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1 Uvod

Po zvazovani nad tématem mé zavérecné diplomové prace, jsem dosla k myslence,
zaméfit se na takovy podnik, ve kterém by mi bylo umoznéno analyzovat jeho okolni
prostfedi. Zminovanou oblast jsem zvolila, jelikoz mne tato problematika velmi zajima.
Podatilo se mi nalézt podnik, kde jsem se setkala s pozitivni odezvou. Navic se mi
povedlo navazat kontakt pifimo s feditelem spolecnosti, takze jsem neméla obavy
Z nedostatecné informovanosti. I kdyZ se predbézna domluva udéla jiz pfed vice nez
rokem, vstficnost a ochota ziistaly nadédle, a proto sviij prvotni plan mohu nyni

zrealizovat.

Analyza obecné znamena rozbor ur€ité slozité skutecnosti na jednodussi. Pouziva se
v mnoha védnich oborech a to vzdy kdyZz nastane potfeba zjisténi urcitych vysledkd.
K vérohodnému a efektivnimu zhodnoceni podnikové situace je nutné vyuzit
dostupnych firemnich zdroji a dale statistickych dat, ke srovnani a mozné predikci
hospodateni do budoucich let. Zminovanou definici analyzy jsem aplikovala na vnéjsi

prostiedi podniku.

Jelikoz mym stanovenym tématem je prave: ,,Vnéjsi prostiedi podniku®, jsou jiz jasnéjsi
ukony mé prace. Nejdiive je vSak nutno ztvarnit teoretickou Cast, ktera se bude tykat
tematiky  vnéjsiho prosttedi  a makroprostiedi, dale  také vazeb
na zahrani¢nim trhu. Z uvedeného pak bude vychézet ¢ast s vlastni praci. Konkrétnéji
v kazdém ze jmenovanych 3 pilifi bude déale vytyCeno n€kolik bodli k hlubsSimu
zkoumdni a naslednému ohodnoceni. To bude probihat zejména za pouziti bodové
metody, dale na principu srovnavani dle navrzenych kritérii a ndsledném zjisténi potradi.

V préci se také objevi dotaznikové Setieni.

Hlavni cil tedy spociva v provedeni analyzy vramci vnéjSiho prostiedi podniku
vybranou metodou. Proto doufam, ze vystupy z této prace napomohou zkoumané firmé
K rozsiteni povédomi o svém pusobeni. Dale bych byla rada, kdyby ma prace obohatila
podnik o0 aktualné¢ zjisténé informace a tfeba i podnitila k novym pohledim a

myslenkam v souvislosti se zkoumanou oblasti.
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2 Literarni prehled

Vzhledem k mému tématu, se budu v teoretické ¢asti zabyvat zejména otazkou vnéjsiho
prostiedi podniku a v souvislosti s tim i makroprosttedim. Jelikoz také firma dodava

své produkty na zahrani¢ni trhy, budu se vénovat téZ této problematice.

2.1 Vnéjsi prostredi podniku

Kazda firma musi sledovat ty zmény ve svém okoli, které mohou vést ke vzniku
prilezitosti nebo ohrozit jeji schopnost uspokojovat potfeby a pozadavky zakaznikt
a tim 1 jeji existenci. Lze fict, Ze citlivost na zmény ve vnéjSim prostiedi a schopnost
reagovat na n¢ jsou indikatory nejen marketingovych, ale i manazerskych schopnosti
firmy jako celku. Pfehlédnuti, opozdéné zachyceni nebo chybna interpretace trznich

signali mohou vést az ke ztraté trznich podill a konkurenceschopnosti. [4]

Ukolem spolecnosti je uspokojeni zékaznika. Toho vSak nelze dosdhnout
bez souvisejicich Cinitell, kterymi jsou mysleni prevazné dodavatelé, zprostiedkovatelé,
vefejnost a nesmime opomenout ani na konkurenty. VSechny tyto zminéné pojmy tvoti

firemni systém poskytovani hodnoty. [1]

2.1.1 Dodavatelé

Dodavatel¢ predstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dulezitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spoleCnost potifebuje pro vyrobu zbozi
a sluzeb. Rozvoj dodavateli mize vyznamné ovlivnit spolecnost. Pracovnici
spole¢nosti musi sledovat dostupnost dodéavek, jejich nedostatek nebo zpozdéni a jiné
udalosti, které mohou v kratkém obdobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit
spokojenost zakaznika. Je nutno také sledovat cenové trendy klicovych vstupt.
Zvysené ndklady vstupli mohou vést ke zvySovani cen, coz poskozuje objem trzeb

spole¢nosti. Stale vice spole¢nosti dnes povazuje dodavatele za partnery. [1]

2.1.2 Zprostredkovatelé
Jsou to firmy, které spolecnosti pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat zboZi
kone¢nym kupujicim. Konkrétnéji jde o fyzické distribuéni spole¢nosti, marketingové

agentury a financni zprostfedkovatele (banky, uvérové spolecnosti, pojistovny).



Tyto firmy zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodniky, kteti nakupuji a opétovné

prodavaji zbozi. [1]

2.1.3 Zakaznici

Spolecnost by se méla orientovat na zadkaznika a neopominat ani na s nim spojenou tzv.
vnimanou hodnotu. V kazdém podniku probiha fada dilc¢ich cinnosti (primarnich
a  sekundarnich), které se podileji na  vytvafeni celkové  hodnoty
a hodnotovém fetézci. Hodnotovy fetézec zobrazuje, jak se vramci podniku
transformuji vstupy na finalni vyrobek, vcetné jeho dodadni zakaznikovi. Se znalosti
tvorby hodnoty v podniku pak lze piistoupit k rekonfiguraci procest a ¢innosti s cilem

maximalizovat hodnotu pi1 minimalnich nakladech. [18]

Komunikace se zakazniky

V souvislosti s vyse uvedenymi fakty, je velmi dutlezité nejen orientovani,
ale také komunikace se zdkazniky. K tomu aby byla efektivni, a firemni zbozi
se prodavalo vice, slouzi marketingovda komunikace. Zamazalova [5] ve své knize
uvadi, Ze je to fizeny proces, jehoz hlavnim tkolem je informovat, pfesvédcovat nebo
ovliviiovat razné cilové skupiny a vést s nimi dialog. Marketingovd komunikace
umoziuje vStipit znacku do mysli spotiebiteli, dotvaret jeji image. Prispiva

tim k hodnot¢ znacky, je ,,hlasem* znacky.

Zakaznici (a dals$i relevantni skupiny vefejnosti) nerozliSuji mezi jednotlivymi
marketingovymi nastroji firmy (reklamou, podporou prodeje, obalem, cenou). Pouze
sleduji a ukladaji do paméti rizné informace, které jsou spojeny s urcitou znackou,
produktem nebo firmou. Sladéni a harmonizace vSech sloZzek marketingového (potazmo
komunikaéniho) mixu je nutné a umoznuje dosazeni synergického efektu. Pokud jsou
jednotlivé nastroje marketingové komunikace vzéajemné propojené
a dopliuji se, v mysli zdkaznika dochazi k integraci sdéleni a vytvoteni jednotného

a uceleného obrazu (viz obrazek 1). [5]



Obrazek 1: Integrovana marketingova komunikace

Connistentrs,
jonéda

plosvddtive
sdélenio
podniku s jeho
produkiech

Zdroj: [6]

Primy prenos informaci (firma — spotrebitel)

Pfichazi na tfadu ve chvili, kdy se podafi pfimét zdkaznika prostfednictvim externich
forem komunikace (reklama, public relation, pfimy marketing) k navstévé prodejny.
V tuto chvili se za¢nou uplatiovat nastroje in-store komunikace (osobni prode;j,
podpora prodeje). Marketingovda komunikace probihd pfeddvanim  zprav
prostiednictvim média cilovému piijemci (obrazek 2). Smyslem komunikacniho
pienosu je tedy informovani cilové skupiny a piekonani komunikac¢niho spektra

ze stavu nevédomosti piijemce do stavu akce (nakup). [5]

Obrazek 2: Komunika¢ni proces

odesilatel = kodovini sdéleni| dekodovinil={ prijemee
A | |
| B |
l — zp. vazgha — — —— — — reakee {J
Zdroj: [7]

Kupni chovani v souvislosti s cenou

Cilem marketingové komunikace je tedy ovlivnit kupni chovani zdkaznikl. Jde
o Sirsi oblast nez jen o vlastni kupni rozhodovani (obrazek 3). Znalost kupniho chovani

je jak vychodiskem, tak zdsadni podminkou UspéSné marketingové orientace na trhu.



Spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné ndkupni trzni
aktivité. To mize byt ovlivnéno raciondlnim (dostupnost obchodu, porovnani
cena/ptijem), psychologickym (podvédomi, nevédomi), ale i sociologickym pfistupem
(normy, cile, aj.). Pokud se budeme zabyvat spotfebnim chovanim v ramci zahrani¢niho

obchodu, musime brat v uvahu také kulturu (ndbozenstvi, zvyky, tradice aj.). [9]

Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: [15]

Rozhodovaci proces uzce souvisi s cenou a stanovovani cen je pravdépodobné jednou
Z nejvyznamnéjSich rozhodovacich ¢innosti v podnikani. Prvni lekci z cenové politiky,
kterou se musi kazdy podnik naucit, je to, Ze nizké ceny by nikdy nemély byt jedinou
zbrani a Ze ceny by nemély nikdy byt jedinym néstrojem v soutézi na trhu. Usp&sné
podnikani je spojeno scenami, které jsou sohledem na konkurenci ziskové
a dostatecn¢ rentabilni. Snaha byt na trhu nejlevnéjSi vede pouze ke snizeni
podnikového image v souvislosti s kvalitou zbozi, dale dochazi ke snizovani obratu
(velmi levné véci jsou podezielé), dochazi k zapaseni o pieziti (siln€js$i konkurenti
dostavaji slevy od svych dodavateli apod.). Aby dochazelo ke zvySovani zisku,

lze snizovat ndklady (méné plytvat, omezit zmetkovitost, aj.) [11]

Pro efektivni stanoveni cen existuje fada metod a strategii:

1. Nakladové orientovana tvorba cen
Podnik v tomto ptipadé vypocita cenu dle svych ndkladi a ptipocte pouze pozadovany
zisk. Tento zplsob je pro zdkaznika nejspravedlivé;si.

2. Poptavkové orientovana tvorba cen
V tomto piipad€ je zdkladem ceny zdkaznikem vnimana hodnota produktu a vySe
poptavky. Naptiklad znackové obleceni je proddvano za daleko vyssi cenu, stejné tak

dobie vnimané znacky automobilti apod.



3. Konkurené¢né orientovana tvorba cen

Cena se stanovi na zéklad¢ ceny podobného vyrobku u konkurence.

Firma nakonec zohledni i dal$i faktory pii tvorbé ceny, jako naptiklad psychologicky
efekt (499 K¢ versus 501 K¢&). [31]

Tabulka 1: Strategie stanoveni ceny

-

Zdroj: [14]

Podnik také mlZe vyuZit moZnosti rozdilnych (diferencovanych) cen, které muze

uplatnit zejména:

e Vriznych mistech prodeje (mésto, venkov, zahranici)
e Vrizném Case (v sezéng, mimo sezonu)
e Ve vztahu k riznym spotiebitelim (vérnostni karty, apod.)

e Ve vztahu k vyrobku (horsi, lepsi provedeni) [32]

2.1.4 Konkurence

Vétsina autortl, stejné jako Kotler [1] tvrdi, ze k dosazeni Uispéchu musi spole¢nost
poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. Proto musi
spolecnost délat néco vice, nez jen prizpusobit se potiebam cilovych zédkaznik. Musi

také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zakaznik.



Avsak ne vzdy ma podnik konkurenci, tzn., ze se podnik nachdzi v podminkach
nedokonalé konkurence. Jednim z hlavnich ukazatelti takovéto trzni struktury, je fakt,

ze si vyrobce muze diky své zvlastni pozici na trhu urcovat/ovliviiovat trzni cenu.

Nedokonald konkurence ma nékolik forem:

1. Monopol
Je to nejznaméjsi a nejextrémnéjsi pripad nedokonalé konkurence, kdy na trhu existuje
jediny vyrobce.

2. Oligopol

Tento termin je pouzivan za situace, kdy na trhu pasobi relativné maly pocet firem.

3. Monopolisticka konkurence
Na daném trhu existuje velky pocet vyrobct, ale jejich vyrobky jsou diferencované
(rozdilné z hlediska vnimani spotiebitelem) do té miry, Ze neplati ptfedpoklad

homogenity produktu. [23]

Neni v§ak monopol jako ,,monopol*“. Monopol nemusime brat pouze v negativnim slova
smyslu. Muze byt také motivujici vidinou, cilem inovatora a poté plodem uspésné
inovace, kterou konkurenti dosud nebyli schopni napodobit. Firma sice mlze byt
za urcitou dobu dostizena konkurenci, ale i tak ma moznost pfijit vzdy jesté s né¢im
lepSim. I ,kratkodoby* monopol byva zdrojem velkych ziskii a zajisti ndvratnost

investice vynalozené na inovaci. [22]

Analyza konkurence

Ve vétsiné piipadi vSak podniky konkurenta maji a proto provadéji analyzu
konkurence. Ta zahrnuje identifikaci hlavnich konkurentd. Firma ziskavd informace
o cilech, strategiich, silnych a slabych strankdch konkurence. S témito informacemi
se mize rozhodnout, na které konkurenty zauto¢i a kterym se vyhne. Informace
0 konkurenci je tieba neustale sbirat, interpretovat a distribuovat. Ktera konkuren¢ni
marketingova strategie je nejvhodnéjsi, zavisi na tom, jaké je postaveni firmy v odvétvi
(lidr, vyzyvatel, nasledovatel, hleda¢ mezer) a jaké jsou jeji cile, ptilezitosti a zdroje. [1]
Smyslem pozorovani konkurence je tedy pfinést informace o soucasné a potencialni
rivalité mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt, ale i o mife ohroZeni t€mi podniky,

které nabizeji alternativni zplsoby uspokojeni dané potieby. Podnik by mél neustale
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porovnavat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zplsob i intenzitu
propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentt. Tim zvySuje nadéji
na odhaleni potencidlni vyhody ¢i nevyhody souc¢asného pocinani a miize 1épe zaujmout

pfimétenou strategii. [8]

Informace potiebné k analyzdm muzeme ziskavat bud’ primarni cestou (interview,
pozorovani ¢i navstéva konkurenta). Nebo lze pouzivat sekundarni tidaje. Protoze tyto
udaje zajimaji vétSinu spole¢nosti, objevuji se v nabidce riznych informacnich
a vyzkumnych agentur, které¢ je zpracovavaji a piipravuji. Dale je také lze ziskat
Z Casopist, novin, registrii, vyro¢nich zprav, databazovych center, statistickych udaji
a dat z internetu. Sekundarni zdroje dat je tedy vzity nazev pro udaje shromazdéné pro
Siroky okruh uzivateli. Poskytovatel udaji nesoustied’uje data pro feSeni konkrétniho
projektu, ale pro raznorodé¢ pouziti. To samoziejmé snizuje cennost a zvySuje
dostupnost. Castym vysledkem viak je, Ze sekundarni zdroje plné nevyhovuji zadnému
zajemci. UzZivatele sekundarnich dat pak hleda jejich nejlepsi kombinace, aby dosahl

svého cile. [3]

Pfi analyze se miizeme dopustit chyb zejména v nedostatecné relevanci ziskanych dat,
velkém mnozstvi dat, aniz by byly odd¢€leny dulezité od méné dalezitych. Dale mizeme
mit faleSné predstavy o konkurencnim chovani, ptili§ ptiznivé ocenénu vlastni pozici,
apod. [9]

2.1.5 Verejnost

Vnéjsi prostiedi podniku je tvofeno také nejriiznéjSimi skupinami vetejnosti. Vefejnosti
se rozumi jakakoli skupina, kterd ma skutecny nebo potencidlni zijem
na schopnostech firmy dosdhnout svych cili, pfipadné na né ma vliv. Pro lepsi

predstavu uvadim obrazek sedmi typi vefejnosti:
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Obrazek 4: Typy verejnosti

Zdroj: [1]

1. Finan¢ni instituce ovliviiuji schopnost spole¢nosti ziskavat finanéni prostiedky.

Hlavnimi aktéry této skupiny jsou banky, investi¢ni spolecnosti a akcionafi.

2. Média zahrnuji noviny, casopisy a rozhlasové a televizni stanice, které vysilaji

zpravy, filmy a diskusni porady.

3. Vladni instituce souvisi S vladnimi rozhodnutimi. Pracovnici spolecnosti se musi
Casto radit s firemnimi pravniky ohledné bezpecnosti produktu, pravdivosti reklam

a dalSich zalezitosti.

4. V souvislosti s obcanskymi iniciativami se hovoifi hlavné¢ o spotiebitelskych
organizacich, ekologickych skupinach, menSindch a jinych zdjmovych skupinach,

které mohou zpochybnovat rozhodnuti spole¢nosti.

5. Mistni komunita a obfané. Kazda spolecnost je ovliviiovana svym sousedstvim,
obCany a mistnimi organizacemi. Velké spolecnosti proto obvykle jmenuji referenta
pro mistni vztahy, ktery jedna se zastupci vefejnosti, U€astni se setkani, odpovida

na otazky a pfispiva jménem firmy na dobrocinné akce.

