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Marketingova strategie firmy Euro SITEX s.r.o.

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni nové nebo Uprava soucasné strategii
firmy Euro SITEX s.r.o. Prace je rozdélena do 5 hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana
vymezeni cile a metodickych postupi k jeho dosazeni. Druhd ¢ast nazvana teoreticka
vychodiska je vénovana vymezeni pojmli podnik, podnikové prostiedi, marketing,
strategicky marketing, marketingova strategie a situacni analyzy. Tteti ¢ast pojmenovana
vlastni prace vychazi z teoretickych vychodisek feSené problematiky piedchozi ¢asti a
vénuje se analyze makroprostfedi, mikroprostiedi, vnitini analyze podniku a nasledné
SWOT analyze prostiednictvim EFE a IFE matice. Ctvrta &ast prace hodnoti vysledky viech
provedenych analyz. V paté Casti je vyuzito téchto poznatki a vysledkd analyz k vytvoreni

nové marketingové strategie v souladu s vizi spole¢nosti.

Klicova slova: Marketing, marketingova strategie, strategické fizeni, marketingovy
plan, marketingova komunikace, fizeni vztahli se zakazniky, situacni analyza, SWOT

analyza, 7P



Marketing strategy of the Euro SITEX s.r.o. company

Abstract

The main objective of this master thesis is creation of new or modifying the current
marketing strategy of the Euro SITEX s.r.0. company. Thesis is divided into 5 basic parts.
First part is focused on definition of the thesis’s objective and methodologic procedures to
reaching it. The second part classifies substantial terms for understanding subjects as
company, business management, marketing, strategic marketing, marketing strategy,
situation analysis. The third part is based on these defined subjects in the theoretical part and
it is dedicated to analysis of macro-environment, micro-environment, inter-company
analysis and SWOT analysis through application of EFE and IFE matrix. Fourth part is
focused on evaluation of results all performed analysis. Last part is dedicated to creation the
new marketing strategy which is based on results of performed analysis and it is created in

synergy with company vision.

Keywords: Marketing, Marketing Strategy, Strategic Management, Marketing Plan,
Marketing Communication, Customer Relationship Management, Situation Analysis,
SWOT Analysis, 7P
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Seznam pouzitych zkratek

Soupis a definovani zkratek (vyskytuje-li se jich v textu velké mnozZstvi)
um — mirkometr

ABO - assistant back office; asistent

B2B — business to business; obchodni trh

B2C — business to customer; zakaznicky trh

CLR — Cinska lidova republika

CNB — Ceska narodni banka

DP — dopravni pasy

EFE — External Factor Evaluation; hodnoceni externich faktora
EU — Evropska unie

EUR —euro

GmbH — Gesellschaft mit beschrinkter Haftung; spole¢nost s ru¢enim omezenym
HDP — hruby domaéci produkt

IFE — Internal Factor Evaluation; hodnoceni internich faktort
m — metr

mm — milimetr

MWh — megawatthodina

PM — perforované materialy

PR — public relations; vztahy s vefejnosti

PS — priimyslova sita

ROS — rentabilita trzeb

S.r.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

STP — segmentace, targeting, positioning

TT — technické tkaniny

USD — United states dolar; americky dolar
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1 Uvod

V moderni spole¢nosti, ve které se podniky zaméfuji na vysokou vykonnost,
konkurenceschopnost a maximalizaci zisku je nutné, aby mély pro své cile a vizi oporu
| ve své marketingové strategii.

Mnoho podnikt stale marketingovou strategii ignoruje nebo vyuziva léta neménnou,
a tak se jim nedafi pfizpusobit ménicim se trendim spotieby, vyvoji konkurence nebo
zménam produktt. Tyto podniky bud’ jednaji zcela spontanné, nebo stale chapou
marketingovou strategii jako pevné dany bod, kterého se budou do konce svého piisobeni
na trhu drzet. A v mnohych piipadech se jim to i povede, protoze konec nebyva daleko.

Pro podniky je dulezité uvédomit si, Ze jich marketingova strategie je kontinualnim
procesem, ktery se méni se zdkaznikem, jeho preferencemi, trhem, konkurenty,
hospodéiskym vyvojem ¢i disponibilnimi zdroji. Neexistuje jedna univerzalni strategie
pro vSechny, stejné jako neexistuje nejlepsi marketingova strategie, protoze to, co jednomu
vyhovuje a pfinasi zisky, nemusi vyhovovat jinému. Kazdy podnik proto musi hledat, kde
jsou jeho moznosti na trhu, co by pro n&j mohlo piedstavovat skryté problémy, jaké jsou
jeho vyhody oproti konkurenci a v ¢em naopak stradd. Z téchto analyzovanych faktori je
potieba vytvofit si vlastni marketingovou strategii a urcit si své cile tak, aby jej vedly vstfic
Vizim a poslani.

Podniky, které védi kam sméfuji, ¢im se chtéji stat a jak by mély byt vnimany spliuji
prvni krok pro vytvofeni marketingové strategie, ktera z téchto piedstav a aspiraci vychazi.
Marketingova strategie je hnacim motorem k dosazeni vyty¢enych cilt prostiednictvim vize.
Bez vize spolecnosti je da jen obtizné urcit jeji smér a mnoho z té€ch, kteti nejsou schopni
definovat svou vizi budou jen matné tapat.

V piipadé, Ze ma podnik svou vizi jasnou, je potieba, aby byl k sobé piimérené
kriticky a mohl tak posoudit své pasobeni na trhu Vv oblastech makroprostredi
a mikroprostredi. Kdyz si pak své schopnosti analyzuje ziska nezbytné informace ke svému
pusobeni na trhu a jejich prostfednictvim muze zvolit marketingovou strategii, kterd mu bude
vyhovovat.

Timto vSak proces tvorby marketingové strategie nekon¢i. Jak bylo jiz vySe zminéno
marketingové strategie je procesem kontinudlnim a proménlivym Vv €ase. Pokud podnik

nebude dostatecné ptizpisobovat svou marketingovou strategii ménicim se trznim faktortim,
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piestane to, co fungovalo, skiipat a pokud nepftijde v€asna reakce prestane fungovat i sam
podnik.

Tvorba marketingové strategie je pouze prvotnim krokem, sice dilezitym
a prizpisobovani se ménicim se faktorim trhu.

Stejné jako tvorba marketingové strategie je tato prace pouze prvotnim krokem

a impulsem ke zmén¢ pro Euro SITEX s.r.0., jez bude vyZzadovat kontinualni vyvoj.
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2 Cil prace a metodika

Cil vychazi ze zadani prace tedy marketingové strategie firmy Euro SITEX s.r.o0.,
ktera bude podrobné analyzovana a navrhnuta Giprava nebo nové feseni strategie, podrobné;ji
rozvedeny cil je uveden v kapitole 2.1. Pro dosazeni stanoveného cile je urCena metodika
S presnym postupem jednotlivych ¢innosti, kterd svym provedenim odpovidé postupnému

plnéni jednotlivych dil¢ich cila.
2.1 Cil prace

Cilem prace je aktualizace stavajici marketingové strategie, poptipadé vytvoreni
zcela nové marketingové strategie, odrazejici firemni cile Euro SITEX s.r.o,, kterd bude
reflektovat soucasnou vizi spole¢nosti a aktualni situaci v podniku i trhu, na kterém puasobi
se zohlednénim jeho vyvoje. Podstatou aktualizované ¢i nové navrzené marketingové
strategie je zlepSeni hospodarského vysledku, zefektivnéni pouzivani marketingovych
nastrojii, udrzovani dlouhodobych strategickych vztahti a vytvofeni dobrého jména
spole¢nosti.

Uspé&iné splnéni stanoveného cile prace vychazi ze sekvenéniho zpracovani dil¢ich
cili prace, jez jsou stanoveny na:

e Nastudovani aktualni odborné literatury a zpracovani teoretickych vychodisek prace
zkoumané problematiky, jejichz zavéra je vyuzito pro vlastnim feSeni.
e Charakteristika Euro SITEX s.r.o., jeji historie, organizacni i1 vlastnické struktury

a vize spolecnosti.

e Analyza vngjSiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti a aktualni zvolené marketingové
strategie jednotlivych oddéleni spole¢nosti.

e Vyhodnoceni zavért analyz.

e Navrh doporuceni Gprav aktualni marketingové strategie ¢i ndvrh nové marketingové
strategie zohlednujici vysledky analyz a je vsouladu s podnikovou vizi

a stanovenymi cili Euro SITEX s.r.0.

16



2.2 Metodika prace

Postup zpracovani prace byl stanoven v souladu s hlavnim cilem, respektive jeho
dil¢imi cili, jejichz sekvenéni zpracovani vedlo k naplnéni hlavniho cile — aktualizace
marketingové strategie, popiipadé navrh nové marketingové strategie vybraného subjektu
Euro SITEX s.r.0.

Teoreticka vychodiska vychazi ze syntézy odbornych aktualnich literarnich zdroja
riznych autorGi prostfednictvim metody deskripce k vymezeni, identifikaci aanalyzy
odbornych pojmu v feSené problematice, tj. zejména v oblasti podnikani, podnikového
prostfedi, marketingu, marketingovych strategii, planovani, tvorby strategii a vybranych
situaénich analyz, jeZz jsou zakladem pro marketingové planovani dle definovanych cilt.
Postup vybéru literarnich zdroji a jimi zkoumané problematiky byl zvolen tak, aby
odpovidal pozadavkim stanoveného cile a zavéry teoretickych vychodisek poskytly
podklady nezbytné pro vlastni zpracovani.

Ve vlastnim zpracovani je vyuzito teoretickych vychodisek prace k identifikaci
a analyze soucasné¢ho stavu podniku v oblasti marketingu a k navrhu a doporuc¢eni zmén
a uprav v marketingové strategii, ptipadné navrh nové marketingové strategie.

Nejprve je provedena situa¢ni analyza vnéjSiho prostiedi spolecnosti rozdélena
na analyzu makroprostiedi a mikroprostfedi. V analyze makroprostiedi je vyuzito metody
STEP vychazejici ze sekundarnich, vetfejné piistupnych dat z davéryhodnych zdroji a je
zam&fena na vyznamné faktory ovliviiujici existenci a hospodaieni podniku v oblasti
socialné-kulturni, technologicko-technické, ekonomické a politické.

Analyza mikroprostiedi je provadéna pro kazdé oddéleni spole¢nosti dle Porterova
modelu péti sil, pro jehoz ucely je pouzito sekundarnich, vefejné dostupnych zdroju
Vv asociaci s primarnimi, internimi zdroji dat a odhady ptimo vedeni spole¢nosti. Porterovym
modelem 5 sil jsou v této analyze zkoumany aspekty proménnych v podobé dodavateld,
substitutl, odbératelli, konkurence v ramci odvétvi a potencialni konkurence. Pro hodnoceni
postaveni podniku a jeho konkurence na trhu je vyuzito primérnich i sekundarnich dat,
zkuSenosti a znalosti vedeni oddéleni a podniku, které kriticky hodnoti pozici na trhu vSech
konkurentti, dle stanovych proménnych a jim pfislusnych vah kritérii, prosttednictvim nichz

je kvantifikovano postaveni na trhu jednotlivych konkurentt pro kazdé odd¢leni zvlast.
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Analyza vnitiniho prostfedi situacni analyzy vychazi pfedevs§im z primarnich zdroji
spolec¢nosti Euro SITEX s.r.o,, jez je provedena dle modelu 7P pro kazdé z oddéleni
spolecnosti S vyjimkou distribuce, fyzického vzhledu sluzeb a propagace, tedy
komunika¢niho mix, jez jsou analyzovany za podnik celek. Vysledky situacni analyzy jsou
nasledné zaneseny do matice SWOT, ktera identifikuje nejpodstatnéjsi aspekty v pisobeni
spole¢nosti na trhu v podobé silnych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb spole¢nosti.
Finan¢ni analyza posuzuje financni situaci a moznosti podniku prostfednictvim finan¢nich
ukazateld uvedenych a definovanych v kapitole 2.2.1

SWOT analyza je provedena prostiednictvim matic EFE, IFE, pro které je shodné
vybrano 10 nejvyraznéjsich faktora z externiho prostredi (5 prilezitosti, 5 hrozeb) a interniho
prosttedi (5 silnych stranek, 5 slabych stranek), jimz jsou pfidéleny véhy dle jejich
vyznamnosti a sile dopadu na podnik. Vysledné hodnota obou matic je zanesena do grafu
1 uvedeného v kapitole 3.5.3 a vyslednou pozici v grafu (graf 7) je uréena moznost vyuziti
budoucich strategiich podniku.

Zhodnoceni je provedeno na zdklad¢ logické indukce vysledkl analyz, vychdzi
z provedené situacni analyzy makroprostfedi, mikroprostiedi a navazné¢ na to SWOT
analyzy prostfednictvim EFE a IFE matic posuzujici kvantifikované vyznamné ukazatele
Vv oblasti silnych, slabych stranek podniku, hrozeb. ptilezitosti podniku na trhu. Vysledna
hodnota matic je zanesena do grafu a jeji pozice urcuje budouci moznosti volby strategii.
Zhodnoceni je provedeno na zakladé¢ deskripce ziskanych vysledki a jejich nasledné analyzy
ve vztahu kK moznému budoucimu vyvoji.

Navrh nového fteSeni vychazi zvySe zminénych analyz, jejich vysledk,
doporu¢enych moznosti volby strategii a celkového zhodnoceni. Navrh nové strategie je
proveden v souladu s podnikovou vizi i poslanim Euro SITEX s.r.o0. Cilem navrhu je vyuziti
ptilezitosti a potlaeni hrozeb, zefektivnéni marketingovych nastroji a hospodareni podniku,
udrzovani dobrych vztahii se zakazniky a partnery a vytvoreni dobrého jména spolecnosti
U partnerd, zakaznikt a vefejnosti ve vztahu k disponibilnim zdrojim spole¢nosti. Navrh ma
svtj harmonogram a rozpocet pro zvolenou strategii.

Zavér hodnoti celkové splnéni stanoveného cile prace a jeho dil¢ich podkategorii

a nejpodstatnéjsi aspekty navrhu nové marketingové strategie.
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2.2.1 Finané¢ni ukazatele

Finan¢ni ukazatele uzivané v kapitole 4.9.5 pro finan¢ni analyzu podniku slouzi
k posouzeni finan¢ni situace podniku prostiednictvim rentability trzeb, celkové zadluZenosti

a mire zadluzenosti.

Rentabilita trzeb

Rentabilita trzeb (z anglického akronymu Return of Sales — ROS) je ukazatelem
poskytujicim piehled o skutecnosti, kolik zisku podniku ptinasi 1 K¢ trzeb. Rentabilita trzeb

je dana vztahem (Ruckova, 2015):

zisk

ROS = trzby

(1.1)
kde:

ROS ... rentabilita trzeb.

Celkova zadluzenost

Celkova zadluZenost je zakladnim ukazatelem zadluZenosti, jeZ slouZi indikatorem
vySe rizika, které nese podnik pfi dané struktufe vlastniho a ciziho kapitalu. Vyssi
zadluZenost s sebou piinaSi vyssi riziko ve schopnosti podniku splacet své zavazky.

Doporuc¢ena mira se pohybuje v rozmezi 30-60 %. Je uréena vztahem (Knapkova, 2017):
cizi zdroje

celkova zadluzenost = —————
aktiva celkem

(1.2)
Mira zadluzenosti

Mira zadluzenosti poméiuje cizi kapital k vlastnimu kapitalu. Tento ukazatel je Casto
pouzivany v bankovnim sektoru, kde rozhoduje o schvaleni ¢i zamitnuti Gvéru. Je dan

z vztahu (Knapkova, 2017):

’ v . cizi zdroje
mira zadluzenosti = —]
vlastni kapital

(1.3)
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3 Teoreticka vychodiska

Dle zvolené metodiky prace vychazi teoreticka vychodiska ze studia aktudlnich
literarnich a online sekundarnich zdroji v oblasti problematiky souvisejici s cilem prace.
Deskripce a nasledna syntéza zdroju je zékladem k porozuméni feSené problematiky vyuzité

ve vlastnim zpracovani.

3.1 Podnik

Podnik je subjekt, v némz dochazi k pfeméné vstupti na vystupy. Sirsi pojem definice
vymezuje podnik jako ekonomicky a pravné samostatnou jednotku, jejiz podstatou existence
je podnikani. S ekonomickou samostatnosti, jeZ se projevuje svobodou podnikani, pfichazi
konkrétni odpovédnost vlastnikii za vysledky svého podnikadni. Pravni samostatnost se
projevuje moznosti vstupovat do pravnich vztaht s jednotlivymi subjekty a uzavirat s nimi

smlouvy (Srpové, 2013).

Podstata podnikani

Dle D. Jakubikové, (2013) s.14: , Podnikanim se rozumi soustavnd cinnost
provadeéna samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za uicelem
dosazeni zisku.*

Prvotnim impulsem podnikani je snaha o dosazeni zisku tedy piebytku vynosii
nad naklady. Tohoto zisku je dosahovano prostiednictvim uspokojovani potieb zakaznikd.
Do pozornosti, a tedy i zajmu, podnikatelli se dostava zakaznik, ptfedev§im pak jeho potieby,
pozadavky, preference a zdjmy. K uspokojovani potieb zdkaznikli podniky pouzivaji své
vyrobky prostiednictvim trhu, kde se setkdvaji s konkurenci a musi zde celit riziku. Cilem
podnikatele je zvolit takovou politiku a strategii, ktera by riziko minimalizovala ¢i sniZila na
pfijatelnou Urovenl a nabidla zhodnoceni vlozeného kapitdlu. Zhodnocovanim kapitalu
dochézi 1 k zvySovani hodnoty podniku, kterého miize byt docileno naptiklad 1 postavenim

podniku na trhu (Jakubikova, 2013).
3.1.1 Prostiedi podniku

Kazdy podnik je obklopovan urcitym prostfedim. Intenzita vlivu tohoto prostredi

na podniky se rizni a pro podniky je zivotné dilezité se timto prostfedim zabyvat. Je pro né

20



nezbytné prostiedi analyzovat, coz jim poskytuje informace o pozici v prostiedi, kterym jsou
obklopovany, a umoziiuje jim odhadovat zmény v prostfedi a reagovat na n¢ pozadovanym

zpusobem (Karlicek, 2013).
Makroprostiedi

V ramci makroprostiedi je podnik vystaven nekontrolovatelnému souboru
proménnych, jez formu;ji trh, konkurencni prostiedi i zdroje podniku a jsou zdrojem zmén
a prilezitosti, jeZ mohou mit vliv na Gspéch ¢i selhdni podniku (Grosova, 2002).

Vzhledem k tomu, Ze makro prostiedi je takovym prostfedim, které ma na podnik
vyznamny vliv a které podnik neni schopen svymi zasahy nikterak kontrolovat, je pro podnik
nezbytné takové prostiedi zkoumat a analyzovat, aby byl schopen zjistit, jak se takovému
prostiedi prizpisobit (Kotler, 2007 - moderni marketing).

V ramci analyzy makro prostiedi se obvykle sbiraji a hodnoti informace
0 sociologickém vyvoji, vyvoji technologii, ekonomickém vyvoji (vyvoji hospodafstvi),
vyvoji politiky a politickych aspektech daného regionu ¢i zemé, o vyvoji demografickém
a vyvoji legislativy (Fotr, 2012).

Makroprostfedi prezentuji nekontrolovatelné, determinujici faktory. Jednim z téchto
faktori je demografické prostiedi, zahrnujici predevsim vyvoj celosvétové populace,
migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva apod. Dal§im faktorem je
ekonomické prostiedi, které predstavuji proménné jako je mira inflace, vyvoj sménnych
kurzt, hrozba recese, diisledky nezaméstnanosti, a dalsi. Pfirodni prostfedi je taktéz jednim
z faktortt a predstavuji jej klimatické a geografické podminky, surovinové bohatstvi,
ekologické problémy jako znecisténi vody, vzduchu. Posledni faktor tvotici makroprostredi
je prostfedi technologické, jez charakterizuje tempo inovaci, dopravni infrastruktura,

technologicka uroven zatizeni, dostupnost internetu a jiné (Foret, 2016).

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku predstavuje soubor Ciniteld, ktefi se piimo podileji
na vyrobnim, distribuénim ¢i propaga¢nim procesu. Mikroprostiedi se tykd prostiedi
podniku, jez se déli na dva druhy: vnitini a vné&j$i. Spada sem podnik jako subjekt sam,

konkurence, dodavatelé, odbératelé a cilovi zdkaznici (Zamazalova, 2010)
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Jednd se o takové prostiedi, jehoz sily ovlivitujici schopnost podniku slouzit
zakaznikim, které jsou blizko podniku, ale je v silach podniku tyto sily usmériiovat. Cilem
marketing managementu je vytvaieni hodnoty a uspokojeni pro zakazniky, ale uspéch téchto
manazera ovlivituji jednotlivi Cinitelé mikroprostiedi: spole¢nost, dodavatelé, marketingovi
zprostiedkovatelé, zdkaznici a konkurenti. V ptipad¢ spole¢nosti se jedné o uzké provazani
marketingovych manazerti S ostatnimi podnikovymi oddélenimi tak, aby ¢innost spole¢nosti
byla v souladu s podnikovym poslanim a cili podniku (Karli¢ek, 2016).

Dodavatelé poskytuji zdroje, jez podnik potfebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy pomahajici podniku s propagaci, prodejem
a distribuci zbozi podniku konecnym kupujicim. Mezi marketingové zprosttedkovatele
spadaji distributofi, marketingové agentury a finan¢ni zprostfedkovatelé. Zakaznici jsou
spolecnosti sledovani jedinci nakupujici na spotfebnich ¢i primyslovych trzich.
Na spotiebnich trzich nakupuji jednotlivci a domacnosti zbozi za uc¢elem osobni spotieby
a na trzich primyslovych je nakupovano zbozi a sluzby za Gcelem dalsiho zpracovani ¢i pro
vlastni vyuziti ve vyrobnim procesu. Konkurenti soupeii s podnikem o zéakazniky.
K dosaZeni uspéchu na trhu musi spole¢nost poskytovat vy$§i hodnotu uspokojeni
pro zékaznika nez jeji konkurenti. Je tedy nutné, aby marketéti zvladli délat néco vice nez
jen se prizpusobit potiebam cilovych zédkazniki. Je nutné, aby svou nabidku pevné umistili

v myslich zédkazniku a ziskali tak konkuren¢ni vyhodu (Kotler, 2007).

3.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni, téZ nazyvané jako strategicky management, je dynamickym
procesem, ktery implementuje zdméry rozvoje firmy. Jeho soucdsti jsou aktivity zaméfené
na udrZeni dlouhodobého souladu mezi poslanim podniku, jeho dlouhodobymi cili,
disponibilnimi zdroji a prostiedim, ve kterém se podnik nachézi, a to prostrednictvim vize,

mise, firemnich cilti, rozvojovych strategii a portfolia podniku (Jakubikova, 2013).
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Schéma 1: proces strategického rizeni
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Zdroj: Jakubikova (2013) s. 17

Jedna se o kontinualni proces, kterym podnik reaguje a prizpisobuje se zménam
vngjsiho prostiedi. Je procesem vyZadujici systematicky piistup, jez obsahuje identifikaci a
analyzu vngjSich faktori piisobicich na podnik a jejich odraz na zdrojich podniku za

podminek neurcitosti a nejistoty (Synek, 2011).
3.2.1 Vize

Vize (vision) prezentuje soubor specifickych ideéli a priorit firmy, pfedstavu obrazu
jeji uspesné budoucnosti, jez by méla vychdzet ze zékladnich hodnot a filozofie, na kterou
navazuji cile a plany. Vize vyzaduje pochopeni a ptijeti role kazdym, kdo se na jeji realizaci
ma podilet. Jadrem kazdé vize je ptredstava vysledku, kterého ma byt dosazeno v zdjmu
zakaznika a obsah této pfedstavy zavisi na samotné firmé a prostfedi, ve kterém se nachazi.

(Kotler, 2013).
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Garantem podnikatelské vize musi byt vlastnik a vrcholovy management firmy.
Podnikavost bez vize je pouze prazdnym pojmem. Ve spravné formulované vizi podniku se
skryva samotna konkurenceschopnost podniku (Mikolas, 2010).

Vize je odpovédi na otazku, jak bude v budoucnu podnik vypadat. Spravné
formulovana vize je motivacnim nastrojem pro vSechny zainteresované a zaroven motorem
pro veskeré inovace. Vize vsobé kombinuje dlouhodobé, nadcasové zasady spolu
se strategii a postupy, které¢ se adaptuji nové vzniklym situacim a potiebam neustale se
meéniciho svéta.

Vize ma tfi zakladni cile (Jakubikova, 2013):

1. Vyjasnit smér.
2. Motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem.

3. Rychle a ucinné koordinovat usili mnoha lidi.
3.22 Mise

Mise, nebo také poslani podniku, je vyjadienim ptani, jak by mél byt podnik chapan
vetejnosti. Spravné formulovand mise zdivodiuje predev§im opravnénost existence firmy
a prezentuje jeji aktivity. Timto zpusobem je specifikovana soucasnost i budoucnost
podniku. Synergie mise svizi se stava dulezitou soucasti procesu tvorby strategie
(Srpova, 2010).

Existence kazdé spolecnosti je podminéna vykonavanou cinnosti, kterd ji tuto
existenci umoziuje. Jeji poslani by mélo byt jasné definovano od samého pocatku existence,
Vv pritbéhu existence vSak miize byt méneno, nebot’ spolecnost v prubchu casu méni své
reakce a pozadavky. Pro spolecnost je dilezité verbalizovat své poslani ve spolupraci
S manazery, zaméstnanci, a v neposledni fad¢€ 1 zakazniky. Jednoznacné, jasné a promyslené
formulované poslani doddvd zaméstnancim pocit smyslu, sméru a piileZitosti
(Kotler, 2013).

Pfi vymezovani poslani je tfeba brat v ivahu nésledujici klicové elementy
(Jakubikova, 2013):

e Historii firmy.
e Soucasné preference managementu a vlastnikd.
e Faktory vné¢j$iho prostredi.

e Zdroje firmy, jez umoznuji realizaci poslani.
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e Vymezeni ucelu existence firmy pfi vyuziti schopnosti.
Prostfednictvim poslani by mély byt zodpovézeny nasledujici otazky (Kotler, 2007

— moderni marketing):

e Kdo jsou nasi zakaznici?

e Jakou potiebu i prani zdkaznika firma uspokojuje?

e Kde ptisobi?

e Jaka je filozofie firmy?

e Jaké jsou pfednosti firmy a co je jemjji konkurenéni vyhodou?

e Jakymi produkty uspokoji firma potieby a pfani zakaznika?
3.2.3 Strategické cile

Strategicky cil je takovy zadouci stav, jehoz ma byt v budoucnosti dosazeno a je
mozné ho zméfit ukazateli kvantitativnimi ¢i kvalitativnimi. Strategické cile bud’to vyplyvaji
pfimo z formulace poslani firmy nebo mohou byt pomocnym nastrojem k napliiovani
poslani. Jejich stanoveni ma na starosti vrcholny management a nese za né odpoveédnost
(Jakubikova, 2013).

Stanoveni a znalost cile ddva manazerim zéklad pro formulovéani strategie.
Strategické cile sjednocuji ¢innosti podniku a ur€uji jeho orientaci, dale poskytuji kritéria
pro vybér €1 zamitnuti variantnich strategii podle zhodnoceni jejich potenciali dosahnout
cilti na v8ech organizacnich rovnich podniku. Formulace cilii je provadéna na zékladech
ziskanych dat z analyz okoli podniku analyzy SWOT a zaroven pii tom respektuje princip
SMART (Fotr, 2012).

Strategické cile by mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly ur¢itym znaktim. Obecné
se daji shrnout dle pravidla SMART, které naznacuje, ze by cile mély byt stanoveny chytie
a zéroven udava zplsob, jak tyto cile stanovit a na které¢ otazky by mély poskytovat odpoved’
(Fotr, 2012):

e Specific — Specificky v oblastech kvality, mnozstvi a ¢asu. Je odpovédi na
otazky: Do jakého segmentu proniknout? Jaky by to mél byt segment? Ceho
ma byt na trhu dosazeno (Fotr, 2012)?

e Measurable — Méritelny ve svych predpokladech, tedy dosazeni cile musi byt
meéfitelné. Odpovida na otazky: O jak velky podil firma na trhu usiluje

a Vv jakém case (Srpova, 2010)?
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e Agreed — Akceptovatelny, tedy je mozné ho ptijmout ve vSech jednotlivych
slozkach podniku. Pro otazku: Je cil akceptovatelny vSemi, kdo se maji
podilet na jeho dosazeni (Fotr, 2012)?

e Realistic — Cile by m¢ly byt realné, tedy dosazitelné. Odpoveéd’ pro otazky: Je
stanoveny cil dosazitelny? Jak néaro¢né je provedeni tohoto dosazeni
(Hanzelkova, 2009)?

e Trackable — Jsou ur¢ené v ¢ase. Odpovida na otazku: Existuji Casové etapy

pro plnéni cile (Ketkovsky, 2006)?
3.2.4 Firemni strategie

Strategie urcuji zdkladni sméry a metody i prostfedky vedouci k naplnéni
stanovenych podnikovych cilt. Slovo strategie svym piivodem pochazi z vojenské ¢innosti,
kde byla chapana volbou spravného sméru vojenské akce, kterd vede k dosazeni cile. Dle
Portera (1996) je strategie Sirokym konceptem, ktery urcuje konkurenéni schopnost podniku,
jeho budouci cile a politiku, jez bude nutna k dosazeni téchto podnikem stanovenych cili
(Jakubikova, 2013).

Strategie ovliviiuje svou povahou a zaméry vécny rozvoj podniku. Strategie spadaji
do strategického tizeni podniku, které pfedstavuje mimotadné sloZity proces, jehoz cilem je
rozvijeni a udrzovani shody mezi cili a zdroji podniku a soucasné reaguje na ménici se

podminky na trhu (Synek, 2010).

Tvorba strategie

Pti tvorbé podnikové strategie je dulezité identifikovat a rozlisit jednotlivé rozdily
mezi celopodnikovou strategii, strategii SBU, funkéni strategii a marketingovou strategii
(Synek, 2011).

RozliSeni strategii:

e Celopodnikova strategie (corporate strategy) — Jedna se o souhrn kli¢ovych
manazerskych rozhodnuti, jez vychézeji z podrobnych analyz ptedstavujicich zaklad
strategického fizeni organizace. Cilem tvorby strategie je dekompozice celého
systétmu na jednotlivé dil¢i strategie, ze kterych je dle jejich dispozic vytvotfena

celopodnikova strategie, kterd se promita do fizeni celého podniku (Klcova, 2017).
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e Strategie SBU (business strategy) — Tato strategie se tyka strategickych podnikovych
jednotek, jez jsou samostatnd seskupeni podnikovych subjektii, ktera jsou zcela
samostatnd se svym managementem. Ten stanovuje SBU individualni cile a voli tomu
odpovidajici strategie. S rostouci flexibilitou téchto jednotek k napliiovéani cilt
arychlé reakci na vyvoj na trhu roste nutnost decentralizace a delegace kompetenci
na jednotlivé SBU. Jednotlivé strategie vypracovava piislusny management SBU,
ktery své zaméry konzultuje a nechdvéd schvalit s vrcholnym vedenim podniku
(Synek, 2011).

e Funkcni strategie (Operation strategy) — Také oznacovany jako jednorazové strategie,
jsou strategie nejmensiho rozsahu, kterych ma byt dosazeno v ramci business strategii
a nasledné celopodnikové strategie. Funk¢ni strategie by méla vychézet z ji nadfazené

business strategie, jez by mély podporovat a konkretizovat (Hanzelkova, 2013).
Typologie strategii

Zéakladni dé€leni typu strategii typu strategii (Fotr, 2011):

1. Ofenzivni strategie — jsou ristovymi strategiemi firmy, jeZ vedou k organizacni
integraci. Dochézi k rozliSovani fuze, tj. slouceni ¢i splynuti dvou nebo vice
podnikatelskych subjektii se souhlasem vlastnikl, a akvizice, pfedstavujici pravni
a ekonomické spojeni pievzeti podnikatelského subjektu na zékladé koupé.

e Doptednd integrace — predstavuje ziskani kontroly nad distributorem nebo
prodejcem produkti.

e Zpétnd integrace — je vysledkem ziskani kontroly nad dodavatelem C¢i
subdodavatelem produktu.

e Horizontalni integrace — ziskdni kontroly nad konkurenénim podnikem
(Fotr, 2011).

2. Intenzivni strategie — spocivaji v nalezeni a vyuziti moznosti v ramci zaméfeni se
na uzky segment nebo trh.

e Penetrace — jedna se o zvysSeni podilu na trhu stavajicimi produkty za pomoci
intenzivnéjsiho marketingu.

e Rozvoj podniku — je realizaci souc¢asného produktu na novém segmentu trhu.

e Vyvoj produktu — dosazeni zvySeni prodeje spociva ve zdokonalovani

a modifikacich soucasného produktu (Ruzickova, 2015).
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Strategie diverzifikace — je strategickou alternativou pro malé podniky, kdy se jedna
o pteorientovani zdroji, kterymi firma disponuje.

e Koncentricka — soucasny program je doplnén o novy produkt.

e Horizontalni — novy produkt pro novy obor na soucasném trhu.

e Slozena — novy produkt pro novy trh (Srpova, 2010).

Defenzivni strategie — jsSou obrannymi strategiemi zamétenymi na udrzeni trzniho
podilu.

e Spolecny podnik — anglicky nazyvany Joint Venture je spojenim dvou nebo
vice firem za ucelem vyuziti konkrétnich piilezitosti, kde si stanovi podil.
Defenzivnost spociva v nutnosti spoluprace.

e Omezeni — Scilem zlepSeni finan¢ni situace dochazi k reorganizaci,
restruktualizaci nebo redukci firmy za Ucelem snizeni nakladd, aktiv nebo
i prodeju.

e Prodej ¢asti firmy — K ziskani finan¢nich prostfedki dochazi k odprodani ¢asti
firmy, nejcastéji ztratové divize.

e Likvidace — rychlym a v¢asnym rozhodnutim o prodeji celého majetku
za zastatkovou cenu je mozno dosdhnout snizeni celkové ztraty
(Razickova, 2015).

Marketingové strategie — jsou takové strategie, jeZ jsou uplatiiovany k ziskéani
konkurenéni vyhody na trhu.

e Minimalizace nakladi — jde o efekt snizeni nakladi z ekonomie rozsahu,
standardizace vyroby aj. VyuZitelnd predev§im se zakazniky citlivymi
na ceny.

e Diferencni strategie — Spociva v nabidce unikatnich produktl s vyssi cenou,
jez musi byt vyvazena uzitnymi hodnotami.

e Strategie zaostfeni — pro pomérné maly okruh jsou nabizeny produkty
se specifickymi vlastnostmi dle pozadavka zakaznika (Fotr, 2011).

