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Marketingova strategie podnikani zvoleného
subjektu

Marketing strategy of the company

Souhrn

Diplomova prace nesouci nazev ,,Marketingova strategie podnikani zvoleného subjektu* je
zaméfena na zhodnoceni aktudlniho stavu marketingové strategie spolecnosti ACO
Stavebni prvky, s. r. 0. a nasledného navrhu na jeji zlepSeni. Teoretickd Cast vymezuje
zakladni pojmy a teoretické poznatky v oblasti marketingu, strategického marketingu,
marketingového mixu a situacni analyzy. Obsahem analytické ¢asti jsou analyzy vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, jejichz konecnym vystupem je SWOT matice a néslednd volba
marketingové strategie. Posledni ¢asti, vychazejici z poznatku ziskanych v analytické ¢asti
prace, je zhodnoceni vysledkii a doporuceni pro zlepSeni stavajici marketingové strategie.

Summary

This master thesis named “Marketing strategy of the company” is focused on the
evaluation of actual condition of ACO Stavebni prvky, s. r. 0. marketing strategy and
subsequent proposal for its improvement. The theoretical part of the thesis defines basic
concepts and theoretical findings in the field of marketing, strategic marketing, marketing
mix and situational analysis. The analytical part contains both intern and extern analysis
whose output is presented by SWOT matrix and subsequent choice of the marketing
strategy. The last part of the thesis which is based on findings earned in analytical part is
evaluation of results and recommendation for actual marketing strategy improvement.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova strategie, strategické fizeni, marketingovy mix, situacni analyza,
konkurence, SWOT matice,
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Uvod

V horizontu poslednich deseti let jsme byli svédky mnohych zmén v oblasti
podnikani po celém svété a to zejména vlivem hospodaiské krize, ktera nastoupila v roce
2008. Timto pfirozenym efektem byly trhy v mnohych smérech restrukturalizovany.
Ve spousté odvétvi byly nékteré velké 1 malé podniky donuceny k odchodu. Takovym
odvétvim, které bylo hospodatskou krizi velice znatelnym zplsobem zasazeno, bylo i
stavebnictvi. To zaznamenalo v poslednich Sesti letech enormni propady v celé Evropské

unii, Ceské republiky nevyjimaje.

Ceské stavebnictvi bylo po vstupu Ceské republiky do EU v roce 2004 na vzestupu.
Doslo k liberalizaci obchodu a evropského trhu, do Cech zagalo proudit vétsi mnozZstvi
zahrani¢niho kapitalu. Po ¢tyfech letech doSlo nastupu vySe zminované hospodarské krize
a v dusledku toho k obrovskému omezeni investic do stavebnictvi na uzemi jak EU, tak i
samotné Ceské republiky. Podniky byly nuceny pfizpisobit se témto nové vzniklym
vngjsim podminkam. V zavazné hospodaiské situaci na druhou stranu vznikla pfilezitost,
zejména pro vEtsi nadnarodni podniky, pfevzit trznich podil odstoupivsich podnikid. Toho
bylo ovSem mozné docilit pouze spravnymi marketingovymi aktivitami, ve spravném case

a na spravném miste.

Jednim z podniki, ktery zareagoval na novou situaci, kterd na trhu stavebnictvi
nastala, byla holdingova spole¢nost ACO Group. Tato spole¢nost pomoci riznych
marketingovych nastrojli a na zakladé riiznych analyz posilila své celkové postaveni na
trhu, piestoze prodeje spolecnosti nerostly tak, jak by si firma pfedstavovala. Holding je
v Ceské republice zastupovan prodejni dcefinou spoleénosti, kterdA ma na starosti
obchodovani pouze v ramci tohoto Gzemi a tato diplomova prace s nazvem ,,Marketingova

strategie zvoleného subjektu® se vénuje analyze stavajici strategie a navrhu na jeji zlepSeni.



Cile prace a metodika

Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani navrhti na zlepSeni
marketingové strategie vybraného podniku na zaklad¢ literarni reSerSe, nastroji
marketingového mixu a podrobné situa¢ni analyzy. Pro ucely této prace byla vybrana

spole¢nost ACO Stavebni prvky, spol. s r. 0. se zaméfenim na segment Food.
Dosazeni hlavniho cile je podminéno splnénim nésledujicich dil¢ich cilt:

e Zpracovani teoretickych vychodisek na zvolené téma.

e Vyhodnoceni stavajici situace spolecnosti na zaklad¢ situacni analyzy
vnitiniho a vné&jSiho prostfedi a rozbor stdvajici marketingové strategie
podniku.

e Vypracovani ndvrhi a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie
vybraného subjektu pro zvyseni konkurenceschopnosti a upevnéni pozice na

daném trhu.
Metodika

Diplomova prace vymezuje teoreticka vychodiska zalozena na literarni reSersi.
Jedna se zejména o definice zakladnich pojmi a metod potifebnych pro porozuméni
problematice. Tyto pojmy a metody vytvareji strukturu, ktera umoznuje spravné pochopeni
souvislosti dané problematiky a objasiiuje postupy vhodné pro analyzu stavajici
marketingové strategie a nasledné vypracovani odpovidajici strategie nové. Informace,
ziskané touto resersi, jsou pak podkladem pro vyhotoveni praktické ¢asti této prace a byly

Cerpany zejména z odbornych kniznich publikaci a internetovych ¢lank.

Prakticka ¢ast této prace je vénovana studiu aktualni situace spole¢nosti ACO
Stavebni prvky spol. sr. 0. Ke sbéru veskerych pottebnych dat bylo vyuZito zejména
nestrukturovanych rozhovorti s jednatelem spolecnosti a vedoucimi pracovniky
kompetentnich oddéleni. Tyto informace byly pak prohloubeny studiem dostupnych
dokumenti za vyuziti jak internich zdroji a materialti, jako jsou firemni katalogy,
zamé&stnanecké Casopisy, prezentace, webové prezentace spolecnosti apod., tak i zdroju

externich, jako napiiklad data z CSU, obchodniho rejstiiku atd.
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Na zaklad¢ takto ziskanych dat byla provedena analyza vné&jsiho a vnitiniho
prostiedi. Makroprostfedi bylo analyzovano zejména pomoci analyzy STEP. K analyze
mikroprostiedi bylo vyuzito napi. Porterova modelu péti sil. Pro prozkoumani vnitiniho
prostiedi podniku bylo vyuzito analyzy portfolia, zajmovych skupin a zdroji a kompetenci.
Byly hodnoceny ukazatele jako podily vyrobkl na trzbach, ¢i koeficient hrubého rozpéti.
Nakonec byly produktové fady hodnoceny metodou ABC, neboli Paretto analyzou. Na
zakladé této situaCni analyzy je vyhotovena souhrnna SWOT matice, ktera obsahuje
analyzu pfilezitosti a hrozeb a analyzu silnych a slabych stranek. Situa¢ni analyza je déle

doplnéna o audit marketingového mixu.

Na zakladé vysledku situa¢ni analyzy — vypracovaného marketingového mixu a
konfrontatni SWOT matice a charakteristiky spole¢nosti byla navrhnuta opatifeni a
doporuceni pro zlepSeni stavajici marketingové strategie spole¢nosti ACO Stavebni prvky
spol. sr. 0., ktera by méla vést k upevnéni stavajici pozice na trhu a zvySeni

konkurenceschopnosti firmy.
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1 Literarni prehled reSené problematiky

1.1 Marketing

Prestoze se marketing v riznych formach a koncepcich formuje témét od
primyslové revoluce, neexistuje dodnes zadna jednotnd, ucelena definice, ktera by jasné
stanovovala hranice marketingu. Velké mnozstvi odbornikl a autorti se opira hlavné o své
zkusSenosti a myslenky a vytvareji tak nesCetné mnozstvi definic. Pro co nejpresnéjsi
vystizeni problematiky marketingu je tedy nutné uvést nékolik tezi prednich svétovych

autorit.

Prvni takovouto autoritou v oblasti marketingu je bez pochyby Philip Kotler. Ten
se svymi spole¢niky definoval marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesy vyroby a
smeny produktit a hodnot* (2007, s. 39). Jedna se o velice znamou formulaci od tohoto
autora, nicmén¢ tuto tezi kolektiv dale rozviji: ,,Podstatou marketingu je velmi jednoduchda
myslenka, kterd plati ve vSech profesich. Uspéch vychdzi z porozuméni potiebam a piénim
okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a prani napliuji“

(2007, s. 40).

DalSimi autoritami v oblasti marketingu jsou zejména instituce, a to konkrétné

American Marketing Association (AMA\) a britsky Chartered Institute of Marketing (CIM).

Prvni ze jmenovanych povazuje za marketing vSe, co néjakym zpiisobem formuje
nabidku a do pozice hlavniho faktoru ovliviiujiciho spotiebitele stavi jeji hodnotou.
Samotnd definice tedy fik4, Ze marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a celou spole¢nost (American Marketing Association, schvaleno 2013).

Britsky institut na druhou stranu na marketing pohlizi, mimo jiné, jako na fidici
proces. PiSe o ném jako o profitabilnim procesu managementu, ktery je odpovédny za
identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potieb zakaznika (Chartered Institute of Marketing,
UK, 2010).

Tyto tfi definice, kter¢é jsou vdneSni dobé povazovany =za jedny
Z nejvérohodnéjSich a minimalné jsou nejastéji citovany, se ve své podstate shoduji

v jednom — hlavnim pfedmétem marketingu je jakasi potfeba, kterou vytvari spotiebitel, at’
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uz se jedna o pravnickou, ¢i fyzickou osobu, spolecnost jako celek, ¢i jakykoliv jiny
subjekt, a ta je uspokojitelnd danou hodnotou, kterou vytvari a pfindsi jeji poskytovatel

s vidinou zisku.
1.1.1 Vyznam marketingu

Philip Kotler a Kevin Lane Keller publikovali ve své knize o marketingovém
managementu dvé zadsadni myslenky popisujici vyznam celého marketingu. Prvni tvrzeni -
., Kvalitni a ucinny marketing je nikdy nekoncici cinnosti* (Kotler, Keller, 2007, s. 43),
naznacuje, ze pokud ma byt poslani marketingu v podnikani fungujici a ucelné, je
zapotfebi jej neustdle pfeméinovat, analyzovat aktudlni podminky daného trhu vcetné
veskerych faktorti ovliviiujicich jeho budouci vyvoj. Ani ty nejvetsi svétové spolecnosti si
nemohou dovolit podcenit tento budouci vyvoj, protoze vzdy mlze na trh vstoupit nékdo,

kdo tuto chybu neudéld a jednoduse je nahradi.

Druha teze — ,, Prodej je pouze vrcholem marketingového ledovce “ (Kotler, Keller,
2007, s. 44), podobné jako ta prvni vySe, vyvadi z omylu zastance kratkodobého smysleni
o podnikani zaméfeného zejména na prodej a vidinu zisku. Kotler s Kellerem (2007, s. 44)
toto tvrzeni opiraji o publikaci Petera Drucker (1973), ktery uvedl, Ze hlavnim cilem
marketingu je pochopit zakaznika natolik spravné, aby mu poskytnuta hodnota byla $ita na

miru a nasledn¢ se prodavala sama.

., Zakladnim poslanim marketingu je vytvaret odlisnost nabidky firmy od nabidky
konkurentu v dimenzich, které jsou podstatné pro zdakaznika“ (Kumar, 2008 citovany
Jakubikovou, 2013, s. 52). Tato tfeti definice doklada dalsi dilezitou slozku vyznamu
marketingu — diferenciaci. Aby mohla firma na trhu uspét, musi se n¢jak odliSovat, pfinaset

néco nového. Stejné tak se ur€itym zplisobem musi odliSovat 1 jeji marketing.

Pfi porovnani a shrnuti téchto tii tvrzeni pfijdeme k zavéru, Ze vyznam marketingu
spoc¢ivd v nekonecném, opakovaném a smysluplném analyzovani aktudlnich potieb
zakaznik, na nich zaloZené diferenciaci podniku, kde prodej je pouze malou casti, ktera

nesmi zpusobit stagnaci tohoto procesu inovaci.
1.1.2 Marketingova strategie

Slovo strategie, ptivodné pochdzejici z fectiny a popisujici kvality vojevidct,

nabyva ¢im dal vice vyznami a byva casto chybné¢ uzivano. Je tedy nutné spravné pochopit
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vyznam tohoto slova. Obecné je strategie povazovana za schéma postupu, které umoznuje
za danych podminek dosdhnout danych cild (Hordkova, 2003, s. 11). Timto postupem jsou
chapany urcité aktivity, které jsou ovlivnény danymi aktualnimi okolnostmi, podminkami.
Takovymi dtlezitymi faktory v piipad¢ strategie jsou Cas a misto. Z toho je patrné, Ze

strategie, podobné jako marketing, je nastroj nekoncici, ov§em neustale se obménujici.

Po ptedchozich definicich marketingu a strategie je tedy ovéteno tvrzeni Horakoveé,
ze marketingova strategie je zaméfeni se na naplnéni vyty¢enych marketingovych cili a to
v ramci urcitého marketingového prostredi (2003, s. 11). Obecné se tedy marketingové
strategie zamétuji na elementarni zdsady marketingu, jako uspokojeni zékaznika za danych

podminek marketingového prostiedi.
1.1.3 Strategicky marketing

Podobné jako u marketingu a strategie, existuje velké mnozstvi definic a pohledii
na to, co je to strategicky marketing. Jedni fikaji, ze neni tfeba rozliSovat strategicky
marketing od marketingu (Kern, Peterson, 1993 citovani Jakubikovou, 2013). Druzi zase
vyty€uji pfesné hranice strategického marketingu pomoci definic (Jakubikova, 2013, s. 74).
Jakubikova se ve své knize Strategicky marketing (2013, s. 75) shoduje s Horakovou
(2003, s. 15) ve tvrzeni, Ze strategicky marketing je vyvojovou fazi marketingu, ktera je
zamétena na budoucnost a to jak na budoucnost podniku, jeho budouci zakazniky a jejich
budouci potteby, tak i na budouci chovani firmy v budoucich podminkach. Je tedy ziejme,
ze nedilnou ¢asti strategického marketingu je hledani konkuren¢ni vyhody, kterd spolu
s kvalitni situacni analyzou umozni formulaci potfebnych marketingovych strategii

(Horédkova, 2003, s. 16).

Heribert Meffert podrobné rozpracoval vyvojové stupné strategického marketingu
ve své knize Marketing management (1996, s. 35) (viz Obrazek 1). Jakubikovad na n¢j
navazuje a nazyva pocatek 60. let ,,hodinou zrodu strategického marketingu* (2013, s. 75).
Podle Mefferta (1996) se v 70. letech zacinala nejvice projevovat snaha o ziskani pravé jiz
zminované konkurencni vyhody a strategicky marketing se soustfedil na analyzy
soucasnych podminek a prognézovani budoucich konkuren¢nich vyhod. Jak je zifejmé
z Obrazku 1 v 80. letech pak nastupuje orientace na globalni marketingové strategie a
Vv letech 90. zacali vznikat podnikové aliance a spojeni, které tehdy spolu s podnikovou

kulturou formovali dnesni podobu strategického marketingu.
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Zména trhi Raozwaj .modernich” U Anakyza triniho
proddvajicich plistupd a Eivotniho cykiu
50. léta na trhy kupujicich k strategickému wyrobku
pfi celkove planawvani
tendenci ristu
|
60. léta {1) Tréni sirategie Rozvaj # Portfolio
{2) Diverzifikace strategického u Koncepca
a diverzionalizacs marketingu Zkuienostni
kfivky
]
70. léta (1) Normova strategie Kritika normovych » Anakjza hodnotovch
{2) Koncentrace strategii fetézch
na WEEishd » Strategické skupiny
|
B0, |6t {1) Kenkurenéni Kritika # Vyzkum fakion
: siralegie konkurenénich (rspéchu
(2] Globalizatni a globalizaénich u Zahrnuti
strategie strategii siluadnich fakion
» Dynamicka
koncepos
]
talE (1) Interakeni Marketingova ® Evolutni
sirategie kultura marketing
(2) Strategické a implementace " Management
aliance a spojeni sirategie

Strategicky marketing je sim o sob¢ procesem, ktery je spojeny zejména s:

Obrazek 1: Vyvojové stupné strategického marketingu

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 76 upraveno dle Meffert, 1996, s. 35)

e vypracovanim komplexni situaéni analyzy podniku,

e Ucasti na tvorbé celopodnikovych cild,

e stanovenim marketingovych cild,

e volbou marketingovych strategii,

e tvorbou, implementaci a kontrolou marketingovych pland,

e fizenim marketingového procesu (Horakova, 2003, s. 15-16).

Marketingové planovani a marketingové fizeni jsou esencidlnimi slozkami

strategického marketingu, bez kterych by tento proces nikdy nefungoval spravné.
1.1.4 Strategické marketingové fizeni

Strategické marketingové fizeni je podmnozinou strategického ftizeni celého
podniku. Jeho ukolem je realizovat, fidit a koordinovat jednotlivé ¢innosti tak, aby mohlo

byt dosaZzeno marketingovych cili pfi respektovani vliva prostiedi. ,, Strategické rizeni je
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naplni strategického marketingu* (Jakubikova, 2013, s. 79). Marketingové fizeni jako

proces je realizovan ve tfech krocich (viz Obrazek 2).

Planovani
« siluatni analyza
» clle > Realizace > Kontrola
= sirategie
» provadéci program '
i Zpéina vazba |

Obrazek 2: Proces marketingového fizeni

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 79)

1.1.5 Strategické marketingové planovani

Strategick¢é marketingové planovani, stejné jako jakékoliv jiné planovani, nelze,
z logiky fungovani marketingového prostiedi, pojmout jako neménné, ortodoxni vymezeni
budouciho postupu, ¢i chovéani podniku. Jakubikové oznacuje marketingové planovani jako
,osu marketingového systéemu rizeni” (2013, s. 80). Marketingové plany jsou
dlouhodobymi vztahy a vazbami mezi marketingovymi cili spolecnosti a jejimi moznostmi
a zdroji na jedné stran¢ a na stran¢ druhé pak podminkami prostiedi, ve kterém se podnik
pohybuje (Horakova, 2003, s. 14). Strategické marketingové planovani je samoziejmeé
podiizeno podnikovému planovani. Tento vztah podrobné zpracoval Meffert (viz

Obrazek 3).

Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativai planovani
| poslani ‘
definice trhu
aoboru podnikani | ) volba trhu
strategické sméry cile a strategie

a alokace prostredku oboru podnikani

N

strategie subjektd trhu H cile pedle nastroji

v '

opatfenl — operace
s nastroji

B

rozpoctovani

rozpoctovani | >

Obrazek 3: Vzijemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketingovym strategickym
plinovinim a operativnim planovanim

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 81 upraveno dle Meffert, 1996, s. 43)
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Marketingové strategické planovani je determinovano nékolika hlavnimi kroky:

e situacni analyzou doplnénou o prognézovani,
e stanovenim marketingovych cili,

e formulaci marketingovych strategii,

e sestavenim marketingovych programd,

e sestavenim rozpoctu,

e prezkoumavanim vysledki (Jakubikova, 2013, s. 80).
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, proménnych, ktery je
vytvofen v souladu s marketingovymi cili podniku. Pomoci nich podnik oslovuje
zakazniky a nachazi zpisoby, jak nejlépe obslouzit cilovy trh (Horakova, 2003, s. 71).
Tyto nastroje pak tvoii dal$i jednotlivé submixy (viz Tabulka 1). VSechny prvky
marketingového mixu jsou navzajem propojeny (viz Obrazek 4). Kotler a Keller rozdéluji
marketingové mixy do dvou typl — standardizovany marketingovy mix a ptizptisobeny
marketingovy mix. Jedna se o hrani¢ni varianty, mezi kterymi samoziejmé existuje
nespocet dalSim feSeni. Standardizovany mix slibuje nejnizsi naklady. Firmy pouZzivajici
pfizplsobeny mix piizplsobuji marketingovy program vSem cilovym trhiim zvlast (Kotler,
Keller, 2007, s. 715). Marketingovy mix v klasické podobé¢, bez rozdilu jeho povahy,
obsahuje Ctyfi hlavni néstroje (viz Obrazek 4), tzv. 4P:

e produkt (product),
e cenu (price),
e distribuci (place),

e propagaci (promotion) (Jakubikova, 2013, s. 190).

Tabulka 1: 4P
(Upraveno dle: Horakova, 2003, s. 72)

Prostor pro volbu a formulovani | Zakladni strategické komponenty prichazejici v ivahu

strategie

VYROBEK Funkéni rysy, rozmér a objem, barva, kvalita, znacka,
design, obal, servis, povést vyrobku a vyrobce

CENA Tvorba ceny, platebni podminky, uvérové podminky,
slevy, srazky, platebni lhiity

DISTRIBUCE Distribuéni  cesty, distribuni mezi¢lanky, sluzby
poskytované zakaznikiim

PROPAGACE Reklama, podpora prodeje, publicita, public relations,
osobni prodej
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Produkt
|

Marketingova
komunikace

¥
Lidé
v

Zisk

Distribuce/misto

Obrazek 4: Slozky (prvky) marketingového mixu
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 190)

V zavislosti na form¢ podnikani je mozné marketingovy mix dopliiovat o dalsi

vhodné néstroje.
1.2.1 Produkt

Marketing povazuje za produkt jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské
aktivity — cokoliv co lze prodat a koupit. Produkty mohou byt hmotné, nehmotné a
nomindlni (Bouckova, 2003, s. 137). Je oznacovan jako redlny zaklad pfi budovani
strategické marketingové pozice a predstavuje pro zdkaznika uzitek, a to jak zakladni, tak 1

dodate¢ny (Horakova, 2003, s. 73).