6. Spole¢nost musi znit ndzor také Siroké vefejnosti na své produkty a aktivity.
Obrazek spole€nosti u vetejnosti ovliviluje ndkupy. Proto mnoho velkych firem
investuje velké ¢astky na vybudovani a propagaci spravného image firmy.

7. Mezi vetejnost jsou v neposledni fadé¢ fazeni i samotni zaméstnanci. Velké
spoleCnosti pouzivaji interni Casopisy, které zaméstnance informuji a motivuji.
Pokud maji zaméstnanci ze své firmy dobry pocit, jejich pozitivni postoj

je komunikovan i §irsi vefejnosti. [1]
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Spole¢nost musi piipravit marketingové plany pro tyto skupiny, stejné jako pro své
cilové trhy. Pokud spole¢nost potifebuje konkrétni reakci uréité skupiny, naptiklad
divéru, ptiznivou povést nebo dar ve formé¢ penéz ¢i Casu, musi vytvofit nabidku,

ktera je pro tuto skupinu dostate¢né atraktivni, aby vyvolala ptislusnou odezvu. [1]

2.2 Makroprostredi

Dle Kotlera [2], je za makroprostiedi povazovano 6 hlavnich sil. Zejména jde
o prostiedi demografické, ekonomickeé, pfirodni, technologické, politické a v neposledni

fadé také kulturni.

Grosova [4] popisuje makroprostiedi jako prostredi, kde je podnik vystaven plisobeni
souboru nekontrolovatelnych proménnych, které formuji trh, zdroje podniku
1 konkurenénim prostfedi a jsou zdrojem zmén a pftilezitosti, které mohou mit vliv
na uspéch nebo selhdani podniku jako celku. Zpravidla se tyto proménné v okoli
seskupuji do Sesti Sirokych kategorii oznaCovanych jako socialni (kulturni
a demografické), technologické, ekonomické, politicko-pravni a globalni prosttedi,

mezi nimiz rovnéz dochdzi k fadé vzajemnych interakci.

Dle pfispévku na strankdch Oxfordské univerzity [27] je faktort také Sest,
avSak podle modelu PESTEL. Kazdé pismeno z tohoto modelu vyjadfuje a oznacuje
jeden faktor. Politické, ekonomické, socialni, technologické a pravni prostredi je shodné
s vySe uvedenymi definicemi. Navic vSak je zminén faktor environmentalni. Tento
pojem souvisi s Zivotnim prostfedim a se zménou klimatu. Obecny vyvoj tedy smétuje
k ekologicky setrnym vyrobktim a k tlaku na vyrobce z tohoto ohledu. Environmentalni

chovani vyrobcil ovliviiuje poptavku a obchodni ptileZitosti.

Ekologické prostiedi zahrnuje faktory, které nabyvaji na vyznamu v souvislosti
S nutnosti tvorby a ochrany trvale udrzitelného rozvoje Zivotniho prostfedi. Naklady
na ochranu ptirody, ovzdusi, vody, pidy i kulturnich pamatek neustale vzristaji. Péce
o zivotni prostiedi je Castéji pod dohledem statnich orgénil, riiznych aktivistickych hnuti
a 1 vefejného minéni. Stat vydava zdkony na ochranu Zivotniho prostiedi a v fadé
pfipadli ztéZuje organizacim podminky soutéZe a naopak, vytvaii prileZitosti
pro organizace, které se jiz rozhodly nebo jeSté rozhoduji, Ze budou v odvétvi

souvisejicim s péci o zivotni prostiedi podnikat. [25]
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2.2.1 Demografické prostredi

Prvni skutecnost, kterd zajimd obchodniky v makroprostfedi firmy je obyvatelstvo,
protoze trhy vytvareji lidé. Obchodnici se velice zajimaji o velikost populace, o jeji
geografické rozlozeni a hustotu, o vékové rozdéleni, porodnost, siiatkovost a o rasovou,

etnickou a ndbozenskou strukturu. [2]

Je dulezité si uvédomit nejen staticky pohled ale i charakter zmén demografickych dat.
Identifikatory — porodnost/umrtnost, priristek/ibytek populace, flexibilita pracovni sily,
migrace, vékova struktura, primérd délka zivota, hustota osidleni, etnické sloZeni
(pravidla, hodnoty, kultura, jazyk). Markantni zmény demografickych charakteristik

maji zpravidla velice zavazné marketingové dusledky. [29]

2.2.2 Kulturni prostredi

Kultura vramci spole¢nosti je komplexem mnoha prvki, které vyjadiuji to,
Vv co lidé véri, jejich hodnoty, vnimani a preference a normy jednani. Tyto prvky se pak
odréazeji v lidskych postojich a jednani, v Zivotnim stylu a pracovnim zivoté. Je tedy
dualezité poznat a prosadit do jednani, Ze kultura se li§i nejen mezi jednotlivymi zemémi,
regiony, ale 1 subkulturami. N¢které z kulturnich prvka, jako klicové hodnoty
a presvédceni, které se projevuji v rodinnych a pratelskych vztazich, socialnich
konvencich a ritudlech se méni jen velmi pomalu a tvofi jadro kultury. Sekundarni
kulturni hodnoty jsou méné univerzalni a stabilni. Vice podléhaji situacnim vliviim
a je proto pravdépodobné, Ze se béhem casu budou ménit a v ramci ur¢ité spole¢nosti
nalezneme nékolik tzv. subkultur. Subkultury seskupuji lidi podle spole¢nych zajm,

zkusenosti nebo motivaci. [4]

2.2.3 Technologické prostredi

Technologie jsou hlavnim zdrojem ekonomického pokroku spolecnosti, zdrojem
konkurenénich vyhod a kazdodennim privodcem zivotniho stylu moderniho
spotiebitele. Nové technologie pomahaji vytvaret dosavadni produkty efektivnéji, davaji
jim lepsi a jinou kvalitu, davaji vzniknout zcela novym zpiisobiim uspokojovani
tradi¢nich a novych potieb a dosud nezndmym produktiim. Poméhaji zlepSovat stavajici
marketingové metody, lépe a efektivnéji analyzovat informace o zakaznicich

a konkurenci. Mnohdy pfevratné zmény v novych technologiich mohou vést k zaniku,
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ale i vzniku zcela novych odvétvi. Mohou pfispét k razantnimu riistu trznich podild.
Toho si je védoma vétSina vyrobcl, proto reaguje na tyto trendy prisluSnym
zvétSovanim vydaji na vyzkum a vyvoj. Nové technologie rovnéz zkracuji délku
zivotnich cyklii vyrobku, roste pocet inovaci a souc¢asné i pocet selhani novych vyrobku

na trh, coz vyvolava tlak na fizeni procesti zavadéni novych vyrobki na trh. [4]

Technologie jsou tak jednou z hlavnich hnacich sil zmén ve vSech podnicich. Proto
by méli podnikovi manaZefi o novych technologiich uvaZzovat pomoci hledani odpovédi
na otazky:

e Jaky bude mit vliv na potieby a jednani zdkaznikl a co z toho vyplyva pro nasi

nabidku?

e Jak vyuZijeme novou technologii?

e Lze prostfednictvim nové technologie ziskat konkuren¢ni vyhodu?

e Jak ovlivni technologickd zména naklady, pracovni postupy, vyrobni zatizeni

aj.?

Pravdépodobné nejznaméjsi a pomérné novou technologii, jejiz vliv na celkové
podnikatelské prostiedi a moznosti tvorby novych strategii zdaleka neni prozkouman,
natoz vycerpan, je Internet. Kazdy kdo ma pfistup na Internet, miize sdilet informace
S ostatnimi a mitize také sdilet komunikaci, databaze a zcastnit se transakci. Jak se jiz
ocekavalo, v soucasné dob¢ dochazi k propojovani komunikacnich prostiedk, jako jsou
osobni pocitace, telefony a jiné ptijimace. Toto propojeni umoznuje fadu vyhod, jako
je lepsi pfistup na nové trhy a k zdkaznikiim. Déle také zlepSeni informacnich toki

s dodavateli a efektivnéj$i fizeni dodavatelskych fetézct. [4]

2.2.4 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi zahrnuje Cinitele, ktefi ovliviuji kupni silu spotiebitele
a strukturu jeho vydaji. Celkova kupni sila zavisi na b&Znych piijmech, cenach,
usporach a uvérech. Obchodnici by si méli byt védomi hlavnich trendd v piijmech

obyvatelstva a zmén ve struktufe jejich vydaji. [2]

Ekonomické prostfedi predstavuje komplex globalnich, mezindrodnich, domacich
a regionalnich vlivil, které formuji trzni potencial firem. Trzni Gspéch jednotlivého

podniku zavisi v prvni fadé¢ na kvalité rozhodnuti o tom, jak tento potencial vyuZzit.
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Zejména rozhodnuti o investicich do vystavby novych provozi nebo mezinarodni
expanze vyzaduji  metodickou analyzu relevantnich  indikatorti, trendd
a jejich projekci vcetné komentaii a zdivodnéni. Sledovani stavu ekonomiky
a hospodafstvi umoznuje proziravé firmé vytvaiet scénare, které naznaci, jak postupovat
Vv rozdilnych situacich. Zakladni alternativy v trovni ekonomické aktivity podnikl jsou
uvedeny na obrazku 5. Recese predstavuje pokles ekonomické aktivity s rtiznou
intenzitou. Jejimi obvyklymi indikatory jsou pokles HDP, primyslové vyroby, piijmu
domacnosti, spotiebitelskych vydaji a investic, riist nezaméstnanosti a zasob apod.
V recesi se soucasné zostfuje 1 konkurencni boj. I kdyZ poptavka po urcitych druzich
zbozi byva ovlivnéna popsanymi prvky méné (zbozi denni potieby), podniky v jinych
prumyslovych oborech celi veétSim potizim. Rast a prosperita zpravidla znamenaji
pozitivni zvrat v ptijmech 1 vydajich domécnosti, orientace na ndkup drazsich druhti
zbozi a zménu celkového investicniho klimatu. Z budoucich ekonomickych trendil lze
napt. pocitat strvalym ristem vzajemného obchodu nebo se zménami dGrovné cen

v souvislosti s EU. [4]

Obriazek 5: Ctyifazové schéma hospodaiského cyklu
'y

Vykonnost
ekonomiky

vrchol £,

Zdroj: [26]

2.2.5 Politické prostredi

Legislativa, ovliviiujici obchod, se rok od roku zvétSuje. Zakonodarstvi méa nckolik
ucelli. Prvnim je vzdjemnd ochrana spolecnosti. Zdkony maji také za kol zabranovat
nekal¢ konkurenci. Druhym celem vlddnich nafizeni je ochrana spotiebitele pied
nekalymi obchodnimi praktikami. Nékteré firmy, kdyby byly ponechany samy sobég, by
své vyrobky falSovaly, jejich reklama by byla 1ziva, obaly vyrobkl by podavaly klamné
informace a ceny vyrobkl by byly ldkavé. Tretim ucelem vladnich nafizeni je ochrana

zajml spoleCnosti proti bezuzdnému obchodnimu chovéni. [2] I kdyZ se pravni
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prosttedi méni zvolna, je tfeba sledovat souCasny stav a prizplisobovat

se pravdépodobnému sméru a povaze zmén systému. [4]

2.2.6 Aktivni pristup k prostredi

V oblasti makroprostfedi mohou spole¢nosti podnikat aktivni kroky k tomu,
aby ovlivnily vefejnost a faktory prostiedi. Nemuseji tak pouze sledovalat a reagovat
na vyvoj trhu. Zasahovat do vyvoje mohou pomoci najimani lobbistl, poradanim

medialnich akci a pozitivnim hodnocenim v médiich. [30]

2.3 Analyza okolniho prostredi

Ptredpokladem analyzy je vymezeni relevantniho prostfedi a faktorl, které mohou
ovliviiovat podnik. Analytickymi prostiedky pro ohodnoceni vlivi vnéjSiho prostiedi

muze byt STEP analyza a tzv. ,,scénare®.

2.3.1 STEP analyza

STEP je zkratka politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktoru.
Je soucasti strategického managementu, ktera prichazi na fadu obvykle tehdy,
kdy se spole¢nost rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zamérem a/nebo kdy

planuje realizovat né¢jaky velky projekt, at’ jiz ve své domovské zemi Ci v cizing. [28]

Smyslem STEP analyzy je formulovat odpovédi na nasledujici ti1 otazky:
e Které z vnéjsich faktori maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

ve vzajemn¢ se ovliviiujicich segmentech vnéjsiho prostiedi (obrazek 6).

Obrizek 6: Segmenty vnéjSiho prostiedi

Zdroj: [18]
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2.3.2 Scénare

Ticha [18] definuje scénafe jako vhodny nastroj k dokresleni vnéj$iho prostiedi (vyvoj
a mozné¢ zmény ve vyvoji). Jedna se o vnitiné¢ konzistentni ,,ptibehy* popisujici
alternativy budouciho vyvoje zalozené na subjektivnim hodnoceni situace. Scénaie
obvykle zacinaji hodnocenim soucasného stavu (k tomu lze vyuzit vysledki STEP
analyzy) a definovanim riznych piedpokladi, které mohou rtiznym zptisobem ovlivnit
budouci vyvoj. Scénaie by mély byt vnitin¢ konzistentni a také uvéefitelné, tzn. zalozené
na logickém sledu pti¢in a nasledk. Obvykle se zpracovavaji tti odliSné verze téchto
scénafi. Konkrétné jde o scéndif nejpravdépodobnéjsiho vyvoje, pesimisticky,

ale 1 optimisticky scénafr.

2.4 Globalizace

V disledku globalizace a vétsi snahou podnikit pronikat na zahraniéni trhy,
je nutné se zminit o pojmu internacionalnim trh. Zapojeni do mezindrodnich aktivit
muze byt pro podnikatelsky subjekt zajimavé, nebot mu mulze umoznit prodlouzit
zivotni cyklus vyrobku, zlepSit konkurencni pozici na domacim trhu, dosahovat vyssi
ekonomické efekty, posilit pozici diky spolupraci s kapitadlove silnou zahrani¢ni firmou,

ziskat snadn¢jsi ptistup k novym technologiim apod. [9]

2.4.1 Zahranic¢ni obchod

Pti rozhodovani podniku o pisobeni na mezinarodnich trzich si kazda firma musi umét

odpovédét na fadu zcela zdsadnich otazek, jako naptiklad:

e Jakou trZni pozici chce zaujimat ve své zemi, na ,,svém* kontinenté a v celém
svete?

e Kdo jsou a kdo budou v piistich obdobich jeji konkurenti, jaké jsou jejich
strategie a jaké ti maji zdroje?

e Kde bude své vyrobky vyrabét? Kam je bude umistovat?

e Odkud bude opattovat potiebné zdroje?

e Kolik na tom hodl4, respektive musi vydélavat?

e Jaky bude nejefektivnéjsi zptsob distribuce? Je tfeba zvazit fadu faktort:
povaha zboZi, ekonomické aspekty a v neposledni fad€ analyza odvétvi

na zvoleném trhu a analyza ndkupniho a spotfebniho chovani. [10]
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Vedle celé fady vnéjSich okolnosti, na které bylo upozornéno vyse, musi firma pted
ucinénim rozhodnuti o vstupu na mezindrodni trhy zvazit mnoha dilezita ,,vnitini rizika

firmy* a zkoncentrovat se zejména na to, aby:

e dobfe porozuméla preferencim zahrani¢nich zakaznikti a nabidla spravny
konkuren¢né ptitazlivy produkt,

e dobfie pochopila zahrani¢ni kulturu podnikéani,

e nepodcenila cizi zdkony,

e vhodné odhadla rozsah o¢ekavanych i neo¢ekavanych vydaja. [13]

2.4.2 Prilezitosti a mozné omezeni

Pti tivahach o zahrani¢nim obchodovani ¢i podnikani je také diilezité promyslet, zda je
piinosngjsi provadet ¢innost v ramci EU, ¢i mimo EU. Jednim z ptikladi odliSnosti,
ktery ovlivituje firemni rozhodovani, je, ze pii vyvozu a dovozu stale plati vSechna
opatfeni obchodni politiky (cla, mnoZstevni kvoty, piekdzky, normy, technicke,
hygienické, veterinarni bariéry), pfi¢emz v ramci EU funguje jednotny vnitini trh. [24]
Evropsky obchod dnes tedy pusobi v liberalnim prosttedi a pokud se tedy firma
rozhodne vstoupit na trh zem¢ v EU, jsou nékteré problémy zazehnany. I pfes nesporné
vyhody stale budou firmy konfrontovany fadou hrozeb. Napi. zvyseni konkurence vede
ke snizovani cen a tim padem i miry zisku, malé a stfedni podniky mohou byt

zranitelnéjsi. [16]

Mezi vyhody a pfileZitosti jednotného trhu patii mimo jiné:

e Vzijemné uznavani norem.

e Jednotny trh rovnéz odstranuje naklady spojené s proclivanim zboZi.

e Efektivni alokace vyroby do mist s niZ§i cenou vstupii. MoZnost volby z vice
dodavateli.

o Ceské firmy se mohou snadnéji zapojit do mezinarodni smény i s fadou tietich

zemli, se kterymi uzaviela EU dohody o odstraiiovani obchodnich prekazek.
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Podniky vSak musi hledét i na mozné hrozby:

e Zvyseni konkurence vede k tlaku na snizovani cen.

e Znevyhodiovani jednotlivych firem vlivem dotaci a prostiedkil ze strukturalnich
fonda nebo kvili velikosti ¢i sile jednotlivych podniku. [19]

e Riziko pohybu kurzi mén, trokt, apod.

e Administrativni  zasahy statu (odebrani dovozni licence, zavedeni

antidumpingovych cel, pfedpisy omezujici moznosti podnikani). [12]

2.4.3 Vyrobkova a cenova politika

V souvislosti s vyvozem je vhodné se zminit i o téchto politikach. Je dilezité fesit
otdzku, zda vyvazet stejny vyrobek, jaky proddvame na domdcim trhu,
nebo vyrobek adaptovat na potieby zahrani¢nich trhli, anebo ho jen jinak prezentovat.
Casto se stava, 7e je tento problém rozhodovani vyfeSen v dané zemi mistni
legislativou, nebot’ adaptace vyrobkli muze byt povinna z divodi bezpecnostnich
norem, hygienickych norem, technickych norem a popfipadé¢ je dana dalsimi
zékonnymi piedpisy. [13] Obvykle je v této souvislosti uvaddéna zejména jakost
vyrobku a normy ISO. Dne$ni doba pteje vyrobclm, kteti se fidi zasadami jakosti
a spliuji a drzi ISO normy. [17] Mnohdy nezbytnost adaptace vyplyva
ze spottebitelskych zvyklosti anebo z mistnich klimatickych podminek a dalSich
faktorti. AvSak kazdd zména, uprava, tedy adaptace produkti zpravidla zvysSuje

naklady.