Strategické aliance — ve fazi vyvoje nebo komercionalizace dochazi k vytvareni
strategickych partnerstvi, kdy strategicky partner pfinasi urcitou kompetenci, jez si
firma neumi sama zajistit. Strategicka aliance navic umoziuje redukovat rizika nebo
snizit naklady. Takovéto aliance mohou vznikat s dodavateli, zakazniky nebo

I konkurenty (Novak, 2016).
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7. Nadnarodni podniky — Vznikaji z divodl nasyceni domacich trhi, kdy firma hleda
cesty ke zvySeni trzniho podilu v moznostech vyroby v zahrani¢nich filidlkach

a dochazi tak ke snizovani vyvozu (Fotr, 2011).

3.3 Marketing

Americka marketingova asociace (AMA) zalozena v roce 1985, poprvé definovala
marketing jako schopnost podnikovych aktivit, které vedou piesuny zbozi a sluzeb
od vyrobce k zakazniktim ¢i spotiebitelim. V roce 2007 zménila tuto definici a uvedla, Ze
marketing je Cinnosti, souborem instituci a procesii pro vyrobu, komunikaci, distribuci
nabizejici vyménu hodnoty mezi podnikem a zdkazniky, klienty, partnery ¢i Sirokou
vefejnosti (Shelby, 2014).

Marketing je zalozeny na premise, ktera stavi zakaznika do stfedu z4jmu organizace
jeho segmentl a jejich moZnosti vytvareni zisku pro organizaci. Stejn€ jako miize byt
marketing chapan jako prodejni aktivita, muze byt také chapan jako podnikova filozofie
s cilem uspokojovani potieb zakaznikli (Reynolds, 2013).

Uspésny marketing neni vysledkem nahody, nybrz peglivé pfipraveného planovéni
a jeho exekuce. Ve vSech odvétvich dochdzi k neustalému zlepSovani a vytvareni novych
marketingovych praktik, které zvySuji Sanci na uspéch. Marketing neni jen védou, ale
I tvofivym uménim, jez neni tak snadné se naucit, jako jeho teoretickou stranku

(Kotler, 2013).

Pifedmét marketingu

Pfedmétem marketingu nejsou pouze jen vyrobky a sluzby, jak si je vétSina populace
piestavuje. Marketing se zabyva deseti typy zakladnich entit: vyrobkii, sluzeb, uddlosti,
zazitkit, 0sob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji (Kotler, 2007).

Marketér je osoba, jeZ zjiStuje reakce jinych, ktefi jsou nazyvani perspektivnimi
zakazniky. V uZ§im slova smyslu je jejich pracovni nadplni efektivni stimulace poptavky
po produktech spole¢nosti. Manazeii marketingu se snazi o ovlivnéni trovné poptavky,

nacasovani a skladbu poptavky, aby bylo dosazeno podnikovych cilt (Kotler, 2007).
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3.3.1 TrZni prostiedi

Jiz v historii byl trh fyzickym mistem, kde se stfetavali kupci s prodejci, aby
sménovali své zbozi. Ekonomové soucasné popisuji trh jako soubor kupct a prodejcti, ktefi
provadéji obchodni transakce s urcitym produktem. Vyrobci na trh ptinaseji zdroje ¢i kupuji
zdroje a pretvareji je na zbozi a sluzby, které prodavaji zprostiedkovatellim, jez je nasledné
prodavaji spottebitelim. Spotiebitelé nabizeji a prodavaji svou pracovni silu a za ziskané
penize nakupuji zbozi a sluzby. Do tohoto mechanizmu vstupuje vlada, ktera vybira dang¢,
za néz nakupuje zbozi na trhu se zdroji, na trhu vyrobcl a zprostfedkovatelskych trzich,
a pouziva toto zbozi a sluzby k poskytovani vetejnych sluzeb. Kazdd ekonomika statu
I globalni ekonomika se sestavaji z jednotlivych trhi, které tvofi trzni komplex vzajemné
se ovliviujicich soubort trhil propojenych sménnymi procesy (Kotler, 2007).

Trh je mistem, kde fada firem usiluje ziskani stejnych zdkaznik, ktefi jsou ochotni
nakupovat urcité¢ produkty. V marketingovém pojeti je trh chapan jako soubor veskerych
stavajicich a potencidlnich kupujicich, jez v uréitych situacich nakupuji vyrobek nebo sluzbu
za ucelem uspokojeni jedné ¢i vice potieb (Jakubikova, 2013).

Spoti‘ebni trhy — Jedna se o trhy také oznacované jako business to customer (B2C),
kde firmy prodévaji své produkty finalnim zakaznikiim pro jejich osobni potiebu.
Spolecnosti nabizejici zbozi a sluzby masového charakteru se snazici o zavedeni vytvoieni
lepsi image znacky, nebot’ sila znacky dédva nové moznosti ve vyvoji nejen vyrobkd,
ale i jejich baleni, zpsobu distribuce, jejich dostupnosti, podpofe pomoci marketingové
komunikace a rozsahu nabizenych sluzeb. Tento trh je neustile se proménujici a vyZaduje
tak permanentné rychlé reakce na nové vzniklé zmény (Karlicek, 2013).

Obchodni trhy — Business to business (B2B) marketing je jedna z ¢asti, ktera se
ztraci v celkovém pohledu na marketing. Jedna se o neoddélitelny ¢lanek celého fetézce,
diky némuz mohou byt napliiovany potieby koncovych zédkazniki (Brennan, 2018).

Dobte ptipraveni a informovani kupci, ktefi jsou schopni porovnat a vyhodnotit
veskeré konkuren¢ni nabidky, se dostavaji do kontaktu se spole¢nostmi prodavajicimi zbozi
a sluzby. Obchodni nékupc¢i nakupuji zbozi se zdmeérem jeho dalSiho prodeje a utrzenim
zisku. SnaZenim lidi pracujicich v marketingu je demonstrace a piesvédceni nakupujicich,
jak jejich vyrobky mohou zarucit kupciim dosazeni vyssich ptijma ¢i snizeni nakladt. Svou
roli v tomto rozhodovani muze sehrat reklama, ale siln&jsi roli hraje v téchto ptipadech cena,

prodejni tym a povést spolecnosti, o kvalité a spolehlivosti vyrobku a sluzeb (Kotler, 2007).
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Hlavnim rozliSovacim znakem obchodnich (B2B) trhil je skute¢nost, Ze na strané
poptavky je zdkaznik chapan jako celd organizace nikoli jako individualita. Organizace i
jedinci jako zékaznici na strané poptavky mnohdy nakupuji podobné produkty, stejné tak
vSak existuji produkty a sluzby, které si zakoupi pouze organizace nikoli vsak jedinci.
Rozdily ve struktute trhu tkvi pfedevsim v ptistupu marketingu. Pro uspokojovéani potieb
zakazniki je vychdzeno z ptimé poptavky po statcich a pro uspokojovani poteb podnikti
(organizaci) je vyuzivana poptavka odvozena (derivovand). Slovo derivovand indukuje
skutecnost, ze takova poptavka existuje pouze tak dlouho, dokud je poptavka po produktu ¢i
sluzbé, které vyvolava jeho produkci. Tento mechanizmus funguje i za skutecnosti, ze
vétsina podnikidl existujicich na byznys trzich nikdy nepfijde do piimého kontaktu

s koncovym uzivatelem (Brennan, 2018).

Druhy trhu:

e Potencialni trh — Jednd se o soubor zdkaznikl vyjadiujici jisty stupen zajmu
koupé vyrobku nebo sluzby (Jakubikova, 2013).

e Dostupny trh — Je souborem zakaznikli majicich zajem o urcity vyrobek nebo
sluzbu disponujicich dostatecnymi financnimi prostfedky k jejich nédkupu
a pristupem k nim (Kotler, 2007 — moderni marketing).

e Kompetentni dostupny trh — Je takovym souborem zakaznikd, ktefi projevuji
zajem, disponuji dostate¢nym piijmem, maji k vyrobku nebo sluzbé piistup
amaji potrebnou kvalifikaci, tedy spliiuji néaroky, které jsou nezbytné
k nakupu (napiiklad v€kové omezeni) (Jakubikova, 2013).

e C(Cilovy trh — Vychazi z kompetentné dostupného trhu a jedna se o takovou
jeho cast, kterou se firma rozhodne vyuzit (Jakubikova, 2013).

e Proniknuty (obslouzeny) trh — Predstavuje takovy soubor spottebitelt, ktefi

si vyrobek ¢i sluzbu firmy jiz zakoupili (Kotler, 2007 — moderni marketing)
3.3.2 Hodnota

Hodnota pro zakaznika patfi mezi klicové pojmy trzni ekonomiky. Je obecné
charakterizovana vztahem mezi uspokojenim potfeby a k tomu pouZitymi zdroji. Vychazi

Z potteby, jez predstavuje stav nedostatku néceho, co je pro existenci subjektu potiebné
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a nezbytné k uspokojeni urcitého zajmu. Zdroje ptredstavuji vSechny hmotné i nehmotné
statky potiebné k uspokojeni potieb (Vicek, 2002).

Hodnota neni absolutni ale relativni veli¢inou. Tato relativita je dana odliSnosti
potieb a finan¢nich zdrojt jednotlivych zakaznik, jimiz vnimana hodnota produktu se bude
ruznit. Z hlediska zékaznika je hodnota chapéna jako zéavislost trzni ceny na velikosti
produktem piindSeného uzitku a na finan¢nich moznostech, tedy kupni sile zakaznika.
Z hlediska podniku se jedna o piijatelnost trzni ceny, jez je podminéna uhrazenim vyrobnich
nakladii a pozadované marze. Konkurence schopné a komercéné schopné vyrobky jsou
takové, jez dosahuji optimalni spokojenosti zakaznika s vyrobkem/sluzbou, tedy optimalni

velikost uzitku, pti minimalnich nakladech na jeho vyrobeni/uzivani (Vicek, 2002).
3.3.3 Marketingovy mix

Jedna se o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, jejichZ nastaveni by
m¢elo co nejvice odpovidat predstavam a potfebam cilového zakaznika na nabizeny produkt.
Marketingovy mix je tvofen takovymi proménnymi, které firmeé umoziuji ovlivnit poptavku
po své nabidce (Foret, 2011).

Marketingovy mix vychdzi z koncepce marketingu, kterd se zménila z ptivodni
myslenky 50. let minulého stoleti udélej a prodej na filozofii, jejimz sttedobodem se stdva
zékaznik a jeho reakce pod heslem marketing neni lov, nybrz zahradniceni. Ukolem neni
najit pro vyrobek ty spravné zakazniky, ale vyrobky to spravné zakazniky. Jednotlivé
proménné marketingového mixu jsou oznaCovany P, pod nimiz se skryvaji anglicka
oznaceni pro jednotlivé proménné (Kotler, 2007).

Tyto proménné maji sviij zaklad v hlavnich ¢tyfech oblastech neboli 4P, které tvoii
klasickou podobu marketingového mixu. Tento zéklad se pak v mnohych literaturach ¢asto
rozsifuje od dalsi P, aby byly zdliraznény nekteré z dil¢ich slozek jako slozky samostatné
(Foret, 2011).

Marketingovy mix zahrnuje taktickd rozhodnuti, ktera se tykaji firemni nabidky.
Marketingovy mix oznacovany 4P tvofi jednotlivé slozky v podobé produktu (product), ceny
(price), dostupnosti ¢i distribuce (place) a propagace (promotion). Na tento model
vV podobném duchu reflektuje model 4C, ktery vyjadiuje ony zminéné prvky 4P z pohledu
hodnoty pro zakaznika. Slozkami tohoto modelu jsou hodnota pro zakaznika (customer

value), naklady pro zakaznika (cost), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace

32



(communication). Tento koncept jesté vice zdlraziuje a podtrhuje vyznam postaveni
zakaznika, které je v samém jadru marketingu (Karlicek, 2013).

Za puvodce myslenky modelu 4P je oznaCovan McCarthy (1960), jehoz model byl
akceptovan jako zakladni koncepce marketingového mixu, jehoz ukolem je efektivni
zacileni zékazniki. Jeho piivodni myslenka slozeni mixu ze 4P, které prezentuji Produkt,
Price, Place, Promotion, tento model byl vSak postupem casu kritizovan za svou ptiliSnou
jednoduchost, a proto k tomuto modelu byly Boomsem a Bitnerem v roce 1982 ptidany dalsi
P: People, Process, Physical evidence. Tento upraveny model tak Iépe vyjadiuje podstatu
sluzeb v marketingu (Blythe, 2009).

Product — Produkt

Produkt je odvozenim piedpokladil a o¢ekavani spotiebiteli. Prava povaha produktu
netkvi ve fyzickych vlastnostech produktu, ale v tom, jak je vniman spotiebiteli.Produkt
popiipade sluzba je zdkladnim kamenem marketingového mixu chapaného jako stavebniho
pilitfe marketingové strategie, nebot bez jeho existence by nebylo co propagovat,
distribuovat nebo ¢emu stanovit cenu (Lancaster, 2005).

Komplement je takovy vyrobek (statek), jehoZ spotfebovavani je spojovano
se spotiebou jiného vyrobku (statku). Ve spotiebé se tedy komplementy dopliuji a zvySeni
poptavky statku vyvola zvySeni poptavky statku komplementu. Zatimco substitut je
vyrobek (statek), jehoz spotfebu je mozno nahradit spotfebou jiného vyrobku (statku)
(Holman, 2011).

Produkt mtize byt chapan v n¢kolika terminech, jez pfinaseji a nabizeji uzitek riznym
kupujicim. Struktura produktu je rozloZena do vrstev podle zplisobu jimi poskytovaného
uzitku. Ve stfedu vrstev je jadro produktu, které reprezentuje zakladni uzitek vyrobku. Tento
uzitek zpravidla spada do shodné kategorie pro konkuren¢ni ¢i substituéni vyrobky. Dalsi
vrstvu piredstavuje bézné pouzitelny vyrobek, jez je tvofen specialnimi rysy, balenim,
designem, které komunikuji pfednosti a vyhody vyrobku. Rozsifeny vyrobek reprezentuje
specidlni prvky a pfidanou hodnotu vyrobky, jez jej odliSuji od ostatnich konkurenc¢nich ¢i
substituc¢nich vyrobkii v dané kategorii. Posledni vrstvou je potencidlni vyrobek, ktery
predstavuje budouci moznost vyuziti vyrobku diky propojovani lidi s vyrobkem nebo

znaCkou. Tyto vrstvy dohromady reprezentuji celkovy uzitek vyrobku pro zdkaznika, ale
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vSechny tyto vrstvy jsou pevné vazané na jadro produktu, které tvoii zaklad a definuje

produkt (Blythe, 2014).

Price — Cena

Cena je definovana jako specifickd forma sménné hodnoty, tedy jako sménna
hodnota vyjadiena v penézich (ve vSeobecném ekvivalentu). V praxi se setkdvame
s definici, Ze cena je urena penézni Castkou pii nakupu a prodeji zboZzi (Synek, 2011).

Tvorba cen produktu:

1. Nakladové orientovana

Jedna se vytvofeni ceny produktu, jez reflektuje vyrobni néklady, ke kterym se
pfipocita ziskova ptirdzka. Neexistuje jednoznacény ndzor, jaké naklady zahrnout do této
kalkulace, mohou to byt Gplné vlastni naklady (mzdové a materialové naklady a rezie), ¢i
pouze mzdové a materidlové naklady. V téchto ptipadech se bude lisit ziskové marze (nizsi
budou u uplnych nakladf). Do tvorby cen jest¢ muze vstupovat pozadované zuroceni
investovaného kapitalu, které vyzaduje pfesné odhady na zédklad€ bodu zvratu, zda se podafi
pfi stanovené cené prodat odpovidajici mnozstvi produkti ¢i sluzb (Mulacova, 2013).

2. Poptavkove orientovana

U poptavkové orientované tvorby cen je cilem prodéavajiciho ziskéni zkuSenosti, jaké
mnozstvi zbozi lze prodat za rizné ceny. Tato strategie méa za ukol poskytnout podniku
informace o vztazich mezi cenou a mnozstvim na zakladé shromazdénych udaju, jez je
mozno vyuZzit v pii rozhodovani o cenach a tim maximalizace zisku podniku (Wohe, 2007).

Tvorba ceny na zakladé zédkaznikem vnimané hodnoty vyZaduje pfesnou analyzu
nazoru kupujictho na hodnotu nabizené¢ho produktu ¢i sluzby. Tyto nazory lze zjistit
z pfimého dotazovani na cenovou piiméfenost ¢i za pouziti bodového ohodnoceni
akceptovatelnosti hodnoty nabizenych vyrobki. V druhém piipadé je vSak slozité definovat
jednotliva kritéria parametri a stanovit jejich vahu (Synek, 2011).

O vyuziti tvorby ceny na zaklad¢ intenzity poptavky hovofime v ptfipadech, kdy
dochazi k prodeji produktu ve stejném obdobi na riizné ceny, jez neni mozno odvodit z vyse
nakladi. Jedna se o metodu cenové diskriminace, piesnéji cenové diferenciace. Tato
diferenciace mize byt prostorova, vyuzivana napiiklad v centrech vyspélych oblasti jsou
ceny vyS$$i nez v mén¢ rozvinutych okrajovych oblastech, ¢asova, kdy se poptavka projevuje

jistou naléhavosti v zavislosti na obdobi ne diskriminaéni, kdy je touto cenou dosahovano
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vyssiho vyuziti kapacit v nesezénnim obdobi. Jednd se o taktiku nizké ceny zdkladniho
provedeni produktu, jez s produktovou modifikaci vyznamné roste (Synek, 2011).
3. Konkuren¢né orientovana
V takovychto piipadech cenové tvorby podnik kopiruje vysi a zmény ceny
konkuren¢nich subjektii bez ohledu na vyvoj nakladi svého produktu. Ne vzdy se jedna
kopirovani a identické stanoveni ceny, ¢asto je zde vyuzivano principu stanoveni ceny
0 urcité procento nad ¢i pod cenovou urovni konkurence (Jakubikova, 2013).
4. Zvlastni ptipady tvorby cen
U produkti a sluzeb komplementirnich je vyuzivdno strategie nizké ceny
zakladniho za zdkladni produkt ¢i sluzbu, ale pro produkty a sluzby, jez podmiiiuji pouzivani
zdkladniho produktu ¢i sluzby, jsou prodavany s podstatné vyssi cenovou pfiirazkou.
konkurence, ale uvédomovat Si i dopady zmény cen, které by mohly zpiisobit nahrazeni
tohoto produktu podniku jinym podnikovym produktem. Stanoveni ceny nahradnich dilt
musi reflektovat skute¢nost jejich dostupnosti i od jinych vyrobct, jejich relaci s naklady
naopravu a cenou novych produkti sohledem na stafi produkti opravovanych.
U vyrobkovych fad je vyuzivano parametrickych metod tvorby cen, jako je naptiklad metoda
cenovych fad a bodovaci metoda. Ty maji za tkol odvozovani cen od zakladniho produktu

z piislusné vyrobkové fady (Synek, 2011).
Place — Distribuce

Misto neboli distribuce je mirou veskerého rozsahu moznosti, kde se setkavaji
zakaznici s nabizenym produktem. V ekonomickych terminech je distribuce chépana jako
¢as a misto, kde je produkt nabizen. Dobfe na¢asované umisténi vyrobku na spravném misté
zvysuje hodnotu produktu a zédkaznici jsou tak ochotni za dany vyrobek zaplatit vyssi cenu.
Cilem podniku je takova distribuce produktu, ktera zdkaznikiim klade minimalni pfekazky
pfi jeho koupi (Fine, 2009).

Distribuce spociva Vv urceni, jakymi kanaly se realizuje piesun vyrobku na trh
a k zakaznikovi. Jedna se o slozku marketingového mixu, jejiz volba zna¢né ovlivituje cenu
produktu a miize mit vliv i na samotnou kvalitu produktu pfedev§im v ramci jeho roz§ifeni
a propagace. Budovani odbytovych cest je zpravidla zalozeno na dlouhodobych smlouvach

a na rozdil od ostatnich sloZzek marketingového mixu je nelze operativné ménit. Jedna se tak
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o Casové narocné zalezitosti vychazejici z odborného a perspektivniho planovéni
a rozhodovani (Foret, 2011).

Piima distribuéni cesta je distribu¢ni kanal, kterym se dostava vyrobek nebo sluzba
od vyrobce k zakaznikovu skrze ptimy kontakt, ktery poskytuje vyhodu ziskani nezkreslené
informace a zakaznikovi reakce (Zamazalova, 2010).

V piipadech nepfimych distribuénich cest vyuziva podnik pro distribuci jeden
a vice distribu¢nich meziclanki. V takovychto piipadech firma nepotiebuje budovat velké
sklady ani distribu¢ni cesty, je vSak zcela odkazana na marketingové strategii svych
mezic¢lankt a pfichazi o kontakt se zakaznikem (Karli¢ek, 2013)

Dle poétu prostiednikti jsou rozliSovany zpusoby distribuce (Kotler, 2013):

e Exkluzivni distribuce — siln¢ omezeny pocet prosttednikil, vyrobce se snazi
udrzet kontrolu na urovni poskytovanych sluzeb.

e Selektivni distribuce — pouze vybrana ¢ast prostredniki, jeZ mohou vyrobek
nabizet.

e Intenzivni distribuce — rozmistovani vyrobkl, zbozi nebo sluzeb bez
omezeni.

V oblasti distribuce se jedna o rozhodnuti, jakymi zpusoby (distribuénimi kanaly)
budou vyrobky prodavany spotiebitelim. Obvyklymi moznostmi jsou (Foret, 2011):

e Piimy prodej — jeho uzivatelem miize byt jednotlivec, podnik nebo jiny
vyrobce (Kotler, 2007).

e Prodej ptes velkoobchod — tento obchod zpravidla dodava jinym vyrobciim
¢i maloobchodnikiim (Jakubikova, 2013).

e Prodeje skrze prodejce — ty piedstavuji dealefi, brokery, prodejni agenty, jez

prodavaji produkt kone¢nym vyrobctim nebo uzivatelim (Synek, 2010).

Promotion — Propagace

Propagace je svym obsahem velkou slozkou marketingu, ze Casto byvd mylné
zaménovana za marketingovy mix. Propagace zahrnuje veSkeré komunikaéni slozky
marketingu: reklamu, public relations, podporu prodeje, osobni prodej a dalsi. Nejednd se
o fyzicky prodej, ale zplisob informovani spottebitelti a vyvolani zdjmu o produkt, sluzby,

znac¢ku nebo podnik. Propagace piedstavuje soubor marketingové komunikace, jehoz cilem
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nabidnout potencialnim zakazniktim a pfesvédcit je o prizkumu vyrobky, popiipadé k jeho
koupi (Blythe, 2014).

Propagace je takovym elementem marketingového mixu, ktery neni schopen piimét
spottebitele zakoupeni vyrobku nebo sluzby, neexistuje-li zde racionalni potieba Ci cilova
skupina, jez by produkt vyuzila. Propagace dostdvd mnoho pozornosti a byva ji asto urcena
velka cast rozpoctu. Jeji efekty jsou vSak tézko zméfitelné (Lancaster, 2005)

Cilem propagace je vedeni koordinovaného programu aktivit, jezZ prezentuji
konzistentni obraz podniku vii¢i prostiedi. Marketingova efektivnost zavisi na jednotlivych
prvcich programu, které maji za ukol (Grossova, 2002):

e Informovat o existenci produktu a jasné vysvétlit jeho vyhody a piinosy.

e PresvédCovat a tim vytvaret preferovany postoj k produktu, spole¢nosti nebo
znacce a podtrhnout dulezitost jejiho postaveni viici konkurenci.

e Vytvaret image, jez predstavuje zakladni prvek, jak diferencovat vyrobek.

e Ujistovat stavajici zakazniky, ze zvolili spravny produkt/znacku. V takovych
situacich se podnik nesoustiedi na ziskani novych zakazniku, ale na udrzeni
si stavajicich, jez je plné v souladu s koncepci spokojeného a vérného

zakaznika.

People — Zaméstnanci

Lidé¢ jsou rozhodujicim prvkem v marketingu, obzvlasté pak v ptipadé poskytovani
sluzeb, kde spoluvytvaieji produkt. Naptiklad v restauraci si lidé nekupuyji jidlo, ale kupuji
si schopnosti kuchate, pozornost a ochotu ¢isnic a ¢iSnikti, a dokonce i tsili umyvacii nadobi
(Blythe, 2009).

Jakykoli poskytovany servis je zavisly na lidech, tedy zaméstnancich, ktefi tyto
sluZzby dorucuji a poskytuji je. Persondlni interakce je kli€ovym prvkem poskytujicim
zakaznikovi uspokojeni a tim u opakovani obchodu. Trénink a proskolovani zarucuji, Ze
budou dodrzovany standardy téchto poskytovanych sluzeb jednotlivymi zaméstnanci
(Lancaster, 2005).

Lidé jsou reprezentanty interniho marketingu, jez dokazuji nepostradatelnost
zaméstnancl pro uspéch. Marketing mtize byt jen tak doby, jak jsou dobii lidé v organizaci.

Stejné tak tato slozka odrazi fakt, ze marketéti musi byt schopni zékazniky vnimat jako lidi,
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aby jim dokazali poskytnout produkt nebo sluzbu pftislusnou jejich pottebam, a to nejen

ve chvili kdy nakupuji a spotfebovavaji vyrobky ¢i sluzby (Kotler, 2013).
Process — Procesy

Sluzby si Casto vyzaduji dobfe integrované zpusoby zprostfedkovani a management
podniku by mél zajistovat, ze procesy jsou dostupné a na stejné arovni, kdyz jsou zdkazniky
vyzadany (Lancaster, 2005).

Proces je souborem c¢innosti, jejichz vysledkem je zprostfedkovani ¢i doruceni
vyrobku i sjeho benefity. Tyto cinnosti hraji podstatnou roli pfedevsim v prostiedi
poskytovani sluzeb (Blythe, 2009).

Tyto procesy piedevsim odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu marketingu firmy,
které mohou vést kroky firem pfi vytvafeni prevratnych vyrobki a sluzeb ¢i marketingovych

aktivit (Kotler, 2013).

Physical evidence — Vzhled

Vzhled je hmatatelnym dikazem, o tom, jak jsou sluzby zprostfedkovany.
Pro restaurace to mize byt souznéni jidla s prostfedim, jez poskytuji fyzicky dikaz o kvalité
sluzeb (popftipad¢ i cen€). Pro nékteré organizace muze byt timto vzhledem chapéana uprava
podnikovych dokumenti (b&Zné pro pojistovaci firmy, banky apod.). Vzhled hraje
pfi poskytovani sluZzeb vyznamnou roli, nebot’ jiz jeho samotna pfitomnost komunikuje
se zakaznikem a plsobi na jeho vnimani spolec¢nosti. Poskytovani sluzeb ¢asto predstavuje
slib zakaznikovi, ve kterém ma fyzicky vzhled velky vyznam na rozhodnuti zékaznika
obchod uzavfit ¢i neuzavftit (Blythe, 2014).

V¢étSina sluzeb nemtize byt poskytovana bez hmatatelnych dikazii. Zakaznici nejsou
schopni vidét sluzbu, ale jsou schopni vidét hmatatelné diikazy spojené s ni, které zkoumaji,
asociuji si je snimi a utvaii prostiednictvim nich sviij nazor na poskytovatele sluzeb

(Rao, 2007).
3.3.4 Marketingova komunikace

Latinsky vyznam tohoto slova v sob¢ spojuje sdileni, spol¢ovani a spolecnou tcast.
Obecné¢ komunikace predstavuje zaklad veSkerych mezilidskych vztahti, na nichz zéavisi

nejen kvalita zivota, ale i samotné preziti. V komunika¢nim procesu dochdzi ke sdileni,
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pfenosu a vymény vyznami a hodnot informaci, ale i dalSich projevi lidské ¢innosti, stejné

jako reakce zédkazniki na né (Foret, 2011).

Kyberneticky model komunikace

Jedna se o teoreticky model komunika¢niho schématu, ktery popisuje jednotlivé

prvky komunikaé¢niho procesu a opira se o sedm podstatnych stranek (Foret, 2011):

Komunikator — Subjekt, producent, ktery ma produkt, informaci ¢i davod
ke komunikaci (Mikulastik, 2010).

Kodovani — Prevedeni, vyjadfeni pfedmétu komunikace do souboru prvki,
symboli, tvart (Jifincova, 2010).

Zprava — Sdéleni, je vysledkem kdédovaciho procesu, jedna se o predmét
komunikace, v marketingovém pojeti chapana jako nabidka (Foret, 2011).

Kanal — Prostfedek komunikace, nosi¢ zpravy, distributor. Je cestou, kterd
informace pteposila (Mikulastik, 2010)

Komunikant — Objekt, dekodujici piijemce, jimz ma byt zprava Gspé$né nejen
prijata, ale nasledn¢ i dekédovana. Jedna se o myslenkové pochopeni na zakladé
individudlnich  schopnosti, zkuSenosti osvojeného referen¢niho ramce,
prostiednictvim ¢ehoz adresat interpretuje obsah zpravy (Foret, 2011).

Zpétnd vazba — Reakce prijemce (zakaznika) V podobé potvrzeni a zpisobu
interpretace, ktera umoziuje vzajemnou (nikoli jednostrannou) komunikaci
(Mikulastik, 2010)

Sum — Veskeré faktory podilejici se na zméné podoby, obsahu & dekddovani

a pochopeni komunikované zpravy (Foret, 2011).

Schéma 2 — model kybernetické komunikace

- - b -

zpétna vazba

Zdroj: Foret (2011) s. 18
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3.3.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje soustavu propagacnich prvkd, prostiednictvim nichz
je komunikac¢nimi kanaly propagovan vyrobek/sluzba spotiebiteli. Jednotlivymi prvky jsou
reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Volba komunika¢niho mixu
zavisi predev§im na povaze produktu, jeho zivotnim cyklu, na cilové skupiné a jejich

zpusobech rozhodovani a na disponibilnich zdrojich podniku (Lamb, 2009).

Reklama

Nazev reklama ma svij puvod ve francouzském slové reclamer, jehoz vyznamem je
»zadat zpét“ ¢i ,,naléhavé pozadovat®, které bylo v 19. stoleti pouzivano sokolniky
Kk piivolavani svych opefenct zpatky na ruku (Foret, 2011).

Reklama je neplacenou, neosobni formou komunikace prostfednictvim
komunikacnich kanalti nejriznéjSich médii, jez je zadavana podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé¢leni
a jejichZ cilem je nejen informovat a pfipomenout znacku, produkt, sluzbu ¢i podnik, ale
predevsim presvedcit cilovou skupinu zdkazniki (Grossova, 2002).

Reklama se v marketingovém prostiedi pouziva pro své masové ucinky z hlediska
dlouhodobé tvorby image spolecnosti, ale také i z hlediska okamzitého ptisobeni pro G¢inky
zvySeni prodejii (Zamazalova, 2009).

Celkovy postup pro tvorbu reklamy se sestava ze sedmi podstatnych kroki, které
jsou dulezité pro vytvoreni efektivni marketingové komunikace firmy se zakaznikem skrze
reklamu. Postup podle (Foret, 2011):

1. Stanoveni cile reklamni kampané — podnik si v prvni fadé stanovi jakych cili ma byt
prostfednictvim kampané dosazeno a podle nich svou kampan patiicnym zplisobem
modifikuje,

2. Definovani ciloveho publika — pro ktery konkrétni segment je reklama urcena,
vymezeni jejich potieb a preferenct,

3. Rozpocet reklamni kampané — jedna se o ¢astku, kterd je stanovena pfedem v ramci
podnikovych moznosti,

4. Vypracovani poselstvi — predstavuje zakladni obsahové rozvahy o tématu, forme

a rozmérech reklamy,
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5. Vyber sdelovacich prostredkii — vychazi ze stanoveného cile, rozpoctu reklamni
kampan¢ a ur¢eného objektu reklamy, tedy stanoveného cilového segmentu, na ktery
navazuje zvoleny typ sdéleni,

6. Zpusob nacasovani —urcuje nejen, kdy bude kampan spusténa, ale bere v potaz 1 jeji
zaméteni na dlouhodoby proces ¢i jednorazovou akci,

7. Zhodnoceni efektii — jednd se o porovnani vysledkd pred a po reklamni kampani
se zamé&fenim na dosazeni zvolenych cili, ale 1 analyzu moznych vedlejsi ucinka

reklamni kampang¢.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje komunikaci tvari v tvar, ve kterém muze dochazet
ke spontannim odezvam a zakaznik ma moznost projevit své pochyby piimo v kontaktu
S prodavajicim. Takovato ¢innost je limitovana svou nakladnosti a obtiznosti ¢i nemoznosti
aplikace pro masovy trh (Rao, 2007).

Prodej je primarni snahou a podstatnou snahou podniku, ktery je chapan jako hlavni
funkce marketingu, i piesto, Ze neni zahrnut do teorie marketingového mixu 4P poptipadé
7P. Prodej je procesem komunikace, ve kterém podniky nabizeji zakazniklim své vyrobky
prostiednictvim propagovani. Osobni prodej ma za tikol odstranit ¢i doplnit nedostatky
neosobni propagace podniku a tim zkompletovat marketingovou nabidku. Predmétem
osobniho prodeje je fyzicky prodej, vytvofeni pozitivniho vztahu mezi podnikem
a zakaznikem a doplnéni informaci, jeZ nebyly nebo nemohly byt sdéleny jinymi
komunika¢nimi prostfedky. Prodejce prizpusobuje svoji komunikaci tak, aby ptesveédcil
zakaznika o tom, Ze produkt spole¢nosti nabizi oproti konkurenénim vyrobkim néco navic,
s &imZ se tyto vyrobky nemohou rovnat. Ukolem prodejcii je tak zvolit spravné vedeni
komunikace, jez reaguje na potieby a preference zakaznikt. Cilem neni okamzity prodej, ale
pfesvédceni zdkaznika o vyjimec€nosti firmou nabizeného produktu a vytvoteni kladného
vztahu nejen produktu, ale i spole¢nosti samotné (Lancaster, 2005).