V dnes$ni dobé ovSem spotiebitelé neinvestuji do vyrobkli pouze pro jeho zakladni

vlastnost, uzitek. O ndkupu rozhoduje mnoho dal$ich faktorti, jako je obal, znacka, sluzby

spojené s vyrobkem
rozsifeni
produktu

apod. Toto celkové instalace

viastni

r sy kt
vnimani  produktu se produ

nazyva komplexni pojeti i
vyhotoven

podminky
dodavek
a uvérovani

produktu. Nejznaméjsi

dodatecné
sluzby

zpracovani pochazi od
Kotlera (viz Obrazek 5:
Kompletni produkt)
(Bouckova, 2003,

s. 137).
Obrazek 5: Komplexni produkt

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203)
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Hordkova rozdéluje vyrobkovy mix do nasledujicich tfi kategorii. Pro kazdou

zZ téchto kategorii je tfeba navrhovat strategii zv1ast’

e Vyrobkovy mix — celkova trzni nabidka podniku.
e Vyrobkova fada — soubor individualnich vyrobki s podobnou funkci.

e Individualni vyrobek — jednotlivy produkt poskytujici hodnotu (2003, s. 74).
Na stejném principu jsou zalozeny odpovidajici strategie firem:

e Sortimentni strategie — stanovuje, které¢ produktové tady je tfeba pridat,
modifikovat, ¢i zrusit.

e Strategie produktovych fad — urcCuje, které produkty, ¢i jejich varianty je
tieba pridat, modifikovat, ¢i zrusit.

e Strategie atributll produktu — urcuje, které atributy produktd (jako znacka,
obal, image, jakost, kvalita apod.) bude uzivat ¢i modifikovat (Jakubikova,
2013, s. 208).

Jakubikova (2013) ve své knize také podrobné rozpracovala zakladni produktové
strategie (viz Tabulka 2). Krom¢ téchto zakladnich ovSem také uvadi tzv. strategie znakd
produktu. Jednd se o strategie, které jsou zaméfené na urcity atribut daného vyrobku. Pro
predstavu se jedna napiiklad o strategii zdokonalovani vlastnosti produktu, strategii
znacky, kvality, strategii zdokonalovani jakosti, zdokonalovani stylu, strategii volby
designu, volby obalu, strategie image, sluzeb a zaruk a dalsi.

Tabulka 2: Zakladni produktové strategie
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 208)

Strategie sniZovani naklada e odstranéni produktu (vyrobku, sluzby)
¢ hodnotova analyza
e zuZeni sortimentu

Produktové zlepSeni e zvySeni atraktivnosti
e zmeéna kvality
e zména stylu

Rozvoj produktové rady zmény v produktovych fadach individualni modifikace

vyroba podle zadanych parametrii

Vyvoj novych produkti celosvetové novinky
nové produktové fady

roz$ifeni produktové rady
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Kazdy vyrobek podléhd vlivu Casu a diky tomu se zavadi pojem ,,zivotni cyklus
vyrobku®, ktery ma Ctyti vyvojové faze (viz Graf ¢. 1) a pro kazdou fazi je specificka jina

strategie (viz Tabulka 3).

obrat produl&m

v

zavadéni rist zZralost pokles Cas

Graf & 1: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 174)
Tabulka 3: Strategie vhodné pro rozdilné faze Zivotniho cyklu vyrobku
(Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s. 225-226)

Faze Charakteristika MozZné strategie
ZAVADENI [e  vysoké naklady na vyzkum, | @) strategie intenzivniho marketingu
vyvoj a pfipravu vyroby, -vysoka cena, silna reklama
e  piekonavani nedivéry | b) strategie vybérového proniknuti
zékaznika -vysoka cena, slaba reklama
e nizka prodejnost C) strategie Sirokého proniknuti
nizké zisky -nizka cena, silna reklama

d) strategie pasivniho marketingu
-nizké cena produktu, slaba reklama

RUST roste prodej e) modernizace produktu
rozsifeni poptavky f)  zwySovani jakosti
stoupa produkce i zisk 9) zvySovdni kvality
prvni opakované nakupy h) rozsifeni sortimentu o dalsi modifikaci produktu

konkurence sili I) VStup na nové segmenty
snaha ziskat dalsi segmenty J)  uziti novych distribucnich siti
4t Xt K) udrzovani cen, pripadné sniZeni cen pro ziskani
nové distribucni cesty : i )
novych zakaznikii
) udriovani ndakladii na komunikacni mix
ZRALOST |e zpomalovéani riistu objemu | M) pokus o dosazeni maximdalniho zisku
prodeje n) snaha o ziskani maximdlniho trzniho  podilu
e piebytek kapacit v odvétvi zvySenim poctu uzivatelii a zvySenim objemu prodeje
e tfi etapy prodeje (mirné 0) prestaveni komunikacniho mixu
zvySovani prodeje, ustaleni p) zintenzivnéni distribuce
prodeje, zacatek mirného
poklesu zisku)
e slabsi vyrobci opousti trh
silny pokles prodeje, zisku q) zwySeni investic pro zajisténi lepSiho konkurencniho
e  silna konkurence postaveni
r) vyrazeni neefektivnich zdakaznickych skupin
S) usilovani o udrZent stavajicich produktii bez redukce
marketingové podpory
t) |, sklizeni“-silné omezeni ndkladii, co nejvyssi zisk
u) wvyrazeni produktu

POKLES

20



1.2.2 Cena

V praxi cena nejcastéji piedstavuje penézni Castku Gctovanou za vyrobek nebo

sluzbu. Obecné je ale cena determinovana souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vyméni

za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007, s. 748). Je prvkem

marketingového mixu, ktery dotvaii charakter produktu, je vyjadienim jeho hodnoty

(Jakubikova, 2013, s. 270) a zaroven je jedinou Casti instrumentéria, které vytvaii zisk

(Kotler, Keller, 2007, s. 469).

Cena v trzni ekonomice piedstavuje nékolik nasledujicich funkei:

Regula¢ni — zékladni funkce ceny, cena je trznim regulatorem dvou
elementarnich trznich sil; nabidky a poptavky.

Rozdélovaci — je nastrojem rozd€lovani dichodu.

Alokacni — plni ulohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdroji
ekonomickych subjekti.

Kriterialni — je jednim z dilezitych kritérii pti rozhodovani o koupi.
Informacni — je nositelem informaci o situaci na trhu, hlavng stavu nabidky
a poptavky.

Racionalizaéni — vystupuje jako nastroj racionalniho pidsobeni na stav
poptavky.

Evidencni — je métitkem ekonomické ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 271).

Ceny jsou ovliviiovany mnoha vn&jS$imi a vnitinimi faktory. Pro jejich tvorbu je

znamo nékolik metod. V jejich rozdéleni se vice ¢1 méné shoduji tuzemské i1 svétové

autority (Kotler, Jakubikova, Synek) a 1isi se zejména v orientaci ceny:

A

Nakladové orientovana tvorba cen

Cena je stanovena na zakladé néakladd, ke kterym je pfipoctena ziskova
ptirazka.

Poptavkové orientovana tvorba cen

a. Zékaznikem vnimand hodnota vyrobku — pii této metodé je dilezité

pfesné zjisténi ndzoru kupujiciho na hodnotu. Pro tento ucel se vétSinou
vyuziva srovnavani vice vyrobkii pomoci bodového hodnoceni riiznych
parametrt, které na konci vyhodnoti nejlépe a nejhlfe vnimané

produkty.
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b. Intenzita poptavky - tato metoda je téZ znama pod pojmem cenova

diskriminace. Vyrobek se prodava ve stejném obdobi za riizné ceny.
Vznika na zéklad¢ prostorové, ¢asové a vyrobkové diferenciace.
C. Konkurencné orientovana cena
Tato metoda se vyznacuje orientaci na vysi a zmény cen konkurence bez
ohledu na vlastni ndklady. Pouzivd se zejména pii obtizn¢ zjistitelnych

nakladech, ¢i homogennich vyrobcich (Synek a kol., 2011, s. 192 - 194).

Dale mohou byt ceny stanovovany dle cenovych strategii. Zakladnimi strategiemi
jsou cenové strategie odvozené ze vsSeobecné platnych cild firem, cenové strategie
v souvislosti s zivotnim cyklem produktu a cenové strategie pro produktové fady

(Jakubikova, 2013, s. 285 - 287).
1.2.3 Distribuce

Distribuce jako dalsi souc¢ast marketingového instrumentaria si klade za cil dorucit
spravnym zpusobem produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve
kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji a v pozadované kvalité.
Distribuce je dlouhodobou zalezitosti a nelze ji tedy ménit operativné (Jakubikova, 2013,

S. 240).

Zakladem celé distribuce je tzv. distribu¢ni fetézec. Jednd se souhrn veskerych
¢lankt zapojenych do procesu, dodavateli pocinaje, pfes vyrobce a distributory, az po
odbératele. Cast od vyrobce po koncového uZivatele se nazyva distribudni, &i
marketingova, cesta (Kotler, 2007, s. 957). Distribu¢ni cesta je zabezpeovana

distribu¢nimi meziclanky, které se déli do tii skupin:

e Obchodni prostfednici — nakupuji zboZzi, ur¢itou dobu jej vlastni a pak jej

dale prodavaji.

e Obchodni zprostiedkovatelé — zboZi nevlastni. Vyhledavaji subjekty

nabidky a poptavky a zprostiedkovavaji setkani a prode;.

e Podptrné distribuéni mezi€lanky — firmy poskytujici velké mnozstvi sluzeb

(pteprava, skladovani, atd.). VétSinou se jednd o outsourcing (Jakubikova,

2013, s. 244).

Pocet téchto meziclankt se lisi pro rizné distribucni strategie:

22



e Intenzivni distribuce znamena, Ze zbozi je k dispozici na vSsech moznych

prodejnich mistech. VétSinou se pouziva pro rychloobratkové zbozi.

e Sclektivni distribuce je charakteristicka vyuzitim nékolika mezi¢lankd, se

kterymi vyrobce navazuje hlubsi vztahy. Zbozi je k dispozici na omezeném

poctu mist.

e Exkluzivni distribuce znamena, ze zbozi je k dispozici na velmi malém

poctu mist a vétSinou se jedna o jednoho distributora, ktery vlastni vyhradni

prava na distribuci daného produktu. Byva spojena s luxusnim zboZim a

vys$§imi cenami (Bouckova, 2003, s. 204).

Distribu¢ni cesty se lisi pro spotiebitelské¢ a prumyslové trhy (viz Obrazek 6 a

Obrazek 7). Pfima cesta je stejna pro oba dva piipady; jednd se o distribu¢ni cestu bez

prosttednikd.

# maloobchod >

maloabchod # velkoobchod »
8 T
8 8
> velkoobchod & velkoobchod # maloobchod > =

# velkoobchod e

zasilkowy -

obchod
Obrizek 6: Varianty distribu¢nich cest na spotfebitelskych trzich
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 250)
| mezipadnikowy - %
© distributor 3
«“m
'g zastupce vyrobce -
> nebo prodejni > E
oddéleni @
i
zaslupce vyrobce . o
nebo prodejni p| mezipodnikovy |,
oddéleni

Obrazek 7: Varianty distribu¢nich cest na primyslovych trzich
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 255)
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1.2.4 Propagace

Propagace, nebo také marketingovd komunikace, je prostiedkem, kterym se firmy,
at uz pfimo nebo nepifimo, snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele o
produktech a znackach, které prodavaji. Je prostiedkem, diky némuz mutze podnik vyvolat

dialog a navazat se spottebiteli vztahy (Kotler, Keller, 2013, s. 516).

Ulohu marketingové komunikace vyjadiuje tzv. model AIDA. Tento model je
zkratkou z anglickych slov attention, interest, desire a action a vyjadifuje ruzna stadia
vnimani spotiebitele od nevédomosti o produktu/znacce az po koupi — tedy pozornost,

zajem, touhu a akci (Jakubikova, 2013, s. 297).

Komunika¢ni proces probiha mezi odesilatelem a piijemcem (viz Obrazek 8).
V pribéhu dochazi k zakoédovani zpravy, jejimu pfenosu skrze vybrané medium a

Kk naslednému dekodovani. Cely proces je narusovan komunikaéni Sumem.

Sum
Odesilatel \ /ﬁ ?
A>\\ Zakoédovani N, <_/\f Sum
5 Pfenosové zafizeni :
Sum / Dekédovani

\\; G | RS R SR B e e Pfijemce

Obrazek 8: Komunikaéni proces

(Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 6)

Komunikaéni strategie velkou mérou pfispiva k utvareni identity znacky
(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 56). Komunikaéni strategie je rozdélena do

nasledujicich ¢asti komunika¢niho mixu (viz Tabulka 4):

A. Reklama — jedna se o placenou a neosobni formu propagace ideji, zbozi
nebo sluZeb identifikovatelnym subjektem.

B. Podpora prodeje — jsou rozmanité, zejména kratkodobé podnéty pobizejici
ke koupi.

C. Udalosti a zazitky — jde o cinnosti financované spoleCnosti za tcelem
interakce spojené se znackou.

D. Public relations a publicita — jsou programy ur¢ené k propagaci a ochrané

image spole¢nosti a vyrobku.
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E. Osobni prodej — je osobni interakce s potencidlnimi zakazniky pro
poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajisStovani objednavek.

F. Direct marketing — je pouzivani ruznych forem pfimého kontaktovani
potencialniho zékaznika za ucelem vyvolani odezvy (Kotler, Keller, 2007,

5. 574).

Tabulka 4: Bézné komunikaéni platformy
(Upraveno dle: Kotler, Keller, 2007, s. 575)

Reklama Podpora Udalosti a | Public Osobni Direct
prodeje zazitky relations prodej marketing
Tiskové a Soutéze, hry, | Sport Bali¢ky pro | Prodejni Katalogy
Vyslllane sdzky, loterie Zabava novinaie prezentace Zasiléni posty
reklamy L : .
- ) Pfemle a Festivaly Projevy Pm(}ejm Telemarketing
Vnéjsi baleni | darky Semindfe schizky
) Umeéni ) ) Elektronické
Vkladana Vzorky Virodni Stimulujici L
G e yrocni nakupovani
reklama Pilezitosti . programy
Veletrhy a Zpravy Teleshopping
Filmy vystavy Exkurze ... . | Vzorky
00 Charitativni Faxy
Brozury a Vystavovani o dary Obchodni
L tovarnach ) E-maily
propagacnt Ukazky Muzea Publikace vystavy a
tiskoviny veletrhy Hlasové posta
Plalkis Kupony spole¢nosti | Vztahy
akaty a .
letaky Slevy Pouliéni s komunitou
U Nizkotirokové aktivity Lobovani
katalogy financovani |dent|ty
. media
Reprinty Zabava )
reklam Vkup na Caso;zls .
. Cry spole¢nosti
Billboardy protiucet
Poutace Vérnostni
rogram
POS displeje programy
L Provéazéani
Audiovizualni
material
Symboly a
loga
Videokazety

Pti tvorbé komunikacni strategie existuji dvé moznosti volby strategickych smért —

Push (strategie tlaku) a Pull (strategie tahu). Strategie Push je zaméfena na ucastniky
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distribu¢ni cesty, kdy vyrobce plsobi nastroji marketingové komunikace na distribucni
mezi¢lanek a ten zase pisobi na koncového uzivatele (viz Obrazek 9, vlevo). Zakladnim
nastrojem je osobni prodej, dale pak podpora prodeje a reklama smérem k distributorim a
zékazniktim. U strategie Pull se zaméfeni 1isi v tom, Ze vyrobce plisobi komunikaci na
koncového spotiebitele (viz Obrazek 9, vpravo). Ten pak plisobi svou poptavkou na
meziclanky na distribu¢ni cesté. Podniky vyuzivaji zejména reklamu a podporu prodeje.

Firmy vétSinou vyuzivaji kombinaci obou strategii (Horakova, 2003, s. 80).

Vyrobce Vyrobce
A
A 4
Distribu¢ni Distribu¢ni
meziclanek meziclanek
Konecny Kone¢ny ~
spotiebitel spotiebitel |

Obrazek 9: Strategie Push (vlevo) a strategie Pull (vpravo)
(Upraveno dle: Hordkova, 2003, s. 81)

1.3 Situaéni analyza

wituacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti
vnejsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné
které na ni néjakym zpiisobem pusobi, ovliviiuje jeji cinnost, a zkoumadni vnitiniho
prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky
tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy* (Jakubikova,

2005 citovana Jakubikovou, 2013, s. 94).

Marketingova situacni analyza udéva smér k volbé cilovych trhii a nalezeni
marketingovych cili a strategii pro konkrétni trhy a je prvnim krokem v pfipravé

marketingového planu. Lze ji rozdélit do ti ¢asti:

A. Informacni ¢ast — dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni
e Hodnoceni vnéjsich faktora

e Hodnoceni vnitinich faktora
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B. Porovnavaci ¢ast — generuje mozné strategie pii vyuziti nasledujicich
metod:
e Matice SWOT
e Matice SPACE
e Matice BCG
¢ Interni-externi matice
C. Rozhodovaci ¢ast — objektivné se hodnoti zvazované strategie a doporucuji
se piipadné zmény (Jakubikova, 2013, s. 95 - 96).
Na pocatku marketingové situacni analyzy obvykle byva analyza prostedi firmy.
Tato analyza se dé€li na analyzu vnéjSiho prostfedi — makroprostfedi a mikroprostredi, a

analyzu vnitiniho prostfedi (viz Obrazek 10).

vnéjsi prostiedi

vnitini prostfedi

qﬂtaj nogf
BYououcH®

aee

&
m"‘”'énna odbef

Sociding-kulturn!

Obrazek 10: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98)

1.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy se rozdéluje na makroprosttedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které ptisobi na mikroprostedi vSech aktivnich ucastnikt

trhu (Jakubikova, 2013, s. 98).

Makroprostredi

Do tohoto prostiedi se obvykle fadi faktory spojené do zkratky STEP (nebo také
PEST, PESTEL, SLEPT apod.):
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e Socialni (Social)
e Technické a technologické (Technological)
e Ekonomické (Economic)

e Politicko-legislativni (Political)

Dale k nim byvaji zpravidla fazeny faktory pfirodni a ekologické (Bouckova, 2003,
s. 84).

Socialni faktory
Socialni faktory se dale déli na demografické a kulturni.

Demografické faktory obsahuji zakladni ukazatele, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek. Patii sem pocet obyvatel, hustota osidleni, vek, pohlavi a dalsi
veli¢iny. Je tedy ziejmé, ze stfedem veskeré pozornosti je pravé populace a diky tomu jsou

demografické faktory povazovany za nejvyznamngjsi.

Kulturni faktory jsou souborem hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi, které
jsou generacné pireddvany. Obsahuji jak materidlni, tak duchovni prvky. Nejdilezitéjsi pro
marketing jsou ty faktory, které nejvice ovlivituji chovani zakaznika (Bouckova,

2003, s. 84).
Technické a technologické faktory

Technologické faktory nabyvaji v dneSnim svété stile vétstho vyznamu a to
zejména ve spojitosti s vyzkumem a vyvojem. Pokud chce spolecnost udrzet krok
s konkurenci, je nezbytné vkladat nemalé finan¢ni prostiedky pravé do vyzkumu a vyvoje

(Bouckova, 2003, s. 84).

Ekonomické faktory

Mezi pro podniky nejvyznamnéj$i ekonomické faktory patii redlné piijmy
obyvatelstva, uroven cen, vySe uspor a vySe uvert poskytnutych spottebiteliim (Bouckova,
2003, s. 85).

Politicko-legislativni faktory

Situaci na trhu casto ovliviluje vnitrostatni i1 mezindrodni politické déni a
legislativa, ktera urcuje podminky pro podnikani. DalSimi faktory jsou normy pro ochrany

podnikani a pro ochranu spotiebitele a z4jmii spolecnosti. V této sféfe je mozné se setkat
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S jistymi z4jmovymi skupinami (lobby), které usiluji o co nejvyhodnéjsi pozici pro svij
konkrétni pfipad. Na druhé strané ovSem také puisobi natlakové skupiny hajici zajmy

spotiebiteltl, napf. Sdruzeni obrany spotiebiteltt CR (Bouc¢kova, 2003, s. 86).
Prirodni a ekologické faktory

V dob¢ zhorSovani zivotniho prosttedi je tato ¢ast makroprostiedi velice
sledovanym faktorem. Mezi tyto prvky patii naptiklad nedostatek surovin, zvySené
energetické naklady, tlaky proti zneciStovani prostfedi a ménici se role vlad (Kotler,

Keller, 2007, s. 127 - 128).

Mikroprostiedi

Do tohoto prostiedi se fadi faktory, které mize firma svym jedndnim vyznamné

ovlivnit. Pro jeho analyzu je vhodna Porterova analyza péti konkurenénich sil (Jakubikova,

2013, s. 102).

Polencialni
nova konkurence ,
hrozba novych
l konkurentd
Konkurence
. brani . .
Dodavatele I v ! 4 Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatel( odbérateld

hrozba substituénich
vyrobkl a sluZeb

Substituéni wyrobky

Obrazek 11: Portertiv model péti sil

(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 103)

Téchto pet konkurencnich sil vytvari pro podnik pét typt hrozeb:

A. Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — niz8i atraktivita trhu pfi
veétsim poctu silnych konkurentli, nebo pii poklesu tempa ristu prodeje.
Dochéazi ke zvySeni fixnich nédkladi a v nékterych piipadech i k cenovym

valkam (Kozel a kol., 2006, s. 31).
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B. Hrozba nové nastupujicich firem — atraktivita trhu se 1i§i podle vyse
bariér vstupu a vystupu. Nejatraktivnéjsi je takovy, ktery ma vysoké bariéry
vstupu a nizké bariéry vystupu (Kotler, Keller, 2007, s. 380).

C. Hrozba substitu¢nich produkti — substitu¢ni vyrobky nahrazuji produkty
spole¢nosti a omezuji ceny a tim i zisky (Kozel a kol., 2006, s. 31).

D. Hrozba rostouci kompetence dodavatelii — dochdzi k ovliviiovani
v podobé cen a objemu dodavek. Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu
v piipadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty,
dodavky jsou pro spole¢nost dulezité, nebo je-li zména dodavatelti naro¢na
(Kozel a kol., 2006, s. 31).

E. Hrozba rostouci kompetence zakazniki — dochazi ktlaku ze strany
zékaznikl na sniZovani cen, zvySovani kvality a zvySuje se napéti mezi
konkurenci. Disponuji vysokou vyjednavaci silou v pfipadé, ze jsou
koncentrovani, organizovani, existuji substituty, cena vyrobka spole¢nosti
predstavuje malé procento jejich celkovych odbéri a pro firmu je

vyznamnou polozkou celkovych trzeb (Kozel a kol., 2006, s. 31).
1.3.2 Analyza vnitiniho prostredi

V tom co je to vnitini prostfedi firmy a jak ji analyzovat existuje ve svété
marketingu nejednotnost. Jakubikova (2013, s. 109) definuje analyzu vnitiniho prostredi
jako identifikaci zdroji a schopnosti podniku, kterou musi podnik mit, aby mohl reagovat

na kroky a pftileZitosti vznikajici v jeho okoli.

