaméstnanci musi
byt v kontaktu se zakazniky a neustdle je seznamovat s vyrobky a jejich novinkami

napi. formou prezentace a ochutnavek.

V propagacnich aktivitaich by se mélo vice vyuzivat vefejné dostupnych prosttedka, kde

by podnik prezentoval bliz§i informace o své ¢innosti a ocenénich.

Podnik ma vlastni internetové stranky, na kterych se vSak daji nalézt zna¢né nedostatky
v porovnani s blizkymi konkurenty. Textovd forma sortimentu vyrobki by mohla byt

doplnéna o grafickou upravu, coz by ptispélo k lepsi orientaci a piehlednosti.

Déle by podnik mél zvysit podil reklamy, inzerce na internetu a také propagacnich
materiald na prodejnich mistech. Pozitivni vliv by jist¢ mélo 1 zavedeni kratkého,
snadno zapamatovatelného ,sloganu®, ktery by byl spojovan s produkty

Masokombinatu Policka a ovliviioval tak spotiebitele pti jejich vybéru.

Snizovani nakladu a zvysovani produktivity prace

Podnik musi pfi svém vyrobnim procesu soustfedit pozornost zejména na minimalizaci
nakladii. V ramci modernizaci uskuteénénych Masokombinatem Poli¢ka dochazi takeé
k modernizaci strojniho zafizeni, coZ se ndsledné projevuje ve vyssim vykonu a vyssi

produktivité prace.

Dalsim ze zpiisobu, jak snizovat ndkladové zatizeni je optimalizace poctu pracovnikd,
nebot’ ptili§ vysokd zaméstnanost je jevem, ktery negativné ovliviiuje uroven nakladd.
Podnik by proto mél zaméstnavat optiméalni pocet zaméstnanci, se kterymi bude

zajisténa efektivni produktivita prace.
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Zvysovani objemu prodeje

Masokombinat Policka vlivem neustalé modernizace vyrobni c¢asti svého podniku
dosahuje vysoké kvality produkovanych vyrobkii a sluzeb. I v nadchdzejicim obdobi
jsou napldnovany modernizace, které¢ povedou k neustdlému zvySovani latky kvality,

kterou oceni nejenom samotny podnik, ale hlavné kone¢ny spotiebitel.

Podnik by mél prostiednictvim zvySené reklamy a prezentaci informovat zédkazniky o
Sirokém sortimentu svych vyrobka a také vyzdvihnout ocenéni ziskana diky svym
produktim. Ziskany certifikat ISO 9002 je dikazem vysoce kvalitni produkce a
masokombinat by jej mél vyuzit jako ndstroj propagace. ZvySené propagacni usili

podniku jisté povede ke zviditelnéni firmy na trhu a rGstu objemu prodeje.

Vyhledavani novych odbératelii
Diilezitym faktorem v podnikani masokombinétu neni pouze vyrabét, ale také prodavat,
coZz znamena realizovat produkci na trhu. Masokombinat Poli¢ka realizuje prevdznou

¢ast své produkce prostiednictvim obchodnich fetézci.

Obchodni zastupci musi zamétit své Usili jednak na udrzeni stavajicich fetézct, a jednak
na ziskani novych obchodnich fetézcl, se kterymi podnik doposud nespolupracuje.
Rozsiteni fady soucasnych odbératelskych tetézch ptispéje k diverzifikaci rizika, které

muze byt zpisobeno pifipadnou ztratou vyznamného odbératele.
Masokombinat musi vyuzit svého dobrého jména, vysoké kvality a bezpecnosti svych

vyrobki k rozsiteni prodeje také v menSich sitich prodejen a u drobnych Zivnostnikd.

Tim dojde ke zvétSeni odbytové zdkladny.
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3.1.3 Strategie S-T (maxi-mini)

Udrzeni si zakaznikii

Dobré jméno a tradice zpracovatelského podniku jsou dobrym zakladem pro jeho dalsi
rozvoj. Masokombinat Poli¢ka za dobu své plisobnosti na doméacim trhu ziskal fadu
spokojenych zdkaznikd. Nejen o tyto, ale 1 o potenciondlni zakazniky musi podnik
neustale pecovat kvalitnimi a zdravotné nezavadnymi vyrobky, které budou napliiovat

narocné pozadavky a ptfedstavy vSech spotiebitelii.

Jediné pomoci neustidlého procesu zvySovani urovné kvality a zlepSovani nabidky

sortimentu se 1ze na trhu udrzet a postupné zvySovat sviij trzni podil.

Pripraveni se na novou konkurenci v ramci EU

Firma se neustédle pfipravuje na novou konkurenci v ramci jednotného trhu Evropské
unie. Musi stéle sledovat nové trendy ve spotieb¢ a nabizet vyrobky poptavané trhem.
Oproti nové vstupujicim firmdm ze zahrani¢i ma velkou vyhodu v tradici na ceském
trhu a ve znalosti zdkazniki a jejich preferenci. Lze ofekavat, ze noveé vstupujici firmy
vyuZiji agresivni strategie pronikani na Cesky trh, z ¢ehoZ prameni urcité hrozby napf.

cenové valky mezi firmami.