Své specifické rysy ma 1 mezinarodni cenova politika. Kazda chyba v cenové politice
se rychle promitne do vysledk firmy. Cenou by vzdy mély byt pokryty minimalné
vyrobni ndklady a naklady na mezinarodni distribuci a prodej. Je mimofadné dilezité
znat ceny, respektive cenovou politiku konkurence a jeji schopnost reagovat na vyvoj
cen na trhu. Podnik, ktery vstupuje na zahrani¢ni trh, musi nejdiive zjistit, jaké
legislativni pravidla k tvorbé cen v dané zemi plati a zda viibec na zamySleném trhu
existuje volna cenova tvorba. Mezindrodni cenova politika podniki musi brat v iivahu
rozdilnou strukturu nakladd oproti tuzemskym podminkdm a adekvétné je promitat do

prodejnich cen vyrobkl na trhu.
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Struktura ceny vyrobku, u néhoz se nepocita s dalSimi Gpravami v zemi urceni, by méla

zahrnovat:

e tuzemskou vyrobni cenu

¢ naklady na exportni baleni a znaceni vyrobku

e podil na kryti ndkladii na provoz exportniho oddéleni
e naklady na distribuci

e naklady spojené se vstupem do zemé — clo apod.

e ndklady na skladovani

¢ ndklady na podporu prodeje a na reklamu

e naklady na kryti rizik kursovych, politickych a dalsi naklady

Vzdy je vSak tfeba v procesu stanovovani cenové politiky mit na zfeteli vlastni cile
a strategii, které si podnik na daném trhu stanovil (politika ,,sbirdni smetany, strategie
Sirokého proniknuti na trh diky nizkym cendm, prudké ¢i pozvolngj$i proniknuti

na trh). [13]

2.4.4 Analyzovani

Pfed vstupem do mezinarodniho prostfedi musi firmy provést fadu analyz,
které budou zakladem pro rozhodovani o strategii a dile musi vyhodnotit rizika,
kterda s mezindrodnim podnikanim bezprostiedné souviseji. Zakladnim nastrojem
analyzy mezinarodniho makroprostiedi je jiz popisovand PEST analyza. K dalSim

nezbytnym analyzam patii analyza konkurenceschopnosti, konkurence, aj. [12]

Analyza zahrani¢niho trhu

Podnik se po vstupu na zahranicni trh bude pohybovat v prostiedi,
které se obvykle li§i od domaciho prostfedi, které¢ zna. Pro odvraceni moznych rizik
by mél provést systematicky, dostatecné diivéryhodny a presny sbér a vyhodnocovani
Siroké Skaly rGznorodych informaci, které mohou mit pro UspéSny vstup a pisobeni

na zahrani¢nim trhu zasadni a nepominutelny vliv.
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Me¢l by tedy systematicky monitorovat a analyzovat (pomoci SWOT, STEP analyzy)

zejména:

e pravni prostredi

e technické prostiedi

e socialné-kulturni prosttredi

e zivotni Groven obyvatelstva

e Uroven vzdélanosti obyvatelstva
e politické prostiedi

e nabidku na trhu, vyspélost trhu

Cilem studie je identifikovat velikost trhu, skupiny zakaznikl, rozhodujici vyrobce
¢i dodavatele, distribu¢ni cesty, intenzitu konkurence, miru koncentrace v odvétvi,
ziskovost dosahovanou v odvétvi, bariéry vstupu i vystupu a tempo rustu odvétvi aj.
Studie poté podavaji uceleny obrazek vytypované trzni pfilezitosti. Jednou
Z nejpodstatnéjSich otazek je rozhodnuti, zda ma firma své aktivity zaméfit spise

na urcity okruh zakaznikti, nebo svou nabidku trzné nediferencovat. [9]

Souvisejici analyzy

Dulezitym ukonem, ktery by mél podnik provést diive, nez vstoupi na zahrani¢ni trh
je tedy hlavné zanalyzovat mozné spotiebitele, potencionalni konkurenty daného trhu
¢i segmentu trhu a zhodnotit, zda-li by byl podnik, ve vztahu ke stanovenym

konkurenttim, konkurenceschopnym.

Analyza spotiebitele zahrnuje vyzkum celé¢ tady faktori, které urcuji chovani
a zpusob rozhodovani individualniho spotiebitele. Vyuziva jednak vyzkumu v oblasti
psychologie a sociologie a soucasné se opirda o exaktni matematické a statistické

metody. [8]

Konkurenci jsem se vénovala jiz v ¢asti 2.1.4, avSak je nutné uvést alespon hlavni
odpovédi, které bychom méli védét o potenciondlni konkurenci a nasi

konkurenceschopnosti jesté pred vstupem na trh:

e Jaké mame potenciondlni konkurenty? (konkurence cenova, vyrobkova, aj.)
e Jaka je jejich pozice na trhu (ve stanoveném segmentu)?

e Jak nas muze tato konkurence ohrozit?
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e Vlastnime v souvislosti s konkurenci konkuren¢ni vyhodu?
e Mame Sanci prosadit se mezi konkurenci (z pohledu cenového, vyrobkového,

technologického, zptisobilostniho) a ziskat optimalni pozici na trhu? [21]

2.4.5 Segmentace trha a vybér

Segmentace vychdzi zpoznani, ze trh se skladd zriznych spotiebiteld,
ktefi maji odliSné potfeby a pfani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i ndkupni
zvyklosti. Segment musi byt dostatecné velky, stejnorody, aby nabidka vyhovovala
vSem zakaznikiim v daném segmentu, a musi byt dostupny, tj. firma musi mit realnou
moznost dany segment oslovit. Dal§im pravidlem je métitelnost, tzn. moznost ziskat
dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile, chovani, které umozni
odhadnout efektivnost podnikani v daném segmentu. Proces segmentace probiha

obvykle v n€kolika etapach:

1. Vybér vhodnych Kkritérii pro segmentace trhu a analyza jednotlivych
segmentu
Nejprve muzeme rozClenit trh na trh spotfebnich vyrobka (kritéria geograficka,
demograficka, socioekonomicka, psychograficka, behavioralni), pramyslovych
(je nutno zohlednit naptf. omezeny pocet zakaznikli, nizkou elasticitu poptavky,

racionalni nakupni chovani) a trh vefejného sektoru.

2. Vybér cilového trhu (targeting)
Volbu cilového segmentu ovliviiuji zejména tii faktory: velikost segmentu, ristovy
potencial a atraktivnost segmentu. Zejména posledni zminény pojem je vcelku
kratkodoby a pomijivy. Trva jen do doby vstupu nové konkurence, substitucnich

vyrobkil apod.

3. Segmentacni strategie

Zakladem je rozhodnuti o poctu trznich segmentti, na které se firma hodla zaméftit. [12]

2.4.6 Ziskavani relevantnich informaci

Jednim ze zakladnich pfedpokladi uspéSného podnikani je dokonald znalost trhu
a prostfedi, na kterém chce firma ptsobit. Pokud firma vidi v pronikdni na zahrani¢ni
trth svou velkou pfilezitost, potom se musi zaméfit na detailni zmapovani

a vyhodnoceni cilového trhu vcetné vSech jeho specifik. Jednd se jak o zjiSténi
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obecnych charakteristik ptislusné zemé ¢i zemi, tak i charakteristik specifickych
pro pfislusny trh predmétu podnikdni, tj. jeho velikost, rychlost ristu, jeho ziskovy

potencial atd.

Je samoziejmé, ze ekonomické, legislativni a zejména kulturni podminky jednotlivych
zemi se budou liSit. Zejména pii analyze kulturnich podminek se muzeme setkat
srozdily ve vkusu, zalibach, stylu a ztoho vyplyvajictho rozdilného chovani
spotiebitelii. S podobnymi odliSnostmi se setkame 1 v oblasti komunikace, at’ jiz osobni
¢1 masove. Elementarni chybou je naptiklad posuzovat jednotny trh jako celek, stejné

jako brat za zaklad zkuSenosti z domaciho trhu. [19]

Charakteristiky a informace tykajici se trhu nebo jeho specifické ¢asti, mohou byt
ziskany vlastnim prizkumem (coZz je v praxi dosti neekonomické) nebo mize byt zadan
u odborné agentury. Rovnéz Ize vyuzit sekundarnich udaja, které je mozno zakoupit,
nebo ziskat zdarma z fady existujicich domacich €i zahrani¢nich informacnich zdrojh.
Jmenovité 1ze uvést napt.: Eurostat, Euro Info Centrum, Americka hospodaiska komora,
EuroActiv. UK, MZV CR, MPO, Czechinvest, CzechTrade, Trade Point,
Businessinfo.cz apod. Dale ve snaze piiblizit zdroje informaci zfidilo Ministerstvo
zahrani¢nich véci CR sit’ mistnich a regionalnich evropskych informaénich stfedisek,

kde lze ziskat informa¢ni materialy véetné dulezitych kontaktt. [20]

2.4.7 Zpusoby vstupu na zahraniéni trh

Rozhodnuti o tom, jakym zpisobem vstoupi podnik na zahrani¢ni trh,
je klicovym rozhodnutim. To ovliviiuji zejména nasledujici faktory: zdroje, které ma
podnik k dispozici, potencial cilového trhu, moznost kontroly mezinarodnich
podnikatelskych aktivit, rizikovost podnikdni na cilovém zahrani¢nim trhu,
konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostfedi. Formy vstupli je mozné

dle Machkové [12] ¢lenit do tii velkych skupin na:

1. Vyvozni a dovozni operace
Tradi¢ni a nejjednodussi forma vstupu firem na zahrani¢ni trhy. Je to forma vstupu
na zahraniéni trh, ktera nevyzaduje zadné investice. Podniky mohou pfi vyvozu vyuzit
rizné obchodni metody, jejichZ volba zaleZi na fad¢ faktorii, zejména pak na obchodné-
politickych podminkach, charakteru vyrobkli a sluzeb, aj. Obchodni metody jsou

realizovany na zakladé smluvnich vztahii s obchodnimi partnery. Na zahrani¢nim trhu
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lze podnikat také za pomoci tzv. Piggyback (spoluprace vice firem ze stejného oboru
podnikani v oblasti vyvozu, pfi které velka firma poskytuje za uplatu firmdm mensim
své zahrani¢ni distribu¢ni cesty), nebo také ve sdruzeni malych vyvozcl (vétSinou jde
o sdruzeni vyvozcl ze stejného oboru podnikani, jejichz nabidka se mize vhodné

dopliovat).

2. Formy nenaro¢né na kapitalové investice
Nejuzivanéj$imi formami vstupu jsou: licence (povoleni, ¢i svoleni k ¢innosti,
ktera je jinak zakazand), franchising (smluvni vztah mezi partnery, ve kterém
franSizér = poskytovatel opraviiuje franSizanty = nabyvatele uzivat obchodni jméno
a ochrannou znamku za uplatu) nebo smlouvy o fizeni (pifenos osvédcené koncepce
fizeni za Uplatu). A déale formy spoluprace v oblasti vyroby, tzv. zuslechtovaci operace

anebo vyrobni kooperace.

3. Kapitalové vstupy podniki na zahranicni trhy
Tyto vstupy jsou typické pro velké firmy a transnacionalni korporace. Rozhodovani
o kapitdlovém vstupu na zahrani¢ni trh ovliviiuje fada faktord, které¢ mizeme rozdélit
do ctyi zakladnich skupin na faktory marketingové (rastovy potencial zahrani¢niho
trhu, vétsi ziskovost, velikost zahrani¢niho trhu), obchodné-politické (obchodni bariéry,
preference tuzemskych vyrobcll), nakladové (kvalifikovand pracovni sila, dostupnost
technologii, levné VF) a faktory, které souviseji s piiznivym investicnim klimatem
(politickd stabilita, stabilita mény, danovy systém). VétSina pfimych zahrani¢nich
investic smétuje do vyspélych zemi a ma formu fazi (slouceni spolecnosti), investic
na zelené louce (nové zalozené a postavené podniky), spole¢ného podnikani (spojent
prostiedki vice subjekti do spolecného vlastnictvi = silnd firma s firmou slabsi apod.)
anebo formu strategickych alianci (partnery jsou velké, kapitdlové silné firmy

Z vyspélych zemi, vétSinou bez kapitdlovych vazeb). [12]
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3 Metodika

Jak jiz bylo zminéno v uvodnich kapitolach, prace bude v nasledujici ¢asti rozdélena
stejn¢ tak jako ¢ast teoretickd na okoli vnéjsi, makroprostiedi a v neposledni fad¢ dojde
i na zkoumani prostfedi zahrani¢niho. Nyni tedy jiz ke konkrétnéj$i charakteristice
jednotlivych usekt, pticemz ze vSeho nejdiive nemize byt opomenuta charakteristika

zvoleného podniku.

Charakteristika podniku

V této casti budou uvedeny jak informace historické, tak 1 souasné. Informovéna jsem
byla 1 o budoucim piisobeni a zdmérech, které téz popisi. Piiblizim zejména vyvoj
spole¢nosti do soucasné podoby, formalni organiza¢ni strukturu firmy, zakladni
piredmét podnikani a s nim souvisejici strukturu vyroby. Déle osvétlim zakladni produkt
a jeho vyrobu, ze které plyne pievazna ¢ast ptijmt. Soucasti je 1 uvedeni tabulkového

1 grafického znazornéni vyvoje spolecnosti a dalsi doprovodné informace.

Vnéjsi prostredi
Zakladem je popsani vSech subjektt ovliviiujicich blizké okoli podniku z informaci

poskytnutych firmou.

Dodavatelé budou popsani a rozdéleni dle stanoveného kritéria. Zminim se také
o kladech a zaporech pouze jednoho stézejniho dodavatele, o vybéru dodavatela
a zpusobu objednavani surovin, materidlu a jiného potiebného ptislusenstvi k vyrobé

produkce.

Zprostiedkovatelé zahrnuji zejména identifikaci distributord. Charakterizovan je druh
distribuce a postup pii vybéru vhodnych distributorii. Soucasti bude i muj pohled
na dal$i vhodné zprostfedkovatele tykajici se propagace, reklamy a celkového

zviditelnéni spolecnosti.

Ostatni veiejnost bude znazornéna grafickym navrhem, pficemz jednotlivé subjekty

tohoto zobrazeni budou nésledné rozebrany a blize specifikovany.

oy ee

profilovi zdkaznici firmy. Okrajové se zminim také o doplikovych ¢innostech firmy

podporujicich spokojenost klientely. StéZejni je pak jeji rozdéleni dle mista odbéru
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produktt a jejich Castosti. Uveden bude téz zakaznik, ktery je pro firmu nejstézenégj$im
odbératelem a zaroven tvoii firmé nejvétsi ptisun financnich zdroji. Dal§im podbodem
je popis komunikacniho pfistupu a grafické znazornéni procesu komunikace, ktery vede
k uvédoméni si jeho dulezitosti. Nesmi byt opomenuto ani na nakupni chovani
a rozhodovani souvisejici nejen s cenovym faktorem. Neméné dulezity je i ndhled
na strategii stanoveni ceny s uvedenim divodu jejiho zvoleni. Pro zjednoduSeni
a pochopeni samotné tvorby ceny bude vytvofen i model vzniku prodejni ceny ve

4 krocich.

Nejdtlezitéjsi ¢asti jsou uvedeny na zavér tohoto podbodu. Prvni tsek je orientovan na
spokojenost zakaznika, kterd bude zjiStovana pomoci utvofeného dotazniku,
rozeslaného pomoci internetové aplikace. Nasledné, po ukonceni sbéru dotaznikii,
probéhne zpracovani ziskanych informaci a konecné zhodnoceni vyplyvajicich
ukazatelli. Vysledky budou podpoteny pro vétSi ndzornost grafickou upravou pomoci
vyseCovych grafi. V fadé¢ druhym nejdilezitéjSim usekem je nalezeni novych
potencionalnich zakaznikli. Kde zakladem pro jejich zjisténi je analyza zakaznikl
stavajicich dle dostupnych informaci na internetu, zejména pak na strankach
obchodniho rejstiiku, a podle vysledkl pak stanoveni kritérii pro vybér nejatraktivnéjsi
nové klientely opét dle dostupnych internetovych zdroja. Soucasti bude 1 doporuceni
V souvislosti s novymi oblastmi podnikani a tim padem viceucelového pohledu

na firemni produkci.