Portfolio analyza

Metoda ABC (Paretto analyza)

Tato metoda si klade za cil identifikovat skupinu prvki, které jsou dulezité pro
celkovy vysledek podnikani, tzn., které vyrobky pfinaseji firmé nejvétsi zisky, a které jsou
naopak nevynosné. Jedna se o prvky, které¢ tvofi menSinu podilu portfolia produkti a
pfitom vytvareji vétSinu ziskll a prvky, které na druhou stranu tvoii vétSinu portfolia, ale

pfinasi nepodstatné zisky (Jakubikova, 2013, s. 152).
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Z obrazku 13 je patrné, ze 80 % ziski tvoti 20 % druhi produktd (vyrobky A).

Podil na obratu/zisku
=

0 10 20 30 40 50 60 70 BO 90 100
Podil na poétu druhl produkti

Obrazek 12: ABC analyza
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 152)

1.3.3 SWOT technika

SWOT je nastrojem pro stanoveni stavajici strategické situace vzhledem k vnitinim
1 vnéj§im podminkam firmy. Poskytuje informace o silnych a slabych strankach (vnitini

situace) firmy a o moznych pfileZitostech a hrozbach (vné&jsi prostiedi) (Kozel a kol, 2006,

s. 39).

Interni faktory

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Kvalitni vyrobky (sluzby)

Tradice znacky

Dobre zajistény a fungujici servis
Dobra financni situace

Vyskoleny prodejni personal
Vysoka uroven marketingové
komunikace

* Konzervativni pristup k
inovacnimu procesu
Vysoka zadluZenost

* Nedostatecna uroven
informacniho systému

e Nizky prodejni obrat

¢ Podnik je novackem na
zavedeném trhu

Externi faktory

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Priznivé podminky na trhu
Chybna strategie konkurence
Pfriznivé zmény v politice
Snadny vstup na nové trhy
Moderni trendy v technologiich

Nepriznivé legislativni zmény
Politické zmény (destinace)
Zvy3eni konkurencniho tlaku
ZvySeni rizik prodeje

Obrazek 13: SWOT matice s ¢astymi p¥iklady s praxe
(Zdroj: Everesta, 2014)




Pro tvorbu vysledné SWOT matice se pouziva hodnoceni vykonnosti a zavaznosti
faktort (viz Tabulka 5). Produktu v levé horni ¢asti matice potiebuji vykonnostné posilit,
dolni ¢ast obsahuje neptilis dilezité faktory a prava dolni Cast predstavuje malo dulezité
faktory, ovSem v této Casti se projevuje sila podniku a je tieba zvazit usili vynalozené na
tento faktor (Horakova, 2003, s. 50).

Tabulka 5: Hodnoceni vykonnosti a zavazZnosti

(Upraveno dle: Hordkova, 2003, s. 50)

Vykonnost
1 2 3 4 5
ZavaZnost Vysoka
Primérna
nizka

Pro potieby SWOT analyzy existuji jesté dalsi dvé matice — matice prilezitosti a
matice hrozeb. Jsou postaveny na témze principu jako matice vykonnosti a zdvaznosti a
identifikuji pravdépodobnost vyskytu faktoru a silu jeho plsobeni (Kozel a kol.,
2006, s. 40).
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2 Analyticka ¢ast prace

2.1 Predstaveni spoleCnosti

ACO Stavebni prvky, spol. sr. 0. se sidlem v obchodné logistickém parku
v Jihlavé — Pavove je soucasti skupiny ACO Group sidlici v némeckém Rendsburgu. ACO
Group pusobi ve 28 zemich svéta, z toho ve 12 zemich se nachazi 26 vyrobnich zavodu.
Rocni obrat celé skupiny je pfiblizn¢ 600 miliond euro. Skupina ACO vstoupila na ¢esky
trh v roce 1992 jako distribu¢ni spole¢nost a o rok pozdéji doslo K investici do vyrobnich
prostor v Pibyslavi. Dalsim milnikem pro ACO v CR byl rok 2000, kdy bylo do vyrobnich
hal a technologii v Pfibyslavi investovano t¢émét 100 miliont K¢. Z celkovych piiblizné
4000 zaméstnanctt ACO Group po celém svété je v CR zaméstnano téméi 600 lidi (ACO
Stavebni prvky, 2014). V Ceské Republice je skupina zastoupena tfemi podniky — ACO
Industries, K. s., sidlici v pivodnim zavodé v Ptibyslavi, dale ACO Industries
Tébor, s. r. 0., ktera sidli v Sezimové Usti a kone¢n& ACO Stavebni prvky, s. 1. 0., jehoz

marketingové strategii je vénovana tato diplomova prace (ACO Group, 2014).
2.1.1 Vypis z obchodniho rejstriku

ACO Stavebni prvky, spol. sr. 0. je zapsana ve vefrejném obchodnim rejstiiku

u Krajského soudu v Brn¢ pod spisovou znackou C 62464.

Datum zapisu: 31. prosince 2002

Obchodni firma: ACO Stavebni prvky spol. s r.0.

Sidlo: Jihlava - Pavov 141, PSC 58601

Identifikacni Cislo: 25980009

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: Cinnost téetnich poradctl, vedeni Getnictvi, vedeni dafiové evidence

Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona
Statutarni organ:
Jednatel: Ing. LUKAS LICKA, dat. nar. 9. kvétna 1973
Pejskov 33, PSC 66601
Den vzniku funkce: 1. ¢ervence 2010

Zpisob jednani: Zpusob zastupovani: Jednatel zastupuje spolecnost navenek.
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Spolecnici:
Spoleénik: Severin Alnmann Holding GmbH
Rendsburg, Am Ahlmannkai, Spolkova republika Némecko
Podil: Vklad: 8 000 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 100 %
Zikladni kapital: 8 000 000,- K& (Ministerstvo spravedinosti CR, 2014).

2.2 Financ¢ni analyza spole¢nosti

Pro posouzeni ekonomické situace spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0. bylo
vyuzito nastroji finanéni analyzy. Hlavnimi zdroji pro vypracovani finan¢ni analyzy jsou

informace dostupné v rozvahy, vykazu ziskl a ztrat a piehledu o finan¢nich tocich.
2.2.1 Struktura majetku firmy

Aktiva spole¢nosti v roce 2014 jsou Vv prvni fadé tvofena zejména softwarem,
pozemky a stavbami a samostatnymi movitymi vécmi a soubory movitych véci, které tvori
v dlouhodobém majetku nejvetsi polozku — jsou zastoupeny stroji, piistroji a zafizenimi,
dopravnimi prostfedky a inventatem s dobou pouzitelnosti del$i nez jeden rok. Z aktiv
obéznych jde pak o zéasoby, material a zbozi, dlouhodobé a kratkodobé pohledavky,
dlouhodobé¢ poskytnuté zalohy a pohledavky z obchodnich vztahii.

Jak stala, tak 1 obéZna aktiva se v poslednich Ctyfech letech pohybuji na ptiblizné
stejné Grovni — konkrétné stala aktiva okolo 7 000 tis. K¢ netto, obéZzna cca 62 000 tis. K&
netto. V roce 2008 se spolecnost piestéhovala do noveé vybudovaného logistického centra u
Jihlavy a zacala fungovat v lepSich podminkach. V dobé pted timto st€hovanim se aktiva

pohybovala okolo 120 000 tis. K¢, tedy na mnohem vétsi Grovni.

Pasiva jsou tvofena pfiblizné z poloviny vlastnim kapitadlem a z druhé poloviny
cizimi zdroji, které jsou zhruba ve stejném poméru rozdéleny mezi kratkodobé bankovni

uveéry — 22 000 tis. K¢, a kratkodobymi zavazky — 17 500 tis. K¢&.

I pfes nepfiznivé podminky ve stavebnictvi udrzuje ACO Stavebni prvky, s. r. o.
svij vysledek hospodateni v ziskovych hodnotach (viz Graf €. 2: Vysledek hospodaieni
2008 — 2013).
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Vysledek hospodareni po zdanéni v
tis. K¢
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Graf ¢. 2: Vysledek hospodateni 2008 — 2013

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.2 Analyza rozdilovych ukazateli

Analyza Cistého pracovniho kapitdlu predstavuje rozdil mezi obéznymi aktivy a

kratkodobymi zavazky. Jelikoz Cisty pracovni kapital odrazi platebni schopnost podniku,

umoziuje tato analyza hodnotit likviditu firmy.

Cisty pracovni kapital (tis. K¢)
50000
40 000
30000
20000
10 000
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013
e CPK

Graf &. 3: Cisty pracovni kapital (Zdroj: Vlastni zpracovéni)
ACO Stavebni prvky, s. r. 0. dlouhodobé vykazuje ¢isty pracovni kapital vyssi nez
20 miliont K¢, v poslednich dvou letech dokonce ptes 30 miliontt K&, coz lze z pohledu

likvidity hodnotit jako pozitivni. Trend CPK je ovlivnén vyvojem trhu v poslednich letech.
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2.2.3 Analyza pomérovych ukazateli
Likvidita
Pomérovy ukazatel likvidity umoziiuje hodnotit schopnost spolecnosti kratkodobé
dostat svym zavazkim, zjednoduSené tedy predstavuje miru jeji davéryhodnosti a
spolehlivosti pro banky ¢i dalsi véfitele. Analyza pomérovych ukazateld je hodnocena
ttemi zpusoby dle podilu kratkodobych zavazki na riznych polozkach aktiv — bézna,

pohotova a okamzita likvidita.

Likvidita
4,00
3,50
3,00 //
/\ P
2,50
2,00 — e E—
150 \ /
1,00
0,50
0,00
2008 2009 2010 2011 2012 2013
= BE7N§ == Pohotova Okamzita

Graf ¢. 4: Ukazatele likvidity

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Béznéd likvidita vyjadiuje podil kratkodobych zavazki na ob&Znych aktivech,

pficemz se doporuovana hodnota, a¢ se ndzory liSi autor od autora, pohybuje mezi
hodnotami 1,5 az 2,5. Likvidita spolecnosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0. Se, co se tyce
kryti kratkodobych zavazkt obéznymi aktivy, pohybuje v mezich téchto hodnot, aZ na
posledni dva roky, kdy dosahovala hodnot okolo 3,5. Tuto vétsi miru likvidity Ize

povazovat za zdravou a dokonce vitanou mezi véftiteli.

Pohotova likvidita ptedstavujici kryti kratkodobych zavazkd obéznymi aktivy bez

zasob, které jsou nutné pro chod podniku, v podstaté logicky kopiruje trend bézné
likvidity. Doporucené hodnoty pro tento ukazatel se pohybuji okolo 1 — 1,5. Z téchto
divodu 1ze komentovat pohotovou likviditu obdobné jako béznou — z pohledu bank a

jinych véftitelt jde o pozitivni miru, ktera zvysuje spolehlivost firmy.
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Okamzitd likvidita, ktera je hodnocenim kryti kratkodobych zavazkl finan¢nim

majetkem, se ma idealné pohybovat kolem 20 %. Od roku 2008 se spole¢nost ACO
Stavebni prvky, s. r. 0. témto hodnotam pfiblizovala pouze v prvnim zminovaném roce. Od
té doby okamzita likvidita nedosahovala ani 0,1- tedy 10%. Tento ukazatel je logicky
velkou mirou ovlivnén vysi kratkodobého finan¢niho majetku, ktery od pocatku
zkoumaného obdobi, tj. rok 2008, firma vyrazn¢ zredukovala téméf na pétinu a oproti roku
2007, kdy byla okamzita likvidita cca 25 %, dokonce na desetinu. Tento faktor je ovlivnén

tim, ze spolecnost vlastni kontokorentni tcet, ktery slouzi ke kryti neo¢ekavanych zavazk.
Rentabilita

Vynosnost podniku neboli rentabilita je pomérovy ukazatel, ktery jednoduse feceno
hodnoti pomér mezi vynosy a vynalozenymi ndklady. Pro ucely prace bylo vyuzito

rentability trzeb, aktiv a vlastniho kapitalu.

Rentabilita
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Graf ¢. 5: Ukazatele rentability
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rentabilita trzeb (ROS) vyjadiuje, kolik korun c¢istého zisku ptfipadd na jednu

korunu trzeb. Pro potiteby diplomové prace byla zvolena varianta podilu zisku po zdanéni
(EAT) a trzeb. Vysledkem je tedy tzv. ziskovda marze (Podnikatel, 2013). U spole¢nosti
ACO Stavebni prvky, s. r. 0. se ROS dlouhodobé pohybuje pod 5 %. Nejvyssi hodnota
byla zaznamenana v roce 2011, kdy z jedné koruny trzeb firma ziskala 0,04 K¢ marze.
Ptestoze se tyto hodnoty zdaji byt pfili§ malé, v danych souvislostech — vysoky absolutni

objem trzeb a rychly obrat zasob, se jedna o uspokojivé vysledky.
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Rentabilita aktiv (ROA) ptedstavuje miru zhodnoceni aktiv, které jsou financované

z vlastnich i cizich zdroji. Vypocet vychazi opét z podilu EAT a celkovych aktiv podniku.
(Podnikatel, 2013). V letech 2010 az 2012 se ROA pohybovala okolo 10 %, ovSem
V poslednim roce se opét klesla pod 5 %. Zjedné koruny majetku tedy spolecnost

produkuje zisk okolo 0,05 — 0,10 korun.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) vyjadiuje, kolik procent zisku podnikatel

ziska z jedné korunu vlozené do podnikani (Podnikatel, 2013). Vysledna hodnota vychazi
Z podilu EAT a vlastniho kapitdlu. ROE se u ACO pohybuje dlouhodobé mezi 10 % a 20
%, coz je hodnota odpovidajici obvyklym hodnotdm ROE v tomto odvétvi.

2.2.4 Index bonity

Bonita spolecnosti se vyuzivd pro urCovani kvality firmy zaloZzené na jeji
vykonnosti a finanéni situaci. Cim je vétsi hodnota bonity, tim je vhodn&jsi a jisté&jsi
spoluprace s analyzovanym subjektem. K vypoctu indexu bonity se vyuziva nasledujicich

ukazatelti a s nimi spojenych vah:
IB=15*x; +0,08*xp+ 10 * X3+ 5* X4+ 0,3 * X5+ 0,1 * Xg

X, = cash flow / cizi zdroje

X, = celkova aktiva / cizi zdroje

X3 = zisk pfed zdanénim / celkova aktiva
X4 = zisk pfed zdanénim / celkové vykony
Xs = zasoby / celkové vykony

Xs = celkové vykony / celkova aktiva

K hodnoceni je pak vyuzito nasledujici skaly (Podnikator, 2012):

Tabulka 6: Hodnoceni indexu bonity (Upraveno dle: Finananalysis, 2014)

Hodnota Hodnoceni situace podniku

-3<IB <-2 extrémné Spatna

-2< 1B <-1 velmi §patna

-1<IB<0 Spatna

0<IB<1 urcité problémy

1<IB<2 dobra

2<IB <3 velmidobra
3<IB extrémné dobra
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Graf &. 6: Index bonity

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ téchto faktt byl vytvofen vysledny graf indexu bonity pro roky
2008 - 2013. Z grafu je zfejmé, ze se spole¢nost dlouhodobé pohybuje v rozmezi kvalitnich
vysledkii. V roce 2011 dokonce firma dosahovala extrémné dobré bonity a nikdy za
poslednich Sest let se nedostala do situace, kdy by musela fesit problémy s vykonnosti, ¢i

finanéni situaci.
2.2.5 Zavéry finan¢ni analyzy

Po provedenych analyzach lze vyhodnotit stavajici financni situaci spole¢nosti
ACO Stavebni prvky, s. r. 0. jako stabilni. Ve vSech analyzach vySlo najevo, Ze si firma
dlouhodob¢ vede po financni strance nadprimérn€. Na druhou stranu je evidentni rozdil
Vv ukazatelich pfi porovnavani let 2008 az 2013. V roce 2008 doslo k ptest€éhovani firmy do
nového logistického centra a zaroven k vyrazné pfeméné mnoha polozek rozvahy, coz se
odrazilo i v provedenych analyzach. V roce 2011 méla spolecnost velice silné obdobi, co
se tyCe zejména ziskovosti, rentability a bonity. V poslednich dvou letech je trendem rist
likvidity a cistého pracovniho kapitalu, na druhou stranu ale dochdzi k poklesu zisku,
rentability a indexu bonity spolec¢nosti. Vzhledem Kk nepfiznivému vyvoji ve stavebnictvi,

1ze povazovat vysledky hospodateni spolecnosti za vynikajici.
2.3 Audit marketingového mixu

Skupina ACO prosla v poslednich letech v segmentu Food velkymi zménami
z divodu nedavné implementace nové strategie a tomu odpovidaji 1 zmény v rdmci

marketingového mixu. Z velké ¢asti odpovida marketingovy mix své predchozi verzi, ktera
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byla analyzovana autorem prace V sesterské spole¢nosti ACO Industries, k. s. v roce 2013.

Audit marketingového mixu tedy rozsituje a aktualizuje tuto pivodni verzi.
2.3.1 Produkt

Produktové portfolio proslo od roku 2013 znatnymi zménami a to zejména
z diivodu implementace nové strategie nazvané HygieneFirst. Portfolio spole¢nosti ACO
Stavebni prvky, s. r. o. se stale déli na Venkovni odvodnéni, Vnitrni odvodnéni, Drendzni a
infiltracni systémy, Dim, byt a zahrada a kone¢né ACO Sanita. Portfolio bude v blizké
dobé nadéle rozsiteno o tzv. Specidlni reseni. Tato prace se v ramci segmentu Food zabyva
pouze Vnitrnim odvodnénim pro potravinarsky prumysl (ACO Stavebni prvky, 2014,
Produkty)

V ramci tohoto segmentu je mozné rozdélit produktové portfolio do nasledujicich

peti skupin produkti:
e ACO HygieneFirst nerezové vpusti

Nerezové vpusti jsou vyrobené z austenitické nerezové oceli tiidy AISI304 nebo
AISI316 ve dvou verzich (viz Piiloha 2 - Druhy vpusti) — teleskopicky nastavitelné
(dvoudilné), nebo jednodilné s pevnou instala¢ni vyskou. Dle velikosti se poté deli na dalsi
tii typy — ACO vpust 142, 157 a 218. Hlavni ptednosti produktové fady je hygienicka
konstrukce, ktera je v souladu s EN 1672 a EN ISO 14159 — normy pro povrchy, které
piijdou do styku s potravinami, a s EHEDG — norma pro hygienicky design produkti.
Dalsimi vyhodami jsou vysoky priitok, nizkéd stavebni vyska a snadno vyjimatelny sifon.
Pravé nova konstrukce vyrobku diferencuje ACO od nejvétSich konkurenti a zvlaste
v segmentu Food pak muZe byt povazovana za velkou konkuren¢ni vyhodu. Tato inovace
spoc¢iva v nékolika faktorech. Prvnim jsou radiusy, které jsou vSechny vétsi nez 3 mm a
usnadiuji tak Cistitelnost vpusti. DalSim faktorem je napojeni vpusti na podlahu, které je
nové obohaceno o vypli okraje, a minimalizuje tak riziko praskani podlahy a tedy i1
mnozeni bakterii. Standardnim postupem ACO je pak lisované télo vpusti bez trhlin, kde
by se mohli také mnozit bakterie. Snadnému ¢isténi pak napomaha konstrukce suché jimky

(ACO Stavebni prvky, 2014, Nerezové hygienické vpusti).
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e Nerezové Zlaby

Soucasti portfolia nerezovych zlabli jsou specializované ACO HygieneFirst
nerezové¢ zlaby (viz Priloha 3 - ACO HygieneFirst nerezové zlaby), které¢ jsou svou
konstrukci stejné jako ACO HygieneFirst nerezové vpusti uzpusobeny k tomu, aby
Hlavni vyhody této fady jsou obdobné, jako u vpusti — hygienicka konstrukce odpovidajici
pfisnym pravidlim vyse uvedenych norem, vysoky pratok, snadné ¢isténi apod. S timto
inovovanych produktem pfichdzeji nové prvky, které jsou uzplsobeny zejména
hygienickym podminkam. Hlavni zmény jsou stejné jako u predchoziho vyrobku — radiusy
nad 3 mm, napojeni na podlahu, lisované télo vpusti a konstrukce suché jimky. Specialné
pro tyto zlaby jsou typické prvky jako hygienicky protiskluzny rost a dno ve tvaru ,,V*«.
Dalsimi typy nerezovych zlabi jsou Nerezové zlaby pro vinyl, vhodné pro vyuziti
vV profesionalnich kuchynich, dile Stérbinové nerezové zlaby, které se vyuzivaji
Vv prostorach, kde je zapotiebi odd¢lit suchou a mokrou ¢ast podlahy, a konecné Nerezové
krabicové zlaby, které se uzivaji v potravinafstvi, nicméné v ¢astech provozi méné

naro¢nych na hygienu (ACO Stavebni prvky, 2014, ACO HygieneFirst nerezové zlaby).
e Nerezové potrubni systétmy ACO PIPE®

Tato produktova fada (viz Ptiloha 4 — ACO PIPE®) je specialné vytvorena jako
alternativa k PVC a litinovym odpadnim potrubim, pfi¢emz je kompatibilni se zlaby a
vpustmi ACO. Dohromady pak tvoii komplexni feSeni pro odvodnéni budovy. Stejné jako
pfedchozi vyrobkové fady, jsou 1 nerezova potrubi vytvofena z nerezové oceli AISI
304/316 a nabizi nékolik dimenzi a tvarti pro idedlni feseni odvodnéni. Mezi vyhody patii
vysoka odolnost materialu vic¢i vnéjSim vliviim a cenové konkurenceschopna alternativa
k litinovym potrubim (ACO Stavebni prvky, 2014, Nerezové potrubni systémy ACO
PIPE).

e QOdlucéovace tuku

Dalsimi produkty, nabizenymi v ramci segmentu Food, jsou odlucovace tuku (viz
Ptiloha 5 — Odlucovace tukt), které slouzi k zachyceni a odlou¢eni neemulgovanych tukli a
rostlinnych a zivocisnych oleji ze znecisténych vod. Odlucovace se nasledne¢ deli dle
materidlu vyrobku, tvaru nadrze a stupné vybavenosti (ACO Stavebni prvky, 2014,

Odlucovace tuki).