Posilovani konkurencni pozice

V soucasné dobé patii Masokombinat Policka mezi pfedni vyrobce masa a masnych
vyrobkil. Vyrobci v daném odvétvi vyrabéji témef homogenni produkci masnych
vyrobkil. Proto by mél masokombinat v ramci svého vyrobniho programu zavést nové

druhy vyrobk, aby si udrzel a nasledné 1 rozsitil svoji pozici na trhu.

Podnik by mohl vyuzit kapacity balicich linek a rozsifit sortiment o hotové vyrobky
(obalované tizky, smési mas atd.). Tim dojde k rozsifeni fad stavajicich zakaznikl o
nové, potencionalni zdkazniky, ktefi projevi zajem o tyto produkty. Samoziejmosti
zustava neustalé zvySovani kvality a bezpecnosti vyrobkli, které je nedilnou soucasti

této strategie pii upeviiovani postaveni na trhu.
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3.1.4 Strategie W-T (mini-mini)

Celeni hrozbam prostiednictvim spoluprdce s jinymi podniky

Firma by méla celit hrozbé silnych konkurentdi intenzivnéj$i spolupraci s jinymi
podniky v odvétvi vyroby masa a masnych vyrobkl. Kooperaci by se mohla zvysit
vyjednavaci sila s odbérateli. Dalsi rist podilu na trhu by také znamenalo rozsifeni

vyrobni kapacity podniku.

Zuzeni vyrobniho sortimentu

Vyrobni sortiment Masokombinatu Poli¢ka je velice Siroky. V ptipadé¢ této strategie se
doporucuje zavést evidenci vyvoje prodejnosti jednotlivych vyrobkl. Poté, na zakladé
zjisténych vysledkt vyloudit z vyroby vyrobky s malym objemem produkce a prodeje.
Vyloucené produkty by mély byt nahrazeny novymi vyrobky, které¢ by spliovaly

pozadavky kladené konecnym spotiebitelem.

Na zahrani¢nich trzich je zcela bézné, Ze podnik se zamétuje na vyrobu pouze uzkého
sortimentu produkce, coz mu umoziiuje dosahovat nizSich ndakladi a zvySovat

produktivitu.

Udrzeni stavajicich obchodnich partnerii

Firma a jeho obchodni zastupci musi neustale monitorovat situaci na trhu. Dale musi se
svymi odbérateli udrzovat dobré obchodni vztahy a neustale je piesvédCovat o spravné
volbé pii vybéru dodavatele svymi vynikajicimi, zdravotné¢ nezdvadnymi vyrobky a
kvalitnimi sluzbami, nebot’ ztrdta vyznamného obchodniho fetézce, jako odbératele, by

pro podnik méla veliké negativni disledky.

Marketingovy vycvik pracovnikii

Vedeni spole¢nosti by mélo uvazovat o intenzivnéjSim Skoleni svych zaméstnanct
pusobicich v marketingovém oddéleni. Tito zaméstnanci piedstavuji pro podnik
cenny zdroj, ktery napomahd komunikaci s odbérateli a zdkazniky. Néaplni téchto

pracovnikil by mélo byt ziskavani informaci z trhu a jejich naslednd analyza. Za timto
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ucelem musi maximalné a zéroven efektivné vyuzivat dostupné metody a svéfené

prostiedky.

Vyhodnocovani marketingovych akci

Masokombinat Policka komunikuje s potenciondlnimi zdkazniky prostfednictvim svych
marketingovych akci. Nejvice informaci lze ziskat pti pfimém kontaktu se spotiebitelem
pi1 ochutnavkovych akcich, kdy podnik nabizi vyrobek zdkaznikovi. Lze vidét prvni
reakce na obal, kvalitu a chut’ vyrobku a je také moznost ziskat cenné informace pti
dal$im nezavazném pohovoru. Tyto podklady musi byt v podniku dikladné zpracovany
a nasledné¢ preddny vedeni spole¢nosti, které je vyhodnoti a na zdkladé¢ doporuceni

pfijme napravna opatieni.
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3.2 Shrnuti

Strategie S-O znamena vyuZiti silnych stranek firmy na ziskani vyhody. V této oblasti
by se mél podnik zaméfit na ziskdni novych zdkaznikl nejen na domécim, ale nove také
na jednotném evropském trhu. Tuto pFileZitost mu poskytuje zaclenéni Ceské republiky
do Evropské unie a ukon€eni ¢innosti nékterych podnika pusobicich v oblasti masného
prumyslu na ¢eském trhu. Toto piedpoklddd zvySovani kvality a bezpecnosti vyrobku
masokombinati, coZz vkoneéném duasledku také napomlze k ziskavani novych

zakazniku.

Strategie W-O znamena prekonani slabin vyuzitim ptileZitosti. V této oblasti by se mél
podnik zamétit na vyhledavani novych odbérateli prostfednictvim obchodnich
zastupct, dale na intenzivnéj$i propagaci vyrobkill, coz by mélo v kone¢ném duasledku
vyvolat zvySeni objemu prodeje a v neposledni fadé by se mél zaméfit na snizovani

nakladii optimalizaci poCtu pracovnikll a na zajisténi efektivni produktivity prace.