Diky své bezprostiednosti osobniho plisobeni je osobni prodej schopen vytvoteni
efektivngjSiho presvédCovani a ovlivnéni zdkaznika nez ostatni ndstroje marketingové
komunikace. K pfednostem osobniho styku patii pfedev§im efektivnost komunikace, kdy
ma prodavajici moznost identifikace bezprostiednich reakci zakaznikt, na néz 1ze operativné

a ucinné reagovat. Déle timto zplsobem lze ziskdvat informace o moznostech vylepSeni
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stavajicich produktl, dle pozadavkii a pfedstav zakaznik. Osobni prodej by mél byt
provadén citlivé a ohleduplné a nemél by v zédkaznicich vyvolavat pocity lapenych obéti.
Prodejce by se tak mél vyvarovat natlaku a jeho ¢innost by méla byt spiSe informativni,
demonstrativni a poradenska, piipadné by se m¢l zajimat o ndzory zakaznika a pozorovat

jeho reakce (Foret, 2011).
Podpora prodeje

Zakladnim cilem a smyslem podpory prodeje je v nejuzs§im slova smyslu kratkodobé
navyseni objemit prodanych vyrobkii. Ve srovnani S klasickou reklamou piedstavuje
podpora prodeje relativné rychlych a snadno zmétitelnych vysledkt. Zasadni otazkou jejiho
vyuziti je dosazeni dlouhodobého zvyseni objemt prodeje a nejenom Casové omezené Ci
sezonni urychleni a nasledny pokles (Grossova, 2002).

Podpora prodeje je nastroj marketingového mixu vyuzivajici kratkodobych, ale
ucinnych podnétli a pozornosti zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje. Jejim cilem
zaméteni muze byt jak zakaznik, napt. v podobé¢ slev, produktovych vzorkii nebo soutézi,
tak organizace prostfednictvim propagacnich kampani, soutézi dealeri ¢i ucastnénim se
veletrhti, ale také i obchodni personal, prostfednictvim uplatnéni bonusovych odmén
za mimofadnou prodejni aktivitu (Reynolds, 2013)

K nejpouzivangj§im prosttedkiim podpory prodeje patii. Dle (Kotler, 2013):

e Slevy, vyprodeje, akce lakajici na niz§i/vyhodné&jsi cenu.

e Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani zdarma.

e Kupony, které umoziiuji spotiebitelim ziskat pii ndkupu urcitou usporu.

e Prémie, kdy je produkt v baleni nabizen zdarma nebo za sniZenou cenu.

e (Odmeény za veérnost v hotovosti nebo jiné forme za pravidelné nakupovani.

e SoutéZe a vyherni loterie, které davaji zdkazniklim mozZnost vyhrat hotovost,
zbozi nebo zéjezd.

e Veletrhy, prezentace a vystavy umoznujici pfedvedeni, piipadné i prodej
produktu.

e Vyhodna baleni, na néz je zakaznik upozornén jiz na obalu.
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Public relations

Public relations zkracené PR je termin, ktery Ize v ¢eském jazyce chapat jako vztahy
s verejnosti. Tyto vztahy piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jez ma za cil
vytvoteni a upeviovani divéry, porozuméni a vytvoreni dobrych vztaht s kli¢ovymi ¢i
dilezitymi skupinami vetejnosti (Foret, 2011).

PR je soucasti marketingového mixu, kterym podnik vyjadiuje svoji identitu na trhu.
Cilem PR je dosazeni uzkého propojeni mezi predstavovanou identitou podniku a vnimanim
organizace zakaznikem. Aktivity PR predstavuji lobbing, charitativni pfispévky, tiskové
konference a zpravy, ¢lanky v publikacich (Brennan, 2017).

Hlavni aktivity realizované v rdmci PR jsou aktivni budovani pozitivnich kontakti
s médii s cilem dosazeni zvetejiiovani zajimavych ¢lank o podniku, jeho zaméstnancich
nebo produktech, sponzoring kulturnich, socialnich, zdravotnich ¢i sportovnich akei s cilem
pritazeni pozornosti vetejnosti, lobovani u vladni a spravni vefejnosti, jez maji za ukol
informovat a ovliviiovat rozhodovatele ve prospéch podniku, tvorba a posileni image firmy
prostfednictvim napf. podnikovych publikaci (Brennan, 2017).

S pojmem PR je tzce spjat termin Corporate Identity, jeZ je mozno pielozit jako
osobnost nebo individualita podniku, ktera piedstavuje charakter podniku jako celek
vlastnosti, motivl, cill, zvyklosti, silnych i slabych stranek, pocitli a postoji. Timto
zpusobem je podnik mozno vnimat jako individuum s vlastni osobnosti, ktera je tvofena
podnikovym designem, tedy vzhledem, podnikovym jedndnim, jez se projevuje ve vztazich
s prostiedim podniku a komunikacnim jednanim podniku, jehoz cilem je informacni

otevienost a diivéra (Grossova, 2002).

3.4 Strategicky marketing

Strategicky marketing pfedstavuje proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zakaznikl, kterym miiZze firma slouzit. Jde o proces ovliviiujici smér a budoucnost firmy,
pro néjz je nezbytnd znalost makroprostfedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trha.
Ve strategickém marketingu je duleZita vize budoucnosti a zaméfeni na budoucnost
prostfednictvim identifikace budoucich zakaznikii a jejich potfeb a odhadu poptavky

pfi budoucich ¢innostech firmy. Takovyto marketing by nemé&l byt ndstrojem prodejni
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politiky, ale mé¢l by byt zdrojem konkuren¢ni vyhody, jehoz smyslem je tvorba a predavani
hodnot spotiebiteli (Synek, 2010).

Strategicky marketing pfedstavuje zplisob integrace veskerych marketingovych
aktivit, jez vychazi ze zékladniho sladéni s marketingovym smyslenim podniku a jeho

sladénim s prostfedim (Kotler, 2013).
3.4.1 Proces STP

STP je proces tii zakladnich ¢innosti ke spravnému provedeni firemni strategie.
Jedna se o ¢innosti segmentace trhu, targetingu — trzniho zacileni a positioningu — trzniho
umisténi. Tyto ¢innosti jsou rozdéleny do soubort aktivit, pfedevsim pak podstatnou tlohu
V nich hraje prizkum trhu, ziskani kvalitnich, a pfedev§im podstatnych dat (McCabe, 2010).

Podstatnym cilem procesu STP je vytvofeni kvalitnitho ¢i zlepSeni vykonu
marketingu. Skrze STP je mozno dosdhnout vyssiho uspokojovani zakaznickych potieb,
konkuren¢ni vyhody nebo ziskovosti. Spravné provedeny proces STP muiize poskytnout i jiné
vyhody napftiklad schopnosti lepsiho vyvoje produktii diky identifikaci zdkaznickych potieb
v odlisnych segmentech a jejich zmén v ¢ase. Cilem procesu je tak maximalizace moZnosti,
za kterych se vyrobek stfetne s poptavkou, prostfednictvim poskytnuti spravné zvolené

a formulované vyzvy podniku, jez tuto poptavku vyvola (Hollensen, 2015).

Segmentace

V ramci jakéhokoli trhu se vyskytuji pouze ojedinélé piipady, kdy maji zakaznici
podobna ocekavani a potieby. Proces segmentace identifikuje promeénné, jejichz hodnoty se
budou minimaln¢ odchylovat uvniti daného uskupeni neboli segmentu, a jez se budou
maximaln¢ odliSovat mezi ostatnimi segmenty navzijem. Segmentace poméaha podniku
pfiblizit se svym zdkazniklim vytvofenim unikatniho a odliSujiciho marketingového mixu
pro kazdy segment prostiednictvim zmény jedné ¢i vice slozek (Kumar, 2008).

Vysledkem segmentace je rozdéleni celkového trhu do nékolika skupin zédkaznikd,
kteti se 1iSi svymi potfebami, naroky nebo chovanim. Cilem podniku je identifikace téchto
odlisnosti a vytvoteni efektivnich pfistupti k nové vzniklym segmentiim, jez zohlediuje
jejich specifické naroky, potteby a nakupni chovani (Hollensen, 2015).

Charakteristicky uchopitelnych segmenti (Kumar, 2008):

e (dlisnost — Znamena, ze rtizné segmenty reaguji rizné na zvoleny marketingovy mix.
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e Identita — Predstavuje fakt, Ze je mozné kategoricky rozlisit a urcit, ktefi zakaznici
spadaji do konkrétniho segmentu.
e Piiméfena velikost — Je skuteCnost, ktera zajistuje, ze pripravna cast tvorby

marketingového mixu pro dany segment bude pro firmu ekonomicky pfijatelna.

Siroce lze klasifikovat segmentatni proménné do dvou kategorii: Identifikacni
a reakcni (Kumar, 2008).

Identifika¢ni proménné umoznuji rozdéleni trhu podle podstaty toho, kdo jsou nasi
zakaznici s tim, Ze neni zaru¢ena podobnost reakce na zvolené proménné marketingového
mixu. Takovato segmentace se nazyva segmentaci a priori. Pfikladem mohou byt
segmentacni schémata vyuzivajici proménné pohlavi, véku, vzdélani, dosazeného vzdelani
¢i ptijmu pro ptipady spotifebniho trhu nebo velikosti firmy, odvétvi a geologické polohy
na B2B trzich (Kotler, 2007).

Reakéni proménné vyuzivané v segmentaci post hoc déli trh podle chovani
zakazniki s tim, Ze nezaruci jejich podobnost profilt zédkaznikl v jednotlivych segmentech.
Piikladem této segmentace muize byt napiiklad zaméteni zakaznikl primarné na nizké ceny
telekomunikacnich sluzeb ¢i predevSim na jejich spolehlivost a kvalitu. K porozuméni
jednotlivym trznim segmentiim v praxi je nutné vyuziti a priori 1 post hoc zaroven, diky
segmentech. Castou chybou je soustiedéni se pouze na a priori segmenta¢ni proménné, &imz
dochazi skrze snadnou profitovatelnost k ptehliZzeni potieb a chovani jednotlivych segmentt
(Kumar, 2008).

U marketingu trznich segmentl je dilezité nezaménovat pojem segment a sektor.
Tento problém je Uzce spjaty s rozliSovanim identifikaéni a reakéni slozky segmentu.
Naptiklad automobilova spolecnost se chce zaméfit na prodej drazsi a vybavenéjsi verze
vozu na mladé zédkazniky se stfednim piijmem, jenze ti se budou lisit tim, jaky automobil si
preji. Nekteti budou chtit levny automobil, jini daji pfednost drazsi verzi. Tito zakaznici jsou
pro firmy sektorem nikoli segmentem (Zamazalova, 2010).

Preferen¢ni segmenty mohou vykazovat 3 typy uspotradani:

1. Homogenni preference — vSichni spotiebitelé maji témet stejné nebo stejné

preference (Jakubikova, 2013).
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2. Rozptylené preference — spotiebitelé sledovaného segmentu se ve svych
preferencich zna¢né¢ lisi (Kotler, 2007)

3. Shlukové preference — V segmentu existuji shluky uskupeni spotiebitelti
s podobnymi preferencemi uvnitf uskupeni a zcela odliSnymi

mezi jednotlivymi uskupenimi (Kotler, 2007).
Targeting

Targeting, €ili zacileni nebo také vybér cilového trhu, je proces, jez fesi, o ktery trzni
segment by se firma méla uchdzet a na né&jz by méla plsobit svymi proménnymi
marketingového mixu (Kumar, 2008).

Marketér segmenty nevytvaii, jeho tkolem je identifikace segmentli a vybér téch
segmentll, na které je pro podnik vyhodné se zaméfit. Oproti hromadnému marketingu
marketing segmentu poskytuje dilezité vyhody, diky nimz maze spolecnost 1épe navrhnout,
ocenit, predstavit a dodat produkt, jez mize 1épe uspokojit cilovy trh. To nabizi i lepsi
prostfedky marketingového mixu a jeho Gprav v konkurenénim boji (Kotler, 2007).

Pokryti trhu spociva v tom, aby bylo jasné rozhodnuto, jakou nabidku a pro koho ma
firma piipravovat. K tomu lze ptistupovat riznymi zptsoby (Kumar, 2008).

Nediferencovany marketing spociva v tom, ze firma ignoruje rozdily mezi segmenty
a vSem nabizi stejnym zplsobem stejnou nabidku. Tento postup je mozné pouzit v piipade
nenasycen¢ho trhu v dostatecné velikosti, ktery ovSem v zésadé bude pfitazlivy pro dalsi
konkurenty (Foret, 2011).

Diferencovany marketing je zpusob, pii kterém si firma vybird pouze nékolik
segmentl a pro kazdy tento segment pak pfipravuje jedine¢né modifikovanou nabidku. Tyto
jednotlivé segmenty predstavuji v souhrnu vyssi objem prodeje, ovSem také za cenu vyssich
nakladl. PredevS§im vzrostou ndaklady na vyzkum a vyvoj kazdého modifikovaného
produktu, stejné tak i na jeho vyrobu a propagaci (Kotler, 2007).

Cilem koncentrovaného marketingu je ziskani velkého podilu na jednom ¢i vice
subtrzich (segmentech trhu), popiipadé mikrotrzich (nikach). Tento pfistup se lisi
od predchozich vySe zminénych v tom, ze se soustfedi pouze na specialné vymezenou ¢ast
trh, nikoli na celek, a zde se snazi o ziskani dominantniho postaveni. Hlavnimi prvky, které

urcuji uspesnost tohoto ptistupu jsou jedinecnost produktu ¢i sluzby a spravny vybér
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segmentu. Tento zpisob marketingu je vhodny pro mensi a zacinajici firmy s omezenymi

disponibilnimi zdroji (Foret, 2011).

Tabulka 1: Ansoffova matice

Produkty —— __T_r!n stiavajici nové
stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
nové Rozvoj produktu Diverzifikace

Zdroj: Zamazalova (2010) s. 22
Positioning

Podle M. Foreta, (2011) s. 185: ,,Vysledna trzni pozice (positioning) nabidky firmy je
dana tim, jak ji vaimaji klicové skupiny verejnosti a predevsim zdakaznici.*

Praveé zakaznici vnimaji a definuji vlastnosti nabidky a ur€uji, jaké misto ji ptisuzuji
ve svém védomi oproti konkuren¢nim nabidkam. Z tohoto tvrzeni 1ze vyvodit, ze trzni pozice
je neustale se ménici a pomérné relativni. Z toho diivodu je pro spole¢nosti nutné, aby byly
schopny nejprve tuto pozici definovat ony samy, v ptipadé, ze tak spole¢nosti neucini, mize
jejich pozici definovat konkurence, coZ mliZze vyvolat zmatek a mit negativni dopady nejen
na spolecnost, ale i na cilové zakazniky (Foret, 2011)

Vznik vlastni tvorby trzni pozice vychdzi ze znalosti a vyhodnoceni tii oblasti
(Kotler, 2007):

e zakaznik — ke spravnému zacileni je nutné provést analyzu potieb, stejné tak jako
vSech proménnych nezbytnych ke spravné segmentaci trhu a néasledné zvolit cilové,
které jsou pro firmu vyhodné a zjistit, jak oni vnimaji nabidku firmy ve srovnani
s konkurenci,

e Vnitini zdroje firmy,

e analyza konkurence.
Positioning zahrnuje pfipravu pro jedine¢nou prodejni propozici (unique selling

proposition — USP) pro zvoleny cilovy segment. V ramci USP je dulezita jedine¢nost, tedy

odliseni se od konkurence na trhu, a prodejni schopnost ¢ili ptisobeni na cilové zakazniky.
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USP je diivodem, pro¢ spolecnost existuje a pro¢ by ji zdkaznici postradali, kdyby svou

existenci ukoncila (Kumar, 2008).
3.4.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie (marketing strategy) — Jedna se o rozhodnuti vrcholného
managementu firmy o tom jak, kdy a kde konkurovat na trhu. Existuji dva sméry
provézanosti: prvni je zaméfeny na firemni strategii, kterd definuje strategicky smér, alokaci
zdroj a identifikaci a omezeni, a druhy na vykonny management, ktery urcuje volbu
marketingovych strategii a rovnéz nese odpovédnost za informovanost tviircii strategie
0 vn¢jSich zménédch na trhu, jez znamenaji pro firmu pfilezitost stejné tak i hrozby
(Jakubikova, 2013).

Formulace marketingové strategie jednotlivych oddéleni, jakoZto nasledné i podniku
jako celku, vychazi z pfedpokladi: ujasnéni Ucelu podnikani, hierarchického usporadéani
podnikovych cilii, z poznatkti plynoucich z analyzy prostiedi podniku, vyrobkového
portfolia a stavu poptavky (Foret, 2016).

Orientaci podniku na intenzivni rust pfedstavuje snahu o vyuziti rezerv a latentnich
moznosti, jez ma ve své Cinnosti. Takovéto prfistupy mohou vyuZivat napiiklad
zdokonalovani a tvorba novych produktti, vyhleddvani novych trhli ¢i segmentt, aktivni
prace scenou a cenovou politikou €1 zintenzivnéni propagacni a reklamni cinnosti.
Ptedstavuje rozhodnuti firmy ziskat vedouci postaveni na trhu (Machkova, 2015).

Strategie integra¢niho ristu spociva ve vytvofeni a udrzeni té€sn&jSich vazeb
s dodavateli (zpétna integrace), S odbérateli (dopiedna integrace), popiipadé i s jinymi
vyrobci daného sortimentu (horizontalni integrace). Pfikladem jsou podniky vlastnici
vyrobni zavody a zaroven i prodejni centra (Kotler, 2007).

U strategie diverzifika¢niho ristu dochazi k zatazovani dalSich produkti a sluzeb
do nabidky podniku. V pfipad€, ze tyto produkty a sluzby technologicky ¢i trzn€ souvisi,
mluvime o koncentrickeé diverzifikaci, v ptipad¢, ze jsou tyto produkty a sluzby zajmové pro
stavajici zakazniky jedna se horizontdlni diverzifikaci. Dal$i moznosti je, ze podnik zac¢ne
dodavat nové vyrobky na nové trhy, v tomto ptipadé se jedna o konglomeracni diverzifikaci

(Synek, 2011).
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3.4.3 Marketingovy plan

Strategicky a obchodni marketingovy plan ptedstavuje zaklad pro vSechny vécné
a logicky navazané dil¢i plany a funguje jako vychozi strategicky plan, od néhoz se ostatni
plany odviji. Specifikovat skladbu sortimentu, mnozstvi a ceny vyrobk, které firma zamysli
prodat v pribéhu strategického obdobi je zakladnim tkolem tohoto planu. Soucasti toho
planu jsou i napldnovani a urceni atributii marketingového komunika¢niho mixu. Vystupem
planu jsou trzby za jednotlivé produktové skupiny na jedné stran¢ a druhé stran¢ pozadavky
na profinancovani ndkladovych polozek k témto produktim se vztahujici, pfedevSim se
jedna o polozky, jez tvoii soucast obchodni rezie. Pozadavkem vSak mtize byt 1 ndrokovani
urcitych typi investic, které maji za tkol podporu obchodni ¢i marketingové ¢innosti (Fotr,
2012).

Zéakladnim stavebnim kamenem marketingového planu je jednotlivost pro jakykoli
produkt nebo sluzbu, pro které je stanovena vyse trzeb i nékladt dle jednotlivych polozek
marketingového planu (Jakubikova, 2013):

1. Celkové shrnuti cilt a strategie.
2. Situacéni analyzu.
3. Analyzu SWOT a analyzu souvislosti.
4. Marketingové cile.
5. Marketingovou strategii.
e Vycet nabizenych produktl a sluZeb.
e Distribuci a jeji zptsoby.
e Cenovou a kontrakéni politiku.
e Komunika¢ni mix.
6. Akeni programy — taktiku dosazeni podnikovych cila.
7. Rozpocet.
8. Zpusob kontroly
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3.4.4 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing je pfistup k marketingu, pro néjz je charakteristické vytvoreni
hlubokych, trvalych vztahti se vSemi lidmi nebo organizacemi, které mohou ovlivnit uspéch
firemnich marketingovych aktivit, at’ uz pifimo nebo neptimo. Jeho cilem je vybudovani
silnych a vzajemné vyhodnych vztahi dlouhodobého charakteru s klicové dulezitymi
stranami — zakazniky, dodavateli, distributory a dal§imi marketingovymi partnery. Vztahovy
marketing kultivuje spravny typ vztahl se spravnymi skupinami, které jsou soucasti celku.
Takovyto marketing se musi zabyvat Fizenim vztahu se zakazniky (customer relationship
management — CRM) a zaroven Fizenim vztahu s partnery (partner relationship
management — PRM). V tomto pojeti existuji ¢tyfi zakladni slozky marketingu, jimiz jsou
zdkaznici, zaméstnanci, marketingovi partnefi (kandly, distributofi, dodavatelé, dealefi,
agentury) a financné zainteresovana slozka (akcionéfi, investofi, analytici) (Kotler, 2013).

V minulém desetileti doslo k silnému rozvoji koncepce fizeni vztaht se zakazniky
CRM a stale neni zcela jasné, zda ma jit o modni vyraz, ktery mé zdiraznit novou kvalitu
vztahil se zdkazniky, nebo zda se jedna o koncepci, jeZ byla prosazena softwarovymi
spole¢nostmi, aby pod novym nazvem posilily zajem o své produkty zamétené na podporii
vztahii k zakaznikim, konkurenci a produktam (Veber, 2011).

Budeme-li chapat CRM jako inovativni zménu manazerskych aktivit zamétenych na
zékaznika, je nutné urcit v ¢em tato zména spociva. Obecné zle tuto koncepci chéapat jako
vytvofeni dlouhodobého vztahu dodavajici firmy se zakaznikem, které maji vyznam
a hodnoty pro ob¢ strany — tzv. princip win-win (Lehtinen, 2007).

Pojem vztah lze desifrovat jako Siroky komplex aktivit, jejichz smyslem je obslouzit
potiebu zakaznika — v tomto smyslu se nejedna pouze o dodani vyrobku nebo sluzby, ale
svou roli zde hraje i zplisob jednani (setkdni) se zdkaznikem, formy komunikace, jejich

rozmanitost, flexibilita ¢i poskytovani firemnich znalosti a schopnosti (Veber, 2011).

Sila vztahu se zakazniky,

J. Lehtinen (2007) s. 30 uvadi: ,,Dobry vztah se zakaznikem nemiize byt kopirovan.*
Hlavni tfi skupiny:
e (Cenové orientovani zdkaznici — Podstatou vztahil je cena produktu. Zékaznici

sleduji, co co ziskaji a co za tu hodnotu zaplati (Jakubikova, 2013).
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o Zakaznici s omezenimi — Existuji jisté prekazky, které brani zakazniklim zménit
dodavatele. To miize byt zpiisobeno: Neexistenci alternativ, vazanosti uzavienym
kontraktem, pasivitou (Lostakova, 2009).

e Emocionalné vazani zdakaznici —Vztah s dodavatelem vnimaji jako vyhodny a citi
se v ném dobie. Citi se byt uspokojeni a respektovani. Maji pocit, Ze dostavaji
nadstandartni ¢i vynikajici Groven sluzby. Spoluprace je skoro az na urovni

rodinné ptislusnosti (Lehtinen, 2007).

Hodnoty ze vztahu ziakaznikia

Kazdy zédkaznik mé svou soucasnou i budouci hodnotu. Takova hodnota mize byt

extrémné vysokd az mala, nebo také kladné 1 zdporna. Kazdého zédkaznika a jeho potencialni

hodnotu pro podnik je tfeba posoudit (Lehtinen, 2007).

Zakaznici s vysokou hodnotou ze vztahu

VIP — Vyznamné se podileji na odbytu. Vhodné zvolit strategii udrZeni a nejlépe jesté
rozvijeni (Veber, 2011).

Perspektivni — Prozatimné nizky podil na nékupech, ale zajimavé piinosy
Z budouciho vztahu. Jednd o zdkazniky jiz vice ¢1 méné naklonéné ke koupi

(Karlicek, 2016).

Z3akaznici s nizkou hodnotou ze vztahu

Nejasni zakaznici — Komplikovand skupina, které sice uskutecni znacny objem
nakupu, avSak s nizkou ziskovosti pro firmu, nebo se jednd o cetnou skupiny
S nizkym objemem nakupt. Bude zde nutné diferencovat pftistupy k produktu
I zakaznikim (Veber, 2011).

Okrajovi zdkaznici — Ani svymi objemy ani svymi piinosy ze vztahu nejsou pro firmu
nikterak pfinosni. Je nutno tento segment posoudit, zda je moZnost néjakého zvysSeni

hodnoty vztahu, jinak jsou vhodnymi kandidaty na ukonceni vztahu (Veber, 2011).

Strategie CRM

Strategie CRM jsou voleny tak, aby odrazely skutec¢nost, ze odliSnou duleZitost

zakazniki pro podnik. Tyto strategie Uzce souviseji se systémem umoziujicim

shromazd’ovani dtilezitych dat o zakaznicich (Janouch. 2017).
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Strategické postupy

Navazani

e Jedna se o ziskani novych zékazniki, kdy se uplatiiuje strategicky zamer.
e Nutno polozit si otazku: Kdo danou zménu inicioval? Jak funguji naSe marketingové
utvary, kdyz daného zékaznika nevyhledaly samy (Lostakova, 2009)?

UdrzZeni

e Zde je nutné sledovat kroky konkurence, pfedevSim inovace vztahli, udrzovat
pevnost vztahu a vénovat pozornost kritickym setkanim (stiznosti, ptrechazeni
nedostatka apod.).

e Udrzovat kladné atributy produktu: kvalita, cena, ¢as (Veber, 2011).

Rozvijeni

o Koaplikaci této strategie by mélo dochédzet zejména u skupin kli¢ovych (s vysokou
hodnotou vztahu) zakazniki ¢i perspektivnich zakaznik.

vvvvvv

e VIP zéakaznici jsou klenotem, ktery je tieba stfezit a dale rozvijet (Veber, 2011).
Ukon¢eni

e Velice podobné navazani.

e Nutno polozit si otazku: Pro¢ dany zdkaznik odeSel? Kdo byl inicidtorem této zmény
(Lost’akova, 2009)?

Typologie strategii

Masova personalizace — Podstatou této strategie je vyuzivani individudlni
komunikace se zakaznikem za vyuziti standardizované nabidky produkti. Strategie pro
mén¢ vyznamné zakazniky. Existuje zde izké propojeni s informac¢nimi systémy (Janouch,
2014).

Masova customizace — Vychazi z predpokladu, Ze n€kteti zdkaznici jsou ochotni za
specidlni vyrobky a sluzby platit vice a diky tomu jim mtze podnik pfizplisobenim vyrobku
poskytnout vyssi hodnotu. Se stejnou mirou péce o zdkazniky dochézi k individualnimu
uspokojovani potieb vSech zakaznikd (Janouch, 2014).

Diferencovana customizace — Zcela individualizovany marketingovy mix, ktery

respektuje rozdilné potieby jednotlivych zdkaznikli. Urcena pro vyznamné zdkazniky

a podtrhuje vliv téchto zdkazniki na spolu vytvareni hodnoty. Nejcastéji dochazi k vyuzité
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této strategie na B2B trzich k primyslovym kupujicim a vyrobni firmy k obchodnim

spole¢nostem, které jsou mezi¢lankem kontaktu se zakaznikem (Lost’akova, 2009).

Tabulka 2: matice strategii dle hodnoty zakaznika pro podnik

Udrzeni vztahl pomoci
strategie
diferencované
customizace

Sklizeni pomoci
vysoky strategie masové
customizace
bézny pfinos
zadkaznika pro
podnik

Rozvijeni vztah(
pomoci strategie
diferencované
customizace

Strategie masové
nizky customizace nebo
diferenciace nabidky

nizka vysoka

celozivotni hodnota zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani Lostakova (2009) s. 20

Tato matice uvadi doporucené strategie pro jednotlivé segmenty zakaznikd,
predevsim se pak zaméfuje na segment nejhodnotnéjSich zakaznikd, se kterymi je potieba
vést specialni vztahy a nechat tyto zdkazniky spolupodilet se na vytvateni hodnoty podniku

(Lostakova, 2009).

3.45 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum predstavuje sbér podstatnych a objektivnich informaci
0 situaci na trhu. Cilem vyzkumu je poskytnuti informaci o tom, kdo je zakaznik, kdo a co
nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo
potieboval, jaké jsou jeho zivotni a hodnotové orientace. Lépe pfipravena nabidka vychazi

z poznani zakaznika a identifikace jeho ptani a potieb.
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Zjistovani informaci patii k béznym ¢innostem podniku. Dulezité je vSak zjiStovat
podstatné informace vedou ke zlepSeni nabidky a tim 1 prosperity podniku.
V marketingovém vyzkumu je nutné dodrZzovat souslednost jednotlivych krokt
(Foret, 2011):

1. Vymezeni zkoumaného problému — co je predmétem zdjmu, jez je tieba
sledovat.

2. Vymezeni zkoumaného souboru — analyza objektu a jeho jednotek.

3. Operacionalizace — rozloZeni problému a vymezeni sledovanych vlastnosti
jednotek souboru.

4. Vytvofeni a testovani meéficich nastroji — stanoveni takovych nastroju,
pomoci kterych bude zjistovano hodnot sledovanych vlastnosti jednotek.

5. Vlastni empirické zjiSténi — naméfené veliCiny vlastnosti jednotek.

6. Statistické zpracovani — agregace zjisténych hodnot zkoumaného objektu
do souhrnnych charakteristik.

7. Syntetizujici interpretace vysledkii — na tyto vysledky navazuji prakticka

marketingova doporuceni.
3.5 Situaéni analyzy

Situaéni analyza shrnuje klicové a pro podnik nejdilezitéjsi informace o cilovém
trhu. Zavéry situa¢ni analyzy jsou podstatou pro utvareni efektivni marketingové strategie,
jez ma za ukol stanovit podniku jasny cil. Jedna se o deskripci souc¢asného stavu a trendt
v marketingovém mikroprostfedi a makroprostredi, jejiZ soucasti je 1 zhodnoceni aktudlni

pozice znacky na zkoumaném trhu (Karlicek, 2013).
3.5.1 STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym piesto u¢innym nastrojem ke zkoumani a hodnoceni
vlivu makroprostfedi podniku. Jejim smyslem je poukdzat na proménné ovliviiujici prostredi
1 samotny podnik (Vachal, 2013).

Sociologie a kultura je sledovana zejména pii posuzovani vyznamnych investic,
rozhodovani o umisténi podniku apod. Slozky této analyzy zahrnuji: tradice, ndbozenstvi,
zivotni uroven, mobilitu pracovnich sil, pravidla pro zaméstnanost obyvatel aj. Technologie

predstavuji technologickou a technickou uroven v misté produkce i uzivatele. Pfedvidavost
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vyvoje miize byt vyznamnym Cinitelem zisku konkurenéni vyhody. Pro podnik je dilezité
zam¢étit se na: sledovani zmén tempa vyvoje technologie, rozsah inovaci, rychlost moralni
zastaravani technologie, uspesnost substitutli, vyvoj cen ptirodnich zdroju ¢i ptistup k datiim
a informacim (Veber, 2011).

Ekonomika a makroekonomické trendy jsou zakladem pro zpracovani finan¢nich
analyz strategického planu. Mira ekonomického rtistu ptimo ovliviiuje uspésnost podniku na
trhu a determinuje pfilezitosti a hrozby. Podnik tak musi sledovat: kurzy mén, inflaci,
urokové sazby, vyvoj HDP, ceny komodit, primémé mzdy a jejich vyvoj, miru
nezaméstnanosti, kupni silu, vyvoj spotieby, dan¢, dopady ekonomického cyklu. Politika
a legislativa predstavuji dalsi vyznamnou proménnou, jez vyzaduje sledovani a analyzu,
kterd je zaméfena na: politicky systém a stabilitu vlady, zptsob planovéni, vlastnické
principy, uplatnéni lobbyismu, vyvoj statniho rozpoctu, statni regulace ekonomiky, dafiové
zakony, antimonopolni zédkony, zdkon o vetejnych zakazkach, regulace exportu a importu,
investi¢ni pobidky aj (Vachal, 2011).

Demografie je proménnou, ktera poskytuje tidaje obyvatelich jednotlivych zemi.
Téchto ukazatelli vyuzivaji podniky, kde je zakaznik a spotiebitel obyvatelem dané zemé.
V takovych ptipadech podnik sleduje: vékovou strukturu osob, hranice odchodu
do dichodu, vzdélanostni strukturu populace, narodnostni slozeni obyvatel, migraci
obyvatel. Ekologie a ekologické ptedpisy zdsadné ovliviiuji investi¢ni vystavbu a pouziti
nékterych materiali. Projekty vykazujici vétsi miru Setrnosti k Zivotnimu prostiedi mohou
mit mnohdy zna¢né vyssi GispéSnost realizace. Diky znalostem ekologickych trendi se 1ze
vyhnout konfliktim s regulacemi ¢i mistnimi zvyky. Do zkoumanych trenda patii: vnimani
ochrany zivotniho prostfedi, diiraz na obnovitelné zdroje, prosazovani trvale udrzitelného

rozvoje, nakladani s odpadky a recyklace, sila a postoje ekologickych iniciativ (Fotr, 2012).
3.5.2 Porterav model 5 sil

Porteriv model 5 sil je zplisobem chapani komplexni konkurence jako souhrnného
pusobeni sil dodavateli, substitutli, odbératelti, soucasné konkurence a potencialni
konkurence v odvétvi, jehoz vysledna sila je dana souctem intenzity pasobeni téchto
proménnych. Porteriiv model 5 sil je vyuZivan pro analyzu mikroprostfedi podniku, ktery je

vhodny spise pro vétsi firmy, kvuli slozitosti aktivit hodnotového fetézce (Nyvltova, 2010).
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Schema 3: Porteriiv model 5 sil
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nova konkurence )
hrozba novych
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Substituéni vyrobky VTODRE & SEeeD

Zdroj: Jakubikova (2013) s. 103

3.5.3 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje jeden =z nejjednodusSich systematickych ptistupt
pro analyzu spolec¢nosti a konkurence. SWOT je akronymem pro Strenght — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — piileZitosti a Threats — hrozby. SWOT lze
vyuzit pro vlastni spolecnosti i pro identifikaci a pochopen postaveni konkurence
(Fotr, 2011).

Prilezitosti 1ze interpretovat hned nékolika zpisoby jednak jako ptileZitosti, které
pomohou firmé neutralizovat hrozby a jednak pftilezitosti ristu a rozvoje vychazejici
charakteru okoli podniku. Silné a slabé stranky prezentuji pfedev§im moznosti a schopnosti
podniku nakladani s vlastnimi zdroji. Hrozby prameni z makro i mikroprostredi firmy
a zajmu firmy je tyto hrozby budou strategii minimalizovat (Kotler, 2013).

Idedalni strategii je takova strategie, ktera minimalizuje hrozby vnéjsiho okoli,
umoznuje vyuziti budoucich pfileZitosti, t€Zi ze silnych stranek firmy a odstrafiuje nebo

neutralizuje jeji stranky slabé (Veber, 2011).

56



Matice EFE a IFE

EFE (akronym z anglického External Factor Evaluation) matice je analytickou
technikou navazujici na SWOT analyzu, jejimz cilem je zhodnoceni externi pozice podniku
nebo jeho strategického zaméru (Managementmania, 2015 — EFE matice).