41



e Cerpaci zarizeni

Posledni vyrobkova fada (viz Ptiloha 6 — Cerpaci zatizeni) ze segmentu Food je
zamétena na aktivni ochranu proti zpétnému vzduti vody. Produkt je dodavam v plastovém
nebo nerezovém provedeni a dale se d¢€li dle typu odpadni vody — Sedd a Cernd odpadni
voda (ACO Stavebni prvky, 2014, PfeCerpavaci zafizeni - aktivni ochrana proti zpétnému

vzduti).
2.3.2 Cena

Spole¢nost ACO Stavebni prvky, je soucasti ACO Group a ftidi se tedy
holdingovymi pravidly stanovovani cen. ACO Stavebni prvky, S. r. 0. je obchodni
spole¢nosti, nakupuje vyrobky vyhradné od sesterskych ziavodl a prodava pouze na
¢eském trhu. Cena je stanovena na zékladé specialné stanoveného ceniku, ktery obsahuje
tzv. ICP (InterCompany prices) ceny. K této ICP cené¢ potom piicita kazda obchodni
jednotka ACO Group planovanou marzi, ktera zavisi na fad¢ faktord — strategie

produktové fady, podminky na lokalnich trzich, konkurenéni ceny, atd. (Obrtel, 2013).
2.3.3 Distribuce

ACO Stavebni prvky, S. I. 0. je soucasti distribu¢niho fetézce ACO Group a funguje
jako zprosttedkovatel mezi vyrobnimi zdvody ACO Group a koncovym zdkaznikem ¢i

dealery. Na starosti ma obsluhu vyhradné ¢eského trhu (Obrtel, 2013).

ACO Group pokryva v dneSni dobé cely svét (viz Obrazek 15: Aktudlni mapa
pokryti). Od autorovy analyzy v roce 2013 se Skupina ACO napiiklad rozrostla o pobocky
na Novém Zélandu, Ukrajiné a Kazachstanu. Doslo k pfeskupeni pobocek v Indii a jiZni

Africe a posileni po¢tu pobocek na americkém kontinentu (ACO World-wide, 2014).

V ramci CR ma ACO &tyfi specifické typy distribu¢nich ¢lankd (viz Obrazek 16:
Distribuce CR) — autorizované obchodni partnery, hobbymarkety, obchodni partnery a

konecné jihlavské sidlo spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. o.
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ACO Stavebni prvky ma sklad v misté¢ svého plsobeni, v Jihlavé. V porovnani
s jinymi sklady ACO Group se jedna spiSe o mensi sklad. Doprava vyrobku k zédkaznikiim
se lisi pro razné transakce. Naptiklad do sesterskych vyrobnich zavodi jsou posilany
dopravni prostiedky vlastni, na druhou stranu pro dopravu zbozi k zakaznikiim se Castéji

vyuziva outsourcingu (Obrtel, 2013).
2.3.4 Propagace

Marketingova komunikace je vramci ACO Group fizena tzv. kompetenénimi
centry. Pro segment Food je toto kompetencni centrum situovéno v blizké Ptibyslavi,
Vv sesterském vyrobnim zavodu ACO Industries, K. S. V ramci implementace nové strategie

HygieneFirst toto kompeten¢ni centrum  spolupracuje  Sreklamni agenturou

wewvr

Reklama

ACO Group vyuziva reklamni propagace zejména v podob¢ tiskovin, brozur a
prirucek, plakati a letdkd, reklamnich sd€leni v mistech ndkupu, symboli a log a
audiovizualnich materiala (Obrtel, 2013). VSechny reklamy jsou vzdy v souladu se
strategii vyrobkové fady a firemniho poslani. Jako piiklad lze uvést nejnové§jsi strategii
HygieneFirst, ¢i korporatni strategii Collect-Clean-Hold-Release se svym sloganem ,,ACO.

Budoucnost odvodnéni.
Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se ACO pravidelné ucastni veletrhll a vystav zamétenych
na stavebnictvi. Na téchto akcich vzdy figuruje jako vystavujici firma, kterd poskytuje
vzorky a prezentuje produkty. V ramci arealu kompetenéniho centra se také nachazi stala
expozice vyrobki ACO. Firma vyuziva piistroja iPad pro zefektivnéni jednani
Vv prostorach, které nejsou vybaveny technikou potiebnou pro spradvnou prezentaci

produktu a sluzeb ACO (Obrtel, 2013).
Public relations

Pro udrzovani pevnych vztahi s vefejnosti firma neustale vyuziva nastroju, jako

jsou napfiklad PR ¢lanky, seminafe, sponzoring a podnikové ¢asopisy.

PR ¢lanky jsou vétSinou placené a prezentuji odborny pohled pracovnika ACO na

danou problematiku. V ramci ACO Group je vydavan casopis ACOSphere, ktery
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informuje o novinkach v ACO Group po celém svété a to v angli¢ting a néméing. Ceské
pobocky spolecné vydavaji ACOlisty, které jsou v Cestin€ a zaméfuji se pouze na ¢esky trh
a jeho novinky. Oba ¢asopisy jsou zaméfeny zejména na zaméstnance ACO Group (Obrtel,
2013).

Osobni prodej

Osobni prodej je vykonavan specidlné vySkolenym personalem, ktery jako néstrojli
vyuziva hlavné direct mailingu a katalogi. Katalogy jsou rozdéleny na dva typy —
produktové a segmentové. Direct mailing je vyuziva k osloveni vybranych konkrétnich

osob a osloveni je s nabidkou vhodného feseni odvodnéni (Obrtel, 2013).
2.4  Analyza vnitiniho prostredi

K analyzovéani vnitinitho prostiedi spolecnosti ACO Stavebni prvky, s. r. o. a
naslednému stanoveni silnych a slabych stranek bude vyuzito analyzy portfolia produkti,
zajmovych skupin a zdroji a kompetenci. Tyto analyzy umozni identifikovat silné a slabé

stranky podniku a poskytnou kvalitni vystupy pro dalsi zpracovani.
2.4.1 Analyza portfolia produkti

Portfolio analyza vychazi z internich udaju firmy ACO Stavebni prvky, s. r. o.,
které obsahuji citlivé informace jako naptiklad trzby za jednotlivé produktové fady v rdmci
segmentu, naklady na jednotlivé produktové fady, apod. Z tohoto divodu jsou tyto udaje

vyjadiovany ve vétSin€ pripadli pouze v pomérovych ukazatelich.

V ramci segmentu potravindistvi se produkty ACO Stavebni prvky, s. r. 0. v roce

2013 podilely na ¢eském trhu piiblizné 18 %. V roce 2014 podil vzrostl zhruba o 4 %.

Segment Food se vroce 2013 podilel na celkovych trzbach spole¢nosti zhruba
deseti procenty. Aktualni objemy prodejii pro potravinaistvi tedy nebyly v ramci celého
portfolia stézejnim segmentem. Nicméné lze ocekavat rust trzeb tohoto segmentu
vzhledem k nové nastavené strategii HygieneFirst. Nejsilngjsi postaveni mély v trzbach
spolecnosti ACO HygieneFirst nerezové Zlaby, které se na celkovych prodejich podileli
témer 5 % a v segmentu Food zabezpecovali vice jak polovinu trzeb. Skoro 2 % celkovych
trzeb a necelych 20 % trzeb Food pak dosahovali ACO HygieneFirst nerezové vpusti a na
podobnou turoven se dostali 1 odlucovace tuk. Na druhou stranu nerezové potrubni

syst¢tmy ACO PIPE®, jakozto komplementarni produkt ke zlabim a vpustem, nedosahli
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ani na 1 % celkovych trzeb a pouhych 7,6 % segmentovych trzeb a z toho Ize odvodit, ze
marketingovou strategii pro tuto produktovou fadu bude nutné v blizké dob¢ optimalizovat.
Cerpaci zafizeni tvofili vroce 2013 zanedbatelnou &ast trzeb jak celkovych, tak i
segmentovych. V tomto ohledu je vhodné piehodnotit umisténi tohoto produktu v ramci

portfolia.

Podil jednotlivych vyrobkt na trzbach

B Podil na tribach segmentu Food B Podil na celkovych trzbach

Nerezové potrubni systémy ACO PIPE® 0,678%7'611%
Cerpaci zafizenf 0,3%8%/30%

Odluéovace tukd 17,204%

ACO HygieneFirst nerezové 7laby 4 608% 51,747%

ACO HygienefFirst nerezové vpusti 1.769% 19,868%

Graf ¢. 7: Podil jednotlivych vyrobki na trzbach

(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Koeficient hrubého rozpéti poskytuje nahled na strukturu portfolia z hlediska
tvorby ptispévku na thradu fixnich naklada a tvorbu zisku (Management Mania, 2014).
Z prehledu v Grafu €. 8: Koeficient hrubého rozpéti, je zfejmé, Ze tfi nejsilnéjsi produktové
fady v ramci portfolia mé&li také téméf stejné hodnoty koeficientu hrubého rozpéti — kolem
42 %. Nicméné prodejné slabsi ¢asti portfolia dosahovali v roce 2013 podobnych hodnot a
lze tedy identifikovat urcitou standardizovanou strategii cenotvorby pro ACO Stavebni

prvky, s. r. 0.

Koeficient hrubého rozpéti

Nerezové potrubi 36,12%

Cerpaci zafizeni
Odlucovace tukl 42,10%
Nerezové Zlaby 42,11%

Nerezové vpusti 2,42%

Graf ¢. 8: Koeficient hrubého rozpéti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pti provedeni jednoduché ABC analyzy pro segment Food bylo zjisténo, ze 40 %
vyrobkd — konkrétné nerezové zlaby a vpusti, tvoii 71,61 % vSech trzeb segmentu a tvoti
tedy stézejni tzv. A skupinu. Ve skupiné¢ B se nachazelo dalSich 40 % vyrobki, které
ovSem tvoftili pouze 24,81 % segmentovych trzeb. Do této skupiny se zatradily odlu¢ovace
tukli a nerezova potrubi. Posledni skupina C je zastoupena pouze Cerpacimi zafizenimi,

tvoti 20 % portfolia a na trzbach podili pouze 3,57 %.

Hodnoceni portfolia produkti

vvvvvv

portfolia produktl, které maji nejvetsi podil na trzbach podniku. V tomto ohledu zaujima
vramci segmentu druhé misto. Vzhledem k velikosti a funkcim nerezovych vpusti je
pochopitelné, ze podilem na trzbach zaostavaji za nerezovymi zlaby, které maji v segmentu
Food vzhledem k naro¢nosti vétSiny potravinaiskych provozi vEétsi vyuziti. Prvenstvi si
produktova fada udrzuje z hlediska koeficientu hrubého rozpéti, jehoz hodnota ¢ini vice
jak 42 %, tzn. z kazdé koruny trzeb jde vice jak 42 haléiti na uhradu fixnich nakladu a
tvorbu zisku. Nerezové vpusti jsou jednou z produktovych fad, které prosli v ramci
segmentu Food v poslednich letech velkou pfeménou a to zejména z pohledu designu a
funkénosti. Diky této nové strategii v kombinaci se zotavovanim se stavebnictvi a
ocekavanym rastem mlékarenstvi, diky zruSeni tzv. mléénych kvoét, se da predpokladat

V nésledujicim obdobi riist trhu.

Jednozna¢né nejsilngjsi produktovou tadou portfolia jsou ACO HygieneFirst
nerezové zlaby. Kombinace vysokého koeficientu hrubého rozpéti a vice nez poloviéniho
podilu na trzbach stavi tuto fadu vysoko nad ostatni z portfolia. Stejné jako nerezové
vpusti, prosli i zlaby za posledni tfi roky pro potieby segmentu velkymi designovymi a
funkénimi zménami. Tyto dvé produktové fady byly ptedstaveny jako prvni svého druhu,
nicméné trzni nasledovatelé své produkty pomérné rychle pfizpsobuji podminkdm a
nastavuji totozna feSeni.

Odlucovace tukt predstavuji vramci ACO portfolia stabilni produkt. Vysoky
koeficient hrubého rozpéti zajistuje, stejné¢ jako u vétSiny produktovych fad segmentu,
kvalitni prostiedky pro chod spole¢nosti. V ramci segmentu tvoii 17,2 % trzeb, coz je pfi

aktudlnim rozloZeni portfolia vyznamny podil. Vzhledem k funkcim této produktové fady
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se jedna o zcela specificky vyrobek skupiny ACO, ktery sice nema dlouhou tradici, ale

vzhledem K postaveni v ramci portfolia uchovava potencial pro rozvoj a inovace.

Nerezové potrubni systémy ACO PIPE® maji z hlediska marketingu nejvétsi
perspektivu pro rozvoj. Jsou to produkty, které jsou kompatibilni S nejvyznamnéj$im
produktovymi fadami a vzhledem k tomuto postaveni v tuto chvili piedstavuji slabsi ¢ast
portfolia. Na trzbach segmentu se podili necelymi 8 % a zde existuje potencidl pro
navyseni. Jako moznost se nabizi posileni marketingové komunikace této produktové fady
v kombinaci se silnéj$im propojenim s vyznamnymi ¢astmi portfolia. Koeficient hrubého
rozpéti — 36,12 %, maji nejmensi, nicméné tato hodnota je stale kvalitni pro tvorbu

ptispévku na thradu fixnich nékladt a piipadného zisku.

Pomérmné problémovou produktovou fadou jsou cerpaci zafizeni, které v ramci
portfolia tvofi nevyznamny podil na celkovych trzbach a na trzbach segmentovych se
podili pouhymi tfemi procenty. Nicméné strategii ACO je nabidka feSeni pro kompletni
odvodnéni budovy, jehoz je tato produktova fada soucasti. Jako feSeni se nabizi odstranéni

vyrobku z portfolia, nebo jeho vyznamné posileni, coz bude piedstavovat velké investice.

Celkov¢ 1ze hodnotit portfolio spole¢nosti pro segment Food jako vyvazené i pies
extrémni rozdily Vv podilu na trzbach mezi jeho nejsiln€j$im a nejslabsim ¢lankem. V ramci
zavedené strategiec podniku ma v portfoliu kazdy produkt své opodstatnéné misto a jako
celek pfinasi kvalitni pfijmy.

2.4.2 Analyza zajmovych skupin

Ve spolec¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0. bylo autorem identifikovano devét
hlavnich zajmovych skupin, které ovliviuji fungovani podniku. Analyza téchto zajmovych
skupin se sklada ze stanoveni pfedpokladii, urceni, zda je pfedpoklad omezujici, ¢i
podporujici, a nakonec hodnoceni vyznamu a jistoty faktoru na skale 0 — 4. Pramérné
hodnoty hodnoceni dil¢ich skupin byly vyobrazeny pomoci matice, ktera je tvofena ¢tyfmi

kvadranty — ovlivnit, ignorovat, vzdélavat, akceptovat/presvédcit (viz Ptiloha 7).

Matice zdyjmovych skupin (viz Graf ¢. 9: Matice zajmovych skupin) vyobrazuje na
ose X vyznam vlivu zdjmové skupiny na strategii a na ose Yy miru jistoty, ze dany
predpoklad nastane. Kromé konkurence, ktera se umistila v kvadrantu vzdelavat, se

vSechny zajmové skupiny pohybuji v ramci matice v kvadrantu akceptovat/presvédcit.
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Kvadranty ovlivnit a ignorovat jsou v tomto ptipad¢é prazdné, a proto se jimi prace dale

nebude zabyvat.

Matice zajmovych skupin ~ °V*"

® ACO Group (sesterské a materské
spolecnosti, kompetenéni centrum)

4 ‘T Zékaznici
z @ Véritelé
® Zaméstnanci
2
O Dodavatelé
@ Mistni komunita
0 ® Konkurenti

® Vlada, EU

Graf ¢ 9: Matice zajmovych skupin

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kvadrant akceptovat/presvédcit

V tomto kvadrantu matice se umistila valna vétSina zajmovych skupin — od
vlastniki a koncernu, pfes zékazniky, véfitele, dodavatele a zaméstnance, az po vefejny
sektor. Vlastnici jsou zajmovou skupinou, kterda ma vyznamny vliv na strategii podniku.
Jejich hlavnimi poZadavky jsou rostouci podil na trhu a co nejvy$si mozny zisk. S tim je
spojen 1 omezujici faktor — tlak na sniZovani ndkladl spole¢nosti. Firma témto

stakeholderim odpovida za kvalitni a stabilni vysledky hospodateni.

Jednotlivé slozky ACO Group velkou mérou ovliviiuji strategii podnikani. Firma je
zéavisla na spolupraci se sesterskymi vyrobnimi spoleCnostmi a v rdmci segmentu Food
zejména pak na blizkém kompetencnim centru, které nastavuje velkou ¢ast strategie pro
tento typ produktového portfolia. Stejné jako vlastnici maji zdjem na rostoucim poctu
objednavek a tedy i zdkaznikl. Diraz je zejména ze strany kompetencniho centra kladen
také na loajalitu zakaznikd, jejichZ rozhodovani je ovSem velkou mérou ovliviiovano cenou
produktii. Tito stakeholdefi ovliviuji strategické fizeni nastavovanim korporatnich strategii
pro segment Food, a maji tedy nejvétsi vliv na jeji nastaveni. Nazev kvadrantu plné

vystihuje vztah podniku ACO Stavebni prvky, s. r. 0. k této skupiné — je jeho povinnosti
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akceptovat nastavené standardy, nicméné ma, diky kontaktu s koncovym zakaznikem,
velky potencidl pro poskytovani dulezitych informaci subjektiim, které tyto standardy

tvofi, tedy potencial presvédCovat.

Dalsi skupinou, ktera ma podstatny vliv na chod spolecnosti, jsSou zdkaznici.
Vzhledem k tomu, Ze podnik pusobi na trhu B2B v oboru stavebnictvi, maji zakaznici
zdjem na poskytovani co nejpiesnéjsSich moznych informaci, na co nejkvalitnéjSich
produktech a sluzbach s nimi spojenych a nakonec na co nejvétsim pohodli, pii ndkupu a
instalaci vyrobkll. Paradoxné vzhledem k témto vysokym pozadavkim vyznamnym

zpusobem tlaci na snizovani cen, coz podnik ve velké mife omezuje.

Veritelée maji standardni vliv na ACO Stavebni prvky, s. r. o., stejné¢ jako na
kohokoliv jiného. Hlavnim podporujicim faktorem je zajisténi kapitalu K financovani
provozni ¢innosti. Vzhledem k vybornému finan¢nimu zdravi spolecnosti nemé firma
zasadni problémy ve vztazich s véfiteli, spiSe naopak jsou cenénym a vyhledavanym
zakaznikem. Omezuji chod podniku pouze vzhledem K tlaku na v¢asné splaceni zavazki, a
jelikoz si firma ACO zaklada na spliiovani tohoto pozadavku, opét to pfispiva ke kvalitnim

vztahum s véfiteli.

Zajmova skupina zaméstnanci ma na chod podniku také vyznamny vliv. Jejich tlak
spoc¢iva zeyjména v potfebadch mezd, uzivani zaméstnaneckych vyhod a v jistoté, ze budou
mit praci. Tyto faktory jsou zafazeny mezi omezujici, nicméné ACO ma v kraji, kde
pusobi jednu z nejnizsich fluktuaci, nejvyssi mzdy a velkou Skalu zaméstnaneckych vyhod,
¢imz si udrzuje zaméstnance spokojené. Uspokojeni z prace, jakozto podporujici faktor, je

naplnovano diky moznostem kariérniho rstu v ramci Skupiny a poskytovanym skolenim.

Hlavnimi dodavateli jsou zejména sesterské vyrobni podniky a z toho dtvodu se
nekteré faktory kryji s témi U zajmové skupiny ACO Group. Samoziejm¢ dulezitymi
podporujicimi faktory jsou kvalita dodavaného zbozi, vcasnost plateb, dodrzovéni
podminek stanovenych v ramci ACO Group a dlouhodobé dobré vztahy s dodavateli.

Omezujicim faktorem je podstatné ovlivnéni prodejni ceny vyrobku.

Mistni komunita mlize byt vymezena zejména geograficky, podle umisténi pobocek

ACO Group, tedy jizni Cechy v okoli Tabora a kraj Vyso&ina v okoli Jihlavy a Havli¢kova
Brodu. V ramci strategie podniku plsobi na strategii podniku hlavné v oblasti public

relations. Jako omezujici faktor bylo zvoleno odpovédné chovani podniku, ¢imz je
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mysleno zejména zivotni prostiedi. Jakozto obchodni spolecnost ma ACO Stavebni prvky
spiSe maly vliv na zivotni prostfedi, nicméné¢ sesterskd spole¢nost ACO Industries, k. s.
patii v kraji dle oficialnich cCisel k nejveétsim zneciStovatelim a existuje tedy zde potencial
pro tlak na sesterskou spolecnost a udrzovani dobrého jména znacky ACO. Podporujicimi
faktory jsou podpora Kkultury, vzdélanosti a image obci na lokalni Grovni a podil na

zaméstnanosti v danych oblastech.

Viada a EU mé na chod podniku vliv v oblastech rtiznych regulaci a také splaceni

dani. Faktory, kterymi tato skupina piisobi na spolecnost, jsou vesmés omezujici.
Kvadrant vzdélavat

Tento kvadrant je zastoupen pouze jednou skupinou — konkurenti. Ti maji
samoziejmé dosti vyznamny vliv na chovani podniku. Pfedpoklady mivaji opét charakter
spiSe omezujici. Jedna se zejména o snahy o zvySeni trzni pozice a konkurenceschopnosti.
Pro spole¢nost ACO Stavebni prvky, s. r. 0. je nutné neustale studovat a sledovat chovani
konkurence a, jakoZzto lidr na trhu, nastavovat vysoké standardy, které by zvysovali trzni

podil na trok konkuren¢nich hracu.