Konkurence a konkuren¢ni prostfedi je dal$i casti hlub$iho zkoumani. Ze vseho
nejdiive probehne popsani spolecnosti z hlediska monopolu a dokonalé konkurence.
Nastoleny budou 1 vyhody, kterymi se zkoumany podnik odliSuje od ostatnich. JelikoZ
ma vybrany podnik fadu specifik, bude nutné konkurenci rozdé€lit na vyrobni

a obchodni.

Nasledovat bude vyznamna ¢ést tykajici se analyzy podnikli konkurujicich zkoumané
spole¢nosti. Podle ptedeslého rozdéleni je nutno postupovat i zde a dojit tedy k nalezeni
nejvétSsiho a nejblizS§iho konkurenta na poli vyrobnim i obchodnim. Ke zjiSténi
konkurentii ve vyrobni sféfe bylo pouZito hlavné ukazatelti finan¢nich, jelikoZ ty jsou
znamkou stability zkoumanych podnikli a konkurenceschopnosti. Hodnoceni a nasledné
stanoveni pofadi bude provedeno pomoci bodovaci metody. Z této analyzy budu
vychazet i pro zhodnoceni konkurence obchodni. Pouzit bude stejny princip hodnoceni

vybranych konkurentii, akorat pomoci jinych, spiSe meékkych faktorti. Poslednim
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krokem bude komparace s analyzou piedchozi, sestaveni celkového konkuren¢niho
zebricku a klasifikace nejblizSich a nejsiln€jSich konkurentd srovnavaného podniku
na Ceském trhu. Informace budou zjistovany opét na zakladé¢ dostupnych zdroji

(www.justice.cz, webové stranky dané firmy).

Makroprostredi

K ucelenéjSimu pohledu na okoli podniku je nutno zhodnotit i stav vzdalengjSiho
prosttedi, kterym je podnik ovliviiovan. Zde bude provedena podrobna tzv. STEP

analyza.

Socialné — kulturni, technologické, ekonomické a politicko — pravni prostiedi bude
zahrnovat popisnou charakteristiku jednotlivych souvisejicich faktort. Ty se vice
¢i méné dotykaji zvoleného podniku, jeho pfedmétu podnikani a ovliviiuji ho z hlediska
kratkodobého, ¢i dlouhodobého. Charakteristika kazdého faktoru bude spocivat
ve zjisténi obecnych faktll a to zejména z internetovych stranek CSU a naslednému
vztazeni k firm¢ v souvislosti s jejich stavajicim ¢1 moznym dopadem. Vycet

specifikovanych faktor bude nasledné shrnut do piehledné tabulky.

Zahrani¢ni obchod

Posledni ¢ast této prace je zaméfena na zahraniCi a vyvoz, kde bude nejdiive popsan
davod tohoto konani, jeho pozitivni a v pritbé¢hu prace i negativni pfinosy. Dale budou
zodpovézeny dalsi otazky plynouci ztéto problematiky, orientované predevSim

na vyvazeny produkt a jeho cenu.

StéZejn¢ pak budou hledany trhy moZného uspéSného vniknuti. Dullezitym bodem
je zejména stanoveni kritérii, podle nichz bude vybér provddén a poté ziskani
relevantnich informaci, zvlasté pak pomoci informac¢niho zdroje www.busenessinfo.cz.
Analyze budou podrobeny vSechny staty Evropské unie, z nichZ vyberu nejlépe
ohodnocené kandidaty za pomoci kritérii, jejichZ vyznam je ovlivnén vahami. Soucasti
jejich nasledného popisu bude uvedena i znalost kulturnich odli$nosti. Bude také
vyi¢eno doporufeni a moznad rizika vztahujici se k exportim do zemi mimo EU.
Soucasti je 1 vy€isleni nejvhodnéjsi varianty spojené s navazovanim kontakt, poptipade

uzaviranim obchodnich kontraktu.
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Pro ptehlednéjsi orientaci nyni shrnu vSechny nejstézejnéjsi vySe zminéné zkoumani
vedouci k celkovému pohledu na soucasnou situaci podniku, skladajici se ze 3 pilifa

(tabulka 2). Vysledky téchto zkoumanych ¢asti budou zhodnoceny a popsany v zavéru
této prace.

Zdroj: vlastni prace
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4 Predstaveni spole€¢nosti

Spole¢nost byla zapsdna do obchodniho rejstiiku 26. srpna 1997, pod obchodnim
nazvem Jeskyné v Ceské republice s.r.o. Od roku 2001 doslo k piejmenovani
spole¢nosti na Aerosol - service s.r.o. a bylo zahédjeno podnikdni v soucasném oboru.
Spole¢nost sidli v Pleteném Ujezdu, ktery se nachazi mezi mésty Kladno a Unhost
ve Stiedoceském kraji. Jizné kolem obce vede rychlostni silnice R6/E48 a zapadné
zeleznice Kladno — Praha. Firma prosla a stale prochédzi celou fadou zmén tykajicich
se kromé jiného 1 zapsanych a vymazanych informaci z obchodniho rejstiiku.
Nejzasadnéj$i a nejaktudln€j$i zménou je zmeéna vlastnika, zakladniho kapitalu
a vlastnického podilu. V sou€asné dob¢ je 99 % vlastnikem firma BENTU Trade s.r.o.
spole¢né s panem Jitim Kafkou, feditelem firmy Aerosol - service s.r.o., jehoZ podil ¢ini
zbyvajici 1 %. Tyto dva subjekty nyni planuji spole¢nou a uplnou fuzi, jejiz dokon¢eni
se planuje na konec kvétna tohoto roku. Fuzi dojde ke slouceni obou firem, kdy se
spole¢nost BENTU Trade s.r.o. spoji s firmou Aerosol — service s.r.o., jakoZzto
zanikajicim subjektem. Soucasné dojde i1 k navyseni zdkladniho kapitalu na 38 669 000
K¢. Pokracujici subjekt se nasledné prejmenuje na Aerosol - service, s.r.o. V tomto
kroku se také zméni statut spole¢nosti ze spolec¢nosti s ru¢enim omezenym (S.r.0.)
na akciovou spole¢nost (a.s.), s akciemi vydavanymi na jméno. VSechny tkony budou
samoziejm¢ probihat za pomoci notaiskych zapisii, odhadi soudem urcenych znalct
a lhat, kdy musi byt pfedepsané dokumenty zvefejnény vyvéSenim v obchodnim
veéstniku. Ke zpétnému piejmenovani dojde piedevsim kvili dlouhodobé plisobnosti
na trhu, oproti firmé BENTU Trade s.r.o., udrzeni renomé a také z divodu abecedniho

poradi.

Obrazek 7: Spole¢nost Aerosol — service, s.r.o.
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Dnesni podobu spolecnosti, v souvislosti s jejim internim vzhledem, 1ze zachytit pomoci
organizacni struktury (pfiloha 1), kde jsou jednoznacné zndzornény vztahy nadfizenosti
a podtizenosti, odpoveédnosti a pravomoci jednotlivych vedoucich a celych utvara. Dalsi
charakteristikou je jeji ¢lenitost a v&tsi mnozstvi stupili fizeni. Takovato struktura mize
zaptiCinit neflexibilni fizeni, zptisobené velkym poctem pracovnikil, ktefi musi nastalé
zmény piijmout a pfizplsobit se jim. Vhodnou a rychlou komunikaci lze vSak toto
negativum zmirnit ¢i zcela odstranit. Hlavni mySlenkou této funkcéni struktury
je seskupeni pracovniki, ktefi pracuji na podobnych tkolech v jednom useku podniku,

jak je tomu znazornéno v piiloze.

Pfredmétem podnikani je vyroba stavebnich hmot a stavebnich vyrobkl, vyroba
chemickych latek a chemickych smési a déle také jejich prodej. Konkrétnéji se zabyva
vyrobou a prodejem polyuretanovych pén a technickych aerosolti pro domécnost, lehky

prumysl a automobily. Nabizené produkty mtizeme rozdélit do ¢tyt skupin (viz graf 1).

Graf 1: Struktura vyroby

Soucasna struktura vyroby

1%

u PU pény
u sluzby
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Cistice PU pény

Zdroj: vlastni prace

Nejveétsi ¢ast tvofi PU pény, zbytek je tvofen sluzbami (poradenstvi, Skoleni
poskytované klientim), dale pak ostatnimi aerosoly a ¢Cisti¢i PU pény. PU pény jsou
déleny na pény montazni, specialni a pistolové. Do kazdé této kategorie spada cela fada
vyrobkil se specifickymi vlastnostmi (universalni, zimni, vysoko expanzni, studni¢ni,

rychle tuhnouci péna, péna B2 aj.). Podle typu jsou vyrobky aplikovatelné pti montdzi
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novych nebo vyméné stavajicich oken, montazi dvernich zarubni pti rekonstrukci nebo
vystavbé objekt, dale pii vypliiovani spar a dutin ve stavebnictvi, strojirenstvi,
chladirenstvi, zemédélstvi, hornictvi a dalSich oblastech. Zimni typy jsou vhodné
samoziejmé pro aplikaci v zimnim obdobi. Velmi tvrda péna se pouziva pro montaze
okennich ramt s nedokonalym standardnim kotvenim, montdze dvefnich zarubni
obzvlast’ velkych rozmérti, montdze vykladi a vyloh velkych rozmérti a pro dokonale
pevné a tuhé spojeni konstrukénich prvki. Polyuretanova péna B2 je specialné vyvinuta
pro aplikaci v budovach, kde je vétsi riziko vzniku poZaru a kde pozarni zprava stavebni

dokumentace pfimo natizuje pouziti materiald s vétsi pozarné-technickou odolnosti.

Hlavnim produktem vyrobniho programu je od roku 2001 jedno-komponentni
polyuretanova péna v aerosolu v riznych provedenich. Sklada se z aerosolové dozy,
ktera se plni chemickymi latkami (MDI, Polyol) a pro podpofeni funkénosti hnacimi
a konzerva¢nimi plyny (viz obrazek 8). Dale pak z etikety, ventilu a vicka. Tento
vyrobek spada do skupiny stavebni chemie, bez které si dneSni stavebnictvi jiz skoro
nelze predstavit. Aerosolové provedeni umoziuje aplikovat polyuretanovy material
snadno 1 do velmi nepfistupnych mist a tim usnadiiuje a urychluje stavebni prace.
Vyrobky jsou vyrabény na zéklad¢ vlastnich chemicko-vyrobnich metod a postupt,
vzniklych z intenzivniho vyzkumu, experimentt a vyvoje. Hlavni ¢innosti firmy je tedy
podle CZ-NACE 205900 - Vyroba ostatni chemickych vyrobka. Z hlediska
technologické vyspélosti produkti se jednd o skupinu odvétvi zpracovatelského
primyslu se stfedné vysokou technologickou naro¢nosti (medium hihg-tech).
Specifikem spolecnosti je plnéni vyrobka pod privatni znackou zakazniki. Odpada tim
nutnost investovat a udrzovat vlastni znacku na trzich a také konkurovani vlastnimi
vyrobky znackam zékaznikl spole¢nosti. Firma také nabizi kompletni zdkaznicky servis

a pripravu produktii podle piani klienta.
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Obrazek 8: Struktura latek pii plnéni dozy
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Zdroj: vlastni tvorba

Vyroba probihd na tfech hlavnich strojich. Firma disponuje vyrobnimi zafizenimi,
pomoci nichZ Ize plnit d6zy od priméru 35 mm do priméru 73 mm a celkového objemu
1.000 ml, vysSka dozy mize byt az 300 mm. Pro vyrobu je mozné pouzit plechové
tfidilné nddobky nebo hlinikové aerosolové obaly. Nadobky mohou byt potisténé nebo
polepené papirovymi etiketami nebo samolepkami. Ventilky, rozprasovace a dalsi
plastové ptisluSenstvi jsou dodavany podle ptani zdkaznika a dle typu vyrobku,
tuzemskymi i zahrani¢nimi vyrobci. Stroje jsou zhotoveny renomovanymi firmami
zabyvajicimi se timto oborem. Jmenovité se jedna o firmu OYSTAR (UK), PAMASOL
(CH), CHEMOTRADE (LUX).

e Na lince A probihd vyroba pomoci stroje dodaného firmou OYSTAR, ktery
zajistuje 1 moznost plnéni jinych typti aerosolli, napiiklad domaci chemie,
Cistidla, maziva, autokosmetika atp. Kapacita je 25 ks/min.

e Linka B je vybavena strojem dodanym firmou Chemotrade, ktery slouzi k plnéni
PU pén. Kapacitné vyrobi maximalné 25 ks/min.

e Na lince C se nachazi plnici stroj od vyrobce BWI Aerofill (UK), jehoz vyrobni
kapacita je 22 ks/min.

Zatizeni pracuji ve sménném provozu, ktery zajistuje 4 - 6 pracovnikll v jedné smén¢.
Vyrobni zafizeni jsou vyuZita v priméru na 55 %. Vyrobni linka C funguje az 90 %
¢asu V nepietrzitém provozu. Pfi vyrob¢ jsou vyuzivany systémy vstupni, mezioperacni
a vystupni kontroly kvality konecného produktu i technologickych postuptll. Zatizeni
jsou neustale inovovana a dopliiovana o stroje dalSich firem. Napftiklad stroj pro baleni

do krabic dodaly firmy Albertina a Ekobal, etiketovaci stroj pak firmy Mavet, BFK,
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Schmachtel, aj. AvSak stdle je velmi mnoho c¢innosti, které je nutné vykonavat

S vyuzitim ruéni prace zaméstnancti.

Hlavnim a aktualnim cilem firmy, ktery vyplynul z vysledku ptedbézného prizkumu,
ktery firma zadala k vypracovani, je zvySeni svého podilu na trhu. Toho I1ze dosdhnout
dvéma zptsoby. Bud’ vyrazn¢ kvalitativné lepSim/odlisSnym vyrobkem (nové fyzikalni
vlastnosti vyrobku) nebo vyrazné levnéj$§im vyrobkem. K dosazeni cile je nutno
zefektivnit ~ vyrobni technologie, intenzifikovat c¢innost laboratofe, rozSifit
zaméstnaneckou zakladnu o kvalifikované pracovniky, posilit marketingovy a obchodni
tym a také snazit se vyvijet a nasledné vyrabét produkty s vylepSenymi 1 zcela novymi

vlastnostmi.

V uplynulych Sesti letech bylo ve firmé realizovano nékolik vyznamnych investi¢nich
projekti. Prikladem miize byt stavba objektu skladovych prostor, dostavba skladu
kapalnych surovin, stavba objektu vyroby a také vznik laboratote, ktera je vybavena
novymi technologiemi. Ta umoZnuje vyrabét kvalitni a neustdle inovované produkty
a flexibiln¢ reagovat na nové pozadavky klientli. Tyto projekty firma uskutechovala
pomoci vlastnich 1 cizich zdroji a také se snazila vyuzit podpory Evropského fondu
pro regionalni rozvoj investice do vasi budoucnosti a také s vyuzitim Operacniho

programu podnikani a inovaci.

Spole¢nost je také Glenem Ceského aerosolového sdruzeni (CAS), které spojuje vyrobce
aerosoll a dodavatele komponentl pro aerosolovy pramysl. CAS je soulasti
Mezinarodni organizace FEA (Fédération Européenne des Aérosols) a zprostfedkovava
tim svym ¢lenim uzky kontakt s evropskymi a své€tovymi vyrobci, jimz umoziluje
ptistup k nejnovéjsSim technickym a technologickym poznatkim a legislativnim
nafizenim. Kromé popisované firmy je ¢lenem Ceského aerosolového sdruzeni také
firma Lybar, a.s. (vlasovad kosmetika) a firma Aveflor (medikalni a dentélni vyrobky).

Pozi¢né se analyzovana firma nachdzi na 2. misté, za znackou Lybar.