Cilem EFE je vybrat proménné externiho prostfedi, jez maji zasadni vliv
na strategicky zamér podniku a puasobi ve shodném casovém horizontu. Identifikované
faktory jsou povazované za rizikové, bud’ s kladnym, nebo zapornym vlivem na strategicky
zamér (Fotr, 2012).

IFE (akronym z anglického Internal Factor Evaluation) matice je podobné jako
matice EFE analytickou technikou vychézeji ze SWOT analyzy s rozdilem zhodnoceni
interni pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru (Managementmania, 2015 — IFE

matice).

Hodnoceni matice

EFE i IFE matice zahrnuji zhodnoceni pisobeni faktorti vnitiniho prostedi podniku.
Postup tvorby matic spocivd ve zpracovani tabulky externich a internich faktort
z vyznamnych piilezitosti a hrozeb (EFE), silnych a slabych stranek (IFE), které mohou
ovliviiovat podnik. Dilezita je symetri¢nost matice tedy stejny pocet faktort piilezitosti
a hrozeb, silnych i slabych stranek. Témto faktorim jsou ptidéleny vahy v rozmezi 0,00—
1,00 v zavislosti na jejich vyznamu pro konkurenceschopnost firmy, suma téchto vah se
rovna 1,00. Faktory jsou nasledné ohodnoceny stupném vlivu specificky pro EFE a IFE
matici. V nasledném kroku dochazi k vynasobeni vahy kritéria ptislusného faktoru s jeho
stupném vlivu. V posledni fazi dochazi k secteni celkového véazeného hodnoceni

(Fotr, 2012).
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Hodnoceni vlivu faktord EFE a IFE matice (Lodato, 2014):

Tabulka 3: hodnoceni viivu faktori EFE a IFE matice

EFE IFE
Ohodnoceni stupné vlivu faktoru Ohodnoceni stupné vlivu faktoru
4 =vyznamna pfileZitost 4 =vyznamna silnd stranka
3 =druhotada pfilezitost 3 =druhorada silnd stranka
2 =druhoradd hrozba 2 =druhorada slabd stranka
1 =vyznamna hrozba 1 =vyznamna slaba stranka

Zdroj: vlastni zpracovani Lodato (2014) s. 291 a s. 293

Vysledky vazeného hodnoceni EFE a IFE matic a jejich intepretace (Fotr, 2012):

Tabulka 4: interpretace vysledného viazeného hodnoceni matic EFE a IFE

EFE IFE
Vazené hodnoceni matice Vazené hodnoceni matice
4 =vysoka citlivost 4 =silnd interni pozice
2,5 =stredni citlivost 2,5 =prlmérnd interni pozice
1 = nizka citlivost 1 =slabd interni pozice

Zdroje: vlastni zpracovani Fotr (2012) s. 42 s. 44
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Tvorba strategie dle matic EFE a IFE

Tvorba strategii vychazi z vysledného vazeného hodnoceni matic EFE a IFE, které
je zaneseno na spolec¢ny graf pro obé matice. Vazené hodnoceni matice IFE je zaneseno osu
x a vazené hodnoceni matice EFE na osu y. Dle jejich priniku pak vznikaji tfi zdkladni
skupiny vhodnych strategii dle grafu 1 (Fotr, 2012):

e Oblast I, Il, IV — Stav a zajist'uj rast

Doporuené strategie jsou: penetrace trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu,
doptednd, zpétna a horizontalni integrace.

e Oblast Ill, V, VII — Udrzuj a potvrzuj

Vhodné strategie jsou: penetrace trhu, vyvoj vyrobku.
e Oblast VI, VIII, IX — Sklizej, zbavuj se
Vhodnymi strategiemi jsou strategie defenzivni, vcetné¢ opusténi trhu

a likvidace.

Graf 1. Matice hodnoceni internich a externich faktori

Externi hodnoceni

L I e . i sttt

1 silné 2 stfedni slabé 4

Interni hodnoceni

Zdroj: Fotr (2012) s. 53
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zpracovana v souladu sjednotlivymi dil¢imi cili prace
ve stanoveném poradi, dle zpiisobu uvedenych v metodice prace. Cilem této Casti je skrze
situacni analyzy poskytnout piedstavu o vyvoji trenda na trhu, silnych a slabych strankach

podniku a hrozbach i piilezitostech na trhu.

4.1 Charakteristika podniku

Vybranou spolecnosti je Euro SITEX s.r.o. Jedna se vyrobné obchodni spole¢nost
pusobicich na nékolika trzich od tézebniho primysl, pfes zpracovatelsky prumysl
po zamecnictvi. Hlavnim cilem spole¢nosti je poskytovani odbornych sluzeb a poradenstvi,
V nichZ uplatiiuje svou dlouholetou zkuSenost a Skoleny personal a obchodni Cinnost

zahrnujici pfedevsim osobni prode;.
41.1 Obecné informace

Euro SITEX je spolecnost s ru¢enim omezenym, jejiz prvotni cil podnikani v dobé
zalozeni Cinila koupé€ zbozi za Gcelem jeho dalSiho prodeje a prodej, které se Casem zménilo
ve vyrobu, obchod a sluzby, ke kterym se postupem casu jeste pridala ¢innost zamecnictvi,
nastrojaistvi a silni¢ni a motorova doprava nakladni vnitrostatni. Obecné vzato by se tato
spolecnost dala charakterizovat jako obchodné vyrobni spolecnost plsobici na poli
tézebniho primyslu, vyrobé stavebnich materidld, stavebnictvi samotném, architektufe,
V potravinaiském primyslu, ve sklafstvi, strojirenstvi a metalurgii, kde je jejim primarnim
cilem poskytovat svym zakaznikiim odborny poradensky servis a sluzby v maximalni mozné
mife. Prioritou spolecnosti je poskytovani nejen kvalitniho servisu a sluzeb, ale 1 vyrobkl
azbozi, které jsou predmétem obchodni cinnosti spolecnosti. V dosahovani kvality
spolecnost Cerpad predevsim ze svého dlouhodobého plisobeni na trhu, dodrzovani tradic
kombinované s modernimi pfistupy, aplikace zkuSenosti a odbornych znalosti firemnich
specialistil a sit’ pevnych vztahi s odborné specializovanymi tuzemskymi i1 zahrani¢nimi
spole¢niky a partnery. Euro SITEX je nejvétSim cCeskym dodavatel primyslovych sit
a zaroven velice intenzivné pusobi na trzich s technickymi tkaninami, draténymi dopravnimi
pasy a filtry a perforovanymi materidly. Spole¢nosti se diky kvalitnimu nabizenému

portfoliu zbozi, sluzeb a poradenskych Cinnosti prosadila nejen na ¢eském, ale 1 evropském
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trhu a v soudasnosti tak mimo CR puisobi na Slovensku, v Rusku, Litvé, Loty$sku, Estonsku,
Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Bosng, Srbsku, Bé&lorusku, Slovinsku, Chorvatsku,

Makedonii, Ukrajiné, Moldavii a Kazachstanu.
4.1.2 Historie firmy

Spole¢nost Euro SITEX s.r.o. byla zaloZena 24. inora 1994 vyrobci sit ,,SITOS IS
Hefmanice*, ,,Hutter and Schwarz IS Wien“ a ,,Ludwigh Krieger und Kunststofferzeugnisse
GmbH Karlsruhe* s pivodnim ndzvem SITOS — TRADING, spol. s r.0. Vidinou spole¢nosti
bylo od pocatku vytvofeni profesionalni poradensko-obchodni firmy, jejiz existence byla
spojena s exkluzivni nabidkou sitovych systému vyrobcti vySe zminénych firem, které se
podilely na zalozeni spolecnosti. Piivodni primyslové systémy sit byly brzo doplnény
0 sortiment pletiv, technickych tkanin vcetné filtri a draténé a plastové dopravnikové pasy.
Vétsina téchto spolecnosti nabizenych vyrobkl pochazi piimo z vyrob zakladateld
a spole¢nikti SITOS — TRADING, spol. s r.0. Rok 1997 byl poc¢atkem budovani exkluzivni
obchodni sité ¢i deefinych spolec¢nosti v oblasti vychodni Evropy. S rostoucimi zahrani¢nimi
aktivitami a novym vyvojem vyroby doslo v roce 2001 ke zméné nazvu spolecnosti na Euro
SITEX s.r.0. a z ptivodnich tii odborné proskolenych prodejcii vznikl dnes Ctyficeticlenny
tym specialistd. Dals§i zasadni krok Vv existenci spolecnosti piiSel vroce 2002, kdy
do spolecnosti vstoupil majetkovym podilem skupina vyrobnich firem HEIN, LEHMANN
GmbH. Tento vyrobni gigant v oblasti vyroby primyslovych sit a dopravnich pasi doplnil
puvodni ¢eské vyrobni kapacity a rozsifil 1 prohloubil tak nabidku spole¢nosti predevsim, co
se kvality tyka. Dalsi milnik ve vyvoji spolecnosti pak pfedstavuje rok 2003 a v ném
vystavba prvni C¢asti nového obchodniho a logistického centra. V roce 2009 vznika
dokoncenim druhé¢ a tieti Casti aredlu spolecnosti komplex obchodné kancelatskych prostor,
zvétsenych skladovacich prostor nabizejicich téméf 4000 m? a firemni prodejny, uréené

pro zakazniky spole¢nosti.

4.2 Organizacni struktura

Ve spolecnosti Euro SITEX s.r.o. je zavedena strma funkciondlni organizaéni
struktura, kdy se jednotlivé oddéleni zodpovidaji pfimo fediteli a zaroven majiteli
spole¢nosti ing. Miroslavu Gjasikovi, kterému s koordinaci jednotlivych oddéleni pomaha

asistentka. Spole¢nost ma 6 oddéleni:
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e Ekonomické oddé€leni, jehoz fungovani zastit'uje ekonom a dvé ucetni.

e Odd¢leni exportu s jednim vedoucim pracovnikem, ktery zodpovida za dv¢ asistent
back office (ABO).

e Zbyla 4 oddéleni maji podobnou strukturu. Jedna se o obchodné orientovand na sobé
nezavisla oddéleni. Kazdé z nich je tvofeno vedoucim pracovnikem, ktery koordinuje
¢innost obchodnich zastupct (obchodnikil) a asistent back office (ABO), jen s tim
rozdilem, ze oddé€leni primyslovych sit a technickych tkanin maji k dispozici dvé
oddélené ABO namisto jedné. Tato vyrobné-obchodni odd¢€leni tvofi:

o Oddéleni primyslovych sit;
o Oddéleni technickych tkanin;
o Oddéleni dopravnich past;
o Oddéleni perforovanych materiala.
struktufte, je sklad, ktery odpovida za evidenci a spravné skladovani vyrobku a zbozi, stejné

tak jako jeho v€asny a bezproblémovy vydej dle pokynt jednotlivych oddé€leni.

Schéma 4: organizacni struktura

[ Reditel J

EEm Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
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Zdroj: vlastni zpracovani dle informaci vedeni spolecnosti
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4.3 Vlastnicka struktura

Aktualni vlastnicka struktura k bieznu 2018 je takové, ze 40% Euro SITEX s.r.o.
vlastni feditel spolecnosti ing. Miroslav Gjasik, 35% némecky spole¢nik Hein Lehmann,
15% némecky spole¢nik Ludwig Krieger a zbylych 10% Miroslav Hartman.

Hein Lehmann je majitelem vyrobni spolec¢nosti ,, HEIN, LEHMANN GMBH®, které¢
vyrabi primyslové vyrobky pfedev§im zaméfené na tézebni primysl, stejné tak je tomu
Vv pfipadé podilu dalSiho némeckého vlastnika Ludwiga Kriegera, ktery je majoritnim
vlastnikem ,,Ludwig Krieger Draht — Kunstofferzeugnisse GmbH<. Cesky spole¢nik
Miroslav Hartman je majitelem ¢eské firmy SIKR, s.r.0., ktera se zabyva vyrobou draténych
sit.

Vlastnicka struktura ovliviiuje portfolio nabizeného zbozi spole¢nosti Euro SITEX
s.r.0. prostfednictvim uzavienych smluv o exkluzivni distribuci vyrobkl vySe zminénych
firem jednotlivych vlastnikd. Jedna se uzké provazani vyrobnich podnikii s obchodni
spolec¢nosti Euro SITEX s.r.o., pro kterou tyto podniky zpracovavaji objednavky na miru

a funguyji tak jako soucast vlastni vyroby, byt’ oficialné se jednd o mimo podnikovou ¢innost.
4.4 Vize spole¢nosti

Vizi Euro SITEX s.r.o. je vybudovani silné a odpovédné firmy, kterd udrzuje
dlouhodobé kladné vztahy se svymi partnery i zakazniky, jez v ni mohou hledat oporu.
Prostiednictvim silného postavené na trhu v CR si hodla spole&nost vytvofit silnou zakladnu
pro expanzi na zahrani¢ni trhy. Budoucnosti spolec¢nosti je vytvoreni nadnarodni stabilni
firmy silné na globalnich trzich, kterds ma v CR silné postaveni diky loajalité svych
zakazniki. Toho ma byt dosazeno prostiednictvim vétstho rozsifeni doposud
uskuteciiovaného zahrani¢niho obchodu pfedevsim na vychod Evropy a proniknuti za Ural.
Tato budoucnost musi byt postavena na pevnych zakladech postaveni firmy na ¢eském trhu,

ktery ji pro tuto aktivitu mize poskytnout dostate¢né finan¢ni zdroje.
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45 Poslani

Poslanim podniku je byt stabilni, kladn€¢ vnimanou spolecnosti, které mohou
zakaznici divéfovat a v pfipadé¢ nutnosti se na ni mohou spolehnout. Byt takovou
spolecnosti, kterd i pies svou velikost a zaméfeni na globalni trhy nezapomina na své
zékazniky. Zaroven se jedna o spoleCnost, ktera stale poskytuje svym zékaznikiim Skoleni
0 portfoliu vyrobki, usnadituje jim moznosti jejich ziskani a snazi se predvidat jejich
potteby. Dalsim poslanim spolecnosti je byt odpovédnou firmou vici vefejnosti, kterd si

zaklada na své povésti a podporuje sportovni a kulturni rozvoj v misté své plisobnosti.
4.6 Marketingova strategie

Soucasna marketingova strategie Euro SITEX s.r.o. je velice jednoduSe definovana,
jako maximalizace ziskanych zdrojl a udrZeni trzni pozice za ucelem pfiipravy se na pokles
v hospodaiském cyklu a pokles celkové vyroby CR. A to prostiednictvim ziskani co

nejveétsich finanénich zasob, které maji slouzit jako rezerva pro obdobi hospodaiské regrese.
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4.7 Analyza makroprostredi

Pro situa¢ni analyzu makroprostfedi podniku je vyuzito metody STEP,
prostiednictvim dil¢ich analyz socialn¢ kulturniho prostfedi, technologického a technického
prostiedi, ekonomického prostredi a politického a pravniho prosttedi podniku, jez ovliviiuji

podnikani a vyvoj Euro SITEX s.r.o.
4.7.1 Socialni a kulturni faktory

Vyvoj populace Ceské republiky zaznamenavé ve sledovaném obdobi 2007-2017
zaznamenava pozvolny rust v fddech desetin procent s vyjimkou roku 2011, kdy doslo
k mirnému poklesu poc¢tu obyvatel. V porovnani koncového a poéateéniho roku sledovaného
obdobi doslo k naristu populace CR 0 2,66 % na aktualni pocet 10 597 473 ke 30. zai 2017
(CSU, 2017).

Tento rist je pfedeviim diisledkem socialni politiky CR a riistem ekonomiky CR.
K udrZeni nastoleného ekonomického rlstu by vSak bylo zapotiebi vyssiho narlistu poctu
obyvatel, nebot’ dle prognoz CNB zaéne ekonomika CR naraZet na meze kriticky nizké

nezaméstnanosti a tim na nedostatek zaméstnancii (CNB, 2018 — zprava o inflaci).

Tabulka 5: vyvoj poctu obyvatel CR v mil. obyvatel 2007-2016

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet
obyvatel | 10,323 10,430 10,491 10,517 10,497 10,509 10,511 10,525 10,543 10,565 10,597
CR (mil.)

Zdroj: viastni zpracovani dat CSU (CSU, 2017)

Nezaméstnanost piedstavuje vyznamny socidlni faktor, jez ma vliv na ekonomickou
efektivitu statu a jeho produkce a zaroven poukazuje na jeho limitujici faktory v podobé
vyuzivani lidského kapitalu. Nizk4d nezaméstnanost poukazuje na silnou aktivitu obc¢anti
statu a zdroveil poukazuje maximalni moznou hranici vyuzivani lidského kapitalu, tedy
zamé&stnanosti vSech ekonomicky aktivnich obyvatel statu. Soucasny vyvoj nezaméstnanosti
CR se nebezpe&nd blizi této hranici vyuzivani téméf veskerého mozného lidského kapitélu,
kdy dlouhodoba mira nezaméstnanosti od roku 2013 klesla z3 % na 1,7 % v roce 2016

a pro budouci roky v souvislosti s riistem ekonomiky CR ji je predikovan dalsi pokles.
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Obecné mira nezaméstnanosti udavana podilem nezaméstnanych viici ekonomicky aktivni
¢asti obyvatelstva vykazuje podobny pokles, ktery se ve sledovaném obdobi 2007-2016
dostal v roce 2016 na své minimum v podob¢ 4 % miry a z pfedb&éznych dat pro rok 2017 je
dokonce tato mira odhadovana na 2,4 %. Ceska ekonomika tak pomalu zagina narazet
na limitujici faktor lidského kapitdlu, ktery miize v nejblizsich letech pozastavit silny rtst
HDP (CSU, 2018 — Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva ve véku
15 a vice let) (CSU, 2018 — Hlavni makroekonomické ukazatele).

Tabulka 6: vyvoj nezaméstnanosti v CR 2007-2016

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

I G 10 2,8 2,2 2,0 3,0 2,7 3,0 3,0 2,7 2,4 1,7
nezameéstnanosti (%)
Obecnd mira 5,3 4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,0 4,0

nezameéstnanosti (%)

Zdroj: viastni zpracovani dat CSU (CSU, 2018 — Zdkladni charakteristiky ekonomického
postaveni obyvatelstva ve véku 15 a vice let) (CSU, 2018 — Hlavni makroekonomické

ukazatele)

Zaméstnanost v primyslu poukazuje na schopnost ekonomiky dosahovat vyssi
produkce, jez piedstavuje podstatnou slozku v ekonomické produkci CR. Zaméstnanost
VvV primyslu je silné¢ ovlivnéna hospodaiskym cyklem a technickym a technologickym
pokrokem, ktery zpusobuje snizovani lidského kapitdlu na ukor vysSich investic
do technologickych stroji s levnéj§imi provoznimi naklady. Ve sledovaném obdobi
dosahovala nejvyssi urovenn zaméstnanosti V obdobi celosvétové krize 2007 a 2008 a to
poctem 1 441 159, respektive 1 454 436 zaméstnanych osob v odvétvi prumyslu. Dopad této
krize se na zaméstnanosti plnohodnotné projevil v roce 2009, kdy doslo k poklesu 10,75 %
zamestnanosti v primyslu. Vyjma let 2010 a 2013 dochdzi k pozvolnému meziro¢nimu
narustu zaméstnanych osob v primyslu a v roce 2017 vykazuje tato hodnota 1 374 838
zamé&stnancl v primyslové sféfe. Tato hodnota je oproti vySe zminéné maximalni hodnoté
zaméstnanosti ve sledovaném obdobi v roce 2009 o 5,47 % nizsi, podstatnéjsi je vsak jeji
rostouci tendence 1 pies technologicky pokrok a vSeobecné trendy snizovani poctu

zaméstnancti (CSU, 2018 — Zaméstnanost v primyslu).
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Tabulka 7: vyvoj zaméstnanosti v priomyslu v mil. osob 2007-2017

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zaméstnanos
tv pramyslu -
prim. pocet
osob (mil.)

1,441 1,454 1,298 1,264 1,289 1,287 1,273 1,288 1,320 1,355 1,375

Zdroj: viastni zpracovani dat CSU (CSU, 2018 — Zaméstnanost v priimysiu)
4.7.2 Technologické faktory

Technologické a technické faktory v podnikani Euro SITEX s.r.o. hraji podstatnou
roli pfedev§im u dodavatelli spoleCnosti, kteti jsou pfimo na rozvoji technologii zavisli.
Dodavatelé musi byt flexibilni v reakcich na tyto zmény nebo budou nahrazeni jinymi
dodavateli a finalni spotieba bude uspokojena bez jejich zasahu do mechanismu obchodu.
V odvétvich ve kterych Euro SITEX s.r.0. podnika se jednd o kontinualni vyvoj vyrobnich
technologii bez vyrazné€jSich technologickych zvrati. Za nejvyznamnéjs$i posun
v technologii v dob¢ existence spole¢nosti Ize oznacit vyrobu polyuretanovych sit a posuny
ve vyrobé technickych tkanin k mikrovldkntim.

Pro ¢innost spolecnosti je zde podstatné sledovani technologického vyvoje
a technického pokroku a schopnost flexibility spoleCnosti reakce na nové zmény
u dodavatelskych spole¢nosti v podobé uzavieni novych dodavatelskych smluv a kontraktt
s technologickymi lidry. Sledovani dodavatelskych spole¢nosti a analyza jejich sou€asnych
moznosti a cen je podstatnou konkuren¢ni vyhodou na trhu, na kterém se Euro SITEX s.r.o.

pohybuje.
4.7.3 Ekonomické faktory

Nejvyznamngj§i hybnou ekonomickou silu pfedstavuje na tizemi Ceské republiky
hruba domaci produkce, ktera od prodélané svétové krize v obdobi mezi roky 2007-2009,
kdy doslo k meziro¢nimu poklesu predev§im v roce 2009 téméef o 5 %, zaznamenadva
podstatny vzestup, ktery predstavuje optimisticky vyvoj pro celkovou ¢eskou ekonomiku.
Nejrazantngj§i meziroéni narGist hrubého doméaciho produktu Ceské republiky
ve sledovaném obdobi mezi lety 2007-2016 byl zaznamenan v roce 2014 a 2015, kdy tento
narast predstavoval 5,26 respektive 6,54procentniho bodu a v roce 2016 piedstavuje hruba

domaci produkce 4 773 240 mil. K&. Dle CNB je odhadovén riist HDP pro roky 2017 ve vysi
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4,5 %, 2018 3,6 % a 2019 3,2 % meziro¢niho ptirastku. HDP v redlnych cenach vztahujicich
se kroku 2010 po silném propadu v roce 2009 o 4,8 % v obdobi 2011-2012 vykazuje
neutralitu (mirny pokles o 0,8 % a 0,5 %), jez je nasledovana rastem od roku 2014. Hruby
domaéci produkt na obyvatele nartistd od poklesu v roce 2009 stabilnim tempem az do roku
2014 a 2015, kdy dochazi ke strméj$imu meziro¢nimu nartstu 0 5,12 %, respektive o 6,35
% a vroce 2016 &inni 451 785 K& na obyvatele (CSU, 2018 — Hruby doméci produkt

vydajovou metodou) (CSU, 2018 — Hlavni makroekonomické ukazatele).

Tabulka 8: Vyvoj HDP CR v mld. K¢ v obdobi 2007-2016

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

HDP v béznych 3840,1 40241 39304 39625 4033,8 40599 40981 4313,8 45958 4773,2
cenach
(mld. K¢)

HDPvredlnych 3963,3 4069,8 38744 39625 40329 4000,7 3981,3 40894 43065 44182
cenach - pro

rok 2010

(mld. K¢)

HDP na 372,0 385,8 374,6 376,8 384,3 386,3 389,9 409,9 435,9 451,8
obyvatele
(100 tis. K¢)

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU (CSU, 2018 — Hruby domdci produkt vydajovou
metodou) (CSU, 2018 — Hlavni makroekonomické ukazatele)

Dal$im vyznamnym makroekonomickym faktorem ovliviiujicim podnikéni na izemi
CR je inflace, jez vyjadiuje zménu cenové hladiny. Nejvétsi narGist cenové hladiny
ve sledovaném obdobi 2007-2017 byl zaznamenam v obdobi celosvétové krize v roce 2008,
kdy vzrostla cenova hladina v priméru o 6,3 % oproti piedeslému roku. Od roku 2009
vykazuje inflace pozvolny nartst v mezich 1-2 % s lehkou vychylkou v roce 2012, kdy bylo
dosazeno nartiistu o 3,3 %, mezi lety 2014 a 2016 doslo k zpomaleni tohoto meziro¢niho
nariistu v mezich 0,3-0,7 % nasledovanym 2,5 % v roce 2017. Aktudlni prognoza CNB
v souladu s jeji ménovou politikou ma za cil udrzeni praimérné meziro¢ni inflace v roce 2018
na hranici 2,5 % a jejiho postupného snizeni v roce 2019 pod hranici 2 % (CSU, 2018 —
Hlavni makroekonomické ukazatele) (CNB, 2018 — Zprava o inflaci 1/2018).
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Tabulka 9: Mezirocni mira prizmérné inflace CR v obdobi 2007-2018

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Mira prumérné inflace (%) 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU (CSU, 2018 — Hlavni makroekonomické ukazatele)

Priimyslova produkce ma vyrazny vliv na hruby domaci produkt i ekonomiku CR,
a tim vyznamné ovliviiuje celkové podminky pro podnikani ostatnich subjektii a Euro
SITEX s.r.o. pfedstavuje pravé odvétvi primyslu hlavni strategické partnery v obchodni
¢innosti. Ve sledovaném obdobi 2007-2017 byla primyslova produkce vyrazné ovlivnéna
celosvétovou krizi, kdy mezirocni index v roce 2009 klesl 13,4 % a tato skuteCnost se
projevilana HDP CR v piislu§ném roce. Po roce 2009 nasledoval meziroéni nartist produkce
v roce 2010 0 8,6 % a 5,9 % v 2011, jez vystiidala stagnace mezi lety 2012-2013. Od roku
2014 dochazi k narlistu mezirocniho indexu produkce okolo hranice 3-5 %, jeZ poukazu je
velmi optimisticky vyvoj primyslové produkce v poslednich letech v CR.
S rastem produkce doslo v CR i k ristu trzeb z pramyslu, které ve stejném sledovaném
obdobi v redlnych cenach vztahujicich se k roku 2010 vykazuji siln€jsi tendenci ristu, a to
i v obdobi stagnace vyjma roku 2013 a v roce 2017 trzby z primyslu dosahly hodnoty
133,9 % trzeb v roce 2010 (CSU, 2018 — Index pramyslovych cen) (CNB, 2018 — Trzby

z pramyslové produkce).

Tabulka 10: priimyslova produkce CR 2007-2017

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Primyslova produkce 110,6 98,2 86,4 108,6 105,9 99,2 99,9 1050 104,6 103,5 105,7
— mezirocni index

Pramyslova produkce 108,6 106,6 92,1 100,0 105,9 105,0 104,9 110,12 115,2 119,2 126,0
— bazicky index
k roku 2010

Trzby v primyslu 108,9 108,6 91,3 1000 107,9 1094 111,0 120,6 124,1 1258 1339
— bazicky index
k roku 2010

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU (CSU, 2018 — Index priimyslovych cen)
(CNB, 2018 — Trzby z priimyslové produkce)

Sila narodni mény ovlivituje import a export podnikii. Pro podnikani v CR je

vvvvvv

tomu je v pfipadé Euro SITEX s.r.0., jez nakupuje vyrobky od zahrani¢nich dodavatelt
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vyhradné v eurech. Vyraznymi vykyvy si vztah eura a ¢eské koruny prosel v obdobi svétové
krize, kdy se v rozmezi jednoho roku zvysil kurz eura téméf o 6 K¢ za euro z 23,3 K¢&/€
na 29,1 K¢/€. Mezi lety 2010-2012 dochazelo v ramci oscila¢nich vykyvi spise K posilovani
Ceské koruny a tim sniZzeni kurzu EUR/CZK na hranici 24,5 K¢/€, kterou od roku 2012
vystiidal pozvolny narist kurzu na hranici necelych 26 K¢&/€ do roku 2014. Od roku 2014
zapocaly intervence CNB s cilem oslabeni ¢eské koruny a udrzeni konkurenceschopnosti
eského exportu, které se projevily nartistem kurzu na hranici 27 K¢ za €, jez se dafilo CNB
udrzet 1 ptes vyrazné hospodaiské vysledky ¢eské ekonomiky. Tyto intervence byly v roce
2017 pozastaveny a dochazi k posilovani ¢eské koruny a tim snizovani kurzu EUR/CZK.
Soucasna hodnota ke dni 19.3.2017 je 25,43 K& za € [cit. 2018-03-19] (CNB, 2018 —
Vybrané devizové kurzy — grafy).

Graf 2: vyvoj kurzu EUR/CZK 2008-2018

Kurz EUR/CZK*
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27
Py
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Zdroj: CNB (CNB, 2018 — Vybrané devizové kurzy — grafy)

Cena ropy ovliviyje cenu produkce, energii i dopravy a ma silny vliv na ekonomiku.
Cena ropy se udavd za barel, ktery predstavuje v metrickém sytému 158,987 litrh.
Na svétovém trhu se udava cena za barel v USD. Vyvoj ceny ropy na svétovych trzich
prochazel pozvolnym nartstem od roku 2004 z 35 USD/barel na hranici 60 USD/barel
mezi lety 2006 a 2007. Na vyvoji cen ropy se siln¢ podepsala svétova krize, ktera nejdiive
zpiisobila silny nartst v roce 2008 z 90 USD na 150 USD a nasledny propad ceny v roce
2009 na pouhych 40 USD za barel ropy. Od roku 2009 doslo ke strm¢&jSimu nartistu na cenu
110 USD za barel, jez oscilovala na této hranici az do roku 2013, kdy ji vystfidal strmy pad
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cen na az na hodnotu okolo 30 USD za barel ropy v roce 2016, kdy doslo k ozndmeni nalezu
novych nalezist’ ropy. Od roku 2016 pak tato cena roste a v soucasnosti se pohybuje
na arovni 66,155 USD za barel ropy [cit. 2018-03-19] (Kruzy.cz, 2018 — Ropa Brent).

Graf 3: Vyvoj cen ropy USD/barel 2004-2018

Ropa Brent 16.3.2018
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Zdroj: (Kruzy.cz, 2018 — Ropa Brent)

Cena elektrické energie ma dopad na hospodafeni vesSkerych ekonomickych
subjektt prostfednictvim vySe ceny, jez je udavana v CZK za MWh (mega watt hodininu).
Na své maximum V sledovaném obdobi 2006-2018 se tato cena dostala v obdobi svétové
krize, kdy se cena za MWh pohybovala mezi 2008-2009 okolo 2100 K¢&. V roce 2009
nasledoval strmy pad cen a jeho oscilace okolo 1200 KE/MWh do roku 2011, po kterém
prisel kratkodoby nartist cen na 1400 KE/MWh a od roku 2012 klesani této ceny az na jeji
minimum Vv roce 2016, které¢ piedstavovalo cenu piiblizné¢ 600 K¢/MWh. Od roku dochazi
K pozvolnému nartistu ceny, ktera se soucasn¢ pohybuje okolo hranice 900 K¢/MWh

[cit. 2018-03-19] (Kurzy.cz, 2018 — Elektfina).

71



Graf 4: Vyvoj cen elektrické energie v CZK/IMWh 2008-2018
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Zdroj: (Kurzy.cz, 2018 — Elektrina)

Cena Zeleza ovlivituje predevsim primyslové vyrobce produkujici ¢i zpracovavajici

ocel, pro Euro SITEX s.r.o. tato skuteénost predstavuje ovliviiovani vyrobnich cen

dodavatelii. Cena zelezné rudy je na svétovych trzich udavana v USD za tunu. Nejvice
je ztato cena ovliviiovana svétovou produkcei zelezné rudy a jejim naslednym exportem. Tuto
cenu je nejvice schopna ovliviiovat svym exportem CLR, ktera je hlavnim svétovym
producentem. Snizeni exportu CLR vyvolava zvyseni cen Zelezné rudy, potazmo oceli,

nebot’ je CLR schopna exportovat Zeleznou rudu za velmi nizké ceny a t&zko nachazi

konkurenci nejen v cen¢ ale i mnozstvi exportované zelezné rudy.
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Graf 5: vyvoj svétové ceny zZelezné rudy USD/t 2008-2018
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4.7.4 Politicko-pravni faktory

Velkou hybnou silou ekonomiky CR jsou vefejné zakazky a vladni investice.
Obzvlasté investice do stavebnictvi a infrastruktury ptfedstavuji pro Euro SITEX s.r.o.
vyznamné narasty obchodnich trzeb, dle odvétvového zameéteni obchodnich partnert
spoleCnosti. Stavebni pobidky statu V podobé vefejnych zakdzek, investic ¢i dotaci
vyvolavaji poptavku stavebnich spolecnosti po surovinich tézebniho primyslu, ktery je
na nich siln¢ zavisly. Idealni je tedy pro Euro SITEX s.r.o. takova vlada, ktera je schopna
investovat do stavebnictvi, a pfedev§im pak do infrastruktury. V roce 2015 pomohly riistu
investic predev§$im evropské investi¢ni projekty, od roku 2016 jsou ale vladni investice

na poklesu (CNB, 2018 — Zprava o inflaci I/2018).

Graf 6: vyvoj investice podle sektorii — mezirocni index 112013 — 1V/2017
12
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Zdroj: (CNB, 2018 — Zprdva o inflaci 1/2018)
Z grafu 6 je jasné patrny pokles vladnich investic v roce 2016 a nasledna stagnace

vroce 2017, ve dochdzi k ristu celkovych investic tazenym investicemi nefinancnich

podnikdi.
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Tabulka 11: investice viddy CR do infrastruktury ze SFDI 2010-2015

Investice do 2010 2011 2012 2013 2014 2015
infrastruktury (mil. Kc)

Zeleznicni 14 054,0 10916,4 9533,6 8717,7 12 787,3 31784,5
silni¢ni 40 495,4 29509,9 20487,6 16 539,2 11 818,7 19926,0
vnitrozemska vodni 1462,1 548,6 433,0 186,1 263,1 412,5
celkem 56 011,5 40974,9 30454,2 25443,0 24 869,1 52123,0

Zdroj: viastni zpracovani dat ministerstva dopravy (MDCR, 2016)

Z tabulky 11 vladnich investic je patrny silny pokles v letech 2013 a 2014, o rust
Vv roce 2015 a zaslouZily dota¢ni programy EU. V letech 2016 a 2017 trend poklesu vladnich
investic (prozatim ministerstvo dopravy nezvetejnilo redlné statistiky, zde je vychazeno
z dat a predikci CNB) pokracoval a predikce pro rok 2018 kvili neziskané divéfe vlady
poukazuje na dalsi pokles.