Strategie S-T znamena vyuziti silnych stranek na ¢eleni hrozbam. Podle této strategie by
si mél podnik udrzet své stavajici zakazniky prostiednictvim kvality a rozsahu
nabizenych vyrobku a také dobrym jménem masokombindtu. Dale by se mél piipravit
na novou konkurenci vramci EU pomoci sledovani trendi a poptavky zakaznik.
Podnik by mél také posilovat konkuren¢ni pozici na trhu zavedenim novych vyrobkt a

samoziejme zvySovanim kvality a bezpecnosti vyrobki.

Strategie W-T znamend minimalizovat ndklady a Celit hrozbam. V této oblasti navrhuji
podniku zuZit vyrobni sortiment o vyrobky s malym objemem prodeje. Vedeni
spoleCnosti by mélo také uvaZovat o intenzivnéjSim Skoleni svych zaméstnanct
marketingového oddéleni, coz by piispélo k lepsi komunikaci se zdkazniky a lepSimu
zpracovani informaci ziskanych prostrednictvim marketingovych akci. Masokombinat
by mél v ramci této strategie také udrzovat dobré vztahy s obchodnimi partnery a mél

by celit hrozbam spolupraci s jinymi podniky v odvétvi.
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3.3 Plan implementace strategie

Management firmy musi vénovat velkou pozornost identifikovanym slabym strankdm a
hrozbam a snazit se o jejich eliminaci, aby si udrzel stavajici pozici na trhu a zajistil
uspesné hospodafeni podniku. Musi také vyuzit identifikovanych silnych stranek a
ptileZitosti podniku k tomu, aby zvySil svoji konkurenceschopnost a ziskal nové

zékazniky.

PtedloZzeny marketingovy plan popisuje, jakym zpiisobem budou strategické cile firmy
dosazeny pomoci konkrétnich marketingovych strategii a taktik, se zdkaznikem v centru
déni. Marketingovy plan by pak mél byt vramci firmy propojen s plany ostatnich
podnikatelskych jednotek. Finan¢ni oddéleni musi najit zdroje pro pokryti potfebnych
vydajii, oddéleni vyroby se musi pfizpiisobit pozadovanému objemu produkce,
personalni oddéleni musi byt ptipraveno najmout a vyskolit potfebny pocet pracovnik
atd. Bez potiebné podpory ze strany podniku a bez poskytnuti zdroji nemlze byt

marketingovy plan naplnén.

Realizaci navrhovanych marketingovych strategii by mélo mit na starosti marketingové
oddéleni firmy, které spada pod ptlisobnost obchodniho fteditele. Vedenim celého
projektu by méla byt povéiena jedind osoba, neboli vedouci projektu, ktery by
vypracoval plan projektu, byl schopny vést ostatni a mél kone¢nou zodpovédnost za
provedeni a v€asnost planu. Vedouci projektu by mél pti realizaci planu specifikovat a

yjasnit role a k nim ndlezici zodpovédnosti ucastnikii projektu.

Pti realizaci strategie je vSak diilezitd i1 spoluprace marketingovych pracovniki mezi
sebou a s ostatnimi oddélenimi s cilem uspokojit potfeby zdkaznikli a zvysit zisk
podniku, dale spoluprace spolecnosti s dodavateli, odbérateli a strategickymi partnery,
aby bylo dosazeno cili uvedenych v plani a v neposledni fad¢ jednani firmy vici
vetejnosti, veetné statnich instituci a médii. VSechny tyto vztahy jsou dileZité¢ pro

uspéch firmy.

Doporucuji v pribéhu implementace sledovat vysledky, porovnévat je s planovanymi

odhady a analyzovat rozdily, aby se daly v€as navrhnout a nasledn¢ pfijmout napravna
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opatfeni. Navrhuji také, aby byla ¢innost vSech ucastnikli planu pravideln€¢ posuzovana
podle schvalené¢ho planu, nebot pokud lidé védi, ze bude jejich prace kontrolovana,

vykonaji svoji praci disledné a v¢as nebo jesté diive neZ zacne vlastni kontrola.

Jednotlivé strategie SWOT analyzy navrhuji zapracovat do nové marketingové strategie
firmy pro nadchazejici obdobi podle dulezitosti z pohledu podniku. To znamena, Ze
navrhy a opatieni, které jsou zpohledu firmy zisadni by mély byt zatazeny do
marketingového planu nejdiive a jejich splnéni by mélo byt v co nejkrat§im casovém
horizontu. Dale by mély byt zafazovany dal$i navrhované body, kterym podnik
nepiiklada tak velkou vahu. Mij ndzor je, Ze hlavnimi strategickymi alternativami pro
firmu jsou strategie zvySeni propagacniho usili a hledani novych odbératell, ale vedeni
podniku nemusi nékteré z ndvrhl ptijmout viibec, nebot’ komplexni marketingovy plan
je souhrnem téch opatieni, které jsou odsouhlaseny vSemi zainteresovanymi pracovniky,

jak marketingového, tak ostatnich odd¢leni.
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ZAVER

V predkladané bakalaiské praci jsem se zabyvala analyzou prostfedi a ndvrhem
marketingovych strategii pro firmu ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s., kterd ma sidlo
v Kamenci u Policky a piisobi v oblasti masné vyroby. Spole¢nost si za dobu své
existence ziskala pevnou pozici na trhu a UspéSné¢ se prosadila v konkurenénim

prostiedi.