Jak je vidno, firma Aerosol — service, s.r.o. je finan¢n¢ stabilizovanou a dlouhodobé
prosperujici spolecnosti. V soucasné dob¢ se firma nachézi v pozici, kterd je vhodna pro
provadéni rozvoje. SpoleCnost mé stabilizované zakaznické portfolio, prestiz
V celostatnim 1 evropském méfitku a nezpochybnitelné know-how ve vyrobé
predmétnych produktt. Tyto pozitivni vyroky jsou podpoieny tabulkou (tabulka 3)

a pro vétsi predstavu i grafem v ¢asovém horizontu Ctyt let.
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Tabulka 3: Vyvoj vysledku hospodaieni v poslednich ¢tyiech letech

Zdroj: firemni zdroje

Z tabulky muzeme vy¢ist jak vyvoj vysledku hospodateni pted a po zdanéni, tak také
o kolik se zvysil vysledek hospodafeni za ucetni obdobi v porovnani s rokem
predeslym. Je patrné, ze v roce 2009 doslo k nejvyssimu procentickému nartistu VH.
Skoro 90% navySeni bylo zplsobeno s nejvétsi pravdépodobnosti uspésnymi
vyzkumnymi a vyvojovymi Cinnostmi v oblasti hledani novych receptur
polyuretanovych pén, které zaptiCinily pokles nakladt. Tyto aktivity byly v rozmezi
rokt 2007 — 2008 podpoteny rozsitenim stavajicich vyzkumnych a vyvojovych kapacit
(vlastni laboratofi). DalSi vyrazny narust je spojen s minulym rokem (2012), ktery
souvisi S dal§imi inovacemi. Zejména byl provadén upgrade stavajicich
technologickych celkti. Také bylo realizovano doplnéni o nové stroje, ¢imz bylo
zajiSténo zvySeni vykonu jednotlivych vyrobnich linek a tim doSlo k vyS$Simu
uspokojeni poptavky po vyrobcich. Zaroven bylo dosazeno prozatim ¢astecného snizeni

provoznich nakladd na vytapéni.
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Graf 2: Vyvoj vysledku hospodaieni vychazejiciho z tabulky 3
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Graf 2 nam ukazuje, Ze je firma ziskova a navic jeji trend neustdle stoupa. Také

je doplnén o danové zatizeni, to ma naopak klesajici charakter. Odvod stale niz§i dané

Vv

u nékterych polozek) a hlavné moznosti odecist od zakladu danové povinnosti naklady

vynaloZené na védu/vyvoj a vyzkum.
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5 Vnéjsi prostredi podniku

5.1 Dodavatelé

Vzhledem k faktu, ze firma je nejen prodejcem, ale také vyrobcem, jehoz Einnost

spoCiva predev§im v plnéni déz vyrobenou chemickou smési, je odbératelem jak

riznych druhd chemikalii, tak také pfisluSenstvi nutného pro zhotoveni konecného

vyrobku. Na tyto dvé kategorie jsou dodavatelé také rozdéleni:

Dodavatelé chemie pouzivané k vyrobé smési:

Akzo Nobel Base Chemicals DME! (BE)

Evonik Industries AG Chemie, barvy do pény (DE)
Huntsman Holland MDI? (NL)

BaASF polyurethanes Gmbh MDI, polyoly (DE)

Bayer MaterialScience AG MDI (DE)

The Dow Chemical Company MDI (USA)

BorsodChem Zrt. MDI (HU)

Dodavatelé prisluSenstvi nutného k vyrobé doz:

Altachem NV. Acrosolové ventilky (BE)
CROWN Aerosols Italia S.R.L. Acrosolové dozy (IT)
KOH-1-NOOR Mlada Vozice a.s. Plasty: obaly, aerosolova vicka (CZ) — dalsi

alternativou je pak dodavatel z Némecka

Dale méa firma také 2 dodavatele etiket a s tim souvisejicich lepidel

! DME (Dimethylether) je organicka slou¢enina, ktera se mimo jiné vyuziva jako hnaci plyn ve sprejich.
> MDI (Difenylmetan-diizokyanat) je chemicka slougenina, ktera je zakladni surovinou pro vyrobu PU
pén.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Organick%C3%A1_slou%C4%8Denina
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Hnac%C3%AD_plyn&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sprej

Vsichni uvedeni dodavatelé, a to jak pouzivané chemie, tak i ptislusenstvi, jsou

zachyceni na obrazku 9, ptficemz:

A — dodavatel z Ceské Republiky (CZ) KOH-I-NOOR Mlada Vozice a.s.

B — dodavatelé z Némécka (DE) Evonik Industries AG; BaASF polyurethanes
Gmbh; Bayer MaterialScience AG

C — dodavatelé z Belgie (BE) Akzo Nobel Base Chemicals; Altachem NV

D — dodavatel z Nizozemska (NL) Huntsman Holland

E — dodavatel z Mad’arska (HU) BorsodChem Zrt.

F — dodavatel z Ameriky (USA) The Dow Chemical Company

G — dodavatel z Italie (IT) CROWN Aerosols Italia S.R.L.

Obrazek 9: Dodavatelé analyzované spole¢nosti
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Zdroj: vlastni tvorba

Ze zobrazeni je patrné, ze jsou dodavatelské firmy rozmistény v rlznych zemich
a na dvou kontinentech. Z hlediska vzdalenosti, ktera souvisi s vys$i nakladu, a také
z hlediska flexibilni reakce na pozadavky firmy, jsou samoziejmé vyuzivany spiSe
dodavatelé na trhu evropském (90% podil veskerého potiebného materialu plyne
z evropskych statl). Objednavky od amerického dodavatele (The Dow Chemical

Company) tvoti cca 10 % z veskerych odbéra firmy Aerosol — service, S.r.0.

Pokud svoji pozornost zaméfime na zakladni surovinu pro vyrobu PU pén — MDI,
mohla by nas napadnout otazka, pro¢ firma vyuziva vice poskytovateli této latky
(viz dodavatelé chemie pouzivané k vyrob¢ smési). Dlivodem, objasiiujicim tuto otazku,
je fakt, ze je po celém svété pouze 5 producentl tohoto materialu. S touto vétou uzce

souvisi udalost z roku 2004, ktera je zafnym piikladem toho, pro¢ nespoléhat na odbéry
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pouze od jednoho dodavatele. Uvedeny rok je dodnes pro vSechny producenty PU pén
aktivitami. Firma od té doby vyuziva ke své Cinnosti vSech poskytovateli, aby byl co
nejvice eliminovan problém tykajici se nedodani. Navic kvili celosvétové finanéni krizi
(2008) se firmy nemély moznost vice rozvijet a investovat do dalSich vyrobnich kapacit,
coz se v soucasné dob¢ odrazi na tom, ze i jen mala odstavka jednoho vyrobce znamena
fetézovy nedostatek MDI na svétovych trzich. Disledkem této situace by mohlo byt

snizeni trzeb ¢i nespokojenost zadkazniktll, coz je pro firmu neptijatelné.

Samoziejmé jako kazda firma i firma Aerosol — service, s.r.o. ma sva kritéria, podle
nichZ si dodavatele dalsi chemie, ¢i nutného piislusenstvi vybira. Velky diraz je kladen
zejména na schopnosti firmy dodat objednané mnozstvi, ve stanovené kvalité a hlavné
ve stanoveny cas. ZjednoduSené¢ milZzeme fici, Ze firma si zaklada hlavné
na spolehlivosti dodavatele. Nejvétsi diraz na spolehlivost je opét kladen na dodavku
suroviny MDI, jelikoz je to latka dodavana v cisternach, ktera musi striktné spliovat
teplotni pozadavek (minimalné¢ 20 °C). Pokud ho nespliuje, tj. vychladne, tak
znekvalitni a neni pouzitelna. Pfi takovéto situaci ma odbératel (zde Aerosol — service,
s.1.0.) pravo cisternu neptfijmout a vyreklamovat dodavku. Snaha dodavateli splnit
teplotni podminku je vSak opravdu vysoka, protoze kazda cisterna obsahuje 24 t
chemické smési, coz ¢ini fadove kolem 1,8 mil. K¢. Tato situace je tedy velmi ojedinéla
a stava se ziidka kdy. Pokud by se vSak nespInéni této podminky opakovalo Castéji, je to
podle slov feditele spolecnosti, divod pro ukonceni spoluprace. Do soucasnosti se vSak
spole¢nosti tento piipad nestal a vzhledem k dlouholetému pusobeni na trhu ma
s vétSinou vSech vysSe jmenovanych dodavatelll jiz dlouholetou zkuSenost, kterou se
snazi proménit ze spoluprace na hlubSi partnerstvi scilem vyssi efektivity
a informovanosti mezi sebou. Dalsi vyznamnou roli ptfi vybéru dodavatele hraje cena,
ktera je zdkladem pro stanoveni konecné ceny vyrobku, a V neposledni fadé
i dostupnost. Vybér je téZ podpoien referencemi od jinych spolupracujicich partnert

nebo na zéklad€ nasledné ziskanych zkusenosti.

V souvislosti s dodavateli je vhodné se zminit i o firemnim zpisobu objednavani. Firma
disponuje pocitaCovym systémem, ktery je nastaven tak, aby pii poklesu zasob
na ur¢itou minimalni hranici automaticky vyhodnotil a doobjednal urcité potiebné
mnozstvi. Tento program samoziejm¢ slouzi k uleheni kontroly zisob a také

k eliminaci jejich nedostatku.
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5.2 Zprostredkovatelé

Z pohledu firmy je zprostiedkovatelem distributor, jakoZzto firma, ktera vyrobek uvadi
na trh a posléze prodava konecnému uzivateli nebo prodejni firmé/fetézci. Distributor
tedy distribuuje a prodava své zbozi vétSinou vice odbératelim na svij ucet, svoji
odpovédnost a riziko. Zajisténi distributora vSak neni firemni povinnosti, avSak
z pohledu zvySovani trzeb, pohodli zdkaznika a v ramci zajisténi doprovodnych sluzeb
je tento piistup vhodnym pozitivem. V ptipad¢€, Ze si zékaznik zatizuje piepravu sam,
odpovédnost za zboZi na n¢j spadd ithned v misté ndkladové rampy firemniho skladu.

Zalezi vSak vzdy na dohod¢ s dodavatelem/zékaznikem.

Osobné si myslim, ze by vhodnou podporou distribuce mohla byt marketingova
agentura Ci spoleCnost zabyvajici se predevSim reklamou. Tento pohled se vSak
neztotoziuje s predstavami feditele spoleCnosti, ktery zastavd nazor, ze reklama
V masovém meétitku neni potrebnd. Nejzasadnéj$im je dle jeho ndzoru prezentovat své
vyrobky na riiznych vystavach a vyznamnych veletrzich. Pozitivem této propagace je,
ze naklady spojené s vystavami a veletrhy jsou minimdlni, jelikoz firma pracuje jen
S pasivni ucasti. Potom tedy jedinymi naklady jsou piepravni, ubytovaci a stravovaci
naklady zcastnénych zaméstnanci obchodu. Tyto ndklady se samoziejmé odvijeji
zejména od vzdalenosti a cenovych relaci stati, kde se vystava ¢i veletrh kona.
Do budoucna, dle slov feditele spole¢nosti Aerosol — service, s.r.o, firma zatim ani
neuvazujeme o ucasti aktivni, kterd by byla spojena s jisté¢ vétSim financnim obnosem
(zejména s naklady na umisténi stanku s produkty spolecnosti). Firma jesté donedavna
nedisponovala ani kvalitné zpracovanymi internetovymi strankami. AZ tento rok,
konkrétnéji 18. 2. 2013, doslo k pozitivnimu posunu a ke spusténi novych webovych
stranek. Stranky jsou zhotoveny prozatim jen v ¢eském jazyce. Dle mého nazoru jsou na
nich vSechny dilezité informace, které jsou pro zakaznika vychozi, avsak na jejich
definitivni a oficidlni podob¢é se stale pracuje. Naklady na reklamu Vv souvislosti
s internetovymi strankami jsou téz minimalni, jelikoz byly vytvofeny provizorné

Vv ramci firemni rezie (vyuziti naplné prace firemniho zaméstnance — IT technik).

V souvislosti s distribuci je také jisté vhodné zminit se o pieprave, a to jak surovin
od dodavatele k vyrobeci (tzn. Aerosol — service, s.r.0.), tak i firemni produkce
k zdkaznikovi. Suroviny od dodavateli jsou piepravovany pomoci autocisteren
(navesh), které uvezou 20 — 24 t kapaliny a vzdy se zpét vraci prazdné. Firma tedy musi

financovat dopravu tam i zpét. Pieprava firemni produkce probiha pfevazné za pomoci

40



kamionové dopravy, v nékterych ptipadech je vSak nutnd lodni doprava za pomoci
specialnich kontejnerd. Doprava vyrobka je z 50 % V rezii odbératele, ale i tak firma
Aerosol — service, s.r.0. za dopravni sluzby ro¢né zaplati cca 8 - 12 mil. K¢. Nutno také
podotknout, ze doprava je klientovi vzdy pocitana zvlast, to znamend, Ze se nepocita
do ceny vyrobku. Z uvedeného tedy vyplyva, Zze firma nevlastni Zadnou kamionovou
flotilu. O jejim pofizeni ani neuvazuje, jelikoz je prenechani této Cinnosti pomoci
outsourcingu pro spole¢nost podle firemniho prizkumu stale vyhodnéjsi a levnéjsi, nez

mit dopravu vlastni. Spole¢nost disponuje vlastni databazi prepravct, které v piipadé

potieby oslovuje a vybira si podle nejvyhodnéjSich podminek a ceny.

5.3 Ostatni verejnost

Spole¢nost je samoziejme obklopena i dalsimi objekty a subjekty, ktefi ovliviiuji jeji
fungovani. Vycet vSech dulezitych skupin vefejnosti je znazornéna na nasledujicim

obrazku 10.

Obrazek 10: Veiejnost ovliviiujici firmu

Mistni
komunita a
obdané

Sdruzeni CAS,
Vagnerplast, s.r.o.

Zaméstnanci

“ / Vysoké skoly
Aerosol - service , s.r.o. E K4 .
PR P vropska unie

Zdroj: vlastni tvorba

Firma je velkou mérou ovlivilovana bankou a to z divodu poskytovani Gveéru.
Pro budouci aktivity a inovace firma tedy pouziva spole¢né s vlastnim kapitalem
I kapital cizi. Suma soucasnych uvéri je ve vysi cca 20 mil. K¢. Prevazné se jedna
o uvéry investi¢niho charakteru, které by mély byt uhrazeny do 3 - 5ti let. Firma ma

ziizeny 1 uvér kontokorentni a to ve vysi 60 mil. K¢, ktery se kazdy rok obnovuje.
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Obecné¢ lze fici, ze firma ro¢né uhradi cca 10 mil. K¢ na splatkach a okolo 3 mil. K¢

na urocich z téchto aveéru.

Samoziejmé¢ je nutné také podiizeni se vladnim nafizenim, coz firmu ovliviiuje
a do jisté miry i dosti svazuje, jelikoz je s timto spojena velka byrokracie. Podle slov
feditele spoleCnosti je také spousta nejasnych véci v daiovém systému, coz firmé¢ také

zpuisobuje znacné problémy.

Protoze je firma ¢lenem sdruzeni CAS (Ceské aerosolové sdruzeni), je ovlivnéna i jim.
Jde totiZ o organizaci seskupujici vSechny ¢eské vyrobce aerosoli, které zaroven spadaji
i pod narodni organizaci FEA, jejiz hlavni Cinnosti je chranit zajmy ,,aerosolait®.
Sdruzeni se orientuje zejména na zprosttedkovani kontaktd s evropskymi a svétovymi
vyrobci, coz firmé€ umoziuje snadnéjS§i pfistup k nejnovéjSim technickym

a technologickym poznatktim, a také K legislativnim nafizenim.

V soucasné dobé lze také pocitit ovlivnéni mezindrodnim vyrobcem akrylatovych van
Vagnerplast s.r.0., snimz rozebirana firma Aerosol — service s.r.o. zahdjila externi
spolupraci. Spoluprace spocivda ve vyvoji nového vyrobniho postupu zpeviovani
akrylatovych dili. Dosavadni zplisob zpevnovani, ktery spociva v laminovani vnéjsi
strany pomoci skelné¢ tkaniny a styrenovych sloucenin, je problematicky
jak z ekologického hlediska, tak i z hlediska zabezpefeni odpovidajiciho pracovniho
prostiedi. Vyvojovym ukolem je tedy nalézt zpisob nahrady styrenu PU pénou
se specifickymi vlastnostmi. Timto zapojenim do spoluprace s firmou Vagnerplast s.r.o.
se firma pfipravuje na novy rozmér své ¢innosti. Ovlivnéna ji bude zejména Vv piipadé
splnéni stanoveného tkolu, ¢imz by si zajistila dal$i konkuren¢ni vyhodu vedouci

ke zvySeni poptavky, trzeb a také 1 podilu na trhu.

Neméli bychom opomijet ani blizkou komunitu, neboli ob&any, Pleteného Ujezdu.
Vhodné a vstficné chovani ze strany firmy jisté pozitivné ovliviluje vztah k obcaniim.
Jejich minéni mizZe ovlivnit 1 naptiklad rozhodovani zastupitelstva obce. Jisté potize
zpusobuje firm& uz jen zapis ¢innosti v OR, kde se doslovné pise, ze firma se zabyva
vyrobou nebezpecnych chemickych latek a nebezpeénych chemickych smési
a prodejem chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické
a toxické. V minulosti bylo timto zapisem mnoho lidi znepokojeno, coz zpisobovalo

firmé jisté obtize.
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Na druhou stranu vSak tento podnik poskytl cca 15 — 20 % obcanli zaméstnani, coz
je v kladenském regionu opravdu vhodnym piinosem (mira nezaméstnanosti se nyni
v tomto regionu pohybuje okolo 8 % a stale roste), spojenym s pohodIngj$im Zivobytim
(nemuseji do prace dojizdét, utracet vydelané financni prostiedky za dopravu, neztraceji
Cas cestovanim za praci, apod.). V samém zalatku bylo v podniku zaméstnano
32 pracovnikll, souc¢asnd doba ¢itd 75 pracovnikl. Uplatnéni zde nalezli jak vyrobni
délnici, mistfi a adrzbari, tak také lidé s ekonomickym vzdélanim (administrativa,
obchodni usek, management), ale 1 laboratorni pracovnici a kontrolofi kvality. AvSak
kvtli nové pouzivanym technologiim a stroji firma planuje sniZzeni poctu pracovnikl
o 15 %. Protoze jsou Cinnosti pracovnikti dikladné sledovany, dojde k ubytku jen
pracovniki, ktefi se nedokazi adekvatné ptizpisobit zménam. Firma je k zaméstnanciim
a zvlasté pak k byvalym zaméstnancim velmi loajalni, a proto uz také planuje
nabidnout zaméstnanciim alternativni zaméstnani v jiné firm&. Tim by méla zajistit,
aby se nedostali do nemilé Zivotni situace. To osobné pokladam za velky a vstticny
krok, ktery by mél firmé pomoci k podpoteni dobrého vetejného minéni. Docilit ditvéry
a priznivé povésti se firma snazi také potfadanim firemnich vecirki, kdy jednou za rok

je uspotadéana vétsi a béhem roku pak n€kolik mensich zaméstnaneckych oslav.