Pii volbé wvysledné strategie hraji kompetence zajmovych skupin jednu
z nejdilezitéjSich roli, nebot’ spolecnost musi v co nejveétsi mozné mife uspokojovat
potteby vSech zucastnénych stakeholderti. Analyza téchto zajmovych skupin poskytla
informace, ze kterych je ziejmé, Ze nejsilngjsi vliv na fungovani spole€nosti maji vlastnici

a ACO Group spolu s dodavateli, zakaznici a také konkurenti.
2.4.3 Analyza zdroji a kompetenci

Analyza zdroji a kompetenci umoZiuje nalezeni konkuren¢ni vyhody, ktera ma
vyznamny vliv na tvorbu strategie, pomoci dil¢ich analyz — analyza zdrojii a analyza
kompetenci. Analyza zdroji identifikuje zdroje podniku, které mohou podpofit strategii.
Muze se jednat napt. o zdroje lidské, financni, fyzické, ¢i nehmotné. Analyza kompetenci

predstavuje zejména schopnosti podniku vyuzivat svych zdrojt.
Analyza zdroji

ACO Stavebni prvky, s. r. 0. zaméstndva okolo 50 osob, coz ptedstavuje necelych
10 % zaméstnanctt ACO v CR. V ramci celé skupiny ACO je standardné kladen velky

diraz na fizeni lidskych zdroji. Hlavnimi pfednostmi v fizeni HR jsou vysoka kvalifikace

51



manazerti a vedoucich pracovnikl, neustalé¢ vzdélavani vSech pracovnikii spolecnosti a
dlouhodobé planovani jejich kariéry a co nejniz§i moznd fluktuace. Velkd cast
zaméestnancll pracuje v mezinarodnim prostfedi, coZz svym zpusobem také pozitivné
ovlivituje jejich profesni rast a kvalifikaci. Spolecnost si také zakladd na wvysoce
nastavenych standardech v oblastech finan¢niho hodnoceni zaméstnancti — mzdy udrzuje
vzdy vysoko nad prumérem daného trhu prace, zaméstnaneckych vyhod — kazdy
zam¢estnanec ma narok na 5 tydnt dovolené, pifispévek na stravovani, piispévek na
dopravu, firemni akce apod., specialnich odmén — rtizné odmény za praci na projektech

jako napt. wellness pobyty, finan¢ni odmény, teambuildingové akce atd.

V porovnani se sesterskymi spolecnostmi, nejsou fyzické zdroje analyzovaného
podniku ACO Stavebni prvky, s. r. o., jakoZto obchodni spole¢nosti, nijak vyrazné.
Spolecnost disponuje v misté svého sidla skladovacimi prostory, které se nachazeji ve
stejném arealu a budové jako zaméstnanecké kancelate. V zasobach mél podnik v roce
2013 vazano ke konci uctovaciho obdobi téméf 22 miliond korun. ACO Stavebni prvky
obsluhuje cely ¢esky trh a z toho diivodu je nutné témito zasobami disponovat. Dodavateli
jsou sesterské spole¢nosti ACO z Tabora a Pfibyslavi, nicméné skladovani je obcas
umoznovano 1 zahrani¢nim sesterskym spolecnostem. Mezi dal$i materialni zdroje podniku
patii naptiklad vozovy park, ktery obsahuje zejména nakladni vozidla pro pfepravu mezi
sesterskymi spolecnostmi. V rdmci ACO skupiny je ACO Stavebni prvky, s. r. 0. nové
napojeno na specialni IT systém, ktery umoziuje standardizaci a jednodussi komunikaci
napii¢ celou skupinou. S tim souvisi vlastnictvi prostfedkl pro komunikaci a vykon préace,

jako jsou notebooky, telefony, ¢i tablety a dalsi vypocetni technika.

Finanéni zdroje byly jiz podrobné popsany v kapitole 2.2 Financni analyza
spolecnosti a vztahy s bankami a véfiteli v kapitole 2.4.2 Analyza zdjmovych skupin.

Z tohoto ditvodu nebude v této kapitole tato ¢ast zdrojli znovu hodnocena.

Nehmotné zdroje hraji pro podnik vyznamnou roli po¢inaje znackou ACO, ktera na
trhu s odvodnénim mnohaletou tradici a to zejména v ramci Evropy. ACO si zaklada na
svém cenném nehmotném vlastnictvi reprezentovaném hlavné firemni kulturou, ktera je na
vysoké urovni diky kvalitnimu fizeni lidskych zdroji. Diky tomu, Ze je soucésti koncernu
ACO, ma ACO Stavebni prvky, s. r. 0. moznost vyuzivat kontaktli na profesionaly

Z raznych obort z celého svéta.
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Analyza kompetenci

Diky koncernové politice, at’ uz v oblasti HR, fizeni financi, ¢i firemni komunikace,
podnik disponuje celou fadou schopnosti, jak vyuzit své firemni zdroje. Hlavni a
z kapitalu lidského a znalostniho. Lidsky kapital je napfi¢ celym koncernem velice
cenénym zdrojem a z toho divodu je kladen diraz na jeho rozvoj spravnym smérem.
Spolecnost planuje kariérni riist svych zaméstnanct z dlouhodobého hlediska a trénuje je
S vyuzitim riiznorodych Skoleni a kurzii, at’ uz obecnych, jako manazerské dovednosti,
softskills apod., pies odborna — projektové fizeni, rizna IT Skoleni atd., az po jazykova
Skoleni. V ramci kariérni rozvoje jsou rovnéz zamestnanci vysilani na mnozstvi konferenci
a prezentaci, ¢i do zahrani¢i na meetingy tymu, které maji podobnou funkci v ramci ACO

Group.

Znalostni kapital je ve spolecnosti v ramci segmentu Food zastoupen zejména
Vv sesterském kompetenénim centru v Piibyslavi, kde pisobi specialisté na segment

potravinarstvi.
2.4.4 Hodnoceni vnitinich predpokladu

Hodnoceni silnych a slabych stranek (viz Tabulka 7 nize) vychazi z ptedchozich
analyz sou€asného stavu a analyz vnitiniho prostiedi spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r.
0. Tento vystup byl proveden za pomoci MS Excel, kde byly vypsany identifikované
faktory a kazdému z nich byla pfifazena véha, pficemZ soucet vSech vah je roven 1.
Nasledn¢ byl kazdy faktor hodnocen na $kale od -1 do 3 s vynechanim nuly. Vynasobenim
vahy a hodnoceni vysla vysledna hodnota faktoru. Tyto vysledné hodnoty byly sefazeny od
povazovany za silné stranky spolecnosti. Naopak hodnoty, které byly niz§i nez -0,01

véetné, byly oznaceny jako stranky slabé.
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Tabulka 7: Hodnoceni silnych a slabych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketing

Trzni podil v ramci segmentu 0,03 X 0,06
Image 0,02 X 0,06
Tradice 0,03 X 0,09
Distribuce 0,02 X 0,04
Efektivita marketingové komunikace 0,05 X 0,15
In,formo'veomost potencialnich 0,03 « 0,03
zakazniku

Produktové portfolio 0,04 X 0,08
Kvalita produktu 0,05 X 0,15
Design produktu 0,04 X 0,12
Funkéni vlastnosti produktu 0,06 X 0,18
Znacka 0,03 X 0,09
Finance

Naklady 0,03 X 0,03
Vynosy 0,03 X 0,03
Ziskovost 0,04 X 0,04
Rentabilita 0,02 X 0,02
Likvidita 0,02 X 0,04
Celkova financni stabilita 0,05 X 0,15
Rizeni lidskych zdrojti

Vnitfni struktura 0,02 X 0,06
Kvalita vedeni spole¢nosti 0,03 X 0,09
Kvalita personalu 0,02 X 0,04
Loajalita zaméstnancu 0,03 X 0,06
Mira fluktuace 0,02 X 0,06
Kariérni planovani 0,02 X 0,04
Prodej

Podil segmentu na celk. trzbach 0,02 X 0,04
Pozice nerezovych zlabl 0,01 X 0,03
Pozice nerezovych vpusti 0,01 X 0,02
Pozice nerezovych potrubi 0,01 X -0,01
Pozice odlu¢ovacui tukud 0,01 X 0,02
Pozice Cerpacich zafizeni 0,01 X -0,02
Spolecnost jako celek

Zamérfeni na koncového uzivatele 0,05 X 0,15
Mira flexibility 0,04 X -0,04
Vliv koncernu na tvorbu strategie 0,04 X -0,08
Efektivita stavajici strategie 0,04 X 0,08
Controlling strategie 0,03 X 0,09

Z ptedchoziho vyobrazeni lze obecné vyhodnotit, Ze vétSina silnych stranek

bezprostiedné souvisi s produktem. Za nejsilnéjsi stranku podniku jsou povazovany
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funkcni viastnosti produktu. DalSimi silnymi strankami, které se umistily na stejné tirovni,
jsou kvalita produktu a design produktu, celkova financni stabilita a nakonec efektivita

marketingové komunikace a zaméreni na koncového uzZivatele.

Na druhou stranu slabé stranky jsou reprezentovany dvéma faktory z oblasti
postaveni v ramci produktové portfolia. Mezi nejslab$i stranku patii mira flexibility
spolecnosti — vzhledem ke své velikosti, nedisponuje koncern takovou flexibilitou jako
mensi vyrobci a prodejci. Nejslabsi strankou v ramci portfolia produkti je bezpochyby
pozice Cerpacich zarizeni, které vykazuji velmi slabé vysledky v segmentu Food. Jako
posledni slaba stranka je téz hodnocena pozice nerezového potrubi, kterd vykazuje

vzhledem k zamyslené funkci produktu slabsi vysledky v ramci portfolia.
2.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjs$i prostiedi spolenosti je nutné posuzovat zdvou odliSnych pohledu.
Makroprostiedi, které firma téméf nemtze ovlivnit, je posuzovano pomoci STEP analyzy.
Na druhou stranu mikroprostiedi je analyzovano za vyuziti Porterovi analyzy péti
konkurenénich sil a dalSich relevantnich analyz. Vysledkem analyzy vné&jSiho prostiedi

jsou vybrané faktory, které predstavuji jednak ptileZitosti pro firmu a jednak jeji ohrozeni.
2.5.1 STEP analyza

STEP analyza umoziiuje hodnotit makroprostfedi firmy a jeji faktory je jen stézi
mozné ovlivnit. Vybrané faktory byly zvoleny na zakladé subjektivniho tsudku autora a
souviseji s oblasti odpovidajici zkoumanému segmentu trhu — odvodnéni vnitinich budov
V potravinafském pramyslu. Hlavnim zdrojem pro ziskdni informaci byla zejména

sekundarni data dostupna na internetu.

Socialni faktory

vV

ovlivitujici trh podet obyvatel. V Ceské republice vzrostl za prvni pololeti 2014 0 9,2 tisice
na 10 521,6 tisice osob (Cesky statisticky uiad, 2014). Za ptedpokladu, Ze se naplni
predikce plodnosti, umrtnosti a migrace, z dlouhodobého hlediska dojde k ubytku populace
CR. V roce 2051 ma dle stfedni varianty predikce dojit k jejimu snizeni na 9,8 milionu a
v roce 2101 dokonce az na 7,5 milionu (Projekce obyvatelstva 2013, 2013).
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Obrazek 16: Populaéni vyvoj CR
(Zdroj: Projekce obyvatelstva 2013, 2013)

Jelikoz se dle predikce béhem 21. stoleti snizi populace o 13 — 42 %, logicky také
v tomto horizontu dojde k vyraznému snizovani poptavky po potravinach a tim padem i k
postupnému snizeni poptavky po vnitinim odvodnéni budov v potravindiském primyslu

v Ceské republice.

V poslednich letech je mozné sledovat zvySujici se trend preference potravin
Ceského pivodu (2005 — 58 %, 2013 — 68 %) (Retail info Plus, 2014), coz znamena
zvySovani poptavky po tuzemskych vyrobcich a tim padem i tlak na ceské vyrobce —
potencidlni zdkazniky ACO Stavebni prvky, s. r. 0., ktefi budou nuceni zvySovat vyrobni

kapacity a tim se zvétsi i poptavka po odvodnéni budovy.
Technické a technologické faktory

Jelikoz je ACO Stavebni prvky, s. r. 0. pouze obchodni spole¢nost, kterd prodava
vyrobky sesterskych vyrobnich spolecnosti, ovliviiuji technické a technologické faktory
jeji provoz spiSe nepiimo. Z téchto nepfimych faktorti je mozné vyzdvihnout naptiklad

vyvoj informacnich a komunikacnich technologii.
Ekonomické faktory

HDP v letech 2008 a 2009, od pocatku hospodaiska krize, zaznamenal vyrazny
propad. Od té doby je viditelny ristovy trend. V letosnim roce HDP stéle roste a Cesky
statisticky ufad uvadi postupny rist tohoto ukazatele — dle piedpokladu CSU piedbézné
02,3 % (Cesky statisticky ufad, 2014) a dle CNB dokonce 0 2,5 %. Predikce na rok 2015
slibuje udrZeni ristu o 2,5 % a na rok 2016 rast 0 2,8 % (CNB, 2014).
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Graf ¢. 10: HDP na obyvatele
(Upraveno dle: Cesky statisticky titad, 2014)
CNB (2014) predikuje na rok 2014 i 2015 hodnotu urokovych sazeb na 0,4 %.

V roce 2016 ma ale dojit k navySeni téchto sazeb az na 1,2 %.

Primérnd mési¢ni mzda zaznamenava v poslednich letech meziro¢ni rist a v roce

2012 poprvé piekrocil hranici 25 000 K¢ (Kurzy.cz, 2014). Mnohem vice relevantnim
ukazatelem, co se ty¢e mezd, je median mezd, ktery ve druhém Ctvrtleti 2014 Einil
21 385 K& a zaznamenal nariist oproti stejnému obdobi minulého roku o 2,0 % (Cesky

statisticky urad, 2014).

Ekonomické faktory opét ovliviiuji podnikani spolecnosti pouze nepiimo. Nemaji

tedy vyznamny vliv na fungovani spole¢nosti.
Politicko-pravni faktory

Vzhledem k tomu, Ze je zkoumana firma pouze obchodnim subjektem, je tieba se
na politicko-pravni faktory divat z pohledu uzivatele, ktery je omezovan ve vyrobé na
narodni nebo evropské urovni. Dle téchto omezeni je pak mozné identifikovat pfilezitosti,
¢1 ohrozZeni. Stavebnictvi v cilovém segmentu Food je regulovano nékolika tuzemskymi 1
evropskymi normami. V Ceské republice doslo po vstupu do EU ke zpiisnéni
hygienickych a potravinafskych pfedpisli, coz mize ovlivnit rozhodovani potencialnich
zakazniki ACO pfi feseni odvodnéni budovy. Jde naptiklad 0 pozadavky norem pro

povrchy, které jsou v kontaktu s potravinami — CSN EN 1672 (Potravinaiské stroje -

Zakladni pojmy - Hygienické pozadavky) a EN 1SO 14159 (Bezpecnost strojnich zafizeni -
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Hygienické pozadavky pro konstrukci strojnich zafizeni) ovliviujici hlavné konstrukci

vyrobku.

Firmou uzivana certifikace EHEDG ovliviiuje zejména design vyrobku a to formou
smérnice EHEDG Doc. 8 "Hygienic Equipment Design Criteria™, April 2004. Obsahuje
napiiklad informace o predepsanych materidlech a funkénich pozadavcich — Cistitelnost,

prevence vniknuti a $ifeni mikroorganismu apod.

Déle byla firma ovlivnéna zvySenim sazeb DPH pocatkem roku 2013 na 21 %.
V roce 2015 ministerstvo financi planuje zruSeni platného, ale netcinného zakona o

sjednoceném DPH 17,5 % (Onbusiness.cz, 2014).

STEP analyza prokéazala, Ze nejvyznamnéjsi vliv na podnikani spolecnosti maji
normy a smérnice, a to zejména hygienické predpisy, které¢ ptimo ovliviiuji kupni chovani

potencialnich zakazniki ACO.
2.5.2 Analyza odvétvi

Dle rozdéleni CZ-NACE (2015) se hlavni ekonomicka ¢innost spole¢nosti ACO
Stavebni prvky, s. r. o. fadi do sekce G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba
motorovych vozidel, oddilu 46 — Velkoobchod, kromé motorovych vozidel, skupiny 46.6 —
Ostatni specializovany velkoobchod, a tfidy 46.73 — Velkoobchod se dievem, stavebnimi
materidly a sanitdrnim vybavenim. V této tfidé zastupuje polozku Velkoobchod se

stavebnimi dily.

Podle statistik z poslednich let dochazi ve stavebnictvi k dlouhodobému poklesu.
Pro segment Food spolecnosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0., 1ze jako potvrzujici ukazatel
zvolit udaje Ceského statistického tifadu (2015) — Podlahova plocha: budovy nebytové, na
které bylo vydano stavebni povoleni. Od roku 2006, kdy bylo vydano stavebni povoleni na
nejvetsi mnozstvi podlahové plochy za posledni roky — konkrétné 4 285 828 m?, postupné
tento ukazatel klesl v roce 2014 na méné nez polovinu — 2 075 718 m?. Dali metrika CSU
— index stavebni produkce (2015), ukazuje, ze oproti roku 2007 doslo do roku 2014
k celkovému poklesu 20,3 %. Na druhou stranu se v roce 2013 podle CSU (2015) dostala
Cista bilance zahrani¢niho obchodu ve stavebnictvi po predchozim poklesu na kladné saldo
cca 10 miliard EUR.
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Nejveétsi podil na tomto znatelném poklesu stavebnictvi od roku 2008 méla tehdy
nastupujici hospodaiskd krize. Aktualné byl k prosinci 2014 evidovan meziro¢ni pokles
stavebni produkce o 6,6% (CSU, 2015). 1 pfes nepiiznivé podminky v poslednich letech

bylo v ramci EU28 udrzeno kladné saldo zahrani¢niho obchodu ve stavebnictvi.

Analvza hybnvch sil v odvétvi

Nasledujici hybné sily byly zvoleny na zakladé subjektivniho posouzeni podle

vlivu na velkoobchod se stavebnimi dily.

Zmény v dlouhodobé mire riastu odvétvi. Z dlouhodobého hlediska dochézi
vV oboru stavebnictvi k neustalému poklesu. To mize mit za nasledek odchod mensich
firem z odvétvi. Z pohledu ACO coby lidra na trhu vnitiniho odvodnéni budov se
zaméfenim na potravinaisky primysl se jevi jako vhodna reakce na tento trend investice do
akvizic, ¢i fuzi téchto mensich podnikii pro ziskani vétsiho podilu na tomto trhu. Na
druhou stranu v potravinaiském primyslu v EU lze o¢ekavat v nasledujicich letech rist
produkce a to zejména v mlékarenském primyslu, kde doSlo ke zruSeni omezeni
v produkci mléka, a tedy existuje prostor pro piipadné investice vyrobcli podnikajicich

v tomto segmentu.

Novy zakaznici a zptsob uzivani vyrobku. V ramci daného odvétvi je v segmentu
odvodnéni potravinaiskych vyrobnich budov kladen diraz predev§sim na kvalitu a
hygieni¢nost produktti. Cena hraje neméné vyznamnou roli pfi vybéru dodavatele
odvodnéni podlahy, nicméné by neméla mit rozhodujici vliv z ditvodu tlaku ze strany statu
a spotiebitelti na kvalitu vyrabénych potravin. Z tohoto divodu je nutné produkty a jejich

marketingovou komunikaci pfizptisobovat diirazu na tyto dva stéZejni faktory.

Vyrobkové inovace. Pro ACO Stavebni prvky, s. r. o., jakozto obchodni
spole¢nost, je jedinou moznosti, jak dosdhnout inovace vyrobku, tlak na sesterské vyrobni
spolecnosti k pfehodnoceni vyroby aktualnich produkti. Pro celou ACO Group pak
existuje potencial pro nastaveni vysoce standardizovanych produkti pro odvodnéni
vyrobnich zavodi v potravinarském primyslu s vyuzitim nejmodern€jSich materiala a

technologii, ¢imz lze pozitivné prispét k diferenciaci a naslednému ristu v ramci odvétvi.

Nové formy marketingové komunikace. Vzhledem k pozadavkim cilovych

zékaznikli je dulezité zaméfit komunikaci zejména na kvalitu a hygieni¢nost produkti.
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Jako podptirného nastroje lze v tomto piipad€ vyuzit i siliciho tlaku vefejnosti na pozitivni

vztah k Zivotnimu prostiedi a vyzdvihnout pozitiva pouziti produkti ACO.

Vstup/vystup nejvétSich podnika do/z odvétvi. V ramci této hybné sily doslo
aktualn¢ v daném odvétvi k odkoupeni jednoho z nejvétSich konkurentt ACO — firmy
Ronn, zahrani¢ni konkuren¢ni spole¢nosti MEA, coz ma za nasledek preskupeni struktury

odvétvi a konkuren¢nich vztahu.

Velkoobchod se stavebnimi dily v oblasti potravinaistvi je z velké ¢asti ovlivnén
svou uzavienosti diky pomérné velkym vstupnim bariéram, ptesto vSak 65 — 75 % celého
trhu ovladaji lokalni vyrobci, ktefi jsou typicti svou flexibilitou a nizkou cenou. V téchto
faktorech jim nelze konkurovat ani diky usporam z rozsahu a je tieba vyuzit potencidlu
marketingové komunikace pro podpoifeni vyznamu kvality a hygieni¢nosti, popiipade i

dopadt na Zivotni prostiedi.