Pfed navrzenim strategickych variant jsem nejdfive provedla analyzu soucasné
marketingové strategie firmy, jejiho okoli a marketingového mixu. Pii analyze
obecného okoli jsem zhodnotila soucasnou situaci ekonomickych, ekologickych,
socidlnich, politickych a pravnich faktor. Naopak v ramci analyzy oborového okoli se

jednalo o odbératele, dodavatele a konkurenci.

Pii analyze vnitiniho prostfedi podniku byly identifikovany silné a slabé stranky
podniku. Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky lze zaradit systém managementu jakosti
ISO 9002, diky kterému je dosahovdno vysoké kvality produkovanych vyrobkt.
Moderni technologické vybaveni, dobré jméno podniku a kvalitné zpracované
podnikové smérnice patii mezi dal§i vyznamné faktory. Naopak mezi slabé stranky
podniku fadim nevyhodnocovani informaci ziskdvanych pti marketingovych akcich,
¢imz se podnik pfipravuje o cenné poznatky. Nedostatecné vyuZivani podnikového
informacniho systému je dalSi ze slabych stranek podniku, na které by mél podnik

zamétit svou pozornost a usilovat o jejich odstranéni.

V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi byly identifikovany pfileZitosti a hrozby podniku.
Za nejvyznamnéjsi piilezitost povazuji vstup CR do EU, nebot’ podnik miize realizovat
svou produkci v ramci evropského trhu. Se vstupem do EU doslo k uzavieni nékterych
provozl zabyvajicich se produkci masnych vyrobki, coz pro analyzovany podnik
vyznamnych odbératelt, mezi které patii velké obchodni fetézce a velkoobchody, do

kterych Masokombinat Policka dodava velkou €ast své produkce, coZ by pro podnik
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znamenalo vazné problémy. Klesajici spotieba hovéziho a veprového masa predstavuje

pro podnik také jednu z vyznamnych hrozeb, stejné€ jako silnd konkurence v odvétvi.

Na zdkladé SWOT analyzy byly vypracovany strategické alternativy, které maji
napomoci vedeni podniku kudrzeni nebo zlepSeni pozice na trhu, UspéSnému
hospodateni a zajistily firmé¢ dobrou konkurenceschopnost. Za hlavni strategii povazuji
strategii hledani novych odbératell a déle strategii zvySeni propagacniho usili. Tyto
strategie v konecném disledku ptispéji k rozsiteni prodejnich mist a k ristu prodeje

produkovanych vyrobkd.
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Priloha ¢. 1:

Management firmy

Generalni teditel:
Ekonomicky teditel:
Obchodni teditel:
Nakupni teditel:
Technicky feditel:
Vyrobni feditel:
Personalni feditel:
Vedouci odbytu:
Vedouci marketingu:

Jakost a hygiena:

SloZeni organu firmy

Ptfedseda predstavenstva:

Clenové¢ predstavenstva:

Ptedseda dozorci rady:

Clenové dozor¢i rady:

Management firmy a sloZeni organi firmy

MVDr. Ales Hantsch
Ing. Lubo$ Kusy

Ing. Petr Fila

Ing. Karel Uttendorfsky
Ing. Jaroslav Blaha

Ing. Josef Balas, PhDr.
Ing. Jiti Miiller

Pavel Havlik

Anna Travnickova

Ing. Jana Sttilkova

MVDr. Josef Hantsch
Ing. Lubos Kusy
Erika Bukackova
Cestmir Motejzik
Leo$§ Strnad

Ing. Jaroslav Blaha

Zdroj: [online]. Profil subjektu. Dostupné z:

http://ipoint.financninoviny.cz/zrud-masokombinat-policka-a-s.67932.html



Priloha ¢. 2:

Vysledky hospodareni firmy v letech 2005, 2006 a 2007

Rok 2005 2006 2007

Aktiva celkem 537 588 000 515492 000 544 143 000
Vlastni kapital 284 643 000 312917 000 331 111 000
Cizi zdroje 242 636 000 187 874 000 209 734 000

Trzby resp. vykony

1700 891 000

1 725 169 000

Obrat resp. vynosy

1 734 974 000

1 758 990 000

1729 829 000

Naklady

1 730 406 000

1 730 715 000

1 712 135 000

Hosp. vysledek za icetni obdobi

4 568 000

28 275000

17 694 000

Zdroj: [online]. Profil subjektu. Dostupné z:

http://ipoint.financninoviny.cz/zrud-masokombinat-policka-a-s.67932.html




Piiloha & 3:  Podniky sdruZené ve skupiné ZRUD

ZRUD

ZRUD-Masokombinat Poli¢ka, a. s.
je soucasti volného sdruzeni podnikil ve skupiné¢ ZRUD
Zemédéelstvi, Reznictvi, Uzenarstvi, Distribuce

TRADICE - KVALITA - SPOLEHLIVOST

ZRUD-Masokombinat Pisek, a. s.
Novodvorska 1010/14, 142 00 Praha 4

vyrobni stiedisko: Samoty 1533, 397 18 Pisek

Tel: 382 203 222, Fax: 382213 135

e-mail: mkpisek@mkpisek.cz
Zelena linka: 800 187 654

]
A EE &
Chebsky masokombinat, a. s.
Wolkerova 30, 350 92 Cheb
Tel: 354 433 071-4, Fax: 354 433 076
e-mail: masocheb@masochebt.cz
Zelena linka: 800 166 001

ulgrvﬂ:“u. 5.