Dulezitym zdrojem novych poznatki je i uzka a dlouhodoba spoluprace s Vysokou
Skolou chemicko-technologickou v Praze. Timto spojenim dochazi ke konfrontaci
a porovnani rtiznych teoretickych modela s praxi, kdy lze jednak dosahnout rychleji
cilovych parametra vyvijeného produktu, a také snadnéji nalézt alternativni suroviny,
které mohou byt uzity jako plnohodnotné a levné€jsi nahrazky nékterych slozek ptivodni
receptury. Nejpiijateln€jSim piinosem pro firmu Aerosol — service, s.r.o., by jisté bylo
nalezeni takového materialu, ktery by zapiicinil pokrok ve stavebnictvi a soucasné
zajistil spolecnosti vyhodu nad konkurenci. Spoluprace se Skolou byla navazana
smluvnim vztahem, kdy Skola pro firmu vykondvd ve svych laboratofich potfebna
méfeni, na které firma nema pfistroje ani ¢as. Uétovani probiha na zékladé jednotlivych
dil¢ich zadédni. Toto firmu rocné stoji cca 200 - 250 tis. K¢. Zpétnou vazbou firmy je
také poskytovani pomoci studentim pii zpracovavani diplomovych a bakalatskych
praci. Rozvijena je i1 spoluprace s vyzkumnymi ustavy, které téZ poskytuji moZnost
zkoumat a vyvijet nové a cenoveé prijatelngjsi vyrobni materidly v oblasti

polyuretanovych pén. Této aktivité se firma vénuje témet od pocatku své existence.
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Dale je ¢inna v riznych projektech tykajici se rozvoje spolecnosti s diirazem na inovace
technologii. 'V souvislosti s timto, je ovliviiovana hlavné Evropskym fondem
pro regionalni rozvoj zatitujici projekt INVESTICE DO VASi BUDOUCNOSTI
a Operacnim programem podnikani a inovace, kterych v minulych letech jiz nejednou

vyuzila (dotace na dostavbu skladi, stavbu laboratofe a jejiho vybaveni).

5.4 Zakaznici

Obecné je mozné fici, ze vét§ina zakaznikl jsou klienty firmy jiz del$i dobu. Z hlediska
dlouhodobosti spoluprace se jedna vesmés o vérné a loajalni klienty. Vstticné chovani
je samoziejmé dodrZzovano oboustranné. S ohledem na cetnost nakupl je zde patrny
posun od vétSich objednavek v delSim Casovém obdobi ve snaze uspofit naklady
na prepravu, k mens$im a castéjSim nakuptim. Tento trend je obecné znamy, ale u této

firmy vice zjevny, jelikoZ velk4 vétsina produkce se exportuje mimo Ceskou republiku.

Na zéklad¢ prizkumu bylo zjiSténo, ze odbérateli jsou prevazné spolecnosti, které
nabizeji ucelené fady produktové chemie a PU péna je jen jednim z vyrobkt, které
uvadéji na trh. PU pény si nechavaji primyslovi zdkaznici vyrabét hlavné ze dvou
davodi. Jednim z divodua je fakt, Ze nejsou schopni vyrobit produkt, protoze nemaji
dané technologie, vhodnou recepturu nebo zkusenosti. VSechny tyto diivody by se poté
odrazili v cené (nutnost nové technologie, laboratofe, specializovanych pracovniki
apod.) a jejich vyrobky by se mohli stat pro koncové zdkazniky cenové nezajimavymi
az neprodejnymi. DalSim z divodi je pak nedostateCna vyrobni kapacita. To se tyka
firem, které sice PU pény také vyrabéji, ale poptavka po nich je vyssi nez jakou mohou
svymi vyrobnimi prostiedky uspokojit. Nechavaji si tedy na zdklad¢ smluvné podlozené

spoluprace ¢ast produkce vyprodukovat ve stanoveném podniku.

Vétsina klientt nakupuje PU pénu a to vétSinou v celém jejim spektru. Jedna se tedy jak
o staly sortiment, tak i o produkty se specidlnimi vlastnostmi podl¢ ptani zakaznikd.
Pochopitelné¢ je evidentni, Ze kazdy primyslovy zékaznik preferuje produkt,
ktery nejlépe odpovida pozadavkiim jeho koncovych klienti €ili cilového trhu. U firem,
které se specializuji na hobby markety, pfevazuje nakup trubickovych pén, naopak
u zakazniku, ktefi se soustfedi na profi sektor to jsou pény pistolové. Z tohoto popisu

je patrna diiraznd orientace na piani a potieby zakaznikd.
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Spise jako doplitkova Cinnost je poté brana poradenska sluzba. Pro zakazniky i kone¢né
spotiebitele je stale obtiznéjsi se spravné orientovat v pravnich piedpisech a normach.
Pracovnici spolecnosti neustdle sleduji legislativni zmény v ptfedpisech tykajicich
se vyroby aerosolovych vyrobkil, jejich znaceni, baleni a distribuce. V ptipade¢,
ze si zakaznik neni jist znaCenim vyrobku a dokumentaci pro jeho distribuci, jsou
prislusni pracovnici spolecnosti ptipraveni zodpovédét piipadné dotazy a pomoci
S ptipravou znaceni a dokumentt. Dale firma poskytuje Skoleni. Ty jsou poskytovany
hlavné vyznamnym vyrobcim produkt, ktefi se neobejdou bez fungujiciho
technického zdzemi firmy, aby mohli ¢elit novym vyzvam a vysokym narokiim
kladenym soucasnym trhem. Firma proto zajistuje pro své klienty Siroké spektrum
technické podpory prodeje. Nejedna se jen o neustdly kontakt s odborniky
na legislativu, bezpecnost pii praci a sledovani novych trendt v PU primyslu, ale také
o piimé Skoleni a workshopy prodejci nebo obchodnich zastupct klienta. Firma
je schopna nabidnout velice uzite¢né prezentace v sidle firmy nebo pfimo u zakaznikd.
Smyslem Skoleni a workshopti je pfedat co nejvice odbornych znalosti prodejciim tak,
aby mohli flexibilné reagovat na pozadavky trhu. Cilem spole¢nosti je tedy podporovat
své klienty, a to diky dlouholetym technickym znalostem a zkuSenostem, a piispét tak

k jejich uspésnému rozvoji pii prodeji polyuretanovych pén a acrosoli.

Vycet vybranych zakaznika odebirajicich PU pénu - tuzemsko:

DONAUCHEM s.r.0. (C2)
Gutta CR — Praha spol. s r.0. (C2)
Firma ,,CH* > (C2)
KRUPA stavebni materialy (C2)

Vycdet vybranych ziakaznika odebirajicich PU pénu - zahrani¢i:

KIM Jarolim Im-und Export (DE)
ITLS-TWA Australia PTY. LTD (AU)
KNAUFMANN Sp. Z o.0. (PL)
OKKER Kereskedohaz Kft (HU)

Ferramenta Sardo Piemontaese S.p.A.  (IT)

3 s . v o , . s v , . /10 s . v . ,

Jedna se o firmu s celosvétovou plsobnosti v oblasti doddvek naradi a materiall, ktera si nepreje byt
uverejnéna. Jeliko? jde o firmu, ktera sidli ve Svycarsku, rozhodla jsem se ji v této praci oznacovat pod
nazvem ,,CH”.
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Obrazek 11: Odbératelé analyzované spolecnosti
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Pozn. A — odbératelé z Ceské republiky (CZ), B — odbératel z Némecka (DE), C — odbératel z Austrélie
(AU), D — odbératel z Polska (PL), E — odbératel z Mad’arska (HU), F — odbératel z Italie (IT)
Zdroj: vlastni prace

Z vypisu podpotfené¢ho zndzornénim vsSech zminénych odbérateli na mapé (obr. 11)
jednotlivych zékazniki je patrné, Ze velka produkce PU pén je zasilana mimo Ceskou
republiku. Zakazniky lze dale rozdélit podle Castosti nakupu. Vzhledem k distribuci
a uSetfeni ndkladl jsou nakupy provadény z 80 % jednou za mésic. Tento postup
je pochopitelny a to zejména vzhledem k zahrani¢nim zdkaznikim. 10 % vSech
zakazniki poté vyuziva ndkupu jednou za kvartdl a zbylych 10 % poté 2-3 krat tydné.
Tuto moznost mohou vyuzivat nejsnadnéji a bez vyrazné vyssSich nakladt na dopravu
zékaznici tuzemsti. Samoziejmé vzdy je nutné provést kalkulaci a zohlednit pomér:
cena za dopravu/cena za skladovani. Pokud cena za dopravu bude vyrazné vyss$i nez
cena za skladovani, vyplati se zdkaznikim objednavat vEtsi zdsoby na del§i Casové

obdobi.

Zuvedenych zékaznikii lze také oznalit firmu tvofici nejvétsi odbér. Jedna
se o némeckou firmu KIM Jarolim Im-und Export. Jeji podil tvofil vroce 2008
rekordnich 55 %. Od té doby jeji poptavka po produktech klesa, coZ dokazuji vysledky
z lonského roku, kdy ¢inil podil ,jen” 25 %. Tento trend souvisi zejména Se dvéma
dtvody. Prvnim znich je fakt, ze firma KIM Jarolim Im-und Export zaznamenala
na ruském trhu vyrazny pokles (az 50%). A za druhé se pomér méni diky tomu, ze firmé
Aerosol — service, s.r.o. stale pribyvaji dalsi zakaznici. Na druhou stranu je tieba také
zminit, ze spole¢nosti KIM Jarolim Im-und Export roste na tuzemském trhu odbyt

meziro¢n€ o 3 - 7 %. Tento dlouhodoby a zaroveit mimotadny zdkaznik odebird témer
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celou skalu receptur PU pény. Konkrétnéji pro trhy na vychodé se jednd prevazné
o jednoduché a standardni vyrobky v provedeni s adapterem (70 %) a s pistoli (30%),
Casto v zimnich recepturach, schopnych fungovat i v teplotach kolem 0 °C. Jakékoli
novinky z laboratorniho vyvoje, trendy a napady jsou predstavovany prioritné
takovymto vyznamnym odbératelim. Zisk na vyrobek u odbératele KIM Jarolim Im-
und Export je sice pomérné nizky, avsSak tato firma zajistuje vysoké obraty a plati

promptné.

5.4.1 Komunikaéni pristup k zakaznikiim a komunikaéni proces

Jak jiz bylo vuvodu zminéno, firma nemd valny zdjem prezentovat svou ¢innost
pomoci reklamy, internetu apod. Vétsi diraz vSak klade na osobni intervence,
které probihaji predevSim v ramci riznych vystav. Pokud zékaznik projevi skutecny
zajem, diskuze mliZze poté probihat pomoci telefonické komunikace, emailu a nasledné
I vsidle samotné spolecnosti, ¢i na libovolné smluveném misté. Pfimy pienos
informaci, ktery probiha mezi zaméstnancem ¢i povéienou osobou a zakaznikem

Ize zachytit pomoci nasledujiciho znazornéni (obr. 12):

Obrazek 12: Komunikace probihajici mezi zaméstnancem a zakaznikem

Zamé&stnanec firmy 1 Telefon, email, F2F =% Potencionalni zdkaznik
— SuM )

v

Zpé&tna vazba D Reakce e

Zdroj: vlastni tvorba

Tento model je vhodny pro uvédoméni si dalezitosti komunikace se zdkaznikem.
Pocate¢ni aktivita v souvislosti s komunikaci by méla byt vedena od zaméstnance firmy.
Naptiklad v prostiedi probihajici vystavy by mél povéteny zaméstnanec kolemjdouciho
umét vhodné oslovit a svym projevem ho zaujmout. Probihajici informace mezi obéma
subjekty tedy probihaji pomoci F2F. Po osloveni a informovani zdkaznika o nabizenych

produktech a sluzbach je velmi dilezita reakce a také zpétnd vazba, ktera zaméstnanci
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napovi, jak byl jeho projev efektivni a zda byl viilbec pochopen. Nedorozuméni muize
byt spojeno s riznymi komunikacnimi Sumy, jako je naptiklad hluk. Téchto Sumu

se obecné snazime vyvarovat.

5.4.2 Kupni chovani v souvislosti s cenou

Zvlaste v soucasnosti, kdy stale dozniva ,,globalni krize* ve stavebnictvi, se firma snazi
neustale zlepSovat své hospodafeni snizenim vyrobnich a provoznich nakladd,
zkvalitnénim vyroby a vyssi efektivitou produkce. Dale je kladen diraz na omezeni
zmetkovitosti, s ¢imz je spojeno Skoleni zaméstnancti s cilem vysvétleni a divodu jejich
¢innosti. Je obecné¢ znamé, ze neinformovanost a nevédomost pracovniki vede k nizsi
produktivité a ndsledné firemni ztraté. SniZzovat cenu lze také menSim plytvanim,
poklesem nékladovosti prace a rezie. Jako ptiklad vhodny pro uvedeni novych moznosti
snizeni rezie, lze uvést pouzivani tepelnych Cerpadel, které firma v soucasné dobé
realizuje. Odhadovany pokles ceny byl stanoven na 10 haléift za jednotku vyrobku.
Nizsi cenou vyrobki pak lze oslovit 1 klienty orientované vyhradné na cenu. Firma tedy
pro své nynéjsi podnikani a udrzeni se na trhu pouziva tvorbu cen, ktera je poptavkove
orientovand. Zakladem pro jeji stanoveni je tedy zakaznikem vnimanéa hodnota produktu
spojend s vysi poptavky. Pti cenotvorbé je bran ohled i na cenu konkurence a nakladové
zatizeni. S niZ8i cenou je teoreticky spojovano navySeni vykonll a souvztazné i obrat,
coz by nasledn¢ mélo také posilit postaveni spoleCnosti u dodavatelti zakladnich

surovin.

Jelikoz je firma dodavatelem vétSin€é velkych firem a firem podnikajicich
na mezinarodni urovni, cena za jednotku produktu je velmi individuélni, protoze vzdy
zavisi na osobni konzultaci s klientem a vyjednavani. V piipadé stalych zdkaznikii jsou
Jiz ceny vétSinou pevné stanoveny a obvykle se neméni. Divodem zmény miiZze byt
naptiklad zdrazeni vstupniho materialu, nova technologie vyroby apod. Na tyto zmény
jsou odbératelé samoziejmé upozornéni s optimalnim piedstihem, aby se mohli v¢as
rozhodnout, popifipadé jednat o cené nové, piijatelnéjsi. Firma vSak nikdy nepfipusti,
aby byla smluvena cena pod vyrobnimi néklady, coZ je leckdy oznacovéano za dumping.
Obecné zékaznici objednavaji cely kamion, v ptfipadé¢ lodni dopravy cely kontejner
objednaného zbozi je tedy stanoveno od jednoho kamionu a vice. Poptavky tykajici se

niz§iho poctu kust zboZi zpravidla nejsou uspokojeny, v nékterych ptipadech se firma
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snazi pozadavky zdkaznika uspokojit tim, ze spolecné hledaji optimalni cestu a feSeni
(spole¢na dodavka vice odbératelim). Tyto situace jsou vSak velmi vyjimecné, jelikoz
firma poskytuje své produkty prevazné velkym, zab&hlym firmam se zna¢nym odbérem.
Mnozstevni slevy nejsou Castym jevem, spiSe se V nékterych pripadech lze setkat
s takzvanym BACK bonusem. Tzn. pfi dosazeni nékterého z pfedem stanovenych
stupiti odbéru za pfedem stanovené obdobi je vyplacena sleva ve stanovené vysi.

Ani tento zpiisob neni obvykly.

5.4.3 Strategie stanoveni ceny a jeji tvorba

Firma Aerosol — service, s.r.o0. ptsobi v oblasti, ktera je velmi citliva na kvalitu a cenu
dodavanych vyrobkl. Ze strany zdkaznické je vyvijen neustdly tlak na zlepSovani
vlastnosti stavajicich polyuretanovych pén a také na zavadéni vyrobku se zcela novymi
vlastnostmi. Firemnim zamérem tedy je, aby inovované produkty nachézely stale Sirsi
uplatnéni jak ve stavebnim primyslu, tak i v jinych oborech, a to diky svym novym
fyzikdlnim vlastnostem a pfiznivému poméru cena/vykon. V nékterych oblastech
vést 1 ke zménam konstrukénich feSeni. Z vySe uvedeného tedy logicky vyplyva,
ze zvolenou firemni strategii je udrzeni a zlepSeni své pozice na trhu, popiipadé vstup

na trhy nové.