Analvyza konkurence v odvétvi

K analyzovéani konkurence v odvétvi bylo vyuzito tzv. Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Na jeho zékladé¢ bylo mozné urcit intenzitu konkurence v daném
odvétvi. Analyza vychazi ze subjektivniho hodnoceni jednotlivych faktort nejprve pro rok
2014 a nasledné z odhadu pro rok 2019 (viz Pfiloha 1). Faktory dil¢ich analyz byly
zvoleny na zékladé subjektivniho posouzeni mozného vlivu na dané odvétvi. Evaluace
probihala vZzdy na Skéle od 1 do 4. Vystupem analyzy konkurence v odvétvi je tzv. rastr,
ve kterém je mozné identifikovat intenzitu konkurence v odvétvi — ¢im vice hodnoceni se
nachazi nalevé poloving rastru, tim je konkurence v odvétvi intenzivnéjsi. Naopak vice

hodnoceni vpravo nasvéd¢uji tomu, Ze je odvetvi potencialné ziskové.
Rivalita v odvétvi

Prvni hodnocenou oblasti byla rivalita v odvétvi. Vystup hodnocenych faktorh (viz
Ptiloha 1) ukazal, Ze je rivalita v odvétvi obchodu se stavebnimi dily pomérné vysoka.
V daném odvétvi a segmentu se vyskytuje pet podobné velkych konkurentli a v pétiletém
horizontu se neodekava piichod dalsiho velkého hrade na trh. Aktualni &isla CSU (2015)
prokazuji, ze stavebni produkce v roce 2014 mezirocné klesla o 6,6 %. V nasledujicich
letech se predpoklada, Ze se stavebnictvi dostane z krize a bude dochazet k postupnému
rustu trhu. Diferenciace vyrobkli v daném segmentu je na nizké urovni, vyrobky se lisi

vetsinou jen designovym provedenim, ¢i mirné odliSnym komunikovanim vyrobku. Co se
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ty¢e nakladi na odchod z odvétvi, jednd se o velké ¢&astky, jelikoz firmy vétSinou
investovaly do strojniho vybaveni a nehmotného majetku, na coz se v mnoha piipadech
samoziejm¢ vazou i nesplacené pujcky. V pfipadé konkurencni etiky nastal problém
V jednani jednoho z nejvétSich konkurenti v odvétvi. Existuji totiz podezieni, ze jedna z
firem vyuzivéa korup¢nich technik pro ziskévani velkych projektovych zakazek. Tento fakt
by se mél ovsem zlepsit, jelikoz byla tato firma odkoupena zahrani¢ni korporaci, ktera by
m¢éla v blizké dobé tla¢it na zménu distribuce. Skupina ACO, jakozto leader, zvolila pro
segment FOOD strategicky smér nazvany HygieneFirst, kde klade diraz na hygieni¢nost
produktti. Bliicher Metal, coby nasledovatel, neztstal pozadu a vytvoril obdobnou strategii
HygienicPro. | v ptipadé Ronn (MEA) lze ocekavat strategické usili, ovSem spise

diferencia¢niho razu.
Hrozba substitutu

Dalsi hodnocenou oblasti bylo ohrozeni ze strany substitutli (viz Pfiloha 1B). Toto
ohrozeni se ukazalo jako velice malé a to i do budoucna. Momentaln¢ na trhu neexistuji
vyrobky, které by byly schopné nahradit vlastnosti nerezovych odvodnovacich systémi a
Z toho diivodu je aktudlni hrozba substitutli na nizké Grovni. Nicméné¢ véda a vyzkum jdou
neustale kupfedu a nelze v pétiletém horizontu vyloucit vynalez materidlu, ktery bude mit
vhodnéjsi vlastnosti nez nerez. Aktualni je tedy ohroZeni ze strany budoucich substituti.
Pokud dojde k nastupu takového produktu, ktery by mél lepsi vlastnosti a byl cenové
dostupny, 1ze ocekavat také jeho zlepSovani a postupné snizovani jeho ceny. Nicméné
neoCekava se, ze by byla, i tieba z dlouhodobéjsiho hlediska, hrozba substitutl vyrazné

vysoka.
Hrozba vstupu do odvétvi

Tteti hodnocend oblast — hrozba vstupu do odvétvi, umoziuje ohodnotit faktory,
které mohou mit vliv na atraktivitu odvétvi pro nové hrace. Hrozba vstupu do odvétvi je
sice mozna, ale ne piili§ pravdépodobna. Uspory z rozsahu hraji na trhu obchodu se
stavebnimi dily velkou roli, jelikoz redukce ndkladi na jednotku umoZznuje pozdéji
redukovat cenu vyroku a tim zvySovat konkurenceschopnost. Vstup do odvétvi je navic
kapitalové pomérné naro¢ny, jelikoZ je zpocatku nutné investovat do mnohého hmotného 1
nehmotného majetku. VétSina konkurentlh vyuziva pro prodej svych vyrobkl vlastnich

distribucnich siti véetné dealerti, se kterymi uzavird smlouvy o vyhradnim zastoupeni.
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Ocekava se, ze se budou tyto distribu¢ni sité¢ stale vice uzavirat. Potfeba know-how je
spojena s vyvojem avizovanych strategii, zaméfenych na hygienu a ptipadné také ispory
z rozsahu. Know-how pfedstavuje v tomto odvétvi velkou konkuren¢ni vyhodu. Co se tyce
pristupu ke zdrojim, neexistuji témeét zadné bariéry — kromé financniho zatizeni. Po
ptfichodu nové konkurence jsou stavajici konkurenti schopni snizovat néklady a zlepSovat
sluzby a tim si uhgjit sva trzni postaveni. Nicmén¢ loajalita zdkaznikl je v tomto odvétvi
na nizké trovni, jelikoz se ve vétSin€ pripadi jednd o jednordzovou investici na delsi
obdobi a ve vétSing piipada se jedna o zna¢né homogenni produkt. V pfipad¢€, ze se novy
konkurent rozhodne ustoupit a z trhu radsi odejit, byl by tento krok vzhledem k po¢atec¢nim

nakladiim velice nakladny, coz snizuje hrozbu vstupu do odvétvi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateld je zavisla zejména na jejich poctu a organizovanosti.
Tato dil¢i analyza prokazala, ze tento faktor je na niz§i stiedni trovni. V daném odvétvi je
pomérné velky pocet dodavateltt a zadny nema, ani by v budoucnosti nemél mit, zasadni
vliv na chod podniku. Pro dodavatele zejména nerezovych plechti mize byt substitu¢nim
vyrobkem obyc¢ejny plech, ale vzhledem k pozadavkiim zikaznikli segmentu FOOD a
strategiim konkurentl neni mozné téchto substitucnich vyrobkl uzivat. Velké a nadnérodni
firmy, které v odvétvi pisobi, jsou vyznamnymi odbérateli surovin pro svou vyrobu a
nasledny prodej, ¢imZ se snizuje vyjednédvaci sila dodavateld. Neptfedpoklada se zasadni
ptichod novych dodavatell do odvétvi, nicméné na trhu s nerezi prostor pro vstup existuje.
Pracovni sila je v odvétvi organizovana do odbort, ¢imz se zvySuje jejich vyjednavaci sila.

Ocekava se, ze se bude tato organizovanost zvetSovat.
Vyjednavaci sila odbérateli

Posledni hodnocenou dil¢i ¢asti analyzy konkurence v odvétvi je vyjednavaci sila
odbérateli. Opét bylo vyhodnoceno, Ze se faktor pohybuje na niz$i stiedni Urovni.
Odbératelé jsou charakteristiCti tim, ze jich je vice, vétSinou ze soukromého sektoru, a
provadéji nadkup pouze jednou za dlouhé obdobi. Z hlediska podilu na vydajich na
celkovou stavbu, je podil odvodnéni podlahy nevyznamny — vétSinou do 2 % (Obrtel,
2013). Naklady na piechod ke konkurenci nejsou v dnesni dob€ na trhu extrémné vysoké,
nicméné se da ocekavat urcita budouci diferenciace produkti. Hrozba zpétné integrace

V tomto odvétvi a na tomto trhu je velice nepravdépodobna z divodu velkych pocatenich
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nakladd. Firmy v potravinarském primyslu jsou v poslednich letech sice ziskové, nicméné
tyto zisky nedosahuji pievratnych hodnot. Potencial v sobé uchovava uvolnéni
produk¢nich limiti v oblasti mlékarenstvi, coz by mohlo vést ke zvySeni investic ze strany

vyrobcil.
Rastr

Rastr pro analyzu konkurence v odvétvi vychazi ze vSech piedchozich dil¢ich
analyz. Vzhledem k provedené analyze vnitiniho prostfedi bylo zjisténo, Ze je pro
spolecnost nutné neustale se vzdélavat a informovat o konkurenci. Provedend analyza
konkurence v odvétvi za pouziti metody Porterovy analyzy péti konkurencnich sil (viz
Tabulka 8: Portertiv model — rastr 2014 x 2019) prokazala, ze se intenzita konkurence ve
zkoumaném odvétvi pohybuje na stiedni irovni a v nasledujicich letech lze ocekavat dalsi

priblizovani se tomuto stfrednimu trendu.

Celkovée lze analyzu pro podnik hodnotit pozitivné, jelikoz predstavuje vétSina
skupin faktort pfilezitost. Hodnota pro hrozbu vstupu do odvétvi se bude v pfistich péti
letech snizovat, coZ upeviiuje pozici stavajicich konkurent. Rivalita v odvétvi se bude
také sniZovat, coz je opé&t poskytuje prileZitost pro soutéZeni v ramci odvétvi. Stejna
predikce byla stanovena pro vyjednavaci sily dodavatelti a odbérateltt — tyto hodnoty se
budou sniZovat, coz podporuje ziskovost daného odvétvi a predstavuje pro podniky
prilezitost. Jedinou hrozbou v pétiletém horizontu je vstup novych substituti. Tato hrozba
je ovSem spiSe teoretického rdzu, nicméné neni zanedbatelnd pii hodnoceni vnéjSiho

prostfedi podniku. Celkové Ize intenzitu konkurence v odvétvi hodnotit jako stfedni.

Tabulka 8: Portertiv model — rastr 2014 x 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni na Skale 1 — 4 Ohrozeni
Faktor X
2014 2019 Prilezitost
Hrozba vstupu do odvétvi 2,75 2,50 Prilezitost
Rivalita v odvétvi 3,33 3,00 Prilezitost
Hrozba substituti 1,00 2,00 Hrozba
Vyjednavaci sila dodavateli 2,40 2,20 Piilezitost
Vyjednavaci sila odbérateli 2,60 2,20 PiileZitost
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2.5.3 Analyza regionu

Regionem, ve kterém ptsobi ACO Stavebni prvky, s. r. o. jakozto obchodni
spole¢nost v ramci ACO Group, je celd Ceska republika. Segment Food je zastupovan
zejména vyrobci v oblasti potravinafstvi, ktefi maji svou produkci spojenou s velkym
mnozstvim odpadni vody. Potencialnimi zakazniky tohoto segmentu jsou tedy veskeré

vyrobni spoleénosti podnikajici v odvétvi CZ-NACE 10 a 11 v ramci celé Ceské republiky.

CZ-NACE 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
10.1 57162364 57087576 54142336 51288886 51662925 52780250 5| 702934
102 544 244 528 634 597290 2068 687 1882039 1769086 | 874 495
103 690135 633994l 5776443 5448538 5641410 5742116 5666072
10.4 18709390 14177513 8270769 7836862 9342860 9165615 10829 129
105 44046209 41083357 35892153 37031042 38880465 38147642 40999762
10 10338722 10 485 601 7869 261 7611754 9110380 9491318 10001 608
107 33810206 32541776 30167656 29881719 31598070 31152167 27371175
108 38860269 42328729 43694932 43329083 44734712 48705997 45202 128
109 21500305 24532811 26959682 25826253 28520070 29300835 34441 I53

10 231873065 227097979 213370523 210322823 221372930 226255026 228 088 456
"‘T:L’:f"‘ 97.9 940 98,6 105,3 102.2 1008

" 64370866 63503363 60881698 56444395 55588922 56374060 54819823
mf::::"i 987 959 92,7 98,5 101,4 97,2

Obrizek 17: Triby v CZ-NACE 10 a 11 v letech 2007 — 2013
(Zdroj: Mezera a kol., 2014)

V regionu doslo v dobé nastupu svétové hospodaiské krize k propadu
potravinaiského primyslu, stejné jako primysll jinych. Od roku 2010 dochazelo v ramci
CZ-NACE 10 Kk postupnému vraceni se na pavodni hodnoty trzeb a v roce 2013 uz trzby
dosahli urovné zroku 2008. Jedinym dlouhodobé rostoucim trhem je 10.9 vyroba
primyslovych krmiv. Na druhou stranu odvétvi CZ-NACE 11 stale vykazuje pokles vici
zminovanému roku nastupu krize. Zejména v odvétvi 10.5 lze vroce 2015 ocekévat

zvySovani trzeb z divodu uvolnéni kvot v mlékarenském primyslu.
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2.5.4 Analyza trhu S vnitfnim odvodnénim budov pro potravinarsky priamysl na

tizemi Ceské republiky

Vzhledem k charakteru trhu a dostupnosti informaci bylo pro jeho analyzu pro
segment Food vyuzito dvou dileZitych nevefejnych internich zdroji, které umoznili
odhadnout hodnotu trhu. Jednalo se o databazi potencialnich zakaznikl a cenik spole¢nosti
platny od 1. 6. 2014. Z interni databaze potenciadlnich zakaznikli bylo vybrano 815 firem,
které spadaji pod segment Food, tedy vyrobni spolecnosti zejména z oblasti masného,
mlékarenského a napojového primyslu. Z ceniku byly, vzhledem Kk rozsahu variaci
produktovych tad, pomoci medidnu (¢i priméru; dle poc¢tu variaci) vypocteny nejéastéjsi

prodejni ceny pro jednotlivé produktové fady (viz Tabulka 9: Odhad ceny produktit).

Dale je dilezité vzit v ivahu, Ze u Zlabt, vpusti a potrubi nebude zdkaznik kupovat
pouze jeden kus. Pro ucely prace tedy bude pocitdno s 10 kusy pro zlaby a vpusti na
jednoho zakaznika a 50 kusy pro potrubi na jednoho zakaznika. Ve vypoctu je kalkulovano

s koupi jednoho odluc¢ovace tuku a jednoho Cerpaci zatizeni na jednoho zékaznika.

Z provedenych vypolth bylo moZzné odvodit, ze celkovy trzni potencial pro

segment Food ma minimalni hodnotu 457 356 810,00 K¢&.

Tabulka 9: Odhad ceny produkti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

11 300,00 median 113 000,00 92 095 000,00
8 135,00 median 81 350,00 66 300 250,00
3505,00 median 175 250,00 142 828 750,00

104 199,00 primér 104 199,00 84 922 185,00

primér dvou

8737500 1 edianovych hodnot

87 375,00 71 210 625,00

= = 561 174,00 457 356 810,00
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Analvza nabidky a poptavky

Poptavka po vnitinim odvodnéni budov v potravinaiskych provozech v CR je
z velké Casti ovliviiovana jednak vyvojem stavebnictvi a jednak vyvojem potravinaiského
pramyslu. Jak uz bylo uvedeno vyse, stavebnictvi proslo za poslednich 7 let velkym
poklesem, nicméné aktualné dochazi ke stabilizaci a v roce 2015 se o¢ekava pomaly nastup
rustu. Potravinafstvi proslo stejnym procesem, nicméné ne v tak velkém méfitku. Navic se

ocekava rast mlékarenstvi vzhledem k planovanému uvolnéni kvot.

Poptavka ovSem neni tvofena pouze zdjemci o vystavbu novych provozi, ale také
vyrobnimi podniky, které maji potfebu rekonstruovat stavajici odvodnéni, at’ uz z divodu

nefunk¢nosti, ¢i nevyhovujicich parametri stavajiciho odvodinovaciho systému.

Vyvoj cen ma neustdle vzristajici tempo vzhledem k inflaci a dalSim faktorim
ceské ekonomiky. Ceny spolec¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. o. jsou ovliviiovany
smérnicemi ACO Group Vv podob¢ tzv. ICP, za néz je povinna nakupovat produkt od

sesterskych vyrobnich zdvodd. Na druhé strané pusobi neptetrzity tlak zdkaznikd na co

vwr

Atraktivita trhu

Atraktivita trhu byla analyzovana pomoci MS Excel, kde byly vybrany a sefazeny
vhodné faktory. Kazdému faktoru byla néasledné pfifazena vaha, dle uvdzeni autora prace.
Soucet vSech vah byl roven 1, tedy 100 %. Dal§im krokem bylo samotné hodnoceni
atraktivity jednotlivych faktord na Skale od 1 do 4. Vysledné hodnoty byly vypocteny
vynasobenim vahy a hodnoceni atraktivity. Soucet vSech vyslednych hodnot nam dal

hodnotu mezi 1 a 4, které reprezentovala atraktivitu daného trhu.

Zkoumany trh Ize na zakladé provedené analyzy (viz Tabulka 10: Atraktivita trhu)
oznacit za poméern¢ atraktivni. Vysoka je atraktivita ve spojena s velikosti, ¢i potencialni
hodnotou trhu, ktera ¢ini téméf ptl miliardy. Trh rostl pouze pomalym tempem, ale ACO
Stavebni prvky, s. r. o. zaznamenalo 18 % rlst. Jak bylo zji§téno jiz v pfedchozich
analyzach, bariéry vstupu na trh jsou pomérné vysoké vzhledem k naro¢nosti vyroby.
Néavratnost trzeb dosahovala velice malé hodnoty, nicméné Vv kontextu rychlych obrati
zasob a vysokych celkovych trzeb se nejednd o negativni faktor. Dulezitymi faktory jsou
bezpochyby solventnost zakazniki a pozadavky na kvalitu, které z velké Casti ovliviuji

atraktivitu zkoumaného trhu.
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Tabulka 10: Atraktivita trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

- - nejnizsi, - (véha*hodnoceni)
nejvyss1)
AVElioSEEFRURTE 017 3 051
Wivoj trhu T 0,16 3 048
‘Bariéry vstupu/vystupunatrh 0,14 3 042
Konkurentni intenzita 014 : 055
Vliv znatky a vérnost znadee 011 2 0,22
Pojadavky na kvalitu standard 0,13 ;

Segmentace trhu

Uvodem segmentace je vhodné uvést, ze samotny analyzovany trh je jiz vysledkem
interni segmentace ACO Group. Nicméné i1 tento konkrétni segment je mozné déle
roz€lenit na dil¢i ¢asti pro lepsi zacileni firemnich aktivit. K segmentaci bylo opét vyuzito
interni databaze potencidlnich zdkaznikd. Pfi segmentaci vyrobnich provozi
V potravinaiském prumyslu byly zohlednény zejména nasledujici tii faktory - velikost
podniku, ktera je zavisla na po¢tu zaméstnancti dané spole¢nosti, oblast podnikani a kraj,

ve kterém firma plisobi.

Potencialni zdkaznici jsou dle Grafu €. 11: Potencialni zakaznici — oblast podnikani
rozdéleni do ¢ty hlavnich kategorii. Nejvétsi kategorie — ostatni potravinaisky prumysl, je
zaroven nejobecnéjsi kvili velké rGznorodosti pfi malém zastoupeni. Pokryva témeét
polovinu trhu a objevuji se v ni firmy napt. z oblasti pekafstvi, vyroby cokolady, ¢i
dokonce mlynafstvi. Nicméné tyto provozy nebyvaji obvykle narocné na odvodnéni.
Naopak druha polovina trhu, pokrytd ndpojovym, masnym a mléénym pramyslem, je
specificka svou vysokou potiebou odvodnéni provoznich podlah. Napojovy prumysl je
zastoupen pivovary, lihovary, vyrobnami nealko ndpoji, ¢i dokonce laznémi. Primysl
masny zase zahrnuje jatka, zadvody vyrabéjici a zpracovavajici masné vyrobky, nebo také
feznictvi. M1éEny primysl je tvofen podniky zpracovavaji mléko v riznych formach — od

mlékaren, ptes syrarny, az po vyrobu jogurtd.
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Potencialni zakaznici
Oblast podnikani

B Napojovy primysl
H Masny pramysl

MIécny primysl

_ W Ostatni potravinarsky

pramysl

Graf ¢. 11: Potencialni zakaznici — oblast podnikani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velikost firem je mimo jiné zavislda na poctu svych zaméstnancii. Dle tohoto
faktoru byly firmy rozdéleny do 6 skupin. Nejvétsi zastoupeni mezi potencidlnimi
zakazniky pifedstavuji malé firmy do padesati zaméstnanci. Na druhou stranu
zameéstnavatelé¢ s vice jak 1000 zaméstnanci jsou zastoupeni pouze 7 firmami. D4 se

predpokladat, ze ¢im vétsi firma, tim vétsi je hodnota potencialni trzby.

Potencialni zakaznici
Pocéet zaméstnancu

0,
129 2* 1% W 1-49

m 50-99
W 100-199
m 200-499
m 500-999
m >1000

Graf ¢. 12: Potencialni zakaznici — pocet zaméstnanci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Co se tyka geografického rozdéleni trhu, nejvétsi podil ma Jihomoravsky a
Stedocesky kraj, kde se zaroven nachazi i nékolik nejvétsich provozi. Naopak nejmensi
podil piedstavuje region severozapadnich Cech. Zbytek regionu je rozloZen pomérné

rovnomerne.
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6%

6%

Potencialni zakaznici
Kraje

2%

3%

E HIl. m. Praha

M JihoCesky

m Jihomoravsky

B Karlovarsky

B Vysocina

m Kralovehradecky

M Liberecky

B Moravskoslezsky

1 Olomoucky

B Pardubicky

m Plzensky
Stredocesky
Ustecky
Zlinsky

Pro trh je vyznamné pozitivnim ukazatelem, ze vétSina provozi je drZena v
soukromém vlastnictvi. Na druhou stranu vzhledem k moznostem v oblasti investovani by

bylo lepsi, kdyby byla na trhu vétsi koncentrace zahrani¢niho kapitalu, ktery je

Graf ¢. 13: Potencialni zakaznici — kraje

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V soucasnosti na ¢eském trhu zastoupen pouze 8 %.

Potencialni zakaznici
Druh vlastnictvi

B DruiZstevni

B Mezinarodni
(domaci+zahranicni)

= Komunalni

B SmiSené (kombinace 2 aZ 6)

M Soukromé ceské

= Statni

= Soukromé zahraniéni

Jednim ze vzorovych potencialnich zakaznikd by tedy mohl byt maly ¢esky provoz
Vv oblasti ostatniho potravinaiského primyslu s oblasti Moravy. U toho typd podnikd se
ovSem daji ocekavat spiSe mensi trzby vzhledem k moZnostem malych podnikli pro
investice. Maly trzni podil, co do poctu firem, ptedstavuji velké podniky z oblasti

masného, mlécného, ¢i napojového primyslu, S ucasti zahrani¢niho kapitalu. Takovéto

Graf ¢. 14: Potencialni zakaznici — druh vlastnictvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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podniky tvofi velice malou ¢ast trhu, nicméné hodnota potencidlnich trzeb predstavuje
vétsinovy podil.