Statek Dalovice, a. s.

Odef 38, 362 33 Hroznétin

Tel: 353 851 681-3, Fax: 353 851 085
e-mail: farma.oder@jiol.cz

ZRUD-Masokombinat Policka, a. s.

Kamenec u Policky 300, 572 23
Tel: 461 752 111
Fax: 461 752130

e-mail: sekratariat@mkp.cz

REZPOF s. 1. 0. Plzeit
Slovanska tiida 19, 326 00 Plzen
Tel./Fax: 377 241 513

e-mail: rezpof@softech.cz
JATKY TREMOSNA,

tel/fax: 377 953 314

Odeftsky statek s. r. o.
Odef 38, 362 33 Hroznétin
Tel: 353 851 681-3

Fax: 353 851 085

e-mail: farma.oder@iol

VAPO s. r. 0. Podbotany

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Krahulik-Masozdvod Krahuldi, a. s.
Krahul¢i 10, 588 56

Tel: 567 145 111, Fax: 567 145 200
email: sekratariat@masozavod.cz,
www.krahulik.cz

Zelena linka: 800 196 154

REPROGEN, a. s. Plana n./L.
Husova 607, 391 11 Plana n. LuZnici
Tel: 381291 191-4

Fax: 381291 179

e-mail: reprogen@pvtnet.cz

BLIMAVE Y

STATEK

L]

Dlouha ves 98, 342 01 Susice
Tel: 376 528 394, Fax: 376 526 113
e-mail: sum.statek@iol.cz



Priloha ¢. 4:  Certifikaty firmy

TUV CERT

Zavedeni a pouzivani systému
managementu jakosti

podle normy ISO 9002

SYSTEM KRITICKYCH BODU —
HACCP

Spolecnost zavedla a pouziva systém
kritickych bodl pro oblast vyroby

EFSIS

Splnéni pozadavkl spolecnosti
MC Donald na porazku a
zpracovani masa

.y -
et LT

FI

Certificate nf I nspecteon
Grade B

M s il Padcks

Zdroj: [online]. ZRUD-Masokombindt Policka, a. s.. Dostupné z:

http://www.zrud.cz/?spol=pol&zal=pro




Priloha ¢. 5:

Ocenéni firmy

1995 - Zlata plaketa
- v soutéZzi jakosti masnych vyrobkil

e

ExX FLZEE®

1997 - Zlata peCet’ EX Plzen

p

FLATOU PLAKETL

- za vyrobek Berlinska rolada

1998 - Zlaty Ibucob

- za vyrobek Panenské Sunka

2002 - Zlata Salima 2002

£

- za vyrobek Karmen klobasa

1999 - mezi nejlepsimi 100 podniky CR

o
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2001 - mezi nejlepsimi 100 podniky CR
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Priloha €. 6: Katalog produkti firmy pro rok 2009

Chut vitézi

KATALO

produkti

rok 2009

www.zrud.cz




Masné vyrobky tepelné opracované

1.1 Drobné

41102 Spekacky dle objednavky
Doba pouzitelnosti ve dnech: 4
41202 Spelcacky OA 2 kg

Daba poutitelnosti ve dnech: 12
41502 Spekacky VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41106 Pérky spisské dle objedndviy
Doba pouZitelnosti ve dnech: 4

41206 Parky spisské OA 1,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41506 Parky spisské VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41215 Videnské parky OA 1,5 -2 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 12

KiAsQ)

41129 Klobisa s paprikou dle objednaviy
Doba pouzitelnosti ve dnech: 4

41229 Klobdsa s paprikou OA 2 kg

Doba poutitelnosti ve dnech: 12

41529 Klobdsa s paprikou VBK 0,5 - 0,4 kg
Doba pouitelnosti ve dnech: 15

41103 Parky obycejné dle objednavky
Doba pouZitelnosti ve dnech: 4

41203 Parky OA 2 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 12

41503 Pérky obyéejné VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 15

41209 Parky do rohliku OA 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41219 Pérky debrecinské OA 2 kg

Deba pouzitelnosti ve dnech: 12

41519 Parky debrecinské VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41230 Klobiasa s paprikou A OA 2,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41105 Parky jemné dle objednévky
Daba pouzitelnosti ve dnech: 4

41205 Parky jemné OA 2 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 12
41505 Parky jemné VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 15

41113 Klobasa ostravska dle objedndvky
Doba pouzitelnosti ve dnech: 4

41213 Klobésa ostravska OA 1,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41513 Klobdsa ostravskd VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41120 Cigdra trampska dle objednavky
Doba pouzitelnosti ve dnech: 4