Po fijnovych volbach vroce 2017 k aktualnimu datu 20.3.2018 stale nebyla
ustanovena nova vlada, kterd by ziskala divéru poslanecké snémovny. Tato situace
reflektuje skute¢nost nejasného politického vyvoje v nejblizsi dobé a zddnych vyznamnych
zmén v podobé vetejnych zakazek, investic ¢i dotacnich programil fizenych vladou Ceské
republiky. Dle vladniho prohlaSeni se vSak tato potencialni vlada chce zabyvat
problematikou Ceské infrastruktury i navySenim vladnich investice, jak uvadi ve svém

vladnim prohlaseni.
4.8 Analyza mikroprostredi

Vzhledem k tomu, jak jiz bylo uvedeno u organizaéni struktury spole¢nosti, ze kazdé
obchodni oddéleni funguje zcela nezéavisle a vytvaii podnik v podniku, bude vnitini analyza
provadéna pro kazdé oddéleni zvlast, nebot’ jsou rozdilnd svou Cinnosti, portfoliem
nabizeného zbozi i poskytovanymi sluzbami. Situacni analyza vnitiniho prostiedi tedy
probéhne oddélené¢ pro jednotliva oddé€leni, a to jmenovité: odd€leni primyslovych sit,

oddéleni technickych tkanin, oddéleni dopravnich past a oddéleni perforovanych materiald.
4.8.1 Oddéleni prumyslovych sit

Oddéleni primyslovych sit ma na starost obchodni a poradenskou cinnost

a poskytovani sluzeb v oblasti primyslové té€zebni vyroby zaméfené na tiidéni sypkého
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surového nerostného materialu na pozadovanou frakéni uroven. Tohoto finalné vytiidéného
materialu je ndsledné vyuzivano jako suroviny k pfipravé pozadovanych materidlii a smési
materidlu ve stavebnickém pramyslu a architektufe pro stavbu budov, budovani
infrastruktury pozemnich komunikaci i zeleznic.

Nabizeny sortiment oddéleni primyslovych sit tvofi tii kategorie produktl: draténa

sita, polyuretanova sita a tfidice.
Dodavatelé

Tridice spolecnosti dodava firma HEIN, LEHMANN GmbH némeckého spolecnika,
draténd sita jsou dodavana firmou SIKR, s.r.o. vlastnénou ceskym spole¢nikem
a polyuretanova sita dodava Ludwig Krieger Draht — Kunstofferzeugnisse GmbH druhého
némeckého spolecnika. Tohoto uzkého propojeni s dodavateli je dosahovano skrze
strategické smlouvy, jez byly uzavieny mezi spoleéniky a vedenim firmy. Jedna se
0 exkluzivni distribuci produktd firem spole¢nikii, ze které profituji obé strany kontraktu.
Tedy alespoi tak bylo do konce 1éta roku 2017, kdy némecké firma Ludwig Krieger Draht
— Kunstofferzeugnisse GmbH prodélala fuzi s HEIN, LEHMANN GmbH, za niz stali oba
némecti spolecnici. Dusledkem této fuze bylo omezeni Sife sortimentu, které sice
polyuretanovad sita ani tfidiCe nepostihlo, ale organiza¢ni zmény vyrobnich procest
predevsim zptisobily prodlouZeni dodacich terminii jednotlivych objednavek. Spole¢nost
Euro SITEX s.r.o. je tak nyni nucena operovat s delsi dodaci lhitou pro své zdkazniky ¢i

situaci aktivné vyfesit vyhledanim dalSiho dodavatele.

Substituty

Na trhu, kde toto oddéleni plisobi, nemaji tyto produkty substitu¢ni vyrobky, kterymi
by mohly byt nahrazeny, v soucasnosti tedy existuji pouze konkurencni vyrobky se stejnym
produktovym jadrem. Rozdil je pouze u tfidi¢t, které je mozné v piipadé nizsich narokt
nahradit vétSim mnozstvim konkurenénich vyrobki, ale ani pro ty neexistuje jind moznost
nahrady nez jinym druhem tfidicich jednotek.

Pfi souc¢asném vyvoji technologii nic nenasvédcuje tomu, Ze by se v nejblizsi dobé

objevily nové technologické produkty i substituty.
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Odbératelé

Na trhu v oblasti té¢Zebniho primyslu existuje pfiblizn¢ 7 960 subjekti vykazujicich
¢innost, ktefi jsou potencidlnimi zakazniky. Pro Euro SITEX s.r.0. je strategicky
vyznamnych 20 odbérateldl, jez tvoii nejvétsi tézebni firmy v CR a podili se na roénim obratu
spolecnosti pfiblizné¢ 70 %. Tyto spolecnosti ptedstavuji VIP zdkazniky, s nimiz se
spolecnost Euro SITEX snazi udrzovat dlouhodobé kladné vztahy. Piiblizn¢ 1 350
spole¢nosti stfedné velkych a velkych firem se podili na obratu spole¢nosti 20 %. Malé
podniky v poctu 630 podniki pak tvoii okolo 10 % ro¢niho obratu spole¢nosti.

Euro SITEX s.r.o. tak segmentuje trh, dle velikosti a ekonomické sily podnikd, tak
jak je pro segmentaci na B2B trzich typické.

Velké podniky predstavujici 65-70 % rocniho obratu jsou charakteristické masivnimi
investicemi do technologii s minimdlnim vyuzitim lidského kapitdlu a maximalizaci
efektivnosti prodeje. Ve svém nakupnim chovani upfednostiiuji v prvni tfadé kvalitu,
odborny servis a ptivod vyrobku a teprve na druhé misto stavi cenu. Tyto podniky jiz maji
své zkuSenosti s méné kvalitnimi sity a védi, Ze nizka cena na ukor kvality pfedstavuje skryté
naklady v podobé odstdvek vyroby mezi vyménou a udrzbou, které¢ snizuji produkci
aprodrazuji provoz. Poptdvka probiha v zdsad¢ prostiednictvim tendri, ve kterych
nevyhrava nejnizsi cena, ale nejlepsi pomér jimi sledovanych proménnych.

Stredné velké podniky pfiinasejici spole¢nosti 15-20 % rocniho obratu jsou

prezentovany ndkupnim chovanim, pro které je typické prvotfadé sledovani poméru
cena/kvalita a druhotadé vyzadovani kvalitniho odborného servisu. Jednd se o podniky
s menSimi disponibilnimi kapitdlovymi prostfedky nez v ptipad¢ velkych podniki, ale
zaroven s podobnymi zkuSenostmi se sity a schopnostmi analyzy skrytych ndklada. Pro tyto
podniky jiZ neni tak podstatny v€asny a kvalitni servis

15 % ro¢niho obratu. Jednd se o podniky s malym disponibilnim finan¢nim kapitalem
a omezenymi moznostmi, vy$§im pomérem vyuzivani lidského kapitdlu a niz§imi naroky
na kvalitu a Zivotnost sit. Tyto podniky v zdsad¢€ nakupu;ji produkty pro t€zbu ve chvili, kdy
jim vznika potiteba vyroby. Pro jejich ndkupni chovani je prvofadé zaméfeni se na cenu
a na termin dodani, kvalita ani servis pro né neni rozhodujici, ale jistou roli v tomto procesu

sehrava.
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Vyvoj segmenti trhu

Vyvoj trznich segmentt uvedeny v tabulce 12 poukazuje na dominanci segmentu
uzké skupiny velkych podnikii tvorici témét 70 % celkového obratu trhu v roce 2017.
Celkoveé ma tento segment tendenci nartistu trzeb vyjma roku 2012. Stfedni a malé podniky
maji podobny vyvoj s rozdilem u malych firem v poklesu v roce 2016. Oba tyto segmenty

siln€ reaguji na produkci stavebniho primyslu na rozdil od stabilnich velkych firem.

Tabulka 12 — celkové rocni trzby segmentii trhu oddéleni PS 2011-2017

Sila segmentd trhu oddéleni PS v tribach (mil. K¢)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
velké podniky 46,719 43,489 44,983 52,541 57,362 57,828 61,500
meziro¢ni zména (%) -6,91 % 3,44% 16,80 % 9,18 % 0,81 % 6,35 %
stiedné velké 18,681 13,537 12,204 13,779 15,308 17,119 17,241
meziro¢ni zména (%) -2754% -9,85% 12,91% 11,09 % 11,83 % 0,71 %
malé podniky 15,511 15,185 9,311 11,758 16,919 9,103 10,195
meziro¢ni zména (%) -2,10% -38,69% 2629% 43,89% -46,20% 11,99%

Zdroj: vlastni zpracovani primarnich dat oddéleni PS

Konkurence

Pro odd¢leni primyslovych sit existuje na trhu pét hlavnich konkurentt. Nejbliz§im
konkurentem je polska spoleCnost Inject nabizejici piedev§im sita polskych vyrobct
za velmi nizké ceny, ale s nepiili§ kvalitnimi sluzbami. Ceska spole¢nost Progress nabizi
podobn¢ kvalitni sita stejného ptivodu jako spolecnost Inject, s lepSimi ale stale nepfilis
kvalitnimi sluzbami za lehce vyssi ceny. Do konkurenéniho boje na tizemi CR vstupuji
I dalsi dvé spolecnosti polska Lubas a ¢eska Jelchem, jez dovazeji polska sita nizsi kvality
nez spolecnost Progress za podobné ceny s podstatné horsi distribu¢ni politikou a v ptipade
druhé jmenované spolecnosti s prakticky Zzaddnymi odbornymi sluzbami. Do konkurenéniho
boje jako nejmladsi ucastnik na ceském trhu vstoupila i némecka spolecnost Meister se sity
némeckého ptivodu o stejné kvalit€ jako sita spolecnosti Euro SITEX s.r.o., ktera také nabizi

za stejnou ceny s lepsim dodacim terminem, ale hor§imi sluzbami.
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Porovnani poméru cena/kvalita sit (primérna cena typu pleteni rozméru 1x1,5 m)
konkurentli vztazenych ke spole¢nosti Euro SITEX s.r.o. Kvalita v tomto srovnani
predstavuje schopnost dosazeni pozadované frakce vystupu tfidiciho procesu a zivotnosti.

Hodnoceni aktudlni konkurencni situace vedenim podniku zohlediiuje veskeré vyse
zminéné informace, jimz byly pfidany vahy kritérii, dle primérného zakaznika na trhu. Tyto
hodnoty jsou uvedeny v tabulce 13. Tyto hodnoty kriticky reflektuji aktualni situaci na trhu
pramyslovych sit. Euro SITEX s.r.o. je lidrem kvality vyrobkti a sluzeb a diky dobie
zvolenym distribu¢nim kanaltim a distributorovi veden i v kritériu distribuce, nejveétsi vyssi
slabinou je cena, i kdyZ timérna kvalité, a pFedevs§im pak od fuze dodavatelskych spole¢nosti
v 1ét¢ 2017 dlouhy dodaci termin objednavek. I s témi skute¢nostmi si Euro SITEX s.r.o.
udrzuje v o¢ich primérného zdkaznika tésné vedouci postaveni na trhu, pred spolecnosti

Inject nasledovanou spolecnosti Progress a Meister.

Tabulka 13 — hodnoceni konkurence v oddéleni PS

Konkurence v CR vdha Euro Inject  Progress Lubas Jelchem Meister
kritéria SITEX
Cena 0,3 6 9 8 8 8 6
Distribuce 0,05 9 8 8 6 5 8
Dodaci termin 0,2 4 7 6 6 5 5
Sluzby 0,15 9 2 3 3 1 3
Kvalita 0,2 8 6 6 5 4 8
Pivod vyrobku 0,1 9 5 5 5 5 9
1 6,9 6,5 6,15 5,85 5,1 6,15

Zdroj: vlastni zpracovani udajii poskytnutych vedenim oddéleni a vedenim

spolecnosti Euro SITEX s.r.o.

Potencialni konkurenti

I navzdory pomérné atraktivit¢ trhu v podobé& generace trzeb je velice nizkd
pravdépodobnost vstupu novych konkurenti na trh. Je to dano pfedevSim vysokymi
kvalifikanimi a odbornymi znalostmi pro ucely poradenstvi a sluzeb. V ptipadé, ze by se
n¢jaky podnik rozhodl tyto sluzby neposkytovat nebo je vymezit na nejnutnéj$i minimum,
nema Sanci dlouhodobého pieziti a bude pouze sbirat zakazky pro odbératele, kteii jen chtéji

sita a jiz znaji jejich rozméry a parametry, kde bude muset konkurovat pro odbératele
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atraktivni cenovou nabidkou. Druhym limitujicim faktorem jsou vysoké naroky na financni

kapital, nebot’ je nutné pro rychlé dodaci terminy mit na sklad¢ n€kolik typi a rozmért sit.

Analyza hrozeb

Nejvétsi hrozby v odvétvi primyslovych sit piedstavuje v soucasnosti i budoucnu
vyjednavaci sila odbératell obzvlasté v podobé segmentu velkych podnikt, které maji silny
dopad na celkovy trh a zmény v cenach surovin, pfedevsim ropy a oceli, které maji nestaly
vyvoj (viz kapitola 4.5.3) a mohou negativné ovliviiovat cenu produktil a tim 1 snizit jejich
poptavku. Vedeni oddéleni vidi i hrozbu v rozvoji soucasnych konkurentti a budoucim
mozném poklesu stavebni produkce. Naopak v budoucnu oc¢ekava snizeni sily dodavateli a

neménnost nizkych sil potencidlnich konkurenti a substitu¢nich vyrobkd.

Tabulka 14: hrozby v odvetvi oddéleni PS

Hrozby v soucasnosti v budoucnosti
sila dodavatelt vysoka sttedni
sila odbératelli vysoka vysoka
stavajici konkurenti stfedni vysoka
potencialni konkurenti nizka nizka
Substituty nizka nizka
pokles stavebni produkce stfedni vysoka
zmény v cenach surovin vysoka vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani primarnich dat oddéleni PS
4.8.2 Oddéleni technickych tkanin

Oddéleni technickych tkanin se zabyva podobnym typem produktl jako odd€leni
primyslovych sit s hlavnim rozdilem rozméri ok a sily vldken pleteni, které jsou v piipadech
produktl tohoto oddé€leni podstatné mensi. Predev§im se jednd o sita pouzivana pro proces
ttidéni, v tomto ptipadé€ jej 1ze oznacit jako odstranéni necistot v poZadovanych sypkych

I tekutych smési, popiipadé Gipravy hustoty materialu.
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Dodavatelé

Dle dohody sEuro SITEX s.r.o. nebudou uvadény nazvy dodavatelskych
spolecnosti, pouze zemé¢, ve kterych zminéni dodavatelé vyrobu uskuteciiuji. Dodavatel 1 je
firma puasobici na izemi Némecka, kterd vyrabi unikétni a specialni jemné tkaniny zcela
jedine¢né svym pletenim, kterou konkurence neumi napodobit. Produkce je siln¢ zaméfena
na vysokou kvalitu, které odpovida vysoka cena. Dodavéany jsou odkalovaci sita a tkaniny.
Dodavatel 2 je Cinska firma s $irokym rozsahem sortimentu vyroby s niz$i kvalitou, ale také
vyrazné nizkou cenou. Dodéavany jsou odkalovaci sita a jemné tkaniny, kontrolni sita, sité
proti hmyzu. Pro tohoto dodavatele je vytvotena specialni distribu¢ni politika obsahujici dveé
distribu¢ni cesty dle pozadavkii na termin dodani. Prvni vyuzivanou distribu¢ni cestu
ptedstavuje lodni doprava, jez je vyuZzivéana pro piipady doplnéni skladovych zasob. Druhou
distribu¢ni cestou je zelezni¢ni doprava, jez je vyuzivana pro produkty zavislé na terminu
doruceni, pochopitelné za vyssi cenu. Dodavatel 3 paisobi na uzemi CR. Jeho produkce je
stfedné vyssi kvality a vyssi ceny. Podstatnou vyhodou tohoto dodavatele je rychly dodaci
termin diky vyrobé& i umisténi. Dodavéany jsou odkalovaci sita a tkaniny, kontrolni sita a filtry

do kavovaru.

Substituty

Pro oddélenim nabizené vyrobky existuji substitucni produkty ptedevsim v podobé
tkanin vzniklych rozdilnymi technologiemi vyrobniho procesu. V tomto odd¢€leni jsou tyto
specificky jedine¢né produkty silnou konkuren¢ni vyhodou, napt. Euro SITEX s.r.o. ma
exkluzivni smlouvu na specidlné tkanou technickou tkaninu jedinecnou svym pouzitim,
kterou konkurence neumi napodobit, pouze ji mize konkurovat tkaninami s nizsi cenou
a zivotnosti, ale s odlisnymi vlastnostmi. Obecné se jedna a substituéni vyrobky pochazejici

ze stejného typu produkce vyrabénymi za podobnymi ucely.
Odbératelé

Na trhu oddéleni technickych tkanin CR je piiblizné 12 000 potencialnich odbératel.
Ti jsou rozdéleni do segmentl, dle vyuziti vyrobkového portfolia Euro SITEX s.r.o.

Segmentace je v tomto oddé€leni diky velké diverzité portfolia provedena dle odebiraného
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druhu zbozi. RozliSovany jsou segmenty pro odbératele technickych tkanin, pro odbératele
sit do vstiikolist, pro odbératele kavovych filtrii a odbératele siti proti hmyzu.

Segment odbératelt technickych tkanin tvoii predevSim keramicky, sklarny c¢i

vyrobci maltovych smési, ktery je dale délen dle velikosti podnikt na velké a malé podniky.
Velké podniky preferuji v prvni fad¢ kvalitu vyrobku sluzeb, v druhé fad¢€ pak sleduji cenu
a dodaci termin. Malé podniky pfi realizaci nakupniho chovéani zajima predevSim cena
a termin dodani, kvalita vyrobku a sluzeb je v tomto ptipad¢ na druhém misté. Celkove se
tento segment podili piiblizné 50-60 % na obratu odd¢€leni technickych tkanin, z toho velké
podniky tvofi pfiblizné¢ 95 % obratu, takze segment malych podnikl je zde prakticky
zanedbatelny.

Segment odbératelii kontrolnich sit do vstiikolisli je tvofen podniky zabyvajici se
vyrobou plastovych vyliskl prostfednictvim forem. Tento segment pfedstavuje zhruba 15 %

ro¢niho obratu oddéleni.

Segment odbérateltt filtri do kévovard predstavuje jediny odbératel nabizejici
sortiment kavovaru a ptislusenstvi kavovart, se kterym ma spole¢nost uzavienou smlouvu
na exkluzivni distribuci. Tento segment piedstavuje piiblizné 20 % ro¢niho obratu oddéleni
S vyraznym tendenc¢nim rustem v poslednich letech.

Segment odbératelt siti proti hmyzu prezentuji velkoobchodni i maloobchodni

fetézce, zametené predevsim na sortiment hobby, zahradnictvi a femesIného naradi. Obraty

Vv tomto segmentu dosahuji okolo 15 % celkového rocniho obratu oddé€leni.

Vyvoj segmentii trhu

Oddéleni technickych tkanin je v soucasnosti nejvice prosperujicim oddélenim
spolec¢nosti Euro SITEX na ¢eském trhu. Pfedev§im vyvoj trzeb v segmentu technickych
tkanin poukazuje na stabilni riist segmentu aZ do stagnace v roce 2016 a 2017. Kontrolni sita
do vstiikolist jsou nejméné atraktivnim segmentem trhu a silné podléhaji trznim vlivam.
Filtry do kévovart i sité¢ proti hmyzu jsou velmi siln€ rostoucim zbozim, ale je zde vice

odbératelil a vyssi konkurence nez v segmentech technickych tkanin a kontrolnich sit.
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Tabulka 15: celkové rocni trzby segmentii trhu oddeéleni TT 2011-2017

Sila segmentd trhu oddéleni TT v trzbach (mil. K¢)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Technické tkaniny 40,335 42,582 47,102 51,796 55,062 54,624 54,230
meziro¢ni zména (%) 557% 1062% 99%6% 631% -080% -0,72%
Kontrolni sita 13,200 12,880 15,871 19,607 19,533 21,209 17,494
meziro¢ni zména (%) -243% 23,22% 2354% -038% 8,58% 17,51%
Filtry kdvovart 26,401 35,879 34,827 41,520 49,182 50,982 55,221
mezirocni zména (%) 3590% -293% 19,22% 18,45% 3,66% 8,31%
Sité proti hmyzu 28,287 29,091 29,527 31,653 45,084 42,176 44,905
meziro¢ni zména (%) 2,84 % 1,50% 7,20% 42,43% -6,45% 6,47 %

Zdroj: vlastni zpracovani primarnich a sekunddarnich dat oddeleni TT

Konkurence

Oddgleni technickych tkanin soupeti o trh CR se tfemi hlavnimi konkurenty, jeZ dle
dohody s vedenim podniku stejné jako dodavatelé nebudou jmenovani, pouze bude uvedena
zeme jejich sidla. Pro porovnani jsou vybrani pouze konkurenti s Vy$§im podilem nez 6 %.
Hodnocena kritéria jsou popséana ve vztahu ke spole¢nosti Euro SITEX. Spole¢nosti nejblizsi
konkurent 1 se sidlem v Ciné nabizi velmi podobny sortiment lehce nizsi kvality za témét
identické ceny, zaostava vSak Vv distribucni politice, terminech dodani a poskytovani sluzeb.
Nejvice spolecnosti konkuruje v segmentech filtri kdvovart a siti proti hmyzu. Polsky
konkurent 2 nabizi uz$i sortiment za vysSi ceny, s niz8i kvalitou, podobnou distribu¢ni
konkurent v segmentu vstiikolist a filtri do kavovart. Konkurent 3 pochazejici z Némecka
nabizi sviij sortiment s lehce vyssi kvalitou za podstatn€ vyssi ceny, lehce slabsi distribu¢ni
technickych tkanin a kontrolnich sit.

Hlavni konkurenéni vyhodu v tomto odvétvi predstavuje schopnost hledani novych
dodavateld s nejlepsi vyrobni technologii a udrzovani strategickych vztahd s nimi, znalost
distribuc¢nich cest a tvorba kvalitni distribuéni politiky. V tomto ohledu nemé Euro SITEX
S.r.0. v aktudlni chvili srovnatelnou konkurenci a proto obsluhuje ptiblizn€ 80 % celkového

trhu.
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V kritickém hodnoceni v tabulce 16 je mozné spatfit rezervy spolecnosti predevsim
ve vytvofeni dobrého jména vyrobkt prostfednictvim znacky, tedy v pivodu vyrobki. Jinak
spolecnost vyrazné piedstihuje konkurenci ve vSech aspektech, jejichz praktické dopady se

reflektuji v pozici na trhu.

Tabulka 16 — hodnoceni konkurence v oddéleni TT

Konkurence v CR k\rliizfia Euro Konkurent | Konkurent | Konkurent

SITEX 1 2 3
Cena 0,4 9 9 7 4
Distribuce 0,05 7 5 7 6
Dodaci termin 0,25 8 5 6 6
Sluzby 0,05 7 4 5 5
Kvalita 0,2 8 8 7 9
Plavod vyrobku (znacka) 0,05 3 3 7 9

1 8,05 7,05 6,65 5,9

Zdroj: vlastni zpracovani udaju poskytnutych vedenim oddéleni a vedenim spolecnosti

Euro SITEX s.r.o.

Potencialni konkurenti

Potencialni konkurenti by mohli byt na trh pfitazeni jeho silnou atraktivitou, ale
bariéry jim v tom vytvaii pfredevS§im nutnost znalosti distribu¢nich cest, dodavateld a jejich
disponibilnich technologii, pomérné¢ vysoké naklady na kapital v podobé skladovacich
prostor. V porovnani s trhem oddé€leni priimyslovych sit zde jsou niz$i naklady na finan¢ni
kapital, a pfedevSim niz8§i naroky na odborné znalosti ptredev§im v segmentech filtri
do kavovart a siti proti hmyzu. Pro potencialni konkurenty je tak nejpravdépodobné&jsi
postupnd penetrace do segmentu filtri kdvovart a siti proti hmyzu, obzvlasté vzhledem

K jejich vyvoji.
Analyza hrozeb

Nejveétsi hrozby v soucasnosti 1 v budoucnu spatiuje vedeni oddéleni v sile
odbératelit a ve zménach cen surovin. Také je zde oc¢ekavany nariist hrozeb v podobé sil

dodavateli a potencialni konkurence, coz je dano atraktivitou trhu malymi bariérami pro
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vstup v segmentech filtri kdvovarti a siti proti hmyzu. Pro substituty je aktudlni situace

stitedni hrozby oc¢ekévana i v budoucim vyvoji.

Tabulka 17: hrozby v odvétvi oddéleni TT

Hrozby v soucasnosti v budoucnosti
sila dodavatelt stfedni vysoka
sila odbératelli vysoka vysoka
stavajici konkurenti stfedni stfedni
potencialni konkurenti stfedni vysoka
substituty stfedni stredni
pokles vyroby filtrG nizka stredni
zmény v cenach surovin vysoka vysokad

Zdroj: vlastni zpracovani primarnich dat oddéleni TT

4.8.3 Oddéleni dopravnich pasi

Odd¢leni dopravnich past se zabyva projektovanim a dodavanim dopravnich past
do vyrobnich podnikil vytvofenych na miru. Odbérateli jsou predev§im prumyslové podniky
vyuZivajici pasovou sériovou vyrobu ¢i distribuci materialu skrze velké zprostiedkovatelské
firmy dodavajici t€émto subjektim technologie. Dopravni péasy jsou typickym znakem
zpracovatelského a potravinarského podniku. V oddéleni jsou 4 zaméstnanci v rozdéleni:
1 projektant, 2 obchodnici, 1 asistent (ABO). Euro SITEX s.r.o. nabizi dvé zakladni

provedeni dopravnich past: kovové a plastové.

Dodavatelé

Na zakladé dohody s vedenim oddéleni nebudou piimo jmenovany spolecnosti,
pouze bude uvedena zemé pivodu jejich produkce z divodu zachovani konkuren¢ni vyhody.
Oddéleni kombinuje komponenty tii dodavateld, jejichz vyroba pochazi z Némecka,
Velké Britanie a CR, jeZ jsou zaméfeny na kvalitu zpracovani v jejich poméru s cenou.
Od némeckého dodavatele spolecnost odebira komponenty kovovych i plastovych past.

Britsky dodavatel spolecnosti doddva motorové komponenty a komponenty spojené
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s uvadénim pasu do pohybu. Od ¢eského dodavatele jsou odebirany alternativni komponenty

pro kovové pasy odliSnych rozmért, nez je tomu v piipadé némeckého dodavatele.
Substituty

Na trhu odd€leni neexistuji zadné substitu¢ni vyrobky, kterymi by mohly byt
dopravni pasy nahrazeny. Jako jediné substituty v tomto ohledu Ize chapat pouze kovové
nebo plastové dopravni pasy, které vSak vychdzeji ze stejného produktového jadra.
Dle soucasného vyvoje technologii nelze v budoucnu ocekavat zmény v podobé nové

vzniklych substitutd.

Odbératelé

Odbeératelé na trhu jsou rozdéleni do dvou hlavnich segmentli. Prvni a podstatny

segment predstavuji dodavatelé technologii. Do tohoto segmentu spadaji velké spole¢nosti

zamétené na dodavani technologickych celkt v podobé individualizovanych vyrobnich
linek na zakazku napf. na vyrobu aut. Tento segment predstavuje piiblizné¢ 90 % obratu
na produkt je kvalita a k ni vztazena uroven sluzeb, v druhé fadé to je pomér cena/kvalita
atermin dodani. Cilem oddé€leni je stémito podniky udrzovat kladné vztahy. Druhym

segmentem je udrzba pro vlastniky technologii. Jedna se o segment, kde jiz dopravni pas

existuje a spolecnost zde miiZze poskytovat servis. Hlavnimi preferencemi tohoto segmentu
je uroven a rychlost sluzeb, v druhé fad¢ je sledovana cena.

Oddéleni ovlada ptiblizné 30 % trhu, pfi ¢emZ se zaméfuje predevSim na segment
dodavatelii technologii, ktery sice neptfedstavuji hlavni piijmy spolecnosti, ale zvySuji
segment udrzby pro majitele technologii, jez generuje podstatné piijmy spolecnosti. Velkou
prekazkou v ziskavani novych zakazek je naro¢nost procesu projektovani dopravnich past

a vytizenost zaméstnanct oddéleni.
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Vyvoj segmentii trhu

Vyvoj trhu oddéleni dopravnich past podléha ekonomickému vyvoji CR
a V nasledujicich letech se da dle zvySujici se nezaméstnanosti a snizujicim se dotaénim
programim ocekavat pokles poptavky po dopravnich pasech. Pokles v segmentu dodavatelii
technologii vSak nemusi ovlivnit segment Udrzby jiz realizované technologie dopravnich
past, jez budou v nejblizSich letech stale potiebovat udrzby. Segment udrzby ma ristovou

tendenci s lehkymi vykyvy.

Tabulka 18: celkové rocni trzby segmentii trhu oddeleni DP 2011-2017

Sila segmentt trhu oddéleni DP v trzbach (mil. K¢)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Dodavatelé technologii 34,100 32,911 30,007 46,749 59,475 51,482 55,423
meziroéni zména % -3,49% -8,82% 5579% 27,22% -13,44% 7,66%
Udrzba 48992 52,701 50,382 68,313 64,792 66,084 75,636
meziro¢ni zména % 7,57% -4,40% 3559% -5,15% 1,99% 14,45%

Zdroj: vlastni zpracovani primdrnich a sekunddarnich dat oddéleni DP

Konkurence

Dle dohody svedenim oddé€leni nebudou jmenovani ani konkurenti. Veskeré
srovnani je ve vztahu konkurence ke spole¢nosti Euro SITEX.

Na ¢eském trhu se Euro SITEX s.r.o. stietava s nabidkou dal$ich dvou pro firmu
podstatnych konkurentli, celkové se v odvétvi pohybuje konkurentli vice, ale nezaujimaji
vyznamné postaveni. Konkurentem 1 je nizozemskad spolecnost nabizejici kvalitné;si
produkt a vyssi cenu, podobnou distribuci i dodacim terminem, ale podstatné¢ horSimi
sluzbami. Polsky konkurent 2 nabizi produkt obdobné kvality za nizs$i ceny s horsi
distribu¢ni politikou a podstatné hor§imi sluzbami. Mezi spolecnost a tyto konkurenty je
rozdé€leno ptiblizn€ 90 % celkového trhu.

Nejvyssi ndroky jsou na tomto trhu kladeny na uroven a kvalitu sluzeb, jez shodné
nasleduje cena, kvalita a dodaci termin. Nejmensi pozornost je kladen na znacku vyrobku

a zpusob distribuce.
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Tabulka 19: hodnoceni konkurence v odveétvi oddéleni DP

Konkurence v CR v.éf)a. Euro Konkurent | Konkurent

kritéria SITEX 1 2
Cena 0,2 8 6 9
Distribuce 0,05 6 5 5
Dodaci termin 0,2 5 6 5
Sluzby 0,3 9 5 5
Kvalita 0,2 7 9 7
Znacka vyrobku 0,05 6 8 5

1 7,3 6,35 6,2

Zdroj: vlastni zpracovani udaju poskytnutych vedenim oddéleni a vedenim spolecnosti

Euro SITEX s.r.o.

Potencialni konkurence

Pfi vyvoji souCasnych podminek na trhy se dd ocekévat ptichod novych
potencialnich konkurentti, nebot’ sila trhu vyznamné roste a pokud v budoucnu nedojde
k poklesu trzeb uskute¢nénych v ramci trhu, bude hrozba vstupu novych konkurentd na trh
jesté vyssinez v je soucCasnosti. Spise nez konkurenti zaméfenych na projektovani dodavani
technologii dopravnich pési, je zde ocekavan vstup na trh servisnich firem starajicich se

0 chod jiz vybudovanych dopravnich pésu.
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Analyza hrozeb

Hlavni hrozby na tomto trhu pro oddéleni dopravnich pasu predstavuji soucasnosti
i budoucnu sily odbératelti i dodavatelti a zmény cen surovin. Dalsi hrozby piedstavujici
pro podnik v budoucnu stfedni riziko je pfichod novych konkurentd a pokles strojirenské
vyroby. Neménna je v budoucnu vedenim oddéleni o¢ekavana situace postaveni souc¢asnych

konkurentli na stfedni irovni a substitutii na urovni nizké hrozby.

Tabulka 20: hrozby v odveétvi oddéleni DP

Hrozby v soucasnosti v budoucnosti
sila dodavatelt vysoka vysoka
sila odbératelli vysoka vysoka
stavajici konkurenti stfedni stredni
potencialni konkurenti stfedni vysoka
substituty nizka nizka
pokles strojirenské vyroby nizka stredni
zmény v cenach surovin vysoka vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani dat oddéleni DP

4.8.4 Oddéleni perforovanych materiali

Oddéleni perforovanych materialt je nejmladsim oddélenim Euro SITEX s.r.0. Jeho
¢innost spociva piedevsim v obchodni ¢innosti a sluzby jsou zde spiSe upozadéné, vyjma
prodeje dérovanych plechii uréenych pro ttidéni. Jedna se o prodej produkti kovovyroby
vyuzivané v architektute, stavebnictvi ¢i potravinarském pramyslu. Hlavnimi produkty

oddéleni jsou tahokovy a dérované plechy.
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Dodavatelé

Dle dohody s odd¢lenim a vedenim Euro SITEX s.r.o. nebudou jmenovani
dodavatel¢, pouze zemé jejich sidla.

Dodavatelem 1 je Ceska spolecnost, jejiz produkce je zaméfena na kompletni
sortiment tahokovll i dérovanych plechti vSech nabizenych druhti materiala. Jeji produkce je
sttedn¢ vyssi kvality za stfedni az stfedné vyssi ceny. Dodavatel 2 ma své sidlo v Italii
a odd¢leni od n¢j dovazi predevsim nerezové produkty tahokovi i dérovanych plechii vyssi

kvality za stfedni ceny.

Substituty

Substitutem pro tahokovy pouzivané jako zabrany nebo ¢asti architektonickych
staveb jsou dfevéné zabrany, dfevéné Ci betonové schody, zelezna oploceni ¢i ploty.
Dérované plechy vyuzivané pro tfidéni materiald ve zpracovatelském primyslu maji
substituty v tomto procesu méné efektivnich a drazsich pramyslovych sitech, v ptipadé
pouziti jako zabran se tyto substituty shoduji s ptipady uvadénymi pro tahokovy a v ptipadé
pouziti v piepravnich boxech jsou hlavnimi substituty pfedevsim dievéné Ci plastové bedny

nebo boxy.