Analvza hlavnich konkurentu

Ve zkoumaném odvétvi ptisobi na uzemi CR tfi skupiny konkurenénich podnikd —
globalni spolecnosti, lokalni spolecnosti a mistni velmi malé podniky. Nejmensi podniky
jsou typické vysokou mirou flexibility, nizkou cenou a kvalitou vyrobki. Lokalni
spolecnosti obsluhuji pouze ¢asti ¢eského trhu s vnitinim odvodnénim, nicméné jako celek
maji trzni podil kolem 65 — 75 %. Mezi globalnimi spole¢nostmi bylo identifikovano 5

nejveétsich konkurentl (viz Tabulka 11: Analyza konkurentit).

Tabulka 11: Analyza konkurenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Charakteristika
Hodnoceni (1 nejhorsi az 4 Konkurent
nejlepsi), zn. X; Vaha
Hodnota (vaha*hodnoceni)
X H X H X H X H X H
zn. H
Hauraton
.. ACO Kessel .
RONN Water | BLUCHER ) (Benefit
. . . Stavebni AG i
Nazev spolecnosti Management | Germany . stavebni
prvky, | (Kreiner
s.r.o.(MEA) [ GmbH prvky
s.T.0. s.r.o.)
s.r.o.)
Odhad trzeb 0,12 2| 0,24 2|0,24( 4|0,48| 1|0,12 2| 0,24
Odhad podilu na trhu 0,09 1| 0,09 2|0,28| 3(0,27| 1| 0,09 2| 0,18
Cenova vyhoda 0,07 2| 0,14 2|0,24| 2|0,14| 2|0,14 2| 0,14
Kvalitativni vyhoda 0,09 3| 0,27 3|0,27| 4|0,36| 2]|0,18 310,27
Technologicka zakladna 0,06 3| 0,18 3|0,28| 4|0,24( 2|0,12 310,18
Odbytova zakladna 0,08 2| 0,16| 2|0,16( 3|0,24| 1| 0,08 2| 0,16
Distribucni podminky 0,07 2| 0,14 2(0,14( 4|0,28| 1] 0,07 210,14
Nakladova vyhoda 0,08 2| 0,16| 2|06 2|0,16| 2|0,16 2| 0,16
Pozice v ramci odvétvi
. 0,09 2| 0,18 2|0,18( 3|0,27| 1]|0,09 210,18
(soucasnost)
Pozice v ramci odvétvi
L 0,09 3| 0,27 2|0,18( 4|0,36| 10,09 2| 0,18
(pFisti rok)
Vaznost konkurence
. 0,08 2| 0,16| 3|0,24( 4|0,32| 1|0,08 3| 0,24
(soucasnost)
Vaznost konkurence
0,08 3| 0,24 3(0,24( 4|0,32| 1]|0,08 3|1 0,24
(budoucnost)
Celkem 1 2,23 2,31 3,44 1,3 2,31
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e Ronn Water Management s. r. 0. — tato spolecnost byla v nedavné dobé
fizovana némeckou spole¢nosti MEA Ceska republika s. r. 0. Zamérem
MEA bylo ziskani klicovych obchodnikt, ktefi v Ronn pracovali, nicméné
ACO rychle zareagovalo a obchodniky pievedlo na svou stranu. Diky této
fuzi dosSlo k podstatnému rozsifeni vyrobkového portfolia firmy Ronn.
Postupné jsou zavadény némecké standardy matefské spolecnosti, coz
spole¢nost posouva o stupeit vySe. Na rozdil od ACO nevyuzivd Ronn pfi
distribuci dealerti, ale zakazniky oslovuje pfimo. Existuji domnénky, ze pfi
tomto pfimém kontaktu vyuZzivaji nekalych prodejnich taktik. Cilem MEA
je zména distribucni sité dle vzoru ACO, pomoci dealerti. Oproti ACO jsou
mnohem aktivnéjsi v ufastech na projektech, nicméné neudrzuji
dlouhodoby kontakt se zakaznikem.

e BLUCHER Germany GmbH — spole¢nost se sidlem v Dansku, ktera ma
velice podobnou strukturu jako ACO Group. Slabou strankou spole¢nosti je,
7e nema v Ceské republice vyhradni zastoupeni a soutézi na tomto tuzemi
jako zahrani¢ni firma. Sila psobeni spole¢nosti je na ¢eském trhu mnohem
mensi nez u zkoumaného ACO. V nedavné dob¢ ptedstavil Bliicher svou
novou strategii HygienicPro. Jednd o kopirovani strategie ACO
HygieneFirst a lze tedy tuto spolecnost v globalnim métitku povazovat za
trzniho vyzyvatele.

o Kessel AG — tato spole¢nost je v CR zastoupena pouze obchodnim
podnikem Kreiner s. r. 0. Firma ma velice slabou komunikaci a na ¢eském
trhu je velice sloZité zajistit kvalitni informace o firmé, ¢i produktech.

e Hauraton — vyznamna spole¢nost v oblasti odvodnéni, v CR zastoupena
spolecnosti Benefit stavebni prvky s.r.o. Nevyhodou spolecnosti v ramci
segmentu Food je nepfizpisobené produktové portfolio zakaznickym

potiebam.

Analyza konkurentd potvrdila tvrzeni, ze je spolecnost ACO Stavebni prvky, s. 1. o.
jednicka na trhu s vnitinim odvodnénim budov pro potravinaisky primysl. V analyze
konkurentd dosahla spole¢nost hodnoty 3,44 oproti konkurentim, ktefi se v nejlepsich

ptipadech pohybovali okolo 2,5 ze 4 moZnych.
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2.5.5 Prilezitosti a ohroZeni

Hodnoceni prilezitosti a hrozeb bylo provedeno pomoci matice, ktera je zalozena na
posouzeni vyznamu dané¢ho faktoru a na délce jeho plsobeni. Jednotlivé faktory byly
zvoleny na zakladé¢ ptfedchozich analyz vnéjSiho prostiedi podniku ACO Stavebni
prvky, s.r. 0. Z téchto faktori byly vybrany nejdulezitéjsi ptilezitosti a ohrozeni, které
maji vyznamny vliv na fungovani podniku (viz Tabulka 12: Hodnoceni pfilezitosti a

ohroZzeni).

Z vybranych faktori bylo zvoleno pét prilezitosti, vyznamnych pro strategii
podniku. Jedna se o zvySovdni preference potravin ceského pivodu, ocekavany riist
stavebnictvi a mlékdrenstvi, zvyseni ndkladit na prechod ke konkurenci a dlouhodoby riist
vyroby prumyslovych krmiv. Vyznamnymi hrozbami podniku jsou pak zprisiovani
hygienickych a potravinarskych predpisu, tlak verejnosti na pozitivni vliv na Zivotni
prostiedi, nizka loajalita zdakaznikii a jejich orientace na cenu a nakonec kopirovini

strategie HygieneFirst nejsilnéjsi konkurenci.

Tabulka 12: Hodnoceni prileZitosti a ohroZeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stabilni rdst HDP

Akvizice, fuze
Standardizace produktd X 3

Demograficky vyvoj v CR X 100
Rast urokovych sazeb X
X
X
Diferenciace nejsilnéjsich konkurent( X
X
Vysoké procento jednorazovych investic X
X
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2.6 SWOT matice

Z ptedchozich analyz byly vySe zvolené vyznamné faktory bezprostfedné
ovlivitujici podnik sefazeny do tzv. matice SWOT (viz Tabulka 13: SWOT matice
spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0.). Tato matice je tvofena silnymi a slabymi
strankami v podob¢ sloupcti a pfilezitostmi a hrozbami usporddanych do tadku.
Kombinace fadkl a sloupct umoznuje identifikovat mozné strategie, které jsou v tabulce
oznaceny pomoci pismen abecedy.

Tabulka 13: SWOT matice spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SWOT matice spolecnosti ACO
Stavebni prvky, s. r. 0.
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2.6.1 Strategie S-O

Tento typ strategii vyuziva silnych stranek spolecnosti pro vyuziti ptilezitosti, které
aktualné poskytuje dané vné&jsi prostiedi. V tomto kvadrantu bylo identifikovano

nasledujicich sedm moznych strategii:

e A, C — vzhledem ke kvalitni efektivit¢é marketingové komunikace spole¢nosti je
vhodné vyuzit tento faktor pro zvysujici se trend v oblasti preferenci Ceskych
potravinovych produktti. Za ptedpokladu stejného vyvoje tohoto trendu 1ze odhadovat,
7ze bude posilovat pozice ceskych vyrobct potravin, ktefi tvoifi nejveétsi cCast
potencialnich zédkaznikl. Pii vyborném finanénim zdravi spolecnosti je vhodné zacilit
marketingovou komunikaci na tyto vyrobce a investovat do propagace v ramci této
cilové skupiny.

e K, G, M, N — spolecnost v rdmci segmentu Food neddvno inovovala portfolio a tim se
zlepsila kvalita produktt a jejich funkéni vlastnosti. Vzhledem k o¢ekédvanému ristu
stavebnictvi v kombinaci srustem trhu s mlékem a dlouhodobému vyvoji trhu
S primyslovymi krmivy je vhodné zacilit marketingové aktivity zejména na tyto dvé
vyrobni odvétvi. V obou odvétvich je podstatné vyzdvihnout pozitivni vliv na
hygienickou vyrobu, coz pomutze vyrobci ke zvySeni trzniho podilu — u mléénych
vyrobkil pozitivni vliv na vnimani produktd spotiebiteli, vzhledem Kk hygienickym
podminkam vyroby, a u krmiv pozitivni vliv na odbératele krmnych smési, ktefi
vykrmem zvifat ovliviiuji kvalitu findlniho produktu a tedy i odbér. Zde se nabizi
moznost zalozeni certifikace ovétujici hygieni¢nost vyroby, pro ucely prace nazvana
,certifikat Hygienicka vyroba®.

e E - tato strategie umoziuje vyuziti zaméfeni na koncového uzivatele pro zvyseni
nakladu na pfechod ke konkurenci. Produktové portfolio je nastavené takovym
zpusobem, aby byly nékteré produktové fady navzajem kompatibilni, a toho lze vyuzit
ve prospéch spolec¢nosti napf. vytvofenim nekompatibility napojeni potrubnich
systémi ACO PIPE® na konkurené¢ni Zlaby a vpusti. Tim by se mohl zvysit trzni podil
a snizit vliv konkurence. Tato strategie je ovSem pro ACO Stavebni prvky, s. r. o.
vyuzitelna pouze jako doporuceni, ¢i podklad pro piesvéd¢ovani kompetencniho

centra v Pfibyslavi k inovaci produkti.
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2.6.2 Strategie W-O

U téchto strategii je nutné odstranit slabé stranky spolecnosti za ucelem vyuziti

trznich ptilezitosti. V kvadrantu byly identifikovany dv¢ strategie:

B, P — v poslednich letech dochazelo k poklesu stavebnictvi i mlékarenstvi, nicméné
tento trend je na ustupu a ocekava se obnova stavebnich investic. Proto je na misté
posilit pozici nerezovych potrubnich systémi za ucelem zvyseni trzniho podilu. Toho
lze dosdhnout diferenciaci daného produktu a spravnou propagaci této zmeény.
S ohledem na vliv koncernu na tvorbu strategie je opét mozné tuto strategii pouzit jako
podklad pro presvédceni sesterskych spolecnosti o potfebé urCité zmény V rdmci

portfolia produktl a jeho propagace.
2.6.3 Strategie S-T

Tyto strategie maji za cil vyuziti silnych stranek spolecnosti k potlaceni trznich

hrozeb. Z vyobrazené SWOT matice bylo vybrano sedm strategii, které pfipadaji v tivahu:

D, F — vzhledem K vzristajicimu tlaku spotfebiteld na kvalitu potravin jsou jejich
vyrobci neustédle nuceni zlepSovat vyrobu pro udrZeni konkurencni vyhody. EU i vlada
vyvijeji podobné aktivity v podobé zpiisnovani hygienickych a potravinatskych
predpisti a regulaci. Tomuto faktoru je spole¢nost pomérné dobie piipravena celit
vzhledem k funkénim vlastnostem produkti ACO a zaméfeni na koncového uzivatele,
coz umoziuje piizplsobit marketingovou komunikaci témto pednostem.

J — vefejnost neustale zvySuje tlak na pozitivni vztah k zivotnimu prostiedi. Jelikoz
patii sesterskd spolecnost ACO Industries, k. s. dle oficidlnich udajii k nejvétSim
znedistovatelim ovzdusi na Vysoc€ing, je vhodné presvédcit koncern k implementaci
green marketingu pro posileni PR znacky ACO. V tvahu pfipadaji investice do
projektii, které ochranuji piirodni prostfedi na daném uzemi, ¢i ve vétSim méfitku
v ramci celé CR. V ramci green marketingu je efektivni neklamat vefejnost, ale spise
naopak vyvijet aktivity, které zlepsi pohled vefejnosti na podnik a znacku.

H, O, Q — tyto strategie mohou pfispét ke zvySeni loajality zédkaznikd za pfispéni
silnych stranek v podob¢é kvalitnich produktii s nadstandardnimi funkénimi
vlastnostmi a neustalé starostlivé komunikace s koncovymi uzivateli.

P — k potla¢eni konkurencnich aktivit v podobé kopirovani aktualni strategic ACO

Group je vhodné vyuzit nastroji marketingové komunikace. Dulezitymi faktory, které
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by v této komunikacéni strategii mély byt vyzdvihnuty, jsou napf. prvenstvi na trhu
Vv oblasti hygienickych feseni pro odvodnéni budov, dale pak profesionalita a neustalé

zlepsovani produktii za ticelem zabezpeceni zdkaznikovych potieb apod.
2.6.4 Strategie W-T

Posledni skupina obsahuje strategie, které si kladou za cil odstranit slabé stranky za
ucelem vyhnuti se vybranym ohrozenim. V tomto kvadrantu byly identifikovany

nasledujici dv¢ strategie:

e | — fungovani podniku ohrozuje nizka loajalita zakaznikd a jejich orientace na cenu.
Odstranénim nizké miry flexibility by bylo mozné tento faktor odvratit, nicméné
spolecnost coby soucast koncernu nikdy nebude mit moznost byt tak flexibilni, jako
malé lokalni podniky. Jako feSeni se nabizi udrzovat co nejvétsi flexibilitu mezi
srovnatelné velkymi podniky plsobicimi na daném trhu, tedy mezi nejsilngj$imi
konkurenty.

e L — cilem této strategie je interpretovat kompetentnim koncernovym zastupctim
potiebu zlepsit pozici znatky ACO v ocich Siroké vetejnosti. V1iv koncernu na tvorbu
strategie nelze Zadnym zpiisobem odstranit, nicméné diky kontaktu se zdkaznikem a
koncovym uzivatelem existuje potenciadl pro pfesun téchto znalosti smérem hloub do

koncernu.

Pro spole¢nost ACO Stavebni prvky, s. r. o. byla jako nejvhodné&jsi zvolena
strategie trzni penetrace dle rozdéleni Igora Ansoffa. Hlavnim diivodem tohoto rozhodnuti
jsou omezeni ze strany matetské a sesterskych spole¢nosti v ramci ACO Group, které maji

na starosti vyvoj produktli a pronikani na nov¢ trhy.
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3 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

ACO Stavebni prvky, s. r. 0. ma jakozto prodejni spolecnost, kterd je soucasti
globalniho holdingu ACO Group, velmi silné postaveni na trhu, zejména pak v segmentu
zaméefeném na vnitini odvodnéni budov v potravinaiském primyslu. Vzhledem k jasné
stanovenym postuplim a procesim v ramci holdingu byla pro tuto spole¢nost zvolena
strategie trzni penetrace. Vyhodou této strategie je minimalni mira rizika a vyuzivani

stavajicich zdrojt.
3.1 Formulace strategickych cili

Hlavnim cilem zvolené strategie je zvySeni podilu na trhu v daném segmentu.
Ve vztahu k cilim podnikovym a holdingovym je nutné vzit také v potaz meziro¢ni
navyseni trzeb a zisku. Dil¢imi cili strategie pak bude udrzovani kvalitnich dlouhodobych

vztahil se zakazniky a koncovymi uzivateli produkti ACO.

Diky nedavno implementované holdingové strategii pro segment Food -
HygieneFirst, kterd vedla ke zvySeni trzniho podilu v minulém roce na cca 18 %, ziskala
znaCka ACO statut jedni¢ky na trhu ve vnitinim odvodnéni budov s dlirazem na
hygienickou stranku vyroby. Tento fakt je nutné vyuZit pro marketingovou strategii
podniku, jelikoZ se jednd o vyznamnou konkurenéni vyhodu. JelikoZ je navic spolenost
pouze obchodni spolecnosti silné ovliviiovanou holdingovymi pravidly, neni moZné
vyznamné ménit produktovou, distribu¢ni ani cenovou strategii podniku. Z téchto divodi

budou v nasledujici ¢asti navrhnuta opatieni pro efektivni komunikac¢ni strategii.
3.2 Komunika¢ni strategie

Spolecnost ACO Stavebni prvky, s. r. o. je vramci ACO Group zodpovédna
za prodej produktii znacky ACO na uzemi Ceské republiky. S touto tilohou je velice tizce
spojena marketingovd komunikace, kterd velkou meérou ovliviiuje kupni chovani
zakaznikl. V rdmci propagace je nutné si uvédomit, Ze se jedna o trh, kde koupé& neni
uskutecnovana pravidelné¢ v kratkodobych intervalech a konecné rozhodnuti o tom zda
koupit produkt ACO, ¢i produkt konkurencni, udéld konkrétni fyzicka osoba — vétSinou
zameéstnanec stavebni firmy. Potencidlem pro spolecnost ACO Stavebni prvky, S. r. 0 je

tzv. strategie pull, pomoci které se puisobi marketingovymi aktivitami na koncového
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uzivatele a ten nuti potenciadlniho zdkaznika ke koupi dané¢ho produktu. Ve fazi analyzy

alternativ spociva nejvétsi potencial pro ziskani koncového uzivatele.

Pro ucely prace je komunikac¢ni kampan naplanovana od cervence 2015 do konce
Cervna 2016. VétSina cen vramci komunikacni kampané je odvozena na zakladé
dlouhodobych dodavatelskych vztahii a tim padem se li§i od standardnich cen

zvefejnénych na webovych strankach dodavateli.
3.2.1 Reklama

Reklama poskytuje nescetné mnozstvi nastrojii a vzhledem k cilové skupiné byly

zvoleny nasledujici formy reklamni propagace:
Internet

Vhledem k charakteristice podnikani zvoleného subjektu je na internetu vhodné
vyuzit zejména Klasickych reklamnich bannerti a odbornych ¢lankt. Portal tzb-info.cz
poskytuje tyto nastroje pro implementace celoro¢ni kampané v hodnoté 80 000 K¢&. Tato
suma odpovida cca pul roku zobrazovani banneru a péti PR ¢lankiim zvefejnénym v na
portale. Na portale archiweb.cz bude kampan spusténa pouze sezonné a rozpocet zatizi cca
30 200 K¢. Realizace kampané se planuje na obdobi od €ervence do konce fijna 2015 a od

zacatku dubna do konce Cervna 2016.

Noviny a ¢asopisy

vvvvvv

Celoro¢ni kampan v tomto Casopise bude stat spolecnost cca 50 000 K¢ a bude zamétena
na hygienické prvky odvodiovacich systémli ACO. Dalsi celorocni kampané budou
probihat jiz v mensich méfitcich v tiskovinach jako Potravinaiska revue, Reznicko
uzenaiské noviny a Potravinafsky zpravodaj. Budou to kampané podptirné a spolecnost

budou stat 100 000 K¢ za cely rok.
3.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je nutné zamétit zejména na Skoleni pro velkoobchodni partnery.
Roc¢ni néaklady na tuto formu podpory prodeje jsou v ACO Stavebni prvky kolem
120 000 K¢. Tento nastroj je dilezity zejména z diivodu plsobeni na koncové uZivatele

prostfednictvim téchto partnerti.
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V ramci spoluprace s velkoobchodni siti Ptaéek se spole¢nost zucastni
kazdoro¢niho dubnového veletrhu Ptacek, kde bude vystavovat velké mnozstvi piednich
firem z oboru. Co se tyka nakladd na tuto podporu prodeje, budou se pohybovat okolo
75 000 K¢, soudé¢ dle zkusenosti z minulych let. Vyhodou veletrhu je, Ze se uskutecni na
pocatku stavebni sezony. Dal§im veletrhem, kterého se spole¢nost zcastni, nese nazev
VOD-KA. Tento veletrh je zaméfen na hospodaieni s vodou a kanalizace. Prob¢hne

v kvétnu 2016 a spolecnost ACO Stavebni prvky, s. r. 0. bude stat cca 100 000 K¢.

3.2.3 Public Relations

S 4

s vefejnym minénym, jsou v oblasti kraje Vysocina sportovni a kulturni akce. Jelikoz je
pivovar Bernard zdkaznikem spolec¢nosti ACO, bude na jeho BERNARD Fest pfispéno
¢astkou 30000 K¢. Tento festival probihd kazdorocné v Cervnu, v ramci planované
kampané tedy ¢erven 2016. Ve stejném obdobi probiha Gourmet festival Mikulov, ktery
bude podpoten ¢astkou 39 000 K¢ a Mezinarodni konference OENOFORUM, na kterou
ACO uvolni 40 000 K¢ ze svych prostiedki. 7000 K& bude investovano do Pivovarsko
sladafského semindie, ktery se uskutecni v fijnu 2015 a ve stejné dobé bude podpoieno

&astkou 8 000 K¢& Skoleni pracovnikii masného priimyslu Beroun.

S témito investicemi bude spojena i reklamni kampan, jelikoz soucasti téchto

podpor bude 1 propagace spole¢nosti v misté€ jejich konani.
3.2.4 Primy prodej

Ptimy prodej hraje v odvétvi, kde ACO Stavebni prvky plisobi, vyznamnou roli.
Z tohoto diivodu se doporucuje piijmout posilu do obchodniho tymu, kterd bude
odbornikem v oblasti potravinai'stvi. Mési¢ni naklady na tohoto odbornika budou ¢init cca

100 000 K¢ mési¢né a za vymezené ro¢ni obdobi tedy cca 1 200 000 K¢.