41220 Cigdra trampska OA 1,5 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 12

41520 Cigara trampska VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41231 Oderska klobdsa OA 2 kg
Doba pouitelnosti ve dnech: 12



41233 Gyros klobdsa OA 1,5 - 2 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 12

41533 Gyros klobasa VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 15

KLASE)

41287 Kamenecki klobasa OA 1,5 - 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12
41587 Kameneckd klobdsa VBK 0,2 - 0,4 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41239 Parky se syrem OA 1,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41539 Parky se syrem VBK 0,2 - 0,4 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

55220 Parky Velka Javofina OA 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

1.1 Drobné

41253 Apetit klobdsa OA 1kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 12

41107 Klobdsa moravskd dle objednéavky
Daba pouzitelnosti ve dnech: 4

41207 Klobdsa moravska OA 2 kg

Doba pouziteliosti ve dnech: 12

41507 Klobdsa moravskd VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouitelnosti ve dnech: 15

42106 Vyrobni salim 2,8 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

42111 Sunkovy salam 2,8 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 14

42211 Sunkovy salim mini 0,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

42411 Sunkovy salim VBK 0,2 - 0,4 kg
42511 Sunkovy salam VBKR 0,1 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

42108 Jemny salam 2,8 kg

42208 Jemuy salim mini 0,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21
42408 Jemny salim VBK 0,2 - 0,4 kg
42508 Jemny salam VBKR 0,1 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

42112 Polsky salém 1,2 kg
42212 Polsky salim mini 0,5 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

1.2 Mékké tycovina

42109 Gothajsky salim 2,8 kg

42209 Gothajsky salim mini 0,5 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

42409 Gothajsky salam VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

42855 Pisecky tygr 500 g

42113 Pisecky tygr 0,6 kg
Doba pouzitelnosti ve duech: 14



1.2 Mékké tycovina

42123 Tyrolsky salim 1,8 kg 43103 Turisticky salam 1,3 kg 43114 Palivy salam s paprikou 0,7 kg
42223 Tyrolsky salim mini 0,5 kg 43503 Turisticky salim VBKR 0,1 kg 43514 Pélivy salam s paprikou VBKR 0,1 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba poutitelnosti ve dnech: 30 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

42147 Cesky salim 2,8 kg

42247 Cesky salsm mini 0,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

42134 Sedlacky saldm 0,7 kg 42447 Cesky salim VBK 0,2 - 0,4 kg 42152 Hodoninsky salam 2,8 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 14 Doba pouZitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

KEASQ
42179 Apetit 2 kg 7
Doba pouZitelnosti ve dnech: 14 (/
K450 42479 Apetit VBK 0,2 - 0,4 kg *e40
42153 Poliésky libovy salim 2,8 kg 42579 Apetit VBKR 0,1 kg 42197 Kamenecky salim 1 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouZitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

42145 Krkonossky salim 0,9 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 14

42545 Krkonossky salim VBKR 0,1 kg 56104 Krélovsky luncheon meat 2,5 kg 43149 Saldm z Vysodiny se syrem 0,9 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21



1.2 Makké tycovina 1.3 Pecené vyrobky

46309 Jemna sekand s dribe#im masem 1,7 kg

46301 Sekana pecené 2 kg Doba pouzitelnosti ve dnech: 14
43134 Rekreant 0,9 kg 46401 Sekana pecené VBK 0,2 - 0,4 kg 46409 Jemna sekand s dribezim masem VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech; 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 14 Doba poutitelnosti ve dnech: 10

KLASE) KLAS@

46415 Grilovaci tycinka se syrem VBK 0,3 kg 46416 Grilovaci ty¢inka s paprikou VBK 0,3 kg
Doba poucitelnosti ve dnech: 21 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

1.4 Mékké tocené

42103 Kabanos dle objednavky

KLASE
Doba pouZitelnosti ve dnech: 4
42900 Policsky toceny salim OA 2,5 kg 42903 Kabanos OA 2,5 kg 55201 Poli¢ské virzinko 0A 1,5 - 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 12 Doba pouzitelnosti ve dnech: 12 Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

42105 Slovensky salim dle objednévky

Doba pouzitelnosti ve dnech: 4

42905 Slovensly OA 2,5 kg

Doba poutitelnosti ve dnech: 12

42405 Slovensky VBK 0,2 - 0,4 kg 42918 Tmavy kabanos OA 2,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba poutilelnosti ve dnech: 12



1.5 Rodinka

41274 Parky Rodinka OA 2,5 kg 41291 Spekacky Rodinka OA 2kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 12 Doba pouzitelnosti ve dnech: 12

41574 Parky Rodinka VBK 0,2 - 0,4 kg 41290 Parky jemné Rodinka OA 2 kg 41591 Spekacky Rodinka VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 15 Doba pouitelnosti ve dnech: 12 Doba poutitelnosti ve dnech: 15

42999 Slovensky saldm Rodinka OA 2,5 kg 42133 Gothajsky salim Rodinka 2,8 kg 42160 Sunkovy salim Rodinka 2,8 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 12 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

1.5 Rodinka 1.6 Speciality

44104 Debrecinska pecené VB 2 kg 44106 Madarska rolida VB 2 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba poutitelnosti ve dnech: 21