Odbératelé

Z celkového poctu potencidlnich 30 000 zakaznikt sledovanych segmentt Euro SITEX
s.r.o. obsluhuje pfiblizn¢ 3 100 podnikli. Segmenty jsou rozdéleny dle odebiraného

sortimentu na stavebni spolecnosti tvofeny piedevsim velkymi spoleénostmi zaméfenymi na

vystavbu budov a architekty, jejichz pozadavky jsou zamétfeny predevsim na kvalitu
provedeni a ve druhé je feSena kvalita sluzeb a cena, cukrovary odebirajici dérované plechy

K tiidéni fepy v potravinaiském pramyslu a distributorské spoleénosti, jez tvori poptavku

po boxech z dérovanych plechti. Sledovanymi proménnymi pro rozliSeni segmentil jsou
naroky na slozitost dopravnich systému a rozpocet urceny pro realizaci.

Cukrovary tvoii 65 % ro¢niho obratu oddéleni v poétu 6 firem a pfi nakupnim
chovani zohlednuji pfedevSim kvalitu zpracovani dérovanych plechii a jejich znacku
(pivod), dale kvalitu a odbornost sluzeb, nasledovany jsou terminem dodani a cenou.

Stavebni spolec¢nosti S poctem okolo 3 000 podnikii se na roénim obratu podili pfiblizné
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25 % a hlavnimi proménnymi pfi nakupu v tomto segmentu jsou termin dodani a cena,
teprve po nich je zkoumana kvalita produktu. Distributorské spole¢nosti piedstavuji zbylou

¢ast firem a svymi odbéry dérovanych plecht tvoti ptiblizn€ 10 % celkového ro¢niho obratu.

Vyvoj segmentii trhu

Hlavnim faktorem tdhnoucim rist trhu je segment stavebnich spolec¢nosti, ve kterém
se trzby za perforované materialy zvysily mezi lety 2017 a 2011 o témét 54 % a celkové
trzby tohoto segmentu v porovnani s celym trhem v roce 2017 pfedstavovaly vice nez 66 %.
Na tomto rustu se podilela pfedevsim vzristajici oblibenost perforovanych materialt diky
své niz$i cené v porovnani se substituty. Ristovy potencial s lehkymi vykyvy vykazuji

i zbylé dva trzni segmenty.

Tabulka 21: celkové rocni trzby segmentii trhu oddeleni PM 2011-2017

Sila segmentd trhu oddéleni PM v tribach (mil. K¢)
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Stavebni spolecnosti 77,943 95,991 79,305 107,349 132,217 121,497 119,946
meziro¢ni zména (%) 23,16 % -17,38% 35,36% 23,17% -8,11% -1,28%
Cukrovary 19,486 22,320 19,872 25,844 28,497 28,244 30,688
mezirocni zména (%) 1455% -10,97% 30,05% 10,27% -0,88% 8,65 %
Distributorské spolecnosti 22,269 24,911 22,368 26,837 35,734 39,413 30,615
meziro¢ni zména (%) 11,86 % -10,21% 19,98 % 33,15% 10,29% -22,32%

Zdroj: vlastni zpracovani primarnich a sekundarnich dat oddéleni PM

Konkurence

Na trhu se v odvétvi perforovanych materialti se Euro SITEX s.r.o. setkava se tfemi
hlavnimi konkurenty, u nichZz bude uvedena pouze zemé pivodu. VSechna hodnocena
kritéria konkurence jsou vztazena piimo ke spoleénosti Euro SITEX. Konkurent 1 z CR
nabizi produkty niz8i kvality a hor$i znacky, ale za podstatné niz§i ceny a vcasnéjSim
terminem dodani s prakticky identickou trovni i nabidkou sluzeb. Tento konkurent ma
na trhu vyznamné silné postaveni obzvlasté¢ v segmentu stavebnich a distributorskych
spolecnosti. Konkurent 2 z Italie ma ve svém portfoliu produkty lehce vyssi kvality s dobie

hodnocenou znackou za lehce vyssi ceny se srovnatelnym terminem dodani, ale s horsi
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distribuci a urovni poskytovanych sluzeb. Tento konkurent se soustiedi piedevsim
na segment distribu¢nich spolecnosti. Polsky konkurent 3 nabizi produkty shodné kvality
s hiife vnimanou znackou za lehce nizsi ceny s horsi distribu¢ni politikou, terminem dodani
1 urovni poskytovanych sluzeb. Konkurent 3 se zaméiuje predevsim na segment stavebnich
spole¢nosti.

Euro SITEX s.r.o. ma nejsilngj$i postaveni v segmentu cukrovarti okolo 85 %

a Vv zbylych dvou segmentech vyrazné ztraci shodné s ptibliznymi 13 % celkového trhu.

Tabulka 22: Hodnoceni konkurence v odvétvi oddéleni PM

Konkurence v €R v.éha. El_JRO
kritéria Sitex konkurent 1 | konkurent 2 | konkurent 3
Cena 0,3 7 9 6 8
Distribuce 0,05 8 8 6 6
Dodaci termin 0,3 7 8 7 6
Sluzby 0,15 6 6 5 5
Kvalita 0,15 7 5 8 7
Pavod vyrobku(znacka) 0,05 8 5 9 6
1 6,95 7,4 6,6 6,6

Zdroj: vlastni zpracovani udaju poskytnutych vedenim oddéleni a vedenim spolecnosti

Euro SITEX s.r.o.

Potencialni konkurence

Pro potencialni konkurenty je tento trh velice atraktivni zejména v segmentu
stavebnich spolecnosti. Ve vstupu na trh jsou jen minimalni bariéry v znalosti pfedmétu
¢innosti a finan¢niho kapitalu, vyjma segmentu cukrovart, nejvétsi bariéru piredstavuje
znalost dodavatelskych spole¢nosti, s riistem atraktivity trhu tak nartsta i hrozba pfichodu
novych konkurentli. Pfesto neni vstup novych konkurentii na trh tak silnou hrozbou, a to
pfedevs§im diky silnému postaveni aktudlni konkurence na trhu a silného konkurenéniho

boje.
Analyza hrozeb

V oddéleni perforovanych materialt je diky jeho Sirokému sortimentu a soucasné

atraktivité i vysoka mira hrozeb. Nejvétsimi hrozbami v soucasnosti i v budoucnosti jsou
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vyjednavaci sily dodavateli i odbérateltl, sila postaveni stavajicich konkurenti a mozné
zmény v cenach surovin. V budoucnu oddéleni PM ocekava mozny silny pokles strojirenské
vyroby a tim snizeni nabidky i poptavky perforovanych materialti. Neménnou stfedni uroven

hrozeb piedstavuji substituty a potencialni konkurenti.

Tabulka 23: hrozby v odvérvi oddéleni PM

Hrozby v soucasnosti v budoucnosti
sila dodavatelt vysoka vysoka
sila odbératelli vysoka vysoka
stavajici konkurenti vysoka vysoka
potencialni konkurenti stfedni stredni
substituty stfedni stredni
pokles strojirenské stfedni vysoka
vyroby
rozdily v cendach surovin vysoka vysoka

Zdroj: viastni zpracovani udajit vedeni oddeleni PM

4.9 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi vychéazi z analyzy 7P, komunika¢niho mixu a finan¢nich
vysledkd, které jsou provadény oddélené pro kazdé firemni oddéleni. Analyza distribuce,
fyzického vzhledu a komunika¢niho mixu je provedena spole¢né pro vSechna oddéleni
spolecnosti. Poté je provedena finanéni analyza podniku zaméfena na jeho hospodarské
vysledky, ktera slouzi pro posouzeni finan¢ni situace a identifikaci potencidlnich moznosti

v budoucim vyvoji spolecnosti ve vztahu k disponibilnim finanénim zdrojim.
4.9.1 Oddéleni prumyslovych sit

Oddéleni primyslovych sit ma na starost obchodni a poradenskou cinnost
a poskytovani sluzeb v oblasti primyslové t€zebni vyroby zaméiené na tiidéni sypkého
surového nerostného materialu na poZzadovanou frakéni uroven. Tohoto finélné vytfidéného

materidlu je nasledné vyuzivano jako suroviny k ptipravé pozadovanych materialt a smési
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materiald ve stavebnickém prumyslu a architektuie pro stavbu budov, budovani

infrastruktury pozemnich komunikaci i zeleznic.

Analyza produkti a produktového portfolia

Zakladni sortiment oddé€leni priimyslovych sit je rozdélen do 3 kategorii:
o Tridice
o Draténa sita

o Plastova sita

Tridice

Ttidi¢e jsou zdkladni technologii potfebnou pii segmentaci sypkého surového
materialu. Jedna se o technologicky stroj, ktery tfidi sypky material ziskany t€Zbou. Proces
ttidéni je dan naklonem tfidi¢e a jeho schopnosti vyvolani oscilace, u niz zavisi predevsim
na amplitudé vykyvu tiidice a frekvenci vyvolané motorem tfidi¢e. Cilem procesu je dostat
vstupni nerostny materidl do takového pohybu, pifi kterém ma moznost tento materidl
prostupu skrze sitové membrany o pozadovanych rozmérech, aby odpovidal urovni
pozadované frakce. V sitovych membranach je vyuzivano primyslovych sit. Nejcastéji byva
v tfidi¢ich vyuZzivano tfech sitovych membran s postupné se sniZujicim rozmérem
prostupnosti a dochézi tak ke vzniku tfi frakci materialt, dle pozadovanych rozmért
a vlastnosti.

Kvalita tfidica vychazi z pouzitych materialt, které maji za cil dlouhodobou vydrz
pro tézebni ucely, ze schopnosti dodani surového materidlu rtizného sloZeni a objemu

K sitim, a ptedev§im ze schopnosti dosaZzeni Grovné a struktury pozadovaného materialu.

Draténa sita

Draténa sita jsou tvofena pruzinovou nerezovou oceli. Jejich pleteni se voli podle
vstupniho téZebniho materialu. O kvalité pozadovaného vystupu mimo materidlu a pleteni
rozhoduje velikost oka, ktera se miize pohybovat mezi 0,8 az 150 mm v zévislosti na druhu
pleteni. Vedle velikosti oka jesté kvalitu findlniho vystupu ovliviiuje primér dratu. Zivotnost
sit je dana intenzitou téZebniho, a tudiz i tfidiciho procesu, kdy dochazi k mechanickému
opotiebeni, piesnéji obrusovani kovového vlakna, povétrnostnimi podminkami a vstupnim

materialem, ktery je pfedmétem t¥idéni. Zivotnost sit se tak pohybuje od nékolika mésicti
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po nékolik dni, nizsi kvalita sita vV podobé pouziti nekvalitnich materialti pti vyrobé pak

negativné ovliviiuje tuto zivotnost.

Polyuretanova sita

Polyuretanova sita jsou sity extrémné odolnymi a umoziujicimi mokré i suché tfidéni
s vyssi a dlouhodobéjsi efektivitou. Tato sita, diky svym specifickym vlastnostem, umoziuji
snadné&jsi uchyceni v tfidicim prostoru, tfidéni i obtizné tiiditelnych materidlti jemnych
I hlubsich frakci, odvodnéni tfidéného materialu, zvoleni potiebné tvrdosti polyuretanu nebo
kaskadové usporadani zlepsujici vysledek tfidéni. Stejné jako tomu je v pripadé draténych
sit, 1 u sit polyuretanovych rozhoduji mimo jiné velikost oka sita, tvrdost polyuretanového
materialu pouzitého pii vyrobnim procesu, kterd ovliviiuje i jeho celkovou Zivotnost, kde je
tomu ostatné stejné jako u draténych sit.

Oproti draténym sitim trpi polyuretanova sita na nutnosti vétsiho odstupu ok, ktery
snizuje tiidici plochu, jezZ mé za nasledek pomalejsi proces tfidiciho procesu. Jsou ovSem
mnohem U¢innéj$i v odvodu vody ze vstupniho materialu, a pfedev§im pak Vv Zivotnosti,
ktera se pohybuje v desetindsobku zivotnosti sit draténych, tato skuteCnost je vSak

kompenzovéna cenou.

Produktové portfolio

Pro veskery sortiment oddé€leni je charakteristicka kvalita provedeni a pouzitych
materidli pivodem z ovéfenych némeckych a Ceskych firem s mnohaletou zkuSenosti
na poli primyslovych sit a tfidich. Tridice a sita pfedstavuji navzdjem komplementarni
produkty s tim, ze tidi¢ predstavuje dlouhodoby trvanlivy produkt a sita rychloobratkové
zboZi.

Spolecnosti dodavané tridice se vyuziva piredev§im u sypkych a drcenych materiali,
které vykazuji sklon k nalepovani ¢i zasekavani materialovych zrn na sita. Velkou ptednosti
téchto tfidicl jsou tfidéni na malych hranicich prosivani, které ¢inni 1-4 mm. Tyto tfidice
jsou vyrabény a dodavany na objednavku. Tyto tfidiCe se velmi lis§i od béznych tiidich
nerostného materidlu a své pouziti nachéazeji predevSim v situacich, kde bézné tridice
selhavaji. Jsou schopny zpracovani nerostného materialu s piimési bahna, papirovych stepkti
a mokrého vstupniho materialu. Tyto tfidi¢e disponuji technologii flip flow, ktera umoznuje
tfidi¢i dostat material do pohybu s pfetizenim az 50G a tim umoznuje tiidéni tézko

ttiditeIného materialu. Ro¢né jich spolecnost prodd maximalné nékolik kusti, nebot’ se jedna
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o dlouhodoby vyrobek, ve kterém se jen obménuji nahradni dily a sita. K nabidce tfidici
Vv sortimentu spolecnosti je vyuzivan jeden Némecky dodavatel.

Spole¢nost Euro SITEX dodava komplexni sortiment draténych sit 0 velikosti ok
pohybujicich se v rozmezi 0,8 az 150 mm a tloust'ce draténého materialu od 0,5 do 13 mm,
jez je zévisla na zvoleném materidlu typu pleteni sita. Sortiment dle pleteni je rozdélen
na ctvercova oka, jednostranné hladké pleteni, pleteni s dvojitym krepem, tlakové svafované
sito, harfové pleteni horizontalni a vertikalni, strunové pleteni, harfy doser a prstova sita.
Kazd¢ z téchto typt pleteni vykazuje rozdilné vlastnosti v procesu tfidéni, které jsou dale
ovliviiovany rozmeéry ok v jednotlivych rozmérech dostupnych pro ptislusné pleteni. Tato
sita spole¢nost dovazi od jednoho ¢eského dodavatele.

Podobné jako u sit draténych 1 v ptipad¢ sit polyuretanovych nabizi Euro SITEX
s.r.o. komplexni sortiment pro tfidéni tézebniho materialu. Velikost ok u nabizené¢ho
sortimentu se pohybuje od 0,2-130 mm dle typu sita. Typy polyuretanovych sit v nabizeném
sortimentu jsou napinana sita, upinana sita, modulové systémy clip-tec, systémy uni-step,
lakovana elasticka sita, membranova sita. Spolecnosti nabizena sita pochazeji od jednoho

Némeckého dodavatele.

Analyza sluzeb

S nabidkou produktii v oddé€leni priimyslovych sit jsou neodmysliteln€ spjaty sluzby,
které tvoii stfedobod nejen uspéSného prodeje vyrobku, ale i nezbytného zdkladu
pro vytvoreni kladnych dlouhodobych vztah.

V piipad¢ instalace nového sita (draténého 1 polyuretanového) do tfidice je nejprve
nutnd analyza vstupniho surového materidlu, ze kterého ma byt vytfidéna pozadovana
frakce. Odborné znalosti zaméstnanci spoleCnosti, tak uSetii mnoho casu testovanim
jednotlivych druht a typa sit. Euro SITEX s.r.o. navic garantuje svym zakazniklim
pozadovany vysledek tfidiciho procesu predevsim diky zkuSenostem a velikosti skladd, jez
umoziuji skladovani riznych typi sit o riznych rozmérech s odlisnymi velikostmi ok a je
mozné je ihned vyzkousSet bez nutnosti ¢ekani na dodani objednavky.

Zaméstnanci jsou rozdéleni na obchodniky a asistenty (ABO). Hlavni pracovni
naplni obchodniki je proces prodeje a poskytovani sluzeb, cilem pracovni ¢innosti asistentil

je odleh¢eni obchodniki od administrativnich operaci jako je vytvafeni a zpracovani
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objednavek, faktur, finalizace technickych nakresti obchodniki, ukladani dat do systému a

fyzickych Sanont.

Proces poskytovani sluzeb

Celkovy proces spoc¢ivd v odbornosti obchodnika, ktery doporuc¢i zvoleni dle
vstupniho a pozadovaného vysledného materidlu. Dale preméfi rozmér sita a vytvoii jeho
technicky nakres pomoci mobilni technologie, jez odesle svému asistentovi, ktery nakres
analyzuje aodesle jej v potfebném formatu i s objednavkou piimo vyrobci, aby byl
Vv nejkrat§i mozné ¢asové dobé uveden do vyroby ptislusny typ a pocet téchto sit. Cely proces
tvorby nakresu a ptreposlani je z diivodu udrzeni konkurencni vyhody Sifrovan.

Mezi obchodniky existuji rozdily v odbornych znalostech vzniklé na zékladé
ziskanych zkuSenosti doby pracovni ¢innosti v oboru. Tyto znalosti ovliviiuji schopnost
predikce vysledku tfidiciho procesu jednotlivych typd dle rozmért ok sit, jez ovliviuji
efektivni vyuziti ¢asu pracovni doby obchodnika. Obchodnici 1x roéné absolvuji Skoleni
zamétené na snizeni rozdill odbornych znalosti a efektivniho zpiisobu vedeni lidi a tvorby

vztaha.

Analyza ceny

Ceny jsou stanovovany vedenim odd¢leni prostiednictvim nakladové metody, jez
nezohlediiuje vedlejsi néklady oddéleni, k niz je pfipocitana vysSi ziskova marze, ktera
zaroven pokryva Cast rezijnich nakladi oddéleni. Cena je dilezitym nikoli vSak Uplné
nejpodstatnéj§im rozhodovacim prvkem piedev§im strategicky vyznamnych zakazniki.
K zmé&nam cen dochazi jen minimalné v delSich ¢asovych horizontech.

Pro tc¢ely porovnani cen draténych sit byl vybran standardni rozmér sita 1x1,5 ms 18
mm okem a 3 mm tloustkou dratu, u polyuretanového sita cena vychéazi z priméru cen
jednotlivych typi sit ve stejném rozméru zaokrouhleny na desitky pro piipad ceny tiidicu je
uvedena cena standardniho nejCastéji vyuzivaného stfedniho rozmeéru zaokrouhlena
na statisice.

e Draténé sito — 3150 K¢

e Polyuretanove sito — 24 870 K¢

e Triidic —4 500 000 K¢

Tato cena se vV rdmci vyjednavaciho procesu pohybuje do hranice +/- 10 %.
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4.9.2 Oddéleni technickych tkanin

Oddéleni technickych tkanin se zabyva podobnym typem produkti jako oddéleni
pramyslovych sit s hlavnim rozdilem rozméru, které jsou v pifipadech produkti toho
oddé€leni podstatné mensi, a to jak v piipadé ok siténého materialu, tak samotné sily vlaken.
Predevsim se jedna o sita pouzivand pro proces tfidéni, v tomto ptipadé jej lze oznacit jako

odstranéni necistot v pozadovanych sypkych i tekutych smési.

Analyza produkti a produktového portfolia

Hlavni vyrobky tvofici portfolio firmy lze obecné standardizovat do Ctyi' hlavnich
skupin, jez se odliSuji pfedevsim prostiednictvim svého vyuziti:
o Technické tkaniny pro odkalovani a jemné tfidéni
o Kontrolni sita do technologii
o Filtry pro kavovary

o Sité proti hmyzu

Technické tkaniny pro odkalovani a jemné tridéni

Technické tkaniny pro odkalovani jsou silné podobnym produktem draténych sit
vyuzivanych v oddéleni primyslovych sit. Maximalni sila dratu pleteni se u téchto sit
pohybuje do 1,4 mm a velikost ok se pohybuje v rozmérech 0,02 — 12,5 mm dle zvoleného
typu pleteni. Typy pleteni jsou rozliSeny na falcové pleteni, pleteni zasazené do kruhového
ramu, pro N€z je vyuzivano nerezovych materiald, oceli ¢i pozinkovaného materialu, jejichz
zvoleni pfimo zéavisi na typu vstupni smési a pozadavkil na vyslednou frakci tfidiciho
procesu. V piipadé procesu jemného t¥idéni v tekutém stavu je vyuZzivano filtranich
mikrotkanin, jez jsou pleteny technikou drat na drat, taktéZ nazyvanou jako nulové oko, kdy
je mezi draty u sebe polozenymi dodrzovana urcita vzdalenost. Tato sita maji své vyuziti
pro filtraci oleji i plynti za vysokych tlakl. Kvalita technickych tkanin pro odkalovéani

I jemné tfidéni je dana prostupnosti materialu, jeho slozenim a zivotnosti.

Kontrolni sita
Kontrolni sita jsou vyuzivana ptedev§im v procesech primyslové vyroby, kde je
potieba tésn¢ pred findlnim vstupem tekutého materidlu jeho procisténi od necistot

a granulovych srazenin a uvedeni materidlu na pozadovanou hustotu. Produkt predstavuji
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sita laboratorni sita pfedev§im kruhovych rozméri vyuzivanych ve vstfikolisech, jez
predstavuji technologii davkujici materidlu do forem, z nichz vznikaji primyslové vyrobky.
Tato sita jsou schopna tiidit material od velikosti 20 um az na 125 mm, pro jejich provedeni
je vyuzivano nejcastéji nerezové oceli se ¢tvercovymi oky. Kvalita sit je dana Zivotnosti

a ucinnosti ocisténi a vytvoreni pozadované hustoty vystupni tekuté smesi materialu.

Filtry pro kavovary

Filtry pro kdvovary jsou materidlové a funkéné shodné se sity pro jemné tiidéni
S hlavnim rozdilem v pozadavcich na jemnost, ohebnost a benignitu pozadovaného
materidlu dle norem a nafizeni vztaZenych k vyrob& kéavovari. Smyslem produktu je
zabranéni vstupu ve vod¢ ptitomnych necistot do procesu vyroby kavy. Kvalita filtru je ddna
jeho propustnosti vody, filtrovanim necistot a zivotnosti, jez je zavisla na frekvenci
pouzivani a technickych specifikaci vody, jiz ovliviiuji pfedev§im jemnost vody a obsah
chléru. Prostupnost se pohybuje od 7-150 pm. Rozméry a druhy sit jsou vyrabény
na objednavku piimo u dodavateld, dle pozadavki odbérateli. Nejcastéjsimi druhy jsou

vicevrstvé kruhové filtry.

Sité proti hmyzu

Hlavnim ucelem vyuZiti siti proti hmyzu je zabranéni pfistupu hmyzu do vnitinich
prostor budov prostfednictvim oken a dvefi. Hlavni vyuZiti téchto sit je v odvétvi
potravinafstvi, v nemocnicich, laboratofich a institucich s vysokymi pozadavky na Cistotu
prostfedi. Pouziti téchto siti se li§i dle materidlu pleteni. Hlinik je vyuZivan pfedev§im
architekty u modernich interiéru a diky jeho pevnosti jej 1ze pouzit téZze pro zabranéni
ptistupu do budov hlodavcim. Sklovlakno obalené PVC (polyvinylchlorid) je vyuZivano
Vv ptipadech zabranéni pfistupu do vnitinich prostor proti obtiznému hmyzu. Polyethylen
nabizi moZznost vyuziti pro suseni hub ¢i ochranu pfed hmyzem ovocnych stromtl, vinic nebo
ketl. Polyester je vyuzivan pro zabranéni pfistupu hmyzu do vnitinich prostor pro piipady
snadno odnimatelnych siti prostiednictvim suchych zipi, tento material je také mozno vyprat
v pracce. Velikost ok je pro veskeré¢ typy siti standardizovana na 1,4 mm, materialy se vSak
mimo zpusobu pouziti 1i§i v nabizenych rozmérech. Kvalita pro tato sita pfedstavuje
schopnost zabranéni prostupnosti hmyzu skrze sito, jez je dana zpisobem pleteni a pouzitym

materialem a zivotnosti sita.
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Analyza sluzeb

Poskytované sluzby v oddéleni technickych tkanin predstavuji predev§im odbornou
poradenskou cinnost v ptipadech vyuzivani technickych tkanin piredevsim pro odkalovani
a jemn¢ tfidéni a kontrolnich sit pro vsttikolisy, kde je tieba tfidéni ¢i zjemnéni materialu na
pozadovanou frakci nebo hustotu.

Zamgéstnanci jsou rozdeleni na obchodniky a asistenty (ABO). Cilem obchodnikii je
prodej produktl a poskytovani sluzeb, jez zahrnuji vySe zminéné Cinnosti. Prace asistenti
spoc¢iva Vv usnadnéni ¢innosti obchodnikil stejnym zptisobem jako v oddéleni prumyslovych
sit.

Proces poskytovani sluzeb

Proces poskytovani sluzeb spociva v prvni fdziv analyze vstupniho materialu
anavrzeni technického feseni dle vystupnich pozadavki, ve druhé fazi zaméstnanci
spoleCnosti proméfi rozméry tiidicich membran, kde maji byt sita upevnéna, poptipadé
pfeméfeni priméru trysky, prostoru uchytu a tlak pratoku ve vsttikolisech. Po ispéSném
zkuSebnim provozu odeSle obchodnik technicky ndkres nebo tkaniny s pozadavky
na rozmér, typ a pleteni svému asistentovi, ktery nékres finalizuje a odesle jej dodavateli
S objednavkou, poté vystavi fakturu pro odbératele. Euro SITEX s.r.o. stejné jako v ptipadé
primyslovych sit garantuje souznéni pozadavkii zékaznikl s vysledkem tiidiciho
a odkalovaciho procesu.

Mezi zaméstnanci existuji rozdily v odbornych znalostech odhadu pouziti typu sit
a tkanin dle analytického méfeni vstupniho materialu a pozadavkl na vyslednou frakci. Tyto
rozdily rozdé€luji obchodniky zamétené na jemna sita a na technické tkaniny, kdy se vénuji
predevsim poskytovani sluzeb vztahujicich se K typu produktu, pro n€jz maji vyssi uroven

kvalifikace. S vyssi schopnosti odhadu spravného pouziti typu sita nebo tkaniny.

Analyza ceny

Ceny vyrobkl jsou stanoveny vedoucim pracovnikem oddéleni spolecné s vedenim
celého podniku. Do cen se promitaji veskeré nadkupni i reZijni naklady odd¢€leni, ke kterym
je jesté ptipoctena ziskova marze a zarovei jsou ceny nastaveny dle kvality vyrobku tak, aby

byly atraktivni pro zakazniky na trhu a konkurenceschopné.
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Pro zjednoduseni a moznosti porovnéani cen vyrobkového portfolia Euro SITEX s.r.0.
je cena uveden pro technické tkaniny pro odkalovani rozméru 1x1,5 m s 0,05 mm okem
a tloust’kou dratu 0,2 mm zaokrouhlena na desitky K¢, pro vstiikolisy je uveden nejCastéji
pouzivany prumeér sita 10 mm, u kdvovych filtrG je cena zprimérovana za jednotlivé
velikosti filtri, cena siti proti hmyzu je uvadéna za 1 m? u vSech zbylych je cena
zaokrouhlena na jednotky K¢ (,,D* oznacuje dodavatele).

e Technicka tkanina pro odkalovani — 10 540 K¢ D1 /5 340 K¢ D2 /6 870 K¢ D3

e Kontrolni sita vstiikolist — 44 K¢ D2 / 56 K¢ D3

e Filtry do kdvovart — 78 K¢

e Sité proti hmyztim — 31 K¢

Tato cena se v ramci vyjednavaciho procesu pohybuje do hranice +/- 10-12 %.

4.9.3 Oddéleni dopravnich pasi

Oddé¢leni dopravnich pésu se zabyva projektovanim a dodavanim dopravnich pasi
do vyrobnich podnikl vytvofenych na miru. Odbérateli jsou predevSim primyslové podniky
vyuZzivajici pasovou sériovou vyrobu ¢i distribuci materialu. Dopravni pasy jsou typickym
znakem zpracovatelského a potravinaiského podniku. V oddéleni jsou 4 zaméstnanci

Vv rozdéleni: 1 projektant, 2 obchodnici, 1 asistent (ABO).

Analyza produktu a produktového portfolia

Jedinym produktem tohoto oddéleni jsou dopravni pasy ve dvou zplsobech
provedeni, a to bud’ kovovém nebo plastovém. Zikladnim uzitkem dopravniho pasu je
efektivni pfesun materialu skrze dopravni trasu. ReSeni dopravnich tras jsou navrhovana dle
pozadavkl na hmotnost, slozeni, teplotu a rozméry pfepravovaného materialu v zavislosti
na slozitosti trasy a specifickych pozadavcich jeji funkce. Kvalita dopravnich past se
projevuje predevsim plynulosti chodu, kdy nedochézi k zasekévani ¢i skiipani pasu ani
materidlu, a Zivotnosti. V portfoliu jsou nabizeny dv¢ zakladni provedeni dopravnich past:

kovové a plastoveé.

Kovové dopravni pasy
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Kovové dopravni pasy jsou pasy umoznujici vyssi zatéz, dle zvoleného materialu
jsou schopny provozu v teplotach mezi -200 °C az 1 200 °C. Problémem téchto systému je
predevsim naro¢nost na komplikovanou dopravni trajektorii. V ptipadé zataceni dopravniho
pasu je nutnd piesna analyza méieni a odborné kalkulace zmény sméru dopravni linky, aby

nedochézelo k zasekavani ¢i prokluzu pasu nebo zasekavani prepravovaného materialu.

Plastové dopravni pasy
Plastové dopravni pasy jsou vyuzivani pro méné hygienicky a zatézove narocné pasu.
Tyto pasy jsou snaz$i na projektovani a propocitavani zmén direktivni trajektorie. Jsou

podstatné levnéj$i nez kovové pasy a vhodné ptedevsim pro mensi ¢i méné narocné podniky.
Analyza dodavatelii

Na zéklad¢ dohody s vedenim oddéleni nebudou pfimo jmenovany spolecnosti,
pouze bude uvedena zemé& piivodu produkce z diivodu zachovani konkuren¢ni vyhody.

Oddé¢leni kombinuje komponenty tii dodavateli, jejichz vyroba pochazi z Némecka,
Velké Britanie a CR, jeZ jsou zaméfeny na kvalitu zpracovéani v jejich poméru s cenou.
Od némeckého dodavatele spolecnost odebira komponenty kovovych i plastovych past.
Britsky dodavatel spole¢nosti dodavd motorové komponenty a komponenty spojené
s uvadénim pasu do pohybu. Od eského dodavatele jsou odebirany alternativni komponenty

pro kovové pasy odliSnych rozméri, nez je tomu v pfipadé némeckého dodavatele.

Analyza sluzeb

jez spociva v presném a kvalitnim projektovani dopravniho pasu, bez nichz by ani tyto pasy
nemohly vzniknout.

Hlavni naplni poskytovani sluzeb projektanta je tvorba technickych nakresu podle
proveden¢ho zaméteni obchodnikl a pozadavkli odbératelli na materidlu a nosnost pasu,
analytické zpracovani provedeni pasu a procitani jeho trajektorie. Tento pracovnik disponuje
specidlnimi odbornymi znalostmi a ve spolecnosti je jediny s takovymi znalostmi, je tedy

pro spolecnost zcela nepostradatelny.

Proces poskytovani sluZeb
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Cinnost obchodniki spo¢ivd v analyze pozadavki zakaznikd v souvislosti
S pfepravovanym materidlem, navrhnuti materialu pro provedeni a odhad ceny, zaméfenim
prostor prostiednictvi laserové mobilni technologie, ve kterych se ma dopravni pas nachazet,
Obchodnici maji dale na starost feSeni servisu, popiipad¢ mensich uprav jiz dodanych past,
kdy vyménuji ndhradni dily, popitipad¢ upravuji dopravni pas. Mezi obchodniky nejsou
vyrazné rozdily odbornosti.

Asistent oddéleni ma na starosti feSeni administrativnich ¢innosti, komunikaci

a korespondenci s odbérateli, poptipad¢ piedani pozadavka ¢i stiznosti obchodnikam.

Analyza ceny

Ceny vyrobkl jsou zavislé na zvoleném materidlu, poptipadé sile dratu, velikosti
ptrepravni plochy, vykonu a nosnosti. Uvadéné ceny jsou vztaZeny ke standardnim rozmérim
a materialu pasu za 1 m pasu zaokrouhleny na desitky K¢.

e Kovové -9 980 K¢
e Plastové —4 860 K¢

Tato cena se v ramci vyjednavaciho procesu pohybuje do hranice +/- 5 %.

4.9.4 Oddéleni perforovanych materiali

Oddéleni perforovanych materiald je nejmlad$im oddélenim Euro SITEX s.r.o. Jeji
¢innost spociva predevSim v obchodni ¢innosti a sluzby jsou zde spiSe upozadéné, vyjma
prodeje dérovanych plechti ur¢enych pro tfidéni. Jedna se o prodej produkti kovovyroby

vyuzivané v architektufe, stavebnictvi i potravinafském prumyslu.
Analyza produkti a produktového portfolia

Hlavnimi nabizenimi produkty kovovyroby a zamecnictvi pfedstavuji sortiment
tahokovy a dérované plechy, jez se lisi zpiisobem svého vyuziti.
o Tahokovy

o Dérované plechy

Tahokovy
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Tahokovy jsou produktem bezodpadni vyroby, tim jsou V porovnani s jinymi
substituénimi vyrobky vyrazné¢ levngjsi. Vyrobni proces tahokovi spociva v perforovani
roztavené materialu, z n¢hoz ma byt finalni produkt zhotoven, ktery je nasledn¢ napinan
do pozadovanych rozméru a dle zpisobu prodéravéni pak vznika vysledny typ oka. Tyto
produkty maji své pouziti ve stavebnim primyslu a architektute, kde jsou z nich tvoteny
zabrany mosti, balkénu, topeni, schodd apod. nebo je z nich tvofen zahradni trvanlivy
nabytek. Kvalitu urcuje pouzity material, soumérnost a bezchybnost ok, zivotnost ve vztahu

k povétrnostnim podminkam i barva produktu.

Dérované plechy

Dérované plechy vznikaji na rozdil od tahokovi ztrdtovou perforaci, tedy vyfezem
¢asti materialu z celku. Nejcastéji jsou vyuzivany pro tfidéni materidlu ve zpracovatelském
pramyslu nejcastéji v cukrovarech nebo pro tfidéni materidlu kovovyrobcti, dale jako
zabrany se stejnym vyuzitim, jako tahokovy, nebo pro tvorbu pfepravnich boxii v dopravé.
Typy dérovanych plechi jsou dany tvarem ok. Jejich kvalita je dana pevnosti pouZitych

materialt, Zivotnosti a barvou.

Produktové portfolio

Produktové portfolio oddéleni perforovanych materiall je zaméfeno na predevs§im na
pomér kvality a ceny znackovych produktt, tedy produktd od provéfenych dodavateld, jez
umoznuji v€asné dodani.