Dale se doporucuje pomoci direct mailingu pravideln€¢ informovat zédkazniky, ktefi
0 to budou mit z4jem, o novinkach a aktualitich ze svéta ACO a vnitiniho odvodnéni
budov. Tuto aktivitu bude mit na starosti jeden ze zaméstnancli spole¢nosti a tim padem

nevzniknou dodate¢né naklady.
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3.3 Financni a ¢asovy prehled navrhnuté kampané

Tabulka 14: Finanéni a ¢asovy piehled kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ACO Stavebni prvky, s. r. o. Obdobi Celkové naklady
T e
Reklama 1.7.2015 - 30. 6. 2016 260 200,00
Internet 1.7.2015-30. 6. 2016 110 200,00
Celoroc¢ni kampan tbz-info.cz 1.7.2015-30.6. 2016 80 000,00

Sezdnni kampan archiweb.cz 1.7.-31.10. 2015

1.4.-30.6.2016 30 200,00
Noviny a ¢asopisy 1.7.2015 - 30. 6. 2016 150 000,00
Celoro¢ni kamparn ¢asopis MASO 1.7.2015 - 30. 6. 2016 50 000,00
Celoro¢ni kampané
Potravinafskd revue, Reznicko uzendiské
noviny, Potravinarsky zpravodaj 1.7.2015-30.6. 2016 100 000,00
Podpora prodeje 1.7.2015 - 30. 6. 2016 295 000,00
Skoleni pro velkoobchodni partnery 1.7.2015-30.6.2016 120 000,00
Veletrh "Ptacek" duben 2016 75 000,00
Veletrh VOD-KA kvéten 2016 100 000,00
PR 1.7.2015 - 30. 6. 2016 124 000,00
Partnerstvi - Festival BERNARD ¢erven 2016 30 000,00
Partnerstvi - Gourmet festival Mikulov cerven 2016 39 000,00
Partnerstvi - Mezindrodni vinafska
konference OENOFORUM Cerven 2016 40 000,00
Pivovarsko sladarsky seminar fijen 2015 7 000,00
Skoleni pracovnikéi masného prémyslu
Beroun fijen 2015 8 000,00
PFimy prodej 1.7.2015 - 30. 6. 2016 1200 000,00
Posileni obchodniho tymu odbornikem na
potravinarstvi 1.7.2015-30. 6. 2016 1200 000,00

Tabulka 14: Finan¢ni a Casovy piehled je shrnutim navrhd na optimalizaci
komunikac¢ni strategie podniku ACO Stavebni prvky, s. r. o. Planované opatfeni budou

postupné zavadéna od 1. Cervence 2015. Celkové ndklady na navrzenou strategii €ini
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1879200 K¢. Tabulka 15 je casovym piehledem implementace riznych ndstroju
Vv pritbéhu planovaného ro¢niho horizontu. Graf ¢. 11 ukazuje podily jednotlivych skupin
nastroji na celkovych nékladech. Pro spole¢nost charakteru ACO Stavebni prvky, s. r. 0. je
samoziejmosti, ze nejvetsi naklady tvori pfimy prodej z diivodu potieby specialistl, ktefi
maji velky podil na tvorbé trzeb.

Tabulka 15: Casovy harmonogram propagaéni kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ACO Stavebni prvky, s. r. o. 2015 2016

(rok a mésic realizace kampané) 7/8/9|10(11(12|1|2|3|4|5|6

tbz-info.cz

archiweb.cz

casopis MASO

Potravinaiska revue, Reznicko uzenaiské noviny,
Potravinarsky zpravodaj

Skoleni pro velkoobchodni partnery

Veletrh "Ptacek"

Veletrh VOD-KA

Partnerstvi - Festival BERNARD

Partnerstvi - Gourmet festival Mikulov

Partnerstvi - Mezinarodni vinaiska konference
OENOFORUM

Pivovarsko sladafsky seminar

Skoleni pracovnikii masného priimyslu Beroun

Posileni obchodniho tymu odbornikem na potravinarstvi

Podil nastroju komunika¢niho mixu na navrhované strategii

H Reklama
B Podpora prodej
PR

B Pfimy prodej

Graf ¢&. 15: Podil nastroji komunika¢niho mixu na navrhované strategii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kontrola strategie

Soucasti implementace této komunikacéni strategie musi byt i prubézna a zavérecna
kontrola, kterd poskytne diilezité informace o efektivité vybrané strategie a umozni jeji
zlepsovani. Jednim z dulezitych sledovanych udaji v ramci kontroly by méla byt
navratnost investic (ROI), pomoci které bude mozno hodnotit efektivitu vybranych
nastroji. Dal$i ukazatelem muze byt napiiklad vliv strategie, ¢i jednotlivych nastroju

na meziro¢ni rust prodeji v ramci segmentu.
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3.4 Analyza exponovanosti

Tabulka 16: Analyza exponovanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

. . .| Pravd. ., | Schopnost
Soucasny . Nasledky | Vliv . Hodnoceni
Faktor - OhroZeni o 1-10 vz(|)1_ |1ku (MV*PV) ?i?lfgf
Preference Poptavka Piesun Pokles
zakazniki po poptavky poptavky po
produktech | smérem k produktech 9 01 09 9
s dirazem | levnéj$im ACO ' '
na hygienu | flexibilnim HygieneFirst
feSenim
Kvalifikovana | Vysoce Presun Ztrata
pracovni sila | kvalifikova |kvalifikované | klicovych
na a loajalni | sily ke zdroji a
pracovni konkurenci za | kompetenci 8 0.2 16 8
sila, u které | G¢elem ziskani | podniku ’ '
je kladen lepsich
ddraz na pracovnich
motivaci podminek
Finan¢ni Stabilni Oslabeni Pokles
stabilita finan¢ni finan¢ni situace | likvidity a 3 01 03 9
situace spole¢nosti divéryhodnos ' '
spole¢nosti ti spolecnosti
ldentita Image Ztrata prvenstvi | Presun
podniku jednicky na |natrhu poptavky ke 9 0,3 2,7 8
trhu konkurenci
Hygienicka Vyrobky Nedostate¢nost | Odchod
stranka navrhnuté | stavajicich zakaznikl k
produktu tak, aby vyrobkt funkéné
ﬁyhf’qua',y lepSim 7 | 005 0,35 8
ygienicky vyrobkiim
m
pozadavkl
m
Kvalita Vysoce Nedostate¢nost | Odchod
produktu kvalitni stavajicich zakaznikl ke
produkty | vyrobki kvalitngjgim | 7 | 005 0,35 8
vyrobkiim
Reputace Znacka Posileni Odchod
znacky ACO konkurenénich | zakaznika ke
pfedstavuje | znacek konkurenci
kvalitu, 6 0.1 0.6 9
spolehlivost
a unikatnost

Analyza exponovanosti umoznuje ohodnotit miru rizika vramci podniku a

nastavené strategie. Bylo vybrano sedm faktort (viz Tabulka 16: Analyza exponovanosti).
U nich byl popsan soucasny stav, mozné ohroZeni a pfipadné dopady na spolecnost. Déle

byla hodnocena mira vlivu daného faktoru na podnik, pravdépodobnost vzniku této situace
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a nakonec schopnost podniku reagovat na tento faktor. Vysledné hodnoty byly

zaznamenany v matici exponovanosti (viz Graf ¢. 16: Matice exponovanosti).

10
- m X @ Preference zékaznik(
®
3 M Kvalifikovana pracovni sila
&
g A Financni stabilita
2 5
o
s X ldentita podniku
£
w X Hygienickd stranka produktu
©® Kvalita produktu
Reputace znacky
0
0 5 10

Ohrozeni

Graf ¢&. 16: Matice exponovanosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z provedené analyzy exponovanosti je ziejmé, ze podnik je v takovém postaveni,
ze ho jednotlivé faktory ohrozuji minimaln¢ a podnik ma dostatek schopnosti na to témto
ohrozenim Celit. Veskeré faktory se umistily v kvadrantu pripravenost, coz potvrzuje

predchozi tvrzeni o velice dobrém postaveni firmy.
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V této diplomové praci byl vytvoien nédvrh na optimalizaci stavajici marketingové
strategic spole¢nosti ACO Stavebni prvky, s. r. 0. Holdingova spole¢nost ACO Group je
jednickou na trhu v oblasti odvodnéni a jeji dcefind spolecnost ACO Stavebni
prvky, s. . o. je jeji soudasti, coby obchodni zastupce pro Ceskou republiku. V ramci
celého holdingu byly vnedavné dobé zavedeny zmény, zejména v souvislosti se
segmentem Food. Pro tento segment byla vytvofena nova strategie - HygieneFirst, ktera
byla zalozena na diferenciaci. Byly identifikovany zvysujici se potfeby zakazniki v oblasti
hygieny a tomu bylo pfislusné upraveno produktové portfolio a marketingova komunikace.
Tato zména vyvolala pozitivni ohlasy, coz v dob¢, kdy bylo stavebnictvi stale na ustupu,
umoznilo posilit postaveni spole¢nosti v ramcei trhu. Nicméné strategii je nutné neustale

kontrolovat a optimalizovat, aby mohla byt udrzena konkuren¢ni vyhoda.

Prvnim krokem ve zpracovani diplomové prace bylo vyhledani a studium
relevantnich literarnich zdroji, které umoznily do hloubky prozkoumat danou
problematiku. Vystupem této faze byl literarni piehled fesené problematiky, ktery se stal
zakladem pro dalsi ¢asti prace. Aby mohla byt navrzena strategie nova, musela byt nejprve

analyzovana stavajici situace spole¢nosti.

Situaéni analyza poskytla cenné informace o aktualnim stavu vnitfniho a vnéjSiho
prostiedi podniku. Vnitini analyza prokdzala vysokou troven stability finan¢niho
hospodareni. Pfi analyze portfolia byla identifikovana jeho vyvédZenost, aZ na produkt
Cerpaci zafizeni, ktery vykazoval slabé vysledky, jak v rdmci segmentovych trzeb, tak
trzeb celkovych. Nasledn¢ probéhla analyza zajmovych skupin podniku. Tou bylo
potvrzeno vyborné zdravi spolecnosti, jelikoz se vSechny skupiny umistily v kvadrantu
akceptovat/presveédcit, krom¢ konkurence, kterou je potfeba neustale studovat. Byla
identifikovana vyznamna mira vlivu matefskych a sesterskych spole¢nosti na chod
podniku. Analyza zdroju a kompetenci umoznila doplnit informace nezbytné pro sestaveni
seznamu faktord silnych a slabych stranek podniku, které byly nasledné¢ hodnoceny pro
dal$i vyuziti.

Analyza vnéjSiho prostfedi zapocala tzv. STEP analyzou, kterd umozZnila ohodnotit
narodni prostfedi. Nejvyznamnégj$i vliv byl prokdzén u politicko-pravnich aspekt

Vv podobné¢ ISO norem a EHEDG certifikace, které vyznamnych zplsobem ovliviiuji
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vyslednou podobu produktii dodavanych na trh v rdmci segmentu Food. Ostatni faktory
narodniho prostiedi nemaji tak vyznamny vliv z hlediska kratkodobého (mySleno max.
5 let), nicméné napiiklad progndza vyvoje populace v Ceské republice predikuje znatelné
snizeni populace v horizontu padesati az sto let, cozZ by mohlo byt vliv na budouci vyvoj
trhu. Nasledovala analyza odvétvi, kde bylo vymezeno a charakterizovano odvétvi,
ve kterém spolecnost ACO Stavebni prvky, s. r. o. podnikd. V ramci této analyzy byly
identifikovany stézejni hybné sily odvétvi a hodnocena jeho konkuren¢ni intenzita pomoci
Porterova model péti konkurenénich sil. Bylo zjisténo, ze konkurence v odvétvi je na
sttedni trovni. Dale byl vymezen region, na jehoz uzemi firma plisobi, a nasledné trh,
ktery spolecnost obsluhuje. Hodnota potencialniho trhu byla odhadnuta na témér pil
miliardy. Vyvoj poptavky byl predikovan jako rostouci a atraktivita trhu zhodnocena jako
pomémé vysokd. Trh byl vramci segmentu Food dile segmentovan dle velikosti
potencidlnich zdkazniki, izemi, na kterém se potencidlni zakaznik nachézi, oblasti, v které
potencialni zdkaznik podnikéd a nakonec podle typu vlastnictvi podniku. Bylo zjisténo, ze
nejveétsi potencial pro budouci vnitini odvodnéni budov se ukryvad v napojovém a masném
pramyslu v oblastech jihomoravského a stfedoCeského kraje. Jedna se o podniky do 50
zameéstnanct, které vétSinou spadaji do Ceského soukromého vlastnictvi. Mezi hlavnimi
péti konkurenty obstala firma ACO Stavebni prvky opét na vybornou. Jednoznacné se
umistila na prvni pozici v ramci trhu a segmentu. Diky témto rozsahlym analyzam bylo

mozné identifikovat a ohodnotit pfileZitosti a ohroZeni spolecnosti.

Kone¢nou sumarizaci situa¢ni analyzy byla SWOT matice, ktera umoZnila
prehledné zobrazit vybrané silné a slabé stranky a pftilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ této
metody byly zvoleny kombinace dil¢ich strategii, jejichz vystupem bylo zjisténi, Ze idealni

marketingovou strategii pro podnik bude strategie trzni penetrace.

Féze zhodnoceni vysledki a doporuceni vychazela z ptedpokladu, ze se bude
spolecnost soustiedit na zvySeni trzniho podilu se stavajicim produktem na stavajicim trhu.
Dil¢imi cili bylo navySeni trzeb a zisku. Vzhledem k vlivu holdingu na fungovani podniku
byl vytvofen pouze navrh marketingové komunikac¢ni strategie. Celd komunika¢ni kampan
byla navrhnuta na obdobi jednoho roku, poc¢inaje ¢ervencem 2015 a ¢ervnem 2016 konce.
Prvni ¢asti komunikaéni kampané byla reklama. Tento néstroj byl zaméfen zejména na
propagaci na internetu formou kampani na specializovanych webech — tzb-info.cz a

archiweb.cz. Reklama byla vyuzita také v podob¢ tiskové v ramci celoro¢nich kampani.
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Konkrétné v Easopisech MASO, Potravinaiska revue, Reznicko uzenaiské noviny a
Potravinaisky zpravodaj. Podpora prodeje byla zaméfena zejména na posileni znalosti a
schopnosti velkoobchodnich partnert, ktefi budou prochazet specialnimi Skolenimi. Prodej
bude také podpofen ucasti na veletrznich vystavach Ptacek a VOD-KA. Posileni vztahi
s vetejnosti bylo navrhnuto tak, aby firma podporovala zejména oblast svého plsobeni —
kraj Vysocina, v oblastech kultury. Tento nastroj zahrnuje finan¢éni podporu akei jako
BERNARD Fest, Gourmet festival Mikulov a OENOFORUM. Déle budou podpoteny dvé
mensi akce v podobé Pivovarsko sladaiského seminafe a Skoleni pracovnikéi masného
pramyslu. Posledni dilezitou formou komunikace spole¢nosti bude piimy prodej. V této
oblasti bylo navrhnuto posileni obchodniho tymu o odbornika na potravinafstvi a
komunikace formou direct mailingu. Kampaii bude probihat od cervence roku 2015 do
cervna 2016 a odhadované nédklady budou ¢init cca 1879 200 K¢&. Bylo doporuceno
strategii pravidelné kontrolovat, zejména pomoci ukazatele ROI, tedy navratnosti investic,
a také sledovat efektivitu vybranych nastroji. Zavérem byla provedena analyza
exponovanosti podniku, kterd opét potvrdila stabilitu podniku a jeji pfipravenost reagovat

na pfipadné hrozby.

Spolecnost ACO Stavebni prvky, s. r. o. lze povazovat za silnou, vyzralou
spolecnost, ktera ma diky svému napojeni na holding ACO velky potencial pro dalsi rozvoj
vzhledem k o¢ekavanému zotaveni stavebnictvi a mlékarenstvi. Autor diplomové prace

povazuje navrhnuta opatieni za realné€ proveditelna.
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8 Prilohy

Priloha 1 - Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tabulka 17: Rivalita v odvétvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rivalita v odvétvi

Odhad experti

2014

2019

Pocet a velikost konkurentl v odvétvi

Mira rastu trhu

Diferenciace vyrobki

Vystupni bariéry z odvétvi

Charakter konkurence/etika

Intenzita strategického 1sili

WA~ IN

AN ININ

Pramér

3,33

3,00

Tabulka 18: Hrozba substituti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba substitutu

Odhad experti

2014

2019

Pocet substitutu

Konkurence v odvétvi substituta

Hrozba budoucich substituta

Vyvoj cen substitutli

Uzitné vlastnosti substitutt

Rl |R]|-

WIWIN ||

Pramér

1,00

2,00

Tabulka 19: Hrozba vstupu do odvétvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi

Odhad expertu

2014

2019

Uspory z rozsahu

Kapitélova narocnost vstupu do odvétvi

Ptistup k distribu¢nim kanaliim

Potteba know-how

Ptistup ke zdrojiim

Schopnost konkurentli snizovat po piichodu novych konkurenti

naklady a zlepSovat sluzby

Loajalita zdkaznikl existujicich konkurent

Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi

(O] N I N NG Y TN O] TN

NI W | INININ

Pramér

2,75

2,50




Tabulka 20: Vyjednavaci sila dodavateli

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli

Odhad experti

2014

2019

Pocet a vyznam dodavateli

Existence substitutl - hrozba pro dodavatele?

Vyznam odbératelti pro dodavatele

Hrozba vstupu dodavateli do odvétvi

Organizovanost pracovni sily v odvétvi

NININ|BIN

WIN[F|W|N

Prumér

2,40

2,20

Tabulka 21: Vyjednavaci sila odbérateliu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad experti

Vyjednavaci sila odbératelt

2014

2019

Pocet vyznamnych zékaznikl

Vyznam vyrobku pro zakaznika

Néklady prechodu ke konkurenci

Hrozba zpétné integrace

Ziskovost zakaznika

Wl WAIN

NN IN

Prumér

2,60

2,20




Priloha 2 - Druhy vpusti

Teleskopicka (dvoudilna) vpust Vpust s pevnou vyskou
(jednodilna)

-
L \g .‘f‘é-'

e —
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Obrizek 18: Druhy vpusti
(Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014)

Pryzova vypln okraji vyrazné€ zlepSuje hygienu a Zivotnost vpusti

Velké poloméry v rozich zajist'uji snadné €isténi

Hluboce tazené télo s hladkymi tvary eliminujicimi t€Zko Cistitelnd mista

Univerzalni krouZek umoznuje rozhodnuti o té€snici nebo drenaZni funkci aZ na stavbe,

M owbdhe

diky svému tvaru zkracuje dobu instalace

Konstrukce sifonu minimalizuje rychlost vysychani a pohyb aerosolt

PIn¢ vypustitelna konstrukce, zadné zadrzovani vody na dné

Prutok vpusti piekracuje pozadavky normy EN 1253

PIn¢ vyjimatelny sifon i jeho drzak usnadiiuje ¢isténi

Hluboce tazeny kalovy koS§ z nerezové oceli eliminuje téZko Eistitelna mista (ACO
Stavebni prvky, 2014, Nerezové hygienické vpusti).
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Priloha 3 - ACO HygieneFirst nerezové zZlaby

Obrazek 19: ProdlouZeny okraj
(vlevo, Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, ACO HygieneFirst nerezové zlaby)

Obrazek 20: Standard
(vpravo, Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, ACO HygieneFirst nerezové Zlaby)

Priloha 4 - ACO PIPE®

Obrazek 21: ACO PIPE®
(vlevo, Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, Nerezové potrubni systémy ACO PIPE)
Obrazek 22: ACO PIPE® kloub
(vpravo, Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, Nerezové potrubni systémy ACO PIPE)

Priloha 5 - Odlucéovace tuku

Obrazek 23: Odluc¢ovac tuku
(Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, Odlu¢ovade tuki)
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Priloha 6 - Cerpaci zarizeni

Obrizek 24: Cerpaci za¥izeni

(Zdroj: ACO Stavebni prvky, 2014, Preerpavaci zatizeni - aktivni ochrana proti zpétnému vzduti)

Priloha 7 - Analyza zajmovych skupin

Tabulka 22: Analyza zdjmovych skupin

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zijmova skupina Hlavni piedpoklady Smér predpokladu Vyznam Jistota
Vlastnici R,OStouf:l p ocet Podporujici 4 3
zakaznikQ
Podnik s rostoucim ¢i o
stabilnim ziskem Podporujici 4 4
Snizovani nakladd Omezujici 2 2
priumér 3,3333333 3
ACOVGr’oup (sevsters-ke a R’ostou,m °pocet Podporujici 4 3
materské spolecnosti, zakaznikl
kompeten¢ni centrum iali ¢
p ) Lf).aj ahte: koncovych Podporujici 3 2
uzivateld
Formulace strategii dle
korp,oratm strategie pro Omezuiic 3 3
dany segment a
vyrobek
priamér 3,3333333 | 2,666667
Ziakaznici I.DOSkytOV,a ni jasnych Podporujici 4 3
informaci
Stale se zlepSujici o
sluzby Podporujici 4 3
Zvysovam’ E)ovhoc}h - Podporujici 4 3
komplexni feseni
Kvalita produktu Podporujici
SniZzovani cen Omezujici
pramér 3

Vi




Zajisténi kapitalu k
Véritelé financovani provozni Podporujici 4 4
¢innosti
Splaceni dluzné ¢astky | Omezujici 4 4
prumér 4 4
Zaméstnanci Uspokojeni z prace Podporujici 3 3
Zaméstnanecké vyhody | Omezujici 3 4
i&;j éi;téni kapitalu na Omezujict 4 4
Jistota prace Omezujici 3 3
pramér 3,25 3,5
Dodavatelé Kvalita zbozi Podporujici 4
Vcasnost plateb Podporujici 4
Dodrzovani podminek | Podporujici 4
\I?;;l;]};odobé dobré Podporujici 3 2
Ovlivnéni cen vyrobku | Omezujici 3 3
primér 34
Mistni komunita Odpovédné chovani Omezujici 3
e HE
gf\ﬁ)er;ztlopsrt?covnich Podporujici 3 3
pramér 3,3333333 | 3,333333
Konkurenti Veétsi podil na trhu Omezujici 3 1
Zgr?litjrenceschopnost Omezujici 3 2
pramér 1,5
Vlada, EU Dodrzovani predpist Omezujici
Spléaceni dani Omezujici
pramér 3,5 4
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