44404 Debrecinské pecens VBK 0,2 - 0,4 kg 44406 Madarskd rolida VBK 0,2 - 0,4 kg
42131 Junior Rodinka 2,8 kg 44504 Debrecinskd pecené VBKR 0,1 kg 44506 Madarska rolada VBKR 0,1 kg
Doba pouitelnosti ve dnech: 21 Doba pouitelnosti ve dnech: 15 Doba pouitelnosti ve dnech: 15

44108 Bisckovy zavin svétly VB 2 kg 44111 Moravské uzené VB 1 - 2 kg

Doba poutitelnosti ve dnech: 21 Doba pouitelnosti ve dnech: 21

44408 Buckovy zavin svétly VBK 0,2 - 0,4 kg 44411 Moravské uzené VBK 0,2 - 0,4 kg

44508 Buackovy zdvin svétly VBKR 0,1 kg 44511 Moravské uzené VBKR 0,1 kg 44116 Jazykovy zévin VB 2 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba poutitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21



1.6 Speciality

44121 Kladenskd pecené VB 1,5 kg 44123 Moravska lakovice VB 1,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21

44421 Kladenska pecené VBK 0,2 - 0,4 kg 44423 Moravska krkovice VBK

44521 Kladenska pedené VBKR 0,1 kg 44523 Moravska krkovice VBKR 44127 Anglickd krkovice VB 1 - 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba pouitelnosti ve dnech: 21

KLasQ
44130 Myslivecka pecené VB 1,5 kg KLASQ
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 44142 Lazensky zavin VB 2,2 kg
44430 Myslivecka pecené VBK 0,2 - 0,4 kg KLASQ Doba pouZitelnosti ve dnech: 21
44530 Mysliveckd pecené VBKR 0,1 kg 44140 Kminovy bok VB 1,5 kg 44442 Lazensky zavin VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 15 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

44162 V plec rolovana vaiend VB 1,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21
44149 Dueto VB 2 kg 44161 Dusené koleno na gril VB 0,6 - 0,8 kg 44462 V plec rolovana vatend VBK 0,2 - 0,4 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba pouZitelnosti ve dnech: 15

44910 Anglicka slanina 0,5 - 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 7
44110 Anglicka slanina VB 0,5 - 2 kg

44138 Obalovany bok VB 1,5 kg Deoba poutitelnosti ve dnech: 21
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 44410 Anglicka slanina VBK 0,2 - 0,4 kg
44438 Obalovany bok VBK 0,2 - 0,4 kg 44901 Sunka dufens hranati standardni 3,3 kg 44510 Anglicka slanina VBKR 0,1 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Deoba pouzitelnosti ve dnech: 15



1.6 Speciality

KLASQ)
44914 Sunka dusend vybérové 2,5 kg 44926 Mozaika hradecka 3 kg 44951 Pizza Sunka standardni 3,3 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 21
44514 Sunka dusend vybérova VBKR 0,1 kg 44526 Mozaika hradeckd VBKR 44551 Pizza Sunka standardni VBKR
Doba pouZitelnosti ve dnech: 15 Doba pouZitelnosti ve dnech: 15 Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

K145Q

44964 Ttalsky aspik 2 kg 44965 Pipi aspik 2 kg 44966 Jazyk v aspiku 2 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 35 Doba pouzitelnosti ve dnech: 35 Doba pouZitelnosti ve dnech: 35

44969 Kriti aspik 2,5 kg 47134 Svadinovy aspik 1kg 44989 Nétez Sampion 1,2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 35 Doba pouzitelnosti ve dnech: 35 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21

47140 Sunka pro déti 2,5 - 3kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 21
47350 Debrecinka VB 2 kg 47540 Sunka pro déti VBKR 0,1 kg 47310 Anglické slanina lisovand VB 1,5 - 2 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouZitelnosti ve dnech: 12 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21



1.6 Speciality 1.7 Vatfené vyrobky

45116 Tlatenka selskd svétla 2,6 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 7
47349 Cikanka VB 1,8 kg 45111 Jatrova cihla delikates 1 kg 45216 Tlacenka selska svétla mini 0,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 21 Doba pouzitelnosti ve dnech: 8 Doba pouzitelnosti ve dnech: 7

KLASE

45169 Kralovski pastika 1 kg 45727 Lahidkové jitrovky 150 g 45759 Sunkova péna 150 g
Doba pouziteinosti ve dnech: 21 Doba poutitelnosti ve dnech: 21 Doba pouitelnosti ve dnech: 21

51169 Dritlové polévka zahusiténd 2,8 kg 51174 Gulasova polévka 2,8 kg
51769 Dritkova polévka zahusténd mini 0,5 kg 51774 Gulddova polévka mini 0,5 kg 45105 Tlacenka tmavi 2,6 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 14 Doba pouZitelnosti ve dnech: 14 Doba pouzitelnosti ve dnecl: 7

45804 Jelitka OA 1,5 kg 45801 Jaternice OA 2 kg 46110 Jaternicovy prejt 0,5 kg
45404 Jelitka VBK 0,2 - 0,4 kg 45401 Jaternice VBK 0,2 - 0,4 kg 46111 Jelitkovy prejt 0,5 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 7 Doba pouzitelnosti ve dnech: 7 Doba pouzitelnosti ve dnech: 14