ZjednodusSeny model firemniho stanoveni ceny ve 4 krocich:

1. Vprvni fadé¢ je pocitano s ndklady spojenymi s vyrobou produktu (pfimé
1 nepiimeé)

2. Ktomu je pfipoctena obchodni marze. Firma mé stanoveno rozpéti cenovych
moznosti (obvykle 30 - 50 %), které koresponduje se strategii podniku (nabizet

3. Protoze se firma nachazi v primyslovém prosttedi, které¢ se vyznacuje menSim
poctem zékaznikl, neZ je tomu u spotfebniho trhu, je mozné provadét s kazdym
z nich osobni jednani a vyjednavani. Nabidka ze strany firmy by méla obsahovat
vice variant. Konkrétnéji je mysSleno zboZi niz$i cenové kategorie i vyssi,
aby bylo mozno ve vyjednavacim rozhovoru zvolit nejvhodnéj$i z moznosti
nakupu. Nasleduje tedy ustni rozhovor se zékaznikem, vedouci k ujednani dané

nabidky a prodejni ceny ve stanoveném rozmezi. Cena je stanovena
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kompromisem mezi hodnotou vnimanou zdkaznikem a firemnimi zajmy.
Popiipadé se lze fidit a rozhodovat na zakladé ceny konkurencni ve stejné
kvalitativni kategorii. Vyjednavatel by mél intuitivné uvéazit i1 moznost
dlouhodobé spoluprace, coz souvisi s niz$i cenovou hladinou k dosazeni
atraktivity vyrobku.

4. Konec¢nou fazi je domluveni ceny distribuce a podpis smlouvy stvrzujici

spokojenost obou stran.

5.4.4 Spokojenost zakazniku

Orientace na ptani a pozadavky zakaznika je dulezitym firemnim zdmérem. Inzenyti
a laboranti vyvojové laboratofe se snazi byt v blizkém kontaktu jak s vyrobci
a dodavateli zakladnich hmot, tak se spotiebiteli, aby byli schopni pfenést pozadavky
trhu do vyrobkt. Stézejni je neustale sledovat nejnovéjsi trendy v oboru a tim padem
nabizet klientim nové a vylepSené produkty. Spole¢nost je schopna zikaznikim

nabidnout i individualni produkty, dle specifickych pozadavku jedince.

Firemni zajem o klientelu je evidentni, uz i tim, ze poskytuje v souvislosti s plnénim
a vyrobou PU pén doprovodné sluzby k dosazeni vétsi zékaznické spokojenosti.
Konkrétnéji poskytuje zakaznikovi jiz jednou zminéné poradenstvi tykajici se zejména
etiket s nutnymi informacemi, které musi byt na vyrobku uvedeny. Jelikoz firma vyrabi
vyrobky zakaznickych znacek a pohybuje se v tomto oboru jiz delsi dobu, ma v tomto
ohledu velmi Siroké znalosti a poznatky. Zakaznikim je razeno a doporucovano
co vSechno musi byt na etiketé¢ vytiSténo a kam nejlépe dilezité informace umistit.
Firma déle disponuje vlastnim grafikem, ktery vytvoii na pozadani klienta piedtisk
a Vv pripadé konecné spokojenosti, souvisejici 1 s cenovou nabidkou, provede tisk etiket.
Tyto etikety obsahuji zejména nazev firmy, nezbytné informace o zpusobu pouzivani
a zivotnosti, také jsou na nich uvedeny ptislusné normy jakosti aj. Dalsi poskytovanou
sluzbou je Skoleni zékazniki, které by mélo vést k vétsi orientaci a prohloubeni znalosti
Vv problematice PU pén. Z ditvodu nizs$iho poctu zakazniki, kteti vSak poptavaji vysoké
mnozstvi produkce oproti zdkaznikiim spotfebnim, je pro firmu vyhodné a kapacitné

vyhovujici tyto sluzby provadét s individualnim pfistupem.

Z ptedchoziho odstavce jsou viditelné vstticné kroky smérem k jednotlivym klientim.

Takto sepsané informace by se mohly jevit jako velmi atraktivni. Je tomu tak opravdu?
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Plni firma své sluzby kvalitné? A jsou zaméstnanci vii¢i klientim vstiicni a ochotni?
Pro zodpovézeni nejen téchto otdzek jsem vytvofila kratky dotaznik (pfiloha 2,

piiloha 3), ze kterého nasledné vyplynulo, jak tomu ve skutecnosti je.

Dotaznik souvisejici se zhodnocenim spokojenosti zdkaznika (B2B) byl vytvofen
pomoci aplikace na serveru google.cz. Sestaval se ze Sesti otdzek, pficemz prvni
4 otazky byly ztvarnény pomoci uzavienych otazek s péti odstupnovanymi moznostmi.
Zbyvajici 2 otazky byly kombinaci otazky uzaviené a oteviené. Nakonec byl vyhrazen
prostor 1 pro vlastni myslenky, ndzory a ptipominky. Tento dotaznik byl rozeslan vSem
firmou poskytnutym dtlezitym zdkazniktim, ktefi tvofi ptiblizné¢ 80 % vSech nakupt.
Dotaznikové Setieni bylo zahdjeno v poloviné mésice unora. Sbér vyplnénych dotazniki

byl ukoncen 15. bfezna a nédsledné bylo provedeno jejich vyhodnoceni.

Myslim si, ze forma sbéru dotaznikl po internetu byla v tomto piipad€ zvolena vhodné.
Vsem klientim bylo jiz v uvodu zdiraznéno, Ze se jedna o rychly dotaznik, tykajici
se jejich dodavatelské firmy. Dale bylo také uvedeno, ze informace budou vyuzity
vyhradné pro tuto praci a nebudou jinak zneuzity. Podle ndvratnosti, ktera ¢inila kolem
70 %, si troufdm fici, Ze uvodni sdéleni bylo poutavé a bylo pfijato s veSkerou
vstticnosti. A protoze vim, jaky panuje v posledni dob¢ ,,boom* s elektronickym a jesté
vyraznéji s telefonickym dotazovanim, moje ocekavani tykajici se ndvratnosti byly vice
nez naplnény. Nyni bych svou pozornost piesunula Kk analyzovani jednotlivych

odpovedi:

1. Prvni otdzka se tykala zdkladni informovanosti o podniku, jeho aktivitach

a poskytovanych vyrobcich/sluzbéach.

Graf 3: Otazka ¢. 1

1. Jaka je podle Vas informovanost tykajici se
podniku, poskytovanych vyrobkt a sluzeb?

m velmi vyhovujici
H spise vyhovujici

I H primérna
‘ spise nevyhovujici
| < nevyhovujici

Zdroj: vlastni tvorba
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Z vysledku vyplynulo, Ze vSeobecna informovanost o firmé Aerosol — service, S.r.o. je
pramérnd (33 %) az spiSe nevyhovujici (42 %). Zde je jasné zietelné, ze negativni vztah
k reklamé, internetu a dalSim zplGsobum sebeprezentace je znatelny a pocituji ho
1 zékaznici. 17 % zékaznikl se domniva, ze je informovanost spiSe vyhovujici. Do této
zakaznické skupiny bych zaradila klienty navstévujici rtizné technické veletrhy
a vystavy, kde se firma prezentuje a db4 o Sirokou informovanost zvidavych jedincii
a mozna i potenciondlnich zékaznikti. Také sem jist¢ spadaji zakaznici, ktefi si vSimli
privétivé zmény internetovych stranek, které byly uvedeny do provozu v pribéhu tohoto

Setfeni a ocenili tak jisty firemni pokrok ve virtudlni oblasti.

2. Dalsi dotaz sméfoval ke zjisténi ochoty, spolehlivosti a miry komunikace

zaméstnancu ve vztahu k zakaznikum.

Graf 4: Otazka ¢. 2

2. Jak hodnotite pristup zaméstnancti
pOdniku? m velmivyhovujici

U

| spise vyhovujici
= primeérna
spiSe nevyhovujici

nevyhovujici

Zdroj: vlastni tvorba

Na tento dotaz odpovédéla nadpolovi¢ni vétSina respondentd, k jisté velké spokojenosti
firmy, velmi pozitivng. Od 58 % dotazovanych byla zaznamenana odpovéd’ ,,velmi
vyhovujici®. Znamend to, Ze snahy firmy o loajalni chovéani k zaméstnancim, které by
mély vést ke spokojenym a vhodné se chovajicim zaméstnanctim, nejsou marné. Zbytek
respondentll se domnivd, Ze ptistup zaméstnancii je spiSe pozitivni anebo primérny.
Neuplnou spokojenost mohou pak zpusobit rizné komunika¢ni Sumy, ¢i selhani

lidského faktoru, pfi komunikaci. I pfesto shledavam tyto vysledky za velmi pozitivni.
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3. Dale jsem se také zajimala o spokojenost spojenou s kvalitou poskytovanych

vyrobkl a sluzeb.

Graf 5: Otazka ¢. 3

3. Vyhovuje Vam kvalita poskytovanych =™ ovie
vyrobki a sluzeb? = spiSe vyhovujci

B pramérna

l spise
\ ‘ nevyhovujici
v nevyhovujici

Zde vysla najevo pifevdzna spokojenost. Odpovédi ,,velmi vyhovujici a ,spise

Zdroj: vlastni tvorba

vyhovujici® v souctu Cinily pres 80 %. Z toho Ize vydedukovat, ze jsou zakaznici plné
spokojeni s kvalitou a pouzivanymi technologiemi, které firma nabizi. Také je nutno
zminit, ze vétSina respondentl je dlouhodobymi zékazniky firmy, coz rovnéz podporuje
tento kladny wvysledek, protoze dlouhodobost spoluprace signalizuje logicky také
spokojenost.

4., Vpotadi 4. otazka smecfovala ke konecné fazi prodejniho aktu, tedy

k dodrzovani termintt dodavek.

Graf 6: Otazka ¢. 4

4. Jaké mate zkusenosti s dodrzovanim
terminu dodavek? = velmi vyhovujici

S

H spiSe vyhovujici
B prameérna
spiSe nevyhovujici

nevyhovujici

Zdroj: vlastni tvorba

Tato otdzka se shledala také s pozitivnim ohlasem. VétSina respondentl opét oznacila

odpovédi: velmi a spiSe vyhovujici (75 %). Opét takto pozitivni vysledek spojuji
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s dlouhodobou spolupraci s firmou Aerosol — service, s.r.o., coz znaci jistou trvalejsi
spokojenost a dobré zkuSenosti s ¢innostmi firmy. Firma navic klade na dodrzovani
termini zvlast daraz. Pfesné dodrzovani termini také striktné pozaduje od svych
dodavatelti surovin. Je vSak samoziejmé, ze s n€kterymi udalostmi jako jsou Zzivelné
pohromy, atp. je nutné pocitat. To je ale povazovano za opravdu vyjime¢nou udalost,
ktera nelze nikym ovlivnit a i z lidského hlediska 1ze toto zdrzeni pochopit a podridit

tomu dals$i postup.

5. S patou otazkou souviselo nejen zaskrtavaci, ale i pisemné vyjadieni klienta.

Otazka se tykala reklamace, piipadné jejiho pribehu.

Graf 7: Otazka ¢. 5

5. Reklamovali jste nékdy vyrobky/sluzby
této spolecnosti?

>

ne

—_

Zdroj: vlastni tvorba

Na otazku, zda tdzany klient jiz nékdy reklamoval vyrobky ¢i sluzby spole¢nosti
s piipadnym dodatkem o prubchu reklamace, pievazna cast respondentti odpovédéla,
ze se sreklamaci zatim nemuseli potykat (83 %). Jelikoz se firma snaZi o vyrobu
co nejlepSich vyrobki s i€innymi a deklarovanymi vlastnostmi, které jsou nékolikrat
za dobu vyroby i pii konecné naklddce do distribu¢nich jednotek kontrolovany,
domnivam se, Ze tento pozitivni vysledek mluvi za vse. Zbylych 17 % dotazovanych
se sreklamaci jiz alesponi jednou setkali. K pribéhu reklamace se vsSak vyjadrili
pozitivné a popsali postup pii reklamovani vyrobku za vstificny a pribéh za rychle

vyfizeny.
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6. Posledni otazka se tykala opétovného nakupu vyrobku a sluzeb.

Graf 8: Otazka ¢. 6

6. Planujete nakoupit nabizené vyrobky Ci
sluzby opétovné?

H ano

ne

N4

Zdroj: vlastni tvorba

Opét si lze potvrdit, ze vétSina zdkaznikd je v dlouhodob€j$im vztahu s firmou,
coz znaci pevné a piivetivé vztahy ve vSech ohledech, a proto se nelze divit, ze velky
pocet dotazovanych (92 %) odpovédélo pozitivné. To znamend, Ze planuji opétovny
nakup u spole¢nosti Aerosol — service, s.r.0. Toto zjisténi mé jakozto tazatele a zaroven
zpracovatele tohoto vyzkumu utvrzuje v budoucim pozitivnim nebo aspon udrzitelném
vyvoji celé spolenosti. Samoziejme je s vyvojem spojeno plno dalSich faktora uspéchu
¢i neuspéchu. Jmenovité bych zminila hlavné zvySujici se pozadavky na vyrobky,
cenovy vyvoj novych a pozadovanych materiali a mozna i budouci potencionalni
konkurence. Komentai spojeny S neprojevenim zajmu o dal§i spolupraci nebyl nijak
znepokojivy, protoze negativni odpovéd’ souvisela s ukonenim ¢innosti v této oblasti

nikoli s nespokojenosti apod.

V dotazniku byl také poskytnut prostor pro vlastni osobité vyjadieni respondenta,
tykajici se dalSich komentafi, pfipominek a postieht, avSak tato moZznost nebyla nikym

z respondentil vyuZita.

Tento dotaznik mél umoZnit dosazeni celistvého pohledu ze strany zdkazniki
na veskeré firemni aktivity. VétSina podobnych dotaznikli se zaméfuje 1 na hledisko
ceny. V tomto vSak zamérné nebyla zminéna Zadnd otazka tykajici se ceny a s ni
souvisejici spokojenosti zakaznikd. Vysvétlenim je, ze ve vétSin¢ piipadd
je sjednavana osobni schiizka s klientem, kterd vede k vyjednavani vSech nutnych
podminek, takZe i cenové predstavy. Cena je tedy témef vZdy stanovena ku spokojenosti

obou stran. Pokud tomu tak neni, zékaznik hled4 pfijatelnou cenu u jinych dodavateld.
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Zaveérem, ke shrnuti a zhodnoceni tohoto Setfeni, si osobné myslim, ze firemni snaha,
tykajici se orientace na potfeby a ptani zakaznika, zkreslena neni, coz nazorn¢ vyplyva
z vétSinou pozitivnich  klientskych ohlasit ve vztahu k dodavatelské firme

Aerosol — service, s.r.o.

5.4.5 Potencionalni zakaznici

Jelikoz je firemnim zamérem zvySeni podilu na trhu a stim spojené rozSifovani
zékaznického portfolia o nové potencionalni zakazniky, ktery by mohl vytvotit déle
trvajici a stabiln€j$i pozici na trhu, je nutné tyto mozné zédkazniky zanalyzovat. Nejprve
je vsak potteba zaclit analyzou zakazniku stavajicich. Informace o zakaznicich, druhu
podnikani, vyvoji, roku vzniku spole¢nosti, poctu zaméstnancli, umisténi podniku
a dopliujicich poznamkach byly shrnuty do tabulky v ptiloze 4. Informace byly
pievazné zjistovany z obchodniho rejstiiku (www.justice.cz), internetovych stranek
www.rejstrik.penize.cz, www.registry.czso.cz a dale pak na firemnich webovych
strankach. Cilem vytvofené tabulky bylo zjistit nékteré ze spolecnych znakt stavajicich
zékaznikli a stanovit kritéria, podle kterych budou vybirani zdkaznici potencionalni

nebo potencionalni cilova skupina.

Z vychozi tabulky je ziejmé, Ze vSichni dosavadni zdkaznici se zcela piirozené zabyvaji
stavebnim pramyslem. Spole¢nost Gutta CR — Praha spol. s r.o. je dodavatelem celého
spektra stavebnich vyrobkul, spolupracujicim ptfevazné s hobby markety. Dalsi firma
DONAUCHEM s.r.0. se zabyva distribuci vyrobkii do celé stiedni Evropy, pficemz
stavebni  primysl neni jedind oblast jejtho podnikani. Podnik ,,CH*
je prodejcem zejména upeviiovaciho a montdZzniho materidlu. Zaroven je také firmé
Aerosol — service, s.r.o. Castetnym konkurentem. Neposledni firmou je také pak
velkoobchod se stavebnimi materidly, ktery je vlastnén FO. Firma Stavebni materialy
Krupa neni zapsana v obchodnim rejstiiku, a proto nemohla byt zjiSténa informace
o jejim soucasném vyvoji. VSeobecné bylo zjisténo, ze jde prevazné o prosperujici
podniky, ktefi si 1 vdob& doznivajici krize uméji najit potiebny zdroj zisku.
Ze sestavené tabulky déale vyplyva, Ze jde o malé az stiedné velké a mezindrodni firmy,
které se na trhu pohybuji, ve vétSin¢ ptipadi, jiz vice nez deset let, a proto si troufdm
tvrdit, Ze jde o firmy stabilni s velkymi znalostmi tykajici se tohoto oboru. Shrnuti
dilezitych kritérii a pozadavkli pro vybér novych zakaznikG je zrekapitulovano

do nasledujici tabulky 4:
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Tabulka 4: Nejéastéji uplatiiovana Kkritéria pro vybér novych zakaznika

stavebni | producenti, pozitivni vyvoj > 10 let maly (do 50 cela CR i
pramysl | dodavatelé a spole¢nosti zameéstnanci) - zahrani¢i
distributori stfedni podnik
stavebnich (<250 zaméstnancti)
materiala
(PU pén)

Zdroj: vlastni prace

Na zaklad¢ stanovenych kritérii byla prozkoumana, pomoci dostupnych internetovych
zdroji a terénnim Setfenim v prodejnach se stavebnimi potiebami, fada podnik
zabyvajicich se stavebnim prumyslem v souvislosti s vyrobou, distribuci a dodavanim
stavebnich materiald. Z téchto firem pak byly vybrany firmy spliujici zbylé ctyti
kritéria. Vysledkem bylo nalezeni péti nejatraktivnéjSich potenciondlnich zdkaznikt

(v ptiloze 5 — oznac¢ené tmavé modrou barvou).