V produktovém portfoliu spolecnosti jsou tahokovy c¢tvercové, kruhové,
kosoctvercové, pochlizkové, Sestihranné vSechny nabizené ve dvou zakladnich provedenich
valcovitém ¢i rovném. Jejich standardni dodavani je v rolich §ifi 1 m nebo v tabulich 1x2 m,
Vv ptipad¢ pozadavkl jinych rozméri je nutno vytvoieni specialni objednavky piimo
od dodavatele.

Dérované plechy v produktovém sortimentu tvoii plechy kruhové, ctvercoveé, ovalné
se silou plechu od 0,5 mm do 12 mm. Zakladni nabidku materidlti tvoii ocel nerez, hlinik,
pozink v pfipadé nestandardnich pfani je mozno pouziti mosazi, médi aj. Ty jsou nabizeny

Vv tabulich standardizovaného rozméru 1x2 m ¢i specidlniho maximalniho rozméru 1,5x3 m.

103



Analyza sluzeb

Sluzby poskytuji obchodnici, jejichz pracovni naplni je zaméieni prostoru, ktery ma
byt oplocen, nasledné navrzeni feSeni a ocenéni tohoto feSeni, v ptipadé poskytovani sluzeb
u dérovanych plechti urcenych k tfidéni se jednd o navrzeni spravné velikosti ok,
dle pozadavki na tfidény material.

Obchodnik zaméfi pozadovany prostor k oploceni pomoci mobilni laserové
technologie, zaroven zpracuje jeho zékladni technicky nakres a doporuci zvoleni materidlu.
Dle pozadovaného materialu a barvy udéla cenovy odhad a v ptipadé souhlasu zakaznika
odesle nédkres svému asistentovy, ktery podle néj objedna pfislusné komponenty
vV pozadovanych rozmér pii od vyrobce. V piipad¢ ttidicich dérovanych plechti obchodnik
posoudi strukturu vstupniho materidlu a podle ni navrhne zpisob feSeni a pouziti, které
nasledné otestuje, v ptipad¢ uspésného tiidiciho procesu zpracuje objednavku v ptislusnych
rozmérech dérovaného plechu.

Cinnost asistenta v tomto oddéleni je analyza komponent technického nakresu
ajejich objednani v pozadovanych rozmérech, zpracovani faktury a vyfeSeni dodani
cilovému zakaznikovi.

Mezi  obchodniky existuji rozdily v odbornych znalostech ptfedevSim
ve schopnostech tvorby technickych nakrest feSeni a doporuceni pouziti pevnosti a sile

materialu.

Analyza ceny

Ceny jsou zavislé na zvoleném typu provedeni, pouZzitém materialu a barvé produktu.
Pro mozZnost porovnani cen s konkurenci je zvolena cena pro rozmér 1x2 m zakladniho
tabulového provedeni nejcastéji pouzivaného materialu. Pro tahokovy i dérované plechy to
je ocelovy material o sile 1,5 mm. Cena je zaokrouhlena na desitky K¢.

e Tahokovy — 690 K¢

e Dérované plechy — 1 310 K¢&

Tato cena se v ramci vyjednavaciho procesu pohybuje do hranice +/- 6 %.
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Analyza sluZeb — physical evidence spole¢né pro v§echna oddéleni

Sluzby poskytuji zaméstnanci Euro SITEX s.r.o. v zasadé v terénu, dle podnikovou
kulturou doporuceného obleceni v ptipad¢ udrzbarit montérky a v ptipadé obchodniku jsou
to kalhoty a kosile s kravatou. Obchodnici jsou vybaveni moderni laserovou mobilni
technologii k provadéni zaméteni zdkazniky pozadovanych projektd. NejvyraznéjSim
prvkem v oblasti vzhledu u sluzeb jsou firemni automobily znac¢ky Ford s velkoplosnym
potiskem s logem spole¢nosti. Jedna se nové automobily, jejichz maximalni stafi ¢ini 5 let
a4 z nich jsou urceny predevsim k prepravé velkych nakladi a pro specifické pozadavky
oddéleni primyslovych sit je ve firemnim vozovém parku specidlni pickup 4x4, ktery
umoziiuje vedoucimu pracovnikovi oddéleni snadny pfistup Kk oblastem tézebnich
spole¢nosti. Zbylé osobni automobily slouzi jako firemni vozy.

Ukazka vozového parku je uvedena v ptiloze 1 a 2.

Analyza distribuce — spole¢na pro v§echna oddéleni

Distribucni politika Euro SITEX s.r.o. zohledfiuje pfedev§im kvalitni a vcasné
dodani ku prospéchu odbérateli 1 samotné spolecnosti. Zékladni distribu¢ni kanély tvori
spojeni mezi dodavateli a spolecnosti, kde je volen zprostfedkovatel na zakladé navrhu
a doporuceni dodavatelem a nasledné dohody obou stran distributorovi a distribu¢ni kanal
spojujici spolecnost s odbérateli. Druhy zminény kanal jiz né€kolik let obsluhuje jedina
logisticka prepravni firma TOPTRANS EU, a.s., ktera patii v Ceské republice i na Slovensku
mezi nejvyznamnéjsi expedicni spole€nosti.

Euro SITEX s.r.0. se snazZi se spole¢nosti TOPTRANS udrZovat dlouhodob& dobré
vztahy jiz od prvni spoluprace s touto firmou v roce 2000. Spole¢nost TOPSTRANS rozvazi
kazdodenné zbozi, které je nakladano pravidelné v 4:00 ve firemnim sklad€. Prednosti
distribu¢ni spole¢nosti je vyuzivani ndkladnich automobili se specidlnim sklopnym celem,
které umoziuje naloZeni i sloZzeni nakladu prakticky na jakémkoli misté a schopnost dovozu
zbozi 1 na obtizné¢ dostupnd mista. Oproti své konkurenci v odvétvi poskytuje spole¢nost
TOPTRANS stejnou nebo niz§i cenu, kterou je schopna podle nabidek konkurence
upravovat, dodani 1 do obtiznych mist a sloZeni zbozi na jakémkoli sebehli dostupném

misté, v ¢emzZ je velkd konkurenéni vyhoda oproti ostatnim distribu¢nim spolec¢nostem.
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Podstatnou roli v distribucni politice sehrava fakt udrzovani predbéznych skladovych
zasob predevSim odbiraného sortimentu VIP zakazniki, ktery ve spojeni s distribuéni
spolecnosti umoziiuje dodani pottebnych produktii do 24 hodin. Tento systém spociva
ve vedeni databazi a analyze podstatnych dat spotieby, které umoznuji predikci potteby
produktu, diky niz se mlze spoleCnost vCas predzdsobit a minimalizovat tak skladové
naklady. Tento systém poskytuje spolecnosti konkurenéni vyhodu.

Dalsim podstatnym faktorem v distribu¢ni politice je umisténi spolec¢nosti, které je
strategické pro rychlou dostupnost pti poskytovani sluzeb a v piipadech vlastni distribuce.
Sidlo spole¢nosti je v Pfibrami a dcefind spole¢nost Euro SITEX s.r.o. ma své sidlo
v Olomouci. Pobocka v Pfibrami se stara predev§im o zakazniky z Cech a zapadni Moravu.

olomoucké pobocka ma na starosti Slezsko, a zbylou ¢ast Moravy.

Obrazek 1: umisteni sidla a dceriné spolecnosti

Pfibram Olomouc

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou za dva roky provadi Euro SITEX s.r.o. audit distribuce a nové vybérové
fizeni, ve kterém zhodnoti moznost zmény souCasného distribu¢niho dealera. Prozatim

z téchto srovnani vzdy nejlépe vysla spolecnost TOPTRANS a.s., kterd byla schopna
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a ochotna zareagovat na nabidky konkurence a podili se tak na vytvéareni dlouhodobych
vztahi.

Euro SITEX s.r.0. v nékterych ptipadech vyuziva své distribu¢ni prostfedky. K tomu
dochazi predevsim v krizovych ptipadech, pfi potfebé piedevsim VIP zakaznikl za ticelem
udrzeni dobrych vztahti ¢i neodkladnych servisnich pfipadech. V pfipadech vlastni
distribuce jsou vyuzivany firemni automobily nejCastéji obchodniky ¢i vedoucimi
jednotlivych oddéleni, dle potieby. Vlastni distribuce je vyuzivana zhruba v5 %
distribu¢nich ptipadi a spolecnost TOPTRANS obstarava zbylych 95 %.

Analyza propagace a komunika¢niho mixu — za celou spole¢nost

Veskera pozornost v nastrojich komunika¢niho mixu, jak je tomu v ptipadé
spolecnosti pisobicich na B2B trzich, soustfedéna na osobni prodej. Ostatni néstroje jsou

vici osobnimu prodeji zna¢né upozadéné.

Reklama

Vydaje na reklamu v jednotlivych oddé€lenich tvofi minimalni ¢astky do 100 tis. K&
rocn€. U oddé€leni se shodné jednd o polozky inzerce v odbornych casopisech. Vedeni
jednotlivych oddé€leni pfilis do reklamy v soucasné dobé neinvestuje a v budoucnu to
nehodla ménit. Druhou slozku reklamnich vydaji tvofi reklamni piedméty s logem
spolecnosti, do nichz investovana ¢astka se mezi odd¢lenimi riizni, obecné se tato investice
jednotlivych oddéleni pohybuje do 320 tis. K¢.

Dalsi investice reklamy provadi ptimo vedeni podniku, respektive sam majitel, ktery

investuje do billboardl propagujici celou spolecnost rocné do 500 tis. K¢.

Osobni prodej

Tvofti nejpodstatnéjsi slozku komunika¢niho mixu spole¢nosti Euro SITEX a také je
Ji vénovana nejvétsi pozornost. Spolecnost ma velké naroky na zplsob vedeni komunikace
nejen se zakazniky, zaméstnanci, ale 1 dodavateli. Hlavnim cilem komunikace se zakazniky
je vytvateni dlouhodobych kladnych vztahl, prostfednictvim milého, vstficného,
a predevsim otevien¢ho pfistupu. Podobné jsou i principy pro komunikaci s dodavateli
a spolupracovniky. Sifeni fam, nepravd &i polopravd o dodavatelich, spolupracovnicich &i
zékaznicich je firmou penézit¢ trestdno. V ramci komunikace spolecnost apeluje

na dodrzovéani etikety.
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Pro firmu je osobni prodej velkou vyhodou v ziskavani dat o trhu, zadkaznicich, jejich
pozadavcich, ndvrzich a reakcich. Kazdy obchodni piipad je dokumentovan
| prostiednictvim fotodokumentace a nasledné vlozen do podnikového informacéniho
systému a fyzicky je uchovan v piislusném Sanonu. Tento systém tak v pfipad¢ pracovni
dovolené ¢i odchodu pracovnika umoziuje snadné ziskani dat a zmapovani obchodniho
pfipadu, jez poskytne jinému zaméstnanci potfebné udaje k udrzovani kladnych vztahii se
zakaznikem.

Pro udrzovani vysoké urovné schopnosti vyuzitelnych v komunikaci pfi osobnim
prodeji posila firma své pracovniky povinné na Skoleni minimalné 1x ro¢né, vedouci
pracovni pak provadéji Skoleni zaméstnanct dcefinych spolecnosti.

Néklady osobniho prodeje jsou tézko kalkulovatelné, protoze se do nich promitaji
osobni ohodnoceni, specialni odmény z pfispéni zaméstnance na obrat firmy, sluZebni cesty,
Skoleni a doskolovani a dalsi vylohy spojené s osobni propagaci. Ro¢né se tato Castka
pohybuje okolo 20-30 mil K¢ a tvofi tim jednoznac¢né nejvyssi vydaje v ramci nastroju

komunikaé¢niho mixu.

Podpora prodeje

Podpory prodeje je ve spolecnosti nejcastéji vyuzivano v ramci piipravy stanka
na veletrzich a jinych prodejnich akci. Cile pouzivani tohoto nastroje neni kratkodobé
zvyseni prodeji zboZi, ale pfedstaveni novych vyrobki ze sortimentu oddéleni, zviditelnéni
spole¢nosti, poptipadé dat zdkaznikiim svou pritomnosti a zajmen jasné najevo, Ze jsou pro
Euro SITEX s.r.o. podstatni a spole¢nosti na nich zalezi. Spole¢nost nevyuziva slevovych
akci, rabatovych ani jinych slev.

Vybornym ptikladem spravné zvladnuté podpory prodeje je oddéleni primyslovych
sit iCastnici se veletrhu EXPO Lesni lom, ktery se kona jednou za dva roky a ucastni se jej
dodavatelé tézebnich technologii, primyslovi vyrobci, t€Zebni spolenosti 1 primyslovi
zpracovatelé. Oddéleni PS vyuZzivd svych financnich prostiedkii k postaveni nejvétsiho
stanu, kde je nejen zdkazniklim prezentovany oddélenim nabizeny sortiment, ale také zde
jako v jediném stanu dostanou obéd, ¢imz spole¢nost Euro SITEX skrze oddé€leni PS
jednoznac¢né dava najevo, ze ji na svych zdkaznicich zalezi.

Vydaje na podporu se v letech riizni, nevyssi vSak jsou v oddéleni primyslovych sit,

kde se stfidaji roky nizsich a vyssich vydajt, dle vySe zminéné EXPO Lesni lom.
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Public Relations

PR ma na starost pouze vedeni podniku, které rozhoduje v ramci PR nastroja
pfedev§im o sponzoringu a strategickych partnerstvi. Sponzoring je zaméfen predevsim
na sportovni ¢innost v misté sidla spolecnosti. Jsou sponzorovany tenisové turnaje pro déti
i dospélé, motokrosové akce i sponzoring individualnich sportovci. Skrze sponzoring
udrzuje spolecnost strategické partnerstvi s extraligovym piibramskym volejbalovym
tymem nesou piimo nazev spolecnosti ,,Euro SITEX Pribram*. Mimo sponzorstvi spada
charitativni ¢innost pomoci détem a télesné postizenym. 300 000

Cilem PR néstroji je kladné vnimani Siroké vefejnosti spole¢nost Euro SITEX jako
odpovédné firmy, které zalezi na budoucnosti jejiho kraje, sportu i lidech. 350 000 K¢ ro¢né
vyuziva spolecnost na aktivni PR a ptiblizné 150 000 K¢ ro¢né daruje nadacim pro déti

S postizenim.

4.9.5 Finan¢ni analyza podniku

Cilem financni analyzy podniku je poskytnuti informaci o zdravi a ekonomickém
hospodareni podniku prostfednictvim zakladnich finan¢nich ukazatelt. Analyza rentability
trzeb dana vztahem (1.1) je provedena oddélen¢ pro vSechna oddé€leni spolecnosti. Celkova
zadluzenost ur¢ena vztahem (1.2) a mira zadluZenosti (1.3) jsou pocitany za podnik jako
celek.

Podklady dat pochézeji z primarnich datovych zdrojii oddé€leni a vedeni podniku

a podnikovych ucetnich vykazu.
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Tabulka 24: celkové trzby spolecnosti v CR 2011-2017

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Trzby oddéleni
(mil. K¢)

pramyslova sita 64,050 54,900 50,850 57,110 66,780 61,900 64,080
technické

tkaniny 66,002 71,758 78,361 87,654 98,364 99,416 97,295
dopravni pasy 35,132 37,553 36,321 39,587 47,061 39,701 49,035
perforované

materidly 31,177 33,879 31,722 40,256 46,455 44,668 45,922
Trzby celkem 196,361 198,090 197,254 224,607 258,660 245,685 256,332
Podil oddéleni

(%)

pramyslova sita 32,62% 27,71% 25,78% 25,43% 25,82% 25,19% 25,00 %
technické

tkaniny 3361% 36,22% 39,73% 3903% 3803% 4046% 37,96%
dopravni pasy 17,89% 1896% 1841% 17,63% 18,19% 16,16% 19,13 %
perforované

materidly 15,88% 17,10% 16,08% 1792% 1796% 18,18% 17,92%

Zdroj: vlastni zpracovani internich dat spolecnosti Euro SITEX

Trzby mezi vybranym sledovanym obdobim pravidelné rostou s vyjimkou roku
2016, kdy doslo k mirnému meziroénimu poklesu trzeb piiblizn€ o 5 %, jez byl nasledovan
promitlo snizeni vladnich investic, které znané poklesly po roce 2015 a stavebni vyroba
byla taZzena investicemi nevladniho sektoru.

Trzby Euro SITEX s.r.0. v CR jsou tazeny predevsim oddélenim technickych tkanin,
jejichz podil na trzbach ve sledovaném obdobi narlistd a pohybuje se na ro¢ni Urovni
mezi 35-40 % celkovych trzeb a nejvyssi uroven trzeb bylo dosazeno v roce 2015
99,4 mil. K¢. Tato skute¢nost poukazuje na silu tohoto oddé€leni a jeho strategickou pozici
pro spolecnost Euro SITEX. Oddéleni primyslovych sit vice reaguje na zmény
Vv primyslové vyrobé a stavebnictvi, predevS§im mezi lety 2012-2014. Celkové si toto
oddéleni mimo obdobi vykyvu drzi stabilni iroven trzeb okolo 60 mil. K¢ a pfiblizné 25 %
celkovych trzeb. Oddé€leni dopravnich past a perforovanych materialti vykazuji podobny
vyvoj trzeb s podobnym podilem na celkovych trzbach okolo urovné 19 %.

Ziskovost jednotlivych oddéleni je ve sledovaném obdobi 2011-2017 pomérné

stabilni s minimalnim kolisdnim, pouze u oddéleni primyslovych sit doslo
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K postupnému poklesu rentability trzeb mezi lety 2011 a 2016 o 4,38 %, v roce 2017
nasledoval rust ziskovosti trzeb o témét 1 %. Ziskovost oddéleni ovliviuji 1 vyssi vydaje
do nastroji komunika¢niho mixu. U oddéleni technickych tkanin se rentabilita trzeb
pohybuje na trovni 15 % s vyjimkou let 2014 a 2015, kdy tato hodnota klesla na uroven 13
%. Oddéleni dopravnich past a perforovanych materiali stejné¢ jako u trzeb vykazuje
podobné hodnoty i v pfipadé rentability trzeb, ktera kulminuje na hranici 8 %, s lehce
vysSimi hodnotami pro oddéleni dopravnich past.

Strategickou pozici i Vv ptipad¢ rentability trzeb potvrzuje oddé¢leni technickych
nasledované stejné jako u trzeb oddélenim primyslovych sit, s ro¢nim ziskem okolo 7,5 mil.
K¢. Oddéleni dopravnich past a perforovanych materialit vykazuji nizsi pfidanou hodnotu

a roc¢ni zisky okolo 3,8 mil. K¢.

Tabulka 25: zisky oddéleni a rentabilita jejich trzeb 2011-2017

Zisk z trzeb

oddéleni (mil. Kc) 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
PS 64,050 54,900 50,850 57,110 66,780 61,900 64,080
Zisk 10,152 8,136 7,088 6,528 7,760 7,100 7,952
ROS 1585% 14,82% 13,94 % 11,43% 11,62% 11,47% 12,41 %
T 66,002 71,758 78,361 87,654 98,364 99,416 97,295
Zisk 9,973 10,491 11,268 11,570 12,473 14,465 14,380
ROS 1511% 14,62% 1438% 1320% 12,68 % 1455% 14,78%
DP 35,132 37,553 36,321 39,587 47,061 39,701 49,035
Zisk 2,898 3,143 2,949 3,345 3,793 3,132 3,987
ROS 8,25 % 8,37 % 8,12 % 8,45 % 8,06 % 7,89 % 8,13 %
PM 31,177 33,879 31,722 40,256 46,455 44,668 45,922
Zisk 2,538 2,778 2,563 3,212 3,647 3,645 3,724
ROS 8,14 % 8,20% 8,08 % 7,98 % 7,85 % 8,16 % 8,11%
zisk celkem 25,561 24,548 23,869 24,656 27,672 28,342 30,043

Zdroj: viastni zpracovani zdrojii Euro SITEX s.r.0.

Celkova zadluzenost podniku se pohybuje ve sledovaném obdobi 2011-2016 mezi
19,39-32,52 %. Toto procento zadluzeni poukazuje na skutecnost, ze podnik je schopen
dostdvat svym zavazkim ve vztahu k véfitelim. Zaroven tato skutecnost poukazuje

na moznost vétsiho vyuziti ciziho kapitalu, kdy se idealni mez pohybuje mezi 30-60 %.
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Mira zadluzenosti se ve vyvoji od 2012 snizuje, ¢imz signalizuje pozitivni vyvoj

ve vztahu ciziho kapitalu ke kapitdlu vlastnimu a tim poukazuje na snizujici se riziko

ohroZeni naroku vétitel. Nejvyssi mira zadluzeni podniku byla v roce 2012 a 2013 48,18 %

respektive 43,68 %, od té doby doslo v podniku k postupnému snizovani ciziho kapitalu

a k navyseni kapitalu vlastniho, ¢imz se tato mira snizila na aroven 24,05 % v roce 2016.

Tabulka 26: celkova zadluzenost a mira zadluzenosti 2011-2016

(tis. K&) 2011 2012 2013 2014 2015 2016
cizi zdroje 30 889 41187 41521 35330 31963 31321
aktiva celkem 127 975 126 668 136 581 139430 148 917 161 542
vlastni kapitdl 97 086 85 481 95 060 104 100 116 954 130 211
(%)

celkova 24,14 % 32,52 % 30,40 % 25,34 % 21,46 % 19,39 %
zadluZenost

mira zadluZenosti 31,82 % 48,18 % 43,68 % 33,94 % 27,33 % 24,05 %
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4.10 SWOT analyza — vyuZziti matic EFE, IFE

Pro SWOT analyzu prostiednictvim EFE a IFE matic je zvoleno 5 nejvyznamnéjSich
faktord pro silné (S) a slabé (W) stranky, pfilezitosti (O) a hrozby (T). Zvolené faktory
vychézeji z analyzy makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitropodnikové analyzy a predstavuji

faktory majici nejvétsi dopad na existenci a hospodafeni podniku.

Tabulka 27: vybrané nejvyznamnéjsi faktory pro SWOT analyzu

¢ Silné postaveni na trhu e Zavislost na dodavatelich
e Kvalitni poradenstvi a sluzeb e Nizka propagace (KM)
e CRMaPRM e Nizsi pfidana hodnota (DP, PM)
e Distribucni politika e Delsi doba dodacich terminti (PS)
e Silny osobni prodej e Slabé postaveni na trhu (PM)
S|W
OfT
e 7pétna integrace e Pokles prumyslové vyroby
e Zpracovani/finalizace produkti e Nizké vladni investice
e Zlepseni vyuziti e-shopu e Rust cen surovin
e ZlepSeni propojeni s odbérateli e Rist sily konkurence
e ZvySeni odbornosti zaméstnanct e Nedostatek zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani

Vahy kritérii pro jednotlivé externi a interni faktory vychazeji z primarnich dat
a odhadt vedeni podniku. EFE matice poukazuje na silné ptileZitosti v podobé mozné zpétné
integrace, Ci vytvoreni vlastni vyroby a vytvoreni jesté siln€jSich vztahti s odbérateli. Dale
poukazuje na silné hrozby v podobé& poklesu strojirenské vyroby, snizovani vladnich investic
a ristu cen surovin. Matice IFE identifikuje silné stranky v postaveni na trhu (pfedevs§im
oddéleni PS a TT), v kvalitnich sluzbach a v poradenstvi, distribu¢ni politice, udrzovani

dlouhodobych vztahl i silném osobnim prodeji. Slabé stranky tato analytickd matice
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shledava v zavislosti na dodavatelich, pozdnich dodacich terminech a slabém postaveni
na trhu perforovanych materiald.
Vysledky matic EFE a IFE jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach 28 a 29. Jejich

vysledné zaneseni do grafu a zhodnoceni moznych strategii je uvedeno v kapitole 5.4.

Tabulka 28: matice EFE

EFE matice
faktor vaha stupen vlivu vysledna hodnota
Prilezitosti (O)
1 Zpétnaintegrace 0,15 4 0,6
2 Zpracovani/finalizace produktd 0,15 4 0,6
3 ZlepSeni vyuZiti e-shopu 0,08 3 0,24
4 ZlepsSeni propojeni s odbérateli 0,1 4 0,4
5 Zvyseni odbornosti zaméstnanci 0,08 3 0,24
Hrozby (T)
1 Pokles priimyslové vyroby 0,15 1 0,15
2 Nizké vladni investice 0,1 1 0,1
3 RuUst cen surovin 0,1 1 0,1
4 RUst sily konkurence 0,06 2 0,12
5 Nedostatek zaméstnancl 0,03 2 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade konzultace s vedenim spolecnosti

Tabulka 29: matice IFE

IFE matice
faktor vaha stupen vlivu vysledna hodnota
Silné stranky (S)
1 Silné postaveni na trhu 0,14 4 0,56
2 Kvalita poradenstvi a sluzeb 0,18 4 0,72
3 CRMaPRM 0,08 4 0,32
4 Distribu¢ni politika 0,13 4 0,52
5 Silny osobni prodej 0,1 4 0,4
Slabé stranky (W)
1 Zavislost na dodavatelich 0,1 1 0,1
2 Nizka propagace (KM) 0,05 2 0,1
3 Nizsi pfidana hodnota (DP, PM) 0,08 2 0,16
4 Delsi dodaci termin (PS) 0,09 1 0,09
5 Slabé postaveni na trhu (PM) 0,05 1 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade konzultace s vedenim spolecnosti
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh doporuceni

Zhodnoceni je provedeno dle komplexniho zhodnoceni parcialnich vysledka situacni
analyzy podniku a vychazi z posouzeni soucasnych trendii na trzich a v jednotlivych
segmentech, ze silnych a slabych stranek podniku a z ptilezitosti a hrozeb. Nasledné je zde
provedena analyza vysledku SWOT matice skrze analytické matice EFE a IFE. Vysledky
téchto analytickych matic jsou zaneseny do grafu pro hodnoceni volby doporucené strategie

a nasledn¢ jsou analyzovany doporu¢ované moznosti strategii.
5.1 Zhodnoceni makroprostredi

Soucasné podminky na trhu davaji podniku jasny impuls provedeni zmény své
strategie. Aktualni HDP CR roste a v souznéni s ostatnimi makroekonomickymi faktory to
kladné¢ ovliviiuje hospodatfeni podnikl na trhu, ve kterém spole¢nost Euro SITEX podnika.

Je zde prostor pro vytvoreni nové strategie a vyuziti hospodarského rastu.
5.1.1 Prilezitosti

Na trhu je prostor k vyssi efektivnosti ¢i zvySeni podilu na trhu (oddéleni PM, DP).
Prilezitosti nabadaji k vy$§imu propojeni s dodavateli prostiednictvim zpétné integrace
prostiednictvim odkoupeni spoleCnosti €1 vytvotfeni strategickych smluv na exkluzivni
distribuci, popiipadé vytvofeni vlastni vyroby s cilem prodeje vyrobki s vyssi piidanou
hodnotou. Vytvoreni vlastni vyroby spociva v moznosti postaveni vlastni dilny
s technologii, ktera bude schopna upravy ¢i finalizace vyrokt a tim poskytne spolecnosti
vyrobki jako jsou platy dérovanych plechti, perforovanych materiala, sit do vstiikolist nebo
proti hmyzu, které jiz nebude potfeba objednavat ve specidlnich rozmérech, ale mohou byt
upraveny podnikem. Dale jsou zde moznosti zvySovani jiz silné odbornosti a kvalifikace
zaméstnancu, které je podstatou konkurenéni vyhody podniku, ale pro budouci cile je
potieba tento faktor nadale rozvijet. PO vzoru konkurence ptedstavuje pro podnik piilezitost
lepsiho vyuziti vlastnich prostifedkd v online propagaci, ve které ma spolecnost

V soucasnosti silné rezervy.
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5.1.2 Hrozby

Nejvétsi hrozby v makroprostiedi podniku se vztahuji k vyveji hospodaiského
cyklu, vladnich investic, cen surovin, sily konkurence, ale i nedostatku zaméstnancu.
Prumyslova vyroba je silné ovlivnéna hospodafenim statu a jeho vefejnymi zakazkami
a investicemi do rozvoje infrastruktury, staveb ¢i prumyslu samotného. Cena surovin je
V soucasnosti pomérn¢ stabilni, ale zmény jejich cen mohou mit silny dopad na podnik,
predevsim pak ceny ropy a zeleza. Sila konkurence je v soucasné situaci faktorem stiedné
silného vlivu, rozhodné ale ne zanedbatelného a spole¢nost jej nepodceniuje a ani v budoucnu
to nehodla ménit. V zamérech spoleCnosti by mélo byt oslabeni mozného ristu téchto
konkurentti prostiednictvim spravného vyuziti silnych stranek a piilezitosti. Nedostatek
zaméstnancii se V soucasné dobé na spolecnosti nepodepisuje, ale v budoucim rozvoji

a zvétSovani spole¢nosti by mohlo ptedstavovat limitujici hrozbu.

5.2 Zhodnoceni mikroprostiedi a vnitiniho prostiredi podniku

Zhodnoceni je zaméfeno na externi mikroprostfedi podniku spolecné s internim
prostiedim podniku. Cilem je deskripce aktualnich trendq, silnych a slabych stranek podniku
na zéklad¢ analyzy mikroprostiedi podniku, modelu 7P, komunika¢niho mixu a finan¢ni

analyzy podniku.
5.2.1 Trendy na trzich

V mikroprostfedi podniku jsou popsany aktudlni trendy ve vyvojich na trhu.

Z diivodl v€asného analyzovani zmény situace na trhu je nutno sledovat aktudlni trendy
ve vyvoji poptavky na trhu, kterych je mozno vyuzit k rozhodovéani se pro zameétfeni nebo
odstoupeni z trhu/segmentu. Silné trendy se projevuji na trzich oddéleni, v segmentech:

e PS —rast segmentu velkych firem

e TT —rhst segmentu filtra kavovara

e TT —rlst segmentu siti proti hmyzu

e DP —rist segmentu udrzby

e PM —riist segmentu stavebnich spolecnosti

e PS—pokles segmentu malych firem
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Tyto trendy predstavuji segmenty, které jsou pro podnik zajimavé svym vyvojem,
nebo svou trzni silou. Obzvlast¢ PS segment velkych firem, TT siti proti hmyzu a PM
stavebnich spolecnosti predstavuji segmenty, ve kterych by bylo pro firmu vyhodné jesté
zvysit sviyj trzni podil. Segment velkych firem PS je sice ovladan z velké Casti spolecnosti,
ale v poslednich letech doslo ke snizeni poméru z divodu problémi s fizi dodavatelt, jez
ovlivnilo dobu dodacich termint. Je tedy nutno o tento strategicky segment svést
konkurencni boj a pokusit se ovladnout segment kompletné z divodii jeho trzni sily
a rentability. Silné rostoucim segmentem je udrzba (DP), tento segment pro podnik
disponuje silnym trzebnim potencialem, ale s nizkou rentabilitou, tim se pro podnik stava
jeho zvyseni trzniho podilu druhofadym cilem. Podobné tomu je u segmentu stavebnich

spole¢nosti (PM), kde je silny potencial trzeb, ale s nizsi rentabilitou trzeb.
5.2.2  Silné stranky

Situa¢ni analyza poukazuje na silné stranky v podob¢:

e silného postaveni na trhu v jednotlivych segmentech (PS, TT a PM),
e kvalitniho poradenstvi a sluzeb,

e silného vztahového managementu — CRM a PRM,

e distribu¢ni politiky a zptsobech zasobovani odbérateld,

e silného osobniho prodeje a ziskavani kvalitnich informaci.

Silné postaveni tkvi v historii firmy, zuZzitkovani ziskanych zkuSenosti a znalosti
trhu, odbérateli a jejich potieb. Tato silnd postaveni se vztahuji k trhliim zaméfenym
na tfidici a odkalovaci procesy, jeZ jsou primdrnim zaméfenim spolecnosti. Jedna se o
segmenty velkych firem (PS), technickych tkanin (TT) a cukrovary (PM).

Kvalitni poradenstvi a poskytovani sluzeb vychazi z pravidelnych Skoleni
zamé&stnanci, ale 1 teambuildingovych akci, firemnich oslav a vecirkl, které maji za kol
upevilovat vazby pracovniho kolektivu a tim zefektivnit jeho pracovni vysledky.

Silny vztahovy management s dodavateli 1 odbérateli je dan jiz samotnou vizi
spolecnosti a jsou na néj kladeny nejvyssi naroky, jez zamestnanci musi respektovat. Cilem
je budovani dobrych vztahli se vSemi perspektivnimi partnery, specidlni pozornost je pak

zamé&fena na strategicky vyznamné partnery.
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Distribuéni politika vychazi z kvalitniho udrzovani vztahti, sbéru, uchovani
a analyzy potiebnych dat k predikci spotfeby odbératel a kvalitniho vytvoreni a znalosti
distribucnich cest pro ucely nepiimé i piimé distribuce.

Osobni prodej je stézejnim bodem v existenci spoleCnosti a Uzce souvisi

s odbornosti a Skolenim zaméstnancii, jak je tomu uvedeno v prvnim bodé¢ silnych stranek.

Postaveni na trhu

Postaveni v segmentech je hodnoceno za roky 2017.

Aktudlné ma Euro SITEX s.r.o. silné postaveni v oddéleni PS v segmentu velkych
spole¢nosti, 1 kdyz zde sviij podil zadind ztracet vinou prodlouzeni dodacich termint
ptetrvavajicich od 1éta roku 2017, na konci roku podil ¢inil 74,5 %. Jeste silngj$i postaveni
ma podnik v oddéleni TT v segmentu odbératelli technickych tkanin ptiblizné¢ 91,5 %,
rezervy tohoto oddéleni jsou v segmentu filtrd kédvovari, kde je bohuzel podnik limitovan
uzavienim smlouvy o exkluzivni distribuci a nemtze tak vice rozSifovat své postaveni
V segmentu, na druhou stranu ma vsak jistotu odbéru filtri v podobé¢ jedné velké spolecnosti.
Silné postaveni ma spolecnost i na trhu PM v segmentu cukrovari, kde ovlada témét 84 %
tohoto segmentu.

Nejvétsi rezervy v podilu na trhu ma spole¢nost v oddéleni DP a PM. V segmentech
DP ovlada spolecnost ptiblizné 29 % v segmentu dodavatelll technologii a 34 %. V oddéleni

PM jsou to segmenty stavebnich spolecnosti s 13,4 % a distributorské spolecnosti s 13,5 %.
5.2.3 Slabé stranky

Slabymi strankami byly v situacni analyze identifikovany faktory:
e silna zavislost na dodavatelich,
e nizk4 propagace a vyuZzivani komunikacniho mixu
e niz§i pfidana hodnota v oddélenich DP a PM
e delsi doba dodacich terminii oddéleni PS
e slabé postaveni na trhu PM
Vzhledem k obchodni ¢innosti podniku je silna zavislost na dodavatelich logicka,
ale predstavuje urcitd rizika pfi vypadku vyroby jednoho dodavatele, které mohou mit

negativni vliv na obchodni ¢innost. Je tedy nutné tuto zavislost snizovat prostfednictvim
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strategickych smluv, partnerstvi ¢i prostiednictvim zpétné integrace, kdy podnik toto riziko
piebira na sebe a rozhoduje 0 obchodnich i o vyrobnich aktivitach.