1.8 Uzena masa

50103 Uzend pecené s kosti 2 kg 50105 V krkovice uzen s kosti 2 kg 50108 V bok uzeny s kosti 2 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 7 Doba pouZitelnosti ve dnech: 7 Doba pouzitelnosti ve dnech: 7

50110 V koleno zadni uzencé 0,9 kg 50307 Uzend rolka lisovand VB 1 kg 50354 Uzeny bok bez kosti a kiize VB 1 -2 kg

Doba pouZitelnosti ve dnech: 7 Doba poutitelnosti ve dnech: 21 Doba pouczitelnosti ve dnech: 21

50116 V zebirka uzend z peceni dle objedndvky 50304 V krkovice uzena bez kosti VB 2 kg 50302 V kyta uzend bez kosti VB 1,5 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 7 Doba pouZitelnosti ve dnech: 21 Doba pouitelnosti ve dnech: 21

1.9 Masné vyrobky trvanlivé
&

43119 Vysoéina 0,7 kg

43419 Vysodina VBK 0,2 - 0,4 kg
43135 Selsky saldm 0,8 kg 43519 Vysotina VBKR 0,1 kg
43535 Selsky saldm VBKR 0,1 kg 43219 Vysoéina pitlend 0,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 30 Doba pouZitelnosti ve dnech: 30



53108 Polican polic¢sky 0,7 kg

53208 Polican poli¢sky pileny 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60

53408 Poli¢an poli¢sky VBK 0,2 - 0,4 kg
53508 Polican poli¢sky VBKR 0,1 kg

Doba poutitelnosti ve dnech: 30

53101 Lovecky salam 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60
53401 Lovecky salim VBK 0,2 - 0,4 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 30

53133 Rubin 0,3 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60

53104 Dunajska klobdsa dle objednavky
53804 Dunajska klobdsa OA 2 - 2,5 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60

53404 Dunajska klobasa VBK 0,2-0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 30

Masné vyrobky fermentované

53110 Herkules 1 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 60
53410 Herkules VBK 0,2 - 0,4 kg
53510 Herkules VBKR 0,1 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 30

53116 Permonik 0,3 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60

53134 Farmar 0,3 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 60

&

53826 Karmen klobdsa OA 0,7 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 60
53426 Karmen klobdsa VBK 0,3 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 30

KLAs@)




Drubezi vyrobky

41276 Driibe#{ debrecinské parky OA 1,5 -2 kg

41280 Drétbesijemny parek OA1,5-2kg 42907 Dritbe tofeny salim OA 2 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 12

Doba poutzitelnosti ve dnech: 12 Doba pouziteliiosti ve diech: 12
41580 Dritbezi jemny parek VBK 0,2 - 0,4 kg 42407 Driibezi toéeny salim VBK 0,2 - 0,4 kg
Doba pouzitelnosti ve dnech: 15

41576 Dritbezi debrecinské parky VBK 0,2 - 0,4 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 15 Doba pouZitelnosti ve dnech: 15
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44928 Kriti nafez 2,5 kg

Doba pouzitelnosti ve dnech: 21
44428 Kriiti nifez VBK 0,2 - 0,4 kg
42539 Libovy salim s driibeZim masem VBKR 0,1 kg 44528 Kruti nifez VBKR 0,1 kg
Doba poutitelnosti ve dnech: 15

44994 Drithesi funka standardni 2,5 kg

42139 Libovy saldm s driibeZim masem 1,8 kg Deba pouZitelnosti ve dnech: 21

Doba pouitelnosti ve dnech: 21 44494 Dritbeii funka standardni VBK 0,2 - 0.4 kg
44594 Dribeii $unka standardni VBKR 0,1 k

Doba pouitelnosti ve dnech: 15 Doba pouitelnosti ve dnech: 15

62123 Sidlo Skvafené bal. 250g/10 kg
62132 Sidlo skvarené kbeliky 9 kg
Doba pouZitelnosti ve dnech: 120

79205 Utopenci 500 g 6 ks v kartonu

48101 Cajovky 150 g
Doba pouzitelnosti ve dnech: 65

Doba pouzitelnosti ve dnech: 10

VYS

OA ochrannd atmosféra

VB vakuové baleni

VBK | vakuové balené kousky

VBKR | vakuové balené - krijené

a narodni znaéka kvality pro potravindiskeé vyrobky
°




Balené vyrobky VBK a VBKR

Ukdazka baleni VBK a VBKR

29603 Sekand mix 500 g 23969 VBK V peclené bez kosti platky 23974 VBK V krk. bez kosti plitky
Doba poutzitelnosti ve dnech: 7 Doba pouitelnosti ve dnech: 8 Doba pouzitelnosti ve dnech: 8

21911 VBK H piedni s kosti 21927 VBK H maso kostky 21951 VBK H zadni kyta plasior

Doba pouzitelnosti ve dnech: 8 Doba poutitelnosti ve dnech: § Doba pouzitelnosti

Zdroj: Interni materidly firmy