Nizké uzivani propagace a nastroji komunikac¢niho mixu je logické v oddé€lenich
se siln¢jSim postavenim na trhu/segmentu. Pro spolecnost vSak existuji segmenty, kde by
bylo namisté vétsi vyuzivani propagace vzhledem k jejich ristu a potencialni trzebni sile.
Jedna se o segmenty siti proti hmyzu (TT), stavebnich spolecnosti (PM), dodavateli
technologii (DP).

Slabou strankou je pridana hodnota oddéleni DP a PM, ktera je nizka kvili silné
konkurenci v odvétvi a pouhém pieprodeji zbozi s nizkym rozsahem sluZzeb a poradenstvi.
Tato hodnota ptedstavuje priblizné 8 % generace zisku z trzeb, coz je v ptipad¢ oddéleni TT
polovi¢ni pfidand hodnota. U oddéleni PS je prostor pro navySovani pfidané hodnoty
predevSim v projektovani novych feSeni. U oddé€leni PM by bylo mozné navysit hodnotu
pridané hodnoty vlastnim zpracovanim zakladnich objednavanych typl rozméra tabuli
perforovanych materialii nebo dérovanych plecht.

ProdlouZeni doby dodacich termint vychazi z fize némeckych dodavateld, jez
ovlivnila vyrobni proces a prodlouzila dodaci terminy objednavek na vice nez polovinu
a spolecnost je tak nucena vice pracovat se skladovymi zasobami a odhadem budouci
spotieby. V disledku této situace doslo k poklesu trzni pozice v segmentech trhu PS,
predevs§im pak v segmentu velkych podnikt, ktery je pro oddéleni strategicky vyznamny.
Situaci je nutné vyfesit pfed vysSimi ztratami podilu v tomto segmentu.

Slabé postaveni na trhu PM je Uzce spjato s nedostateCnou propagaci, silnou
konkurenci a pfili$ standardizovanou nabidkou. Segmenty tohoto trhu vykazuji silny riistovy
potencial a bylo by na misté za méfit se na segment stavebnich spolec¢nosti a nabidnout jim
specialné customizované produkty s vyssi pfidanou hodnotou zpracované v podniku namisto

specidlnich objednavek.
5.2.4 Finan¢ni analyza

Na ekonomickém rlstu spolecnosti se nejvice podili oddéleni TT s rentabilitou trzeb
v roce 2017 14,78 % a ziskem 14,38 mil K¢. Nasledovano je oddélenim PS generujicim zisk
v roce 2017 na urovni rentability trzeb 12,41 % se ziskem 7,95 mil. K& Oddélenim DP je
v roce 2017 generovano z trzeb 8,13 % o hodnoté zisku 3,99 mil. K¢ a odd€élenim PM

0 hodnoté 8,11 % rentability trzeb se ziskem 3,72 mil. K¢&. Spole€nosti se daii udrzovat rlst

119



trzeb 1 ziskovosti s lehkymi vykyvy, ¢imz poukazuje na dobrou finan¢ni zdravost a moznost
budouci expanze spolecnosti.

Zadluzenost podniku se od roku 2013 siln€ snizuje a poukazuje na skutecnost vyssi
moznosti vyuziti cizich zdroji. V roce 2017 ¢ini celkovd zadluZenost 19,39 % a mira
zadluzenosti porovndvajici cizi kapitdl vici vlastnimu kapitadlu poukazuje na hodnotu
24,05 %, ktera je v soucasnosti dobrym ukazatelem pro instituce bankovniho sektoru
a vértitele kK moznostem poskytnuti avéru. Této skute¢nosti by mohlo byt vyuzito pii tvorbé
nov¢ strategie, kdy muize spoleCnost snaze cerpat mimopodnikové zdroje.

Spolecnost se nachédzi v dobré finan¢ni situaci pro moznosti rozsiteni jeji ptisobnosti
azaroven je pro ni v aktualni chvili snadné ziskat vétitele k poskytnuti ivéru, ktery by mohlo

ve svych zdmérech vyuzit.
5.3 Analyza vysledku SWOT matice EFE, IFE

SWOT analyza skrze matice EFE a IFE poukdzala na stabilni externi prostiedi
a na silné interni prostredi.

Matice EFE hodnotici silu spolecnosti v externim prostiedi objevila nejvétsi
prilezitosti v moznosti zpétné integrace a finalizace produkti, kterym byla ptidélena stejna
vysledna védha. Ty jsou nasledovany pfilezitosti zlepSeni propojeni s odbérateli
prostfednictvim pevnéjSich vztahl a nasledné shodné silnymi pfileZitostmi ve vyuZivani e-
shopu a zvySeni odbornosti zaméstnanct. Nejvétsi identifikovanou hrozbou je pokles
prumyslové vyroby, na kterém je spolecnost siln¢ zavisla a ktery by mohl mit silné negativni
dopady na hospodaieni. Tu nasleduji shodné silné hrozby v podobé nizkych vladnich
investic a rstu cen surovin. Mensi hrozby pro spole¢nost predstavuji rist sily konkurence
a nedostatek zaméstnancti. Celkové vazené hodnoceni matice je 2,61, které ptredstavuje
sttedni citlivost na tyto zmény a stabilni postaveni, a tim stiedné silné hodnoceni v externim
prostiedi.

Matice IFE identifikuje nejsilnéjsi stranku podniku v kvalité poradenstvi a sluzeb,
ktera je nasledovana silnym postavenim na trhu. Dalsi silnou strankou je distribu¢ni politika,
nasledovana silnym osobnim prodejem a vztahovym managementem. Nejslabsi strankou
spoleCnosti je zavislost na dodavatelich, nasleduji dodaci termin (PS), slabé postaveni

na trhu (PM, TT, DP). Jako druhotadé slabé stranky matice identifikuje nizsi ptidanou
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hodnotu, nasledovanou nizkou propagaci a vyuzitim komunika¢niho mixu. Celkové vazené
hodnoceni matice s hodnotou 3,02 poukazuje na silnou interni pozici.

Zanesenim téchto hodnot do spole¢ného grafu je prinik interniho a externiho
hodnoceni spolecnosti v oblasti IV, ktera ptedstavuje filozofii ,,Stav a zajiStuj rast™. Tato
filozofie strategii je zaméfena na ofenzivni a intenzivni strategie doporucuje zvoleni
Z moznosti nasledujicich strategii: penetrace trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu, dopiednou,

zpétnou ¢i horizontéalni integraci.

Graf 7: vysledna pozice protnuti zanesenych hodnot do grafu
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Zdroj: vlastni zpracovani grafu uvadeného Fotrem (2012) s. 53
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6 Navrh reSeni

Névrh nového feSeni vychézi z poznatki ziskanych v kapitole vlastni prace a jejiho
zhodnoceni v navazujici kapitole. V navrhu je vychazeno z vize a poslani podniku, které

definuji smér a budoucnost vyvoje Euro SITEX s.r.o.

6.1 Zména marketingového cile

V prvni fad€ je potfeba zménit hlavni cil spolecnosti tak, aby korespondoval s vizi,
kterou je vytvoreni stabilniho, silného a odpovédného podniku.

Aktualni cil je pouze jakousi formou pfipravy na ocekavanou Krizi, namisto vyuziti
sou¢asnych podminek na trhu a ekonomického ristu CR. Spoleénosti Euro SITEX soucasny

cil brani v naplnéni vize, proto je jej nutno zaménit za cil novy.
Navrhovanym celopodnikovym cilem je:

, Vyuziti aktudlni situace na trhu diky ekonomickému rustu k posileni pozice
V rozhodujicich segmentech na uroven 85 a vice %, jez poskytne zdroje pro snazsi penetraci
na globalni trhy vV hodnoté alespon 15 mil. K¢ cistého zisku. A to jiz do konce kalendarniho
roku 2020.*
Tento cil bude realizovan prostfednictvim dil¢ich cildi, které budou bliZze
specifikovany v navazujicich kapitolach. Jedna se o participativni cile:
e Vytvofenim marketingového oddéleni
e VyfeSeni situace oddéleni PS
e Navrh strategie oddéleni PMaTT
e Doporuceni pro odd€leni DP
e Zména komunika¢niho mixu

e Uprava webové prezentace a e-shopu
6.1.1 Vytvoreni marketingového oddéleni

Vysledky analyzy poukazuji na slabé stranky podniku ve vyuzivani propagace
a komunika¢niho mixu a malého propojeni oddéleni podniku v téchto oblastech.
Z té€chto situaéni analyzou identifikovanych faktorti vychdzi navrh pro vytvofeni

marketingového oddéleni, jehoz ndplni prace je kontrola situace jednotlivych oddéleni
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a vyuzivani komunika¢niho mixu ve vztahu K jejich pozici na trhu a v klicovych segmentech,
aktualni situaci na trhu a jejich moznostem. Déle ma toto oddéleni na starost spravu webové
prezentace, provoz e-shopu, PR nastroje a lepsi propagaci podnikovych aktivit, celkovou
propagaci spole¢nosti a kontrolu jednotlivych business strategii oddéleni ve vztahu

k celopodnikové.
Piesnym navrhem cile je:

Vytvoreni oddeéleni do konce kalendarniho roku 2018 z podnikovych prostredkii
V hodnote 250 000 K¢ S jednim zaméstnancem a roc¢nimi naklady priblizne 1 200 000 K¢ na
provoz oddéleni (plat + nastroje komunikacniho mixu). Cilem oddéleni je zvyseni priimérné
rocni navstévnosti stranek a e-shopu na 10 000 navstévnikii a jejich konverze ndkupii
na uroven 5-10 % (500 — 1 000 objednavek) a zvyseni podilu e-shopu na rocnich trzbach

na urovern alespon na 3 %.

Pro spolecnost je v soucasnosti, soudé¢ podle konkurence, tento cil dostatecné
realisticky 1 dosazitelny a firma disponuje dostate¢nymi finanénimi prostfedky. DosaZeni
cile se da snadno méfit prostiednictvim evidence elektronickych névstév i1 evidence poctu
a velikosti online objednéavek, které je mozné snadno porovnat s celkovym hospodateni
spolecnosti. S timto cilem se ocekava i1 vyssi penetrace trhu prfedev§im PM a TT, jejichz
zvyseny trzni podil je vedlejSim efektem tohoto cile.

Vedlejsim cilem tohoto oddéleni je vytvoreni profilu spole¢nosti na socialnich sitich
a jejich sprava. Jedna se o sité facebook a instagram. V budoucnu uvazuje i o pouzivani siti
LinkedIn. Cilem spravy socidlnich siti je zviditelnéni spole¢nosti a lepsi funkce PR a mozné

ptildkani novych zajemct o préci. Tento bod je tzce spjat s navrhem nového loga spole¢nosti
(6.2).

6.1.2 ReSeni situace oddéleni primyslovych sit

Soucasna situace v oddéleni primyslovych sit je krizova a vzhledem k silnym
pfijmim tohoto oddéleni je nutné ji urychlené vytesit. Navrh teSeni vychdzi ze SWOT
analyzou doporucené strategie, z niz byla vybrana zpétna integrace. Pro zpétnou integraci

existuje v CR né&kolik maélo podniki. Ta se tykd pouze vyroby polyuretanovych sit.
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V moznostech spolecnosti Euro SITEX je odkoupeni casti podniku, dodani vlastni
technologie pro zpracovani materialu a forem pro tvar polyuretanovych sit.

Tato technologie prestavuje michaci stroj a formy pro odlisovani sit. Formy pro
odlisovani ptedstavuji investici piiblizn¢ 1 mil. EUR, kdy je pro pokryti sortimentu nutno
nakoupit pfiblizné 1 000 téchto forem s cenou 1000 EUR za formu. Pofizeni michaci
technologie od dodavatele je mozno dvéma zplsoby. Prvnim zpiisobem je uzavieni
exkluzivni smlouvy na dodévku polyuretanového materidlu s dodavatelem, které pak
michaci technologii nabidne zdarma. Druhym zptGsobem je nadkup michaci technologie
zapiibliznou cenu 1 mil. EUR s moznosti vyuziti jiného dodavatele pro dodavky
polyuretanového materidlu. Vzhledem ke kvalité timto dodavatelem dodavaného materialu,
ktery je na lepsi trovni nez v ptipadé¢ némeckého dodavatele téchto sit, je pro spole¢nost
vzhledem Kk preferencim rozhodujiciho segmentu piijatelnéj$i prvni varianta S uzavienim
exkluzivni smlouvy o dodavkach materidlu na misto konkurovani s vyrobky s nizsi kvalitou

a nizsi cenou.
Piesnym navrhem cile je:

Vytvoreni zpétné integrace s jednim z moznych ceskych vyrobcii prostrednictvim
odkoupeni ¢asti podilu a doddnim potiebné vyrobni technologie pro vyrobu polyuretanovych
sit do léta roku 2018. To z 50 % viastnich a 50 % cizich prostiedkii v odhadované hodnoté
1,5 mil EUR. Cilem je vyrabét polyuretanova sita minimalné ve stejné kvalité jako v pripadé
némeckeého dodavatele pri sniZenych nakladech, které umozni navyseni marze sit alespon
050 %. Hlavnim cilem je snizeni doby dodacich terminii o dvojndsobek a zvyseni podilu

segmentu velkych firem na minimalni hranici 90 % (v roce 2017 74,5 %).

Dle nize uvedenych odhadt je v soucasnosti tento cil redlny a pro firmu poskytuje
silnou konkurenéni vyhodu v podobé nizkych vyrobnich nakladi a mozné konkurenci
nizkou cenou s vysokou kvalitou vyrobku. Tato vlastni produkce ma i vedlejsi pozitivni
dopad na zahrani¢ni obchod a moZnou expanzi na globalni trhy. Pfedevsim je pro spole¢nost
podstatné, Ze bude moci o své vyrob¢ rozhodovat sama s podstatné nizs§imi naklady.

V tabulce 30 jsou uvedeny odhady pro prodej novych polyuretanovych sit vlastni
vyroby dle odhadovanych ndkladd, které¢ z divodi konkurencni vyhody nemohou byt

poskytnuty, a prodejni ceny v hodnotach 17 000 — 18 000 K¢ za standardizovany rozmér
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1x1,5 m o velikosti oka 18 mm. Prodeje vychazi z odhadt pro zvysSeni konkurenéni sily
vV poméru cena a kvalita vyrobkt a tim i podilu v jednotlivych segmentech. Pfedevsim patrna

je pak pridand hodnota téchto produktt, kterd z mensich trzeb generuje vyssi zisky.

Tabulka 30: odhad trzeb pro vyrobu viastnich polyuretanovych sit

segment Velké p. Stfedni p. Malé p. trzby celkem zisk celkem
stdvajici sita 18 836 538 7 689 600 3 844 800 30370938 6074 188
vlastni sita 17435450 | 4981 405 2 266 462 24683317 | 16455545

Zdroj: vlastni zpracovani odhadii a kalkulaci ve spolupraci s vedoucim oddéleni PS
6.1.3 Navrh strategie pro oddéleni PMa TT

V souladu s vysledky provedenych analyz je zapotfebi zména business strategie
oddéleni perforovanych materidli a technickych tkanin. A to prostfednictvim zvySeni
pfidané hodnoty skrze zpracovani dodaného materialu a jeho finalni upravu. Tato strategie
spoc¢iva v nakupu fezacich stroju a pil, jeZ by mohli zaméstnanci téchto oddéleni vyuzivat

k dodani produktii v pozadovanych rozmérech na misto specifickych objednavek.
Piesnym navrhem cile je:

Vytvoreni viastni vyroby do konce léta roku 2018 prostiednictvim ndakupu rezacich
strojul a pil z viastnich zdrojit v hodnoté 3 mil. K¢, budou umistény ve volnych prostordch
firemni budovy, popripadé v nevyuzivanych skladovacich prostorach. Cilem této strategie je
finalni uprava materialu o standardnich rozmérech namisto specialnich objednavek a tim
zvySeni pridané hodnoty vyrobkii pro segmenty kontrolnich sit, stavebnich spolecnosti a siti
proti hmyzu v roce 2019 z 8-10 % na 13-14 %.

Tento strategicky zamér je uskutecnitelny a je v moznostech podniku ho provést.
Vyzaduje vSak vyssi kvalifikaci pracovnikii a prohloubeni odbornosti v oblasti tpravy
a finalizace materiald. V soucasnosti spolecnost vyuziva ne zcela vyhodnych specialnich
objednavek mensich kust vytvotenych z levnéjsich tabulovych materiald s podstatné vyssi

hodnotou. Cilem je tuto hodnotu ptidavat pifimo ve spolecnosti a piejit od Cist¢ obchodniho
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pojeti k vyrobn¢ obchodnimu. Vedlejsimi dopady tohoto cile jsou vé&tsSi moznosti
customizace produktového portfolia a zlepSeni moznosti propagace diky na miru upravenym
vyrobkim. Pfi pozitivnich vysledcich je pocitdno s rozsifenim vlastni vyroby a vysSim
vyuziti lidského kapitdlu Vv budoucich letech. Sledovat vysledky je prostfednictvim

ucetnictvi oddéleni snadné.

Tabulka 31: odhad zmeén pridané hodnoty pri stavajicich trzbdach roku 2017

Soucasna situace

trzby zisk
Stavebni spole¢nosti (PM) 16,073 1,323
Distributorské spolec¢nosti (PM) 4,133 0,323
kontrol. Sit (TT) 12,648 1,018
siti proti hmyzu (TT) 14,594 1,181

Vlastni vyroba

trzby zisk
Stavebni spolec¢nosti (PM) 16,073 1,760
Distributorské spole¢nosti (PM) 4,133 0,360
kontrol. Sit (TT) 12,648 1,929
siti proti hmyzu (TT) 14,594 2,138

Zdroj: viastni zpracovani odhadi vedeni podniku na zdkladé mozné finalizace sortimentu

Z tabulky odhadu pro zménu pfidané hodnoty je patrné, Ze tato investice pfinese

podle odhadl vedeni spolecnosti investované zdroje piiblizné do dvou let.
6.1.4 Navrh pro oddéleni dopravnich pasi

Soucasné business strategie oddéleni dopravnich péast vyzaduje zménu predev§im
Vv poskytovani pfidané hodnoty. Cilem odd¢leni by tak mélo byt soustiedéni se na segment
dodavatelti technologit, které piindsi vyssi ziskovost prostiednictvim vyssi pfidané hodnoty.
Hlavni piekazkou tohoto odd¢leni je vSak vytizenost projektového manazera. Logicky je tak

pro podnik potiebné ziskani nové kvalifikované pracovni sily.
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Piesnym navrhem cile je:

Vytvoreni nové pozice projektového manazera v oddéleni dopravnich pdasii
S pribliznymi roc¢nimi ndklady 720 000 K¢, jehoz pracovni ndaplin bude shodna s naplni
soucasného projektového manazera a méla by tim prinést zvyseni rocnich trzeb ze segmentu
dodavatelii technologii o 18-22 %. Uskutecnéni toho cile by mélo probéhnout nejdrive

na zacatku podzimu roku 2018.

Na zéklad¢ internich dat a odhadi pfinese toto feSeni 1,3 mil. K¢ zisku po odecteni
ro¢nich nékladi na tuto pozici.

Tento cil neni pro podnik v soucasné chvili hlavni prioritou, proto je jeho realizace
posunuta az na zacatek podzimu roku 2018, kdy by méla byt vyfeSena situace v oddéleni
pramyslovych sit, vytvofena vlastni vyroba oddé¢leni perforovanych materidli a technickych
tkanin a zisky spolecnosti by mély byt stabilizovany. Z ucetnictvi odd¢€leni je cil snadno

kontrolovatelny a neni naro¢ny na disponibilni zdroje podniku.

6.1.5 Uprava komunikaéniho mixu

Uprava komunikac¢niho mixu Uizce souvisi s nové navrhovanym oddélenim s pozici
marketéra, ktery bude mit za ukol kontrolu vyuZzivani propagace ve vztahu k trznim podilim

oddéleni.
Pi‘esnym navrhem cile je:

ZvySeni vyuzivani nastrojii komunikacniho mixu a jim prislusnych vydaju
V oddélenich s nizsim podilem u vyznamnych trinich segmenti, u nichz bude sledovina
konverze nove ziskanych trzeb v poméru investovanych prostredkii s cilem kladné konverze
vyssi nez 1,0. ZvySeni vydajii na webové stranky a PR rocne na 550 000 K¢, v pripadé
charitativni cinnosti na 250 000 K¢. V pripade webovych stranek a PR bude sledovina
navstévnost webovych stranek, ctenost publikovanych ¢lankii a na konci kazdého roku bude
provedena analyza efektivnosti vyuzivani zdroju i prostrednictvim vyuziti zkoumani vnimani

spolecnosti verejnosti v misté pusobnosti. Realizace tohoto cile je zavisla na vytvoreni
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marketingového oddéleni nejpozdeji do konce roku 2018. Dodrzovani cile a vysledkii by

mélo byt provadeno kvartalné.

Cile komunikacni strategie jsou t€zko meéftitelné, proto zde bude nutné individuélni
posouzeni vedeni podniku o zptisobech vyuziti vynalozenych zdrojii ve vztahu k obdobi
v minulych letech. V piipadé kladn¢ hodnocenych vysledkti bude tieba postupného

navySovani rozpoc¢tu na propagaci a komunikacéni nastroje.

6.1.6 Uprava webové prezentace a e-shopu

Realizace tohoto dil¢iho cile je Gzce spjata s realizaci cile vytvoreni marketingového
oddéleni. Marketér zaméstnany v tomto oddéleni ma na starost provoz webové prezentaci
i e-shopu. Ztohoto duvodu je nejdiive nutné splnéni cile vytvofeni marketingového

oddéleni, teprve az po ném bude piistoupeno ke zméné webové prezentace a e-shopu.
Pi'esnym navrhem cile je:

Zména webové prezentace a e-shopu za vyuziti konzultace s odborniky. Predevsim
pak zjednoduseni webovych stranek spolecnosti, které maji za kol poskytnout informace
0 podniku, jeho cinnostech, nejaktudlnéjsich PR clancich a mimopodnikovych cinnostech
spolecnosti. Od webové prezentace bude oddélen e-shop, jez projde zjednodusenim a dle
internich zdroji dat o vyuzivani objedndvek bude vymezen rozsah nabizeného sortimentu
produktit predstavujici nejpodstatnéjsi standardizované vyrobky, se silnym potencidalem
k online prodeji. Cilem e-shopu je dosazeni podilu celkového obratu 2-5 % (v soucasnosti
meéné nez 1 %). Maximalni vydaje na nové webové stranky a e-Shop jsou stanoveny na urovern
400 000 K¢. Jejich realizace je podrizena vytvorenim marketingového oddelent, nejdrive
uvazovany termin je zacatkem roku 2019 a nejdéle pripustny konec do poloviny roku 2019.
Kontrola pouzitelnosti a pristupnosti bude provedena prostrednictvim komparace vysledkii

uzivatelského testovani na starych a novych stranek a e-shop.

VedlejSim cilem je vytvofeni kvalitnich podminek pro on-line prodej a tim

zefektivnéni prace marketéra, ktery jej ma na starost, a usnadnéni tvorby dobrého jména
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I povésti spolecnosti prostfednictvim lepsiho zviditelnéni jejich mimopodnikovych

a dobroc¢innych aktivit.

6.2 Navrh nového loga spolecnosti

Soucasti navrhu nové podnikové strategie je i navrh nového loga, podtrhuje velké
organizaéni a strategické zmény, prechod spolecnosti od obchodni k vyrobné-obchodni,
zmény v komunika¢nim mixu a jeji zvySené orientaci na online prodej skrze e-shop.

Témto zménam odpovida i charakter nového loga, které symbolizuje pierod
spole¢nosti ve vyrobné-obchodni a zaroven podtrhuje jeji zamér vytvofeni silného online
prodeje. Pro ndzev spolecnosti je zvolen jednotné vyhliZejici a jednoduchy font s lehkym
naklonem symbolizujicim pohyb ¢i vyvoj spolecnosti, ktery zdroven svymi ostrymi hranami
evokuje asociaci fadu a stability. Pro logo spolecnosti je vyuZito oko sita, které
charakterizuje zékladni zameéfeni spolecnosti Euro SITEX na sortiment tfidicich sit
a zaroven predstavuje online prvek zvany jako ,,Hashtag® vyuzivany v online komunikaci
k oznaovani (anglicky ,tagging®) obsahu, ktery se Stimto hashtagem propoji
pii vyhledavani.

Cilem loga je mimo jiné lepsi Citelnost, snazsi identifikace a zapamatovatelnost
spolecnosti, pfedev§im v online prostiedi, na které se chce spolecnost zaméfit a vyuZit jejiho

potencialu ke zvyseni svych piijmu.

Obrazek 2: porovnani starého a nového loga spolecnosti

EURD ®

Sitex

Zdroj: webova prezentace spolecnosti a viastni tvorba

Nové logo spole€nosti je nutno vybrat a zpracovat pied spusténim nové webové
prezentace a e-shopu. Maximalni hranice nakladi na jeho zpracovani je stanovena
na 100 000 K¢.

Ptiklad online komunikace je uveden v pftiloze 3.
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6.3 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram a rozpocet vychdzi ze specifickych pozadavkii uvedenych
pro jednotlivé dilci cile. Veskeré cile maji maximalni dobu realizace do konce 2 kvartalu
roku 2019. Zhodnoceni dosazenych cild je nutno provést nejpozdéji do 2 kvartalu roku 2020,
tedy rok po dokonceni vSech strategickych zamért a dle jejich vysledki vytvofeni nové ¢i
upravené business strategie pro jednotlivd oddéleni v zavislosti na jejich moznostech

a aktualnich podminkéch na trhu.

Tabulka 32: harmonogram a rozpocet dilcich casti nové strategie

HARMONOGRAM REALIZACE ROZPOCET
¢islo a ndzev strategie zavislé od do
na

1 | Vyreseni situace oddéleni PS — nyni g2 2018 45 mil. K¢

2 | Ndvrh strategie pro oddéleni TT — nyni g3 2018 3 mil. K¢
a PM

3 | Ndvrh pro oddéleni dopravnich — a3 g2 2019 750 tis. K¢ rocné
pasu 2018

4 | Vytvoreni marketingového - nyni g4 2018 250 tis. K¢ + 600 tis,
oddéleni K¢ rocné

5 | Uprava komunika&niho mixu 4 q4 g4 2018 800 tis. K& roéné

2018

6 | Uprava webové prezentace a e- 4,7 ql g2 2019 do 400 tis. K¢
shopu 2019

7 | Nové logo spole¢nosti 1,2,4 | nyni g2 2019 do 100 tis. K&
Celkova strategie nyni g4 2020 50,9 mil K¢

Zdroj: vlastni zpracovani navrhovanych dilcich cilii
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[ Zavér

Cil zadani prace byl skrze jeho participativni dil¢i cile splnén sekvenéné dle jejich
stanoveného poradi.

Nastudovanim aktualni odborné literatury bylo vytvoieno teoretickych vychodisek
V oblasti praci feSené problematiky, na jejichz zakladech bylo zpracovéano téma vlastni ¢asti
prace. Tato zkoumana problematika definovala terminy podniku, podnikového prostiedi,
strategického fizeni a pro néj potfebné vize, mise, strategickych plant a firemni strategie.
V oblasti marketingu byly pfedmétem deskripce terminy jeho definice, trzniho prostiedi,
chdpané hodnoty, vyuziti —marketingového mixu, marketingové komunikace
a komunikaéniho mixu. Ze strategického marketingu byl charakterizovan proces STP,
definovana marketingova strategie a jeji typologie, marketingovy plan, vztahovy marketing
a marketingovy vyzkum. Jako poslednim pfedmétem deskripce se staly situacni analyzy,
pro makroprostiedi analyza STEP, pro mikroprostfedi Portertiv model 5 sil a SWOT analyza
vyuzivajici zavérii zminénych analyz prostiednictvim matic EFE a IFE hodnoticich
postaveni v externim a internim prostiedi a doporucujici dle jejich vysledkti zvoleni
strategie.

Cil vlastni prace byl plnén Vv prvni ¢asti prostfednictvim provedeni charakteristiky
spolecnosti Euro SITEX s.r.o0., jeji historie, organizacni a vlastnické struktury, vize a mise
spolecnosti. Tyto faktory poskytly identifikaci firemnich zdméra, ptfedstav o vyvoji
spolecnosti, jeji vazanosti vici vlastnikiim a soucasné aplikované celopodnikové strategii.

Dalsi dil¢i cil vlastni prace byl splnén skrze identifikaci a deskripci
nejvyznamnéjSich faktorti makroprostiedi ovlivitujicich podnik. Identifikovany byly socidlni
faktory predstavujici vyvoj populace v CR, snizujici se nezaméstnanost a zaméstnanost
v primyslu, technologické v podobé vyvoje techniky a technologii dodavatelskych firem,
ekonomické faktory v podobé HDP, inflace, primyslové produkce, sila ndrodni mény, cena
ropy, cena elektrické energie a cena zeleza. Jako nejvyznamnéjsi politicko-pravni faktory
byly oznaCeny vetfejné zakdzky statu a stani investice pfedevSim do infrastruktury,
stavebnictvi a zpracovatelského primyslu.

Sekvenéné navazujicim a splnénym dil¢im cilem byla analyza mikroprostiedi
a identifikace silnych a slabych stranek podniku, jeZ byla provedena skrze Porteriv model 5
sil pro kazdé oddéleni zvlast, kde byly posuzovany sily soucasné konkurence, potencialni

konkurence, dodavateli, odbératelli, substitucnich vyrobki. Na tuto analyzu navazala
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analyza vnitiniho prostiedi podniku proveden skrze model 7P samostatné pro kazdé oddéleni
s vyjimkou fyzického vzhledu sluzeb, komunika¢niho mixu a finan¢ni analyzy, jez byly
analyzovany za podnik jako celek.

Vysledky téchto analyz byly pouzity ke splnéni dalSiho dil¢iho cile pfedstavujiciho
zhodnoceni nejvyraznéjsi externich a internich faktort ovlivitujici podnik skrze ptilezitosti,
hrozby, silné nebo slabé stranky — tedy skrze SWOT analyzu. Z analyz makroprostredi
a mikroprosttedi byly vybrany nejvyznamné;jsi faktory, které byly ve spolupraci s vedenim
podniku ohodnoceny vazenymi kritérii a prostiednictvim EFE a IFE matic byla ur¢ena sila
a stabilita postaveni podniku v externim a internim prostiedi.

V kapitole zhodnoceni bylo pro splnéni nésledujiciho dil¢iho cile vyuzito logické
indukce k deskripci vysledkd provedenych analyz. Zhodnoceny byly vysledky vsech
doposud provedenych analyz se zaméfenim na nejvyznamnéjsi hybné sily v prostiedi
podniky pouzité ve SWOT analyze, jiz predstavuje 20 faktorti shodné po péti z kazdé oblasti
prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek. Déle zde byly popsany trendy ve vyvoji
jednotlivych segmentii a vysledky finan¢ni situace a zdravi podniku analyzovanych
ve finan¢ni analyze. Nejvyrazngj$Sim prvkem této Casti bylo vytvofeni grafu a zaneseni
vysledk matic EFE a IFE do spole¢ného grafu, které poukazalo na doporuceni filozofie
strategii ,,Stav a zajiSt'yj rast, prostfednictvim nichZ bylo podniku doporuceno vyuzit
ofenzivnich a intenzivnich strategii.

Pro splnéni zavére¢ného dil¢iho cile bylo vyuzito vysledkii vSech ptedchozich
analyz, predev§im pak analyzy SWOT vychézejici ze zaveéri EFE a IFE matic a jejich
vysledného prolnuti v grafu pro zvoleni doporucenych strategii. Navrh nové strategie
pozménil soucasnou strategii z udrZovani pozice na ofenzivni vyuZiti aktualni situace
k posileni podilu v analyzou vyhodnocenych rozhodujicich segmentech na 85 a vice %, jez
poskytne zdroje pro expanzi na globalni trhy a pozadované hodnot¢ 15 mil. K¢ ziski. Téchto
ziski ma byt dosazeno do konce roku 2020. Cela tato strategie byla rozdé€lena
do jednotlivych cilt, které zajistuji dosazeni stanového cile strategie: vytvoieni
marketingového oddéleni, jehoZ ¢innosti je sprava PR, komunika¢niho mix, dodrzovani
strategie jednotlivymi oddélenimi, provoz a sprdva e-shopu a webové prezentace
spolecnosti, vyfeSeni aktualni situace oddéleni priimyslovych sit prostiednictvim zpétné
integrace svyrobcem a vyrobou vlastnich polyuretanovych sit, upravenim business

strategie oddé¢leni perforovanych materialt a technickych tkanin, jejimz cile je vytvoreni
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A4

vlastni finalizace a tim vyss$i ptidané hodnoty vyrobkiim ve vybranych segmentech, navrh
pro oddéleni dopravnich pasi skrze nabor nového projektanta, jehoz cilem je zvyseni trzeb
v segmentu dodavatelti technologii, dprava komunika¢niho mixu, webové prezentace
a e-shopu, jez je tizce spjato s vytvorenim marketingového odd€leni a zaméfuje se na online
prodej a prezentaci podniku skrze PR ¢lanky poukazujici na mimopodnikové aktivity.

Mimo navrhu nové marketingové strategie a cile zadané prace byl zpracovan i novy
navrh loga spolecnosti, které prezentuje velkou zménu v prfechodu od obchodniho podniku
k vyrobné-obchodnimu. Cilem loga je mimo jiné usnadnéni Citelnosti, zapamatovani
spole¢nosti a jasného naznaceni sméru spole¢nosti v zaméteni se na online prode;.

Skrze vsechny tyto vySe uvedené dil¢i cile byl splnén hlavni zadany cile prace —

vytvofeni nové strategie spolecnosti Euro SITEX s.r.o.
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9 Prilohy

V této kapitole jsou uvedeny ptilohy mapujici fyzicky vzhled sluzeb prostiednictvim
fotografii vozového parku a navrh nového podnikového loga a jeho vyuziti v online

komunikaci.

Priloha 1

Zdroj: foto porizené vedoUcim obchodniho oddéleni
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Priloha 2

Zdroj: foto porizené vedoucim obchodniho oddéleni
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Priloha 3

EURD ®

Sitex
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Perfect product!

Zdroj: vlastni zpracovani
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