Nalezena byla zejména firma Matadorfix Bohemia, s.r.o sidlici ve Zling, firma Madoil,
S.r.0. z Bieclavy, ktera je dodavatelem PU pén znacky Cyklon, dale Berner, spol. sr.0.,
Den Braven Czech and Slovak a.s. s pobo¢kami po celé CR a SR a Fischer international
s.r.o. — Brandys nad Labem. Spolecnym specifikem prvnich dvou zminénych
spole¢nosti Matadorfix Bohemia, s.r.o. a Madoil, s.r.o. je fakt, ze provadi distribuci PU
pén ze SR. Spole¢nost Madoil, s.r.o. navic dovazi PU pény jiné znacky — Cyklon.
Myslim si, ze nabidka obéma firmam, tykajici se vypomoci pii nedostatku vyrobnich
kapacit nebo konzultace ohledné snizeni nakladd na distribuci, diky ¢emuz by mohlo
dojit ke sniZzeni ceny za jednotku produkce, ¢i ponechédni ceny a zvySeni marze, by jisté
nezlistala bez odezvy. Dale by mohlo byt cilem Aerosol — service, s.r.o., pfimét firmu
Madoil, s.r.o. k vyrobé vlastni PU pény pod svou znackou. Dal§im potencionalnim
zdkaznikem by mohla byt firma Berner, spol. sr.0., kterd ve své Siroké nabidce
poskytuje 1 PU pény, ale neni jejich vyrobcem, ¢ehoz by analyzovana firma mohla
vyuzit. Firma Den Braven Czech and Slovak a.s. je sice uvadéna jako konkurencni
podnik, ale navadzani kontaktl souvisejici se spolupraci a vyplilovanim potiebnych
kapacit by také jisté nebylo bezpfedmétné. Posledni firmou, ktera je zna¢né zastoupena
I na trhu svétovém je Fischer international s.r.0. Zde by bylo vhodné zaméfit se na fakt,

ze vyroba PU pén je pouze jeji okrajovou ¢innosti. Nabidka outsourcingu ze strany
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firmy Aerosol — service, s.r.o., by mohla byt zptisobem, jak s touto spole¢nosti navazat

kontakt a v pfipadé zajmu i dlouhodobou spolupraci.

Firemni nabidka mutize byt poté sméfovana i ke spolecnostem, u kterych dochazi
k poklesu vysledku hospodafeni nebo k poklesu trzeb z prodeje vlastnich vyrobku
¢i zbozi (Siga, a.s. — Zlin, EXTE SPOJ s.r.o. — Tel¢, Saint-Gobain Contruction Products
CZ a.s. — Praha, Metrum, s.r.o. - Pierov). Tyto spole¢nosti tedy nespliuji kritérium
expanzniho vyvoje, ale vzdy je dulezité zjistit nepovrchni divod poklesu. Paklize
je pokles zpuisobem niz§i kvalitou vyrobkt a nedostatkem technologii pro inovace,
lze tuto firmu také zatadit do mozné klienteli. Pfinosna by mohla byt 1 snaha navézat
kontakty a naslednou spolupraci s konkurenci (Tremco illbruck s.r.o. — Praha, Henkel
CR, s.r.o. — Praha, nabizejici znacky Ceresit a Makroflex, INVA Building Materials
S.r.o - Praha). Vzhledem k tomu, ze se jedna o velké mezinarodni firmy, by byla jejich
naklonnost k firm¢& jist€¢ prospéSnd, avSak vétSinou se takovéto umysly nesetkaji
s uspéchem. Firma by jist¢ mohla svou nabidkou oslovit kromé prodejcti 1 stavebni
firmy, které s PU pénou pracuji. Oslovit by nebylo Spatné ani firmy nabizejici spektrum
stavebnich materiali, které vSak na vyrobu PU pény nemaji dostatecné znalosti ani
potiebné technologie a vybaveni. V neposledni fadé¢ by bylo vhodné nabidnout
podnikové sluzby i menSim zaéinajicim spole¢nostem. Dale je nutné zminit také
moznost uplatnéni se i na novych trzich a v jinych oborech (automobilovy primysl,
nabytkarsky primysl aj), a to zejména pokud dojde k technologickému posunu, ktery

diky vlastni laboratofi neni az tak nerealny.

5.5 Konkurence

N¢ vzdy maji firmy n¢jakého konkurenta, s kterym musi bojovat o poptavku trznich

subjektt. Takovéto privilegium ma z¢asti i analyzovana firma Aerosol — service, S.r.0.

5.5.1 Aerosol —service, s.r.o. jako monopol

Monopolni postaveni firmy mulZeme zachytit v ur¢itém pohledu. Nelze tedy fici,
7e je spole¢nost &istym monopolem. Monopolem je pouze na uzemi Ceské republiky.
Duvod této nedokonalé¢ konkurence je spojen s tim, ze firma Aerosol — service, S.r.0.

je jedinou firmou, ktera na ¢eském trhu vyrabi polyuretanovou pénu rtiznych druht.
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Pficina takovéto vyhodné pozice je vidéna zejména ve vysokych nakladech

vynakladanych na tento druh podnikdni a v technologické narocnosti.

Dalsim specifikem, ktery fadi firmu Aerosol — service, s.r.o. mezi monopolni firmy
je skuteCnost, ze veSkeré aerosolové vyrobky spole¢nosti jsou vyrabény ve znackach
zakaznikid. Firma je tedy jedinym producentem, ktery vyrabi produkty pod klientskymi
znackami. To znamend, ze plni PU pénu do aerosolovych doz, pricemz je doza potiSténa
¢i oblepena etiketou, kterou si odbératel navrhl pomoci firemnich grafik, ¢i svépomoci,
pod svou vlastni znackou. Firmé Aerosol — service, s.r.o. tim odpada nutnost investovat
a udrzovat svou vlastni znacku na trzich, a konkurovani znackam soucasnych klientu.
Také je pak eliminovano konkurovani vlastnimi vyrobky. Tento vyrok je myslen
Vv situaci, kdyby firma vyrabéla vyrobky pod svou znackou a zéaroven plnila vyrobky

pro své klienty, kteti by zaroven byli na obchodnim poli konkurenty.

5.5.2 Aerosol — service, s.r.o. v konkurenénim prostredi

Jak jiz bylo jednou feceno, v Ceské republice prozatim neexistuje zadny jiny vyrobce
polyuretanovych pén v aerosolu. Jedna se totiz o chemicky i technologicky slozity
produkt, jehoz vyroba souvisi s velmi vysokou zfizovaci investici, kterd je vSak pouze
pocate¢nim vkladem. Dale je nutné neustdle vynakladat finan¢ni prostiedky predevsim
na vyzkum a vyvoj, ktery vede k inovacim a novym technologickym postupiim.
Na tento proaktivni pfistup je kladen velky diraz a to hlavné z divodu, aby nedoslo
Kk zastaravani a ztraté konkurenceschopnosti na trhu mezinarodnim. V soucasné dobé,
podle zaruCenych firemnich informaci, nevznikd zadny novy vyrobni subjekt ani
VvV rdmci celé stiedni Evropy. Neznamena to vSak, Ze ve stfedni Evropé producenti PU
pén neexistuji. V Evropé je v soucasnosti 20 vyrobct polyuretanové pény v aerosolu.
Z toho vice nez deset milionti kusti vyrobkl ro¢né realizuje 10 z téchto vyrobcti. I kdyz
maji konkuren¢ni firmy s vyrobou polyuretanovych pén vice jak tficetileté zkuSenosti,
spole¢nost Aerosol- service, s.r.o. dokédzala, Ze 1 pfes pomérn¢ kratkou dobu svoji
existence je schopna produkovat vyrobky srovnatelné kvality. Pokud jde o objem

vyroby, je firma Aerosol — service, s.r.0. na 6. az 8. misté v Evropé.

Konkurenéni vyhoda

V letech 2007 - 2008 bylo hlavnim cilem firmy, ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu,

ktera méla byt dosazena rozsifenim vyroby i portfolia produktt v oblasti jedno-
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komponentnich polyuretanovych pén. Dale méla firma za cil ziskat statut vyjime¢ného
vyrobce na trhu pravé témito vyrobky. Ve zminovanych letech se také zacalo
s projektem, ktery se tykal rozsifeni stavajicich vyzkumnych a vyvojovych kapacit
a zahdjeni intenzivniho vyzkumu v oblasti hledani novych receptur polyuretanovych
pén. Tyto snahy jsou postupem cCasu neustale plnény. Nazornym ptikladem z posledni
doby je produkce zcela nového vyrobku, ktery byl vyvinut z dlouhodobého vyzkumu
vlastnosti jednotlivych materiali. Konkrétnéji jde o tzv. Flexi pénu. Jedna se o unikatni
profesionalni polyuretanovou pénu, vyznacujici se az 3x vyssi flexibilitou po vytvrzeni
oproti béznym montaznim pénam. Umoziuje absorbovat pohyb stavebnich prvki
zpusobeny zménami teplot, vlhkosti apod. M4 vybornou pfilnavost ke vSem b&znym
stavebnim materialim. Doporucuje se pouzivat pro dievostavby a nizkoenergetické
a pasivni stavby. Tento produkt firm¢ zajistil jistou vyhodu oproti konkurenci. Nelze
vSak fici, zda se jedna o vyhodu docasnou ¢i dlouhodobou, protoze tento fakt zavisi

na vyzkumnych aktivitach a zkuSenostech konkuren¢nich podniki.

Dalsi vyhodou pred konkurenci je vlastni laboratof, kterd vznikla a byla financovana
za pomoci dotaci z Evropského fondu pro regionalni rozvoj — Investice do vasi
budoucnosti spole¢né s operaénim programem podnikani a inovace (2007 — 2008).
V této laboratofi se v poslednich 5 letech zkoumaji a vyviji nové, pokrokové materialy.
Cilem tohoto vyvoje je vyrabét inovované, levnéjsi a viceucelové produkty, které musi
spliiovat i durazné pozadavky na ekologii. V neposledni fadé mizeme brat jako

konkurencni vyhodu i odliSeni se od konkurentti vyrobou pod znackou klienta.

Firma je tedy specifickd tim, ze nema vlastni obchodni znacku, ani distribu¢ni systém.
Proto je tfeba konkurenci rozdélit do dvou rovin, na konkurenci vyrobni a obchodni.

Nejprve vsak pro lepsi pochopeni ptikladam znazornéni (ptiloha 6).

Grafické zndzornéni vychdzi pro uplnost a ucelenost procesu od dodavatele materialu
a dalSich pottebnych surovin a komponentt. Material, suroviny, apod. putuji do vyroby,
kde probihd transformace zrizné¢ zkombinovanych surovin ve vyrobek. Zde
se setkadvame praveé s vyrobni konkurenci. Jde tedy o spole¢nosti, které se zabyvaji
smichanim surovin v pozadované smési riznych vlastnosti a ndslednym plnénim
do aerosolovych doz oznacenych matefskou, ¢i klientem stanovenou a pozadovanou
znackou. Z vyrobniho procesu se vyrobek dopravuje za pomoci distribuce pies sklad,
ve vet§ing ptipadd, na obchodni scénu. Obchodni scénou je mySleno prostredi, kde

se nachazeji prodejny stavebnin, hobby marketl, aj. Zde jsou nabizeny produkty
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ruznych vyrobell, ktefi si vzajemné konkuruji (obchodni konkurence). Pro firmu
Aerosol — service, s.r.o. jde o konkurenty nepiimé, jelikoz zde uz se jeji vyrobky
nachazeji pod znackou klienta, napf. Gutta CR — Praha spol. s r.0. Na tomto poli dochazi
ke stfetu nabidky se spottebitelskou poptavkou a dale v ptipadé potieby také k nakupu

daného produktu, ktery nasledné putuje do rukou kone¢ného spotiebitele.

Konkurence vyrobni

V Ceské republice prakticky neexistuje. Firma je jedinym vyrobcem polyuretanovych
pén v aerosolu a do zna¢né miry dominantnim vyrobcem technickych aerosold. Mimo
Ceskou republiku je konkurenéni prostfedi pomérné tvrdé a pomineme-li Slovensko, Ize
témet v kazdé zemi najit jednoho vyrobce PU pén. Pokud bychom méli hovofit
0 konkurenci z hlediska ceny, lze jen konstatovat, ze kazdy konkurent ma pievazné
stejné dodavatele, protoze jich je celosvétové minimum (napt. 4-5 dodavatelii chemickeé
latky MDI). Pravé ztohoto divodu jsou ceny srovnatelné a jejich vykyvy nejsou
markantni. Specifikou firmy Aerosol — service, s.r.0., vSak stéle ziistava privatni plnéni
pro klienty, pod jménem jejich znaCky. To je nejdilezitéjsi a nejcennéjsi
charakteristikou, ktera firmu odliSuje od ostatnich, a proto muize snadn€ji plsobit
na tuzemskych 1 mezinarodnich trzich (nekonkuruje svou znackou). OdliSnosti, které
firma poskytuje a na kterych si zakladda, lakaji zakazniky, ktefi ocetuji osobni

a profesionalni ptistup, véetné dodrzovani veskerych dohod a marketingové podpory.

Z ptedchoziho odstavce je Citelné, ze vyjmenovat vSechny vyrobce PU pén by bylo
zdlouhavé, a proto pfistoupim k oznaceni jen téch nejvétSich producentii v Evropé.

Jde zejména o firmu:

Tabulka 5: Konkurence — faze vyroby

|Nizey spolecnosti v CR/ZNACKA — Hiawisido |

INVA Building Materials s.r.o. / SOUDAL BE
Den Braven Czech and Slovak a.s. / DEN BRAVEN, aj NL, DE
Selena Bohemia s.r.o. - vyrobni zavod Orion Sp. z 0.0. / TYTAN PL
Henkel CR, spol. s r.0. / MAKROFLEX EE
Tremco lllbruck s.r.o. / ILLBRUCK USA
Allformont s.r.0. - vyrobce OU Krimelte / PENOSIL EE
Pouze export - vyrobce TKK Srpenica d.d. / TKK TEKAPUR Sl
Pouze export - vyrobce Polychem Systems, Sp. z 0.0. / PROFI, PL
PUROTAN, PUREX

Zdroj: vlastni prace
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Konkurence obchodni
V Ceské republice je pochopitelné znaéna a nejvétsi konkurenti, zjisténi na zakladg

studii realizovanych firmou najatou vyzkumnou agenturou, zejména jsou:

Tabulka 6: Konkurence — faze prodeje

[ Nizev spoletnosti v CRIZNACKA —— Hiawisidlo |

INVA Building Materials s.r.o. / SOUDAL BE
Den Braven Czech and Slovak a.s. / DEN BRAVEN, aj. NL, DE
Selena Bohemia s.r.o. / TYTAN PL
Henkel CR, spol. s r.0. / MAKROFLEX DE
Tremco lllbruck s.r.o. / ILLBRUCK USA
Spole¢nost ,,CH* CH

Zdroj: vlastni prace

Jelikoz produkuje firma Aerosol — service, s.r.o. vyrobky pod privatni znackou klienta,
existuje pravdépodobnost, Ze konkurenti jsou zc¢asti 1 zdkazniky firmy. Tak tomu
dochazi v ptipad¢ nejmenované spole¢nosti ,,CH*, v minulosti Soudal - INVA Building
Materials s.r.o., ¢i Henkel CR, spol. s r.o. Pro celkovou piedstavu lze Fici, ze 30 — 40 %
PU pén prodanych v CR pochazi z produkce firmy Aerosol — service, s.r.o. Toto ¢&islo,
vyjadiujici celkové pokryti ¢eského trhu, je ovSem zkresleno pravé dodavkou vyrobkl

pod distribu¢nim kandlem a s matei'skou znackou , konkurenta“.

5.5.3 Analyza jednotlivych konkurentt

Ke zjisténi nejvétSiho konkurenta firmy a jeho sily je nutné provést podrobny rozbor
kazdého z nich. Z vySe popsané situace ma tedy firma Aerosol — service, s.r.o. piimé
konkurenty ve vyrobnim procesu a proto se budu zabyvat pifevazné touto fazi.
Pro rozbor jsem se rozhodla pouzit dalezité financni ukazatele (ukazatele rentability,
likvidity a zadluzenosti), ze kterych nasledné vyplyne finanéni zdravi jednotlivych
podnikii, které souvisi se stabilitou firmy na trhu a jeji konkurenceschopnosti.
S konkuren¢nimi firmami je zaroven hodnocena i spole¢nost Aerosol — service, s.r.o.,
jelikoz je hlavnim zdmérem zjistit nejen nejsilnéjSiho konkurenta, ale také nalézt
zkoumané firm¢ konkurenta nejbliz§iho. V ptiloze 7 jsou zachyceny vSechny potiebné
vypocty u jednotlivych konkurenti a porovnadvané firmy, které jsou vychozi
pro bodovou metodu zobrazenou v tabulce 7. Vysledky byly tedy pfetransformovany

na bodové hodnoceni, kdy 7 bodli vzdy obdrzel podnik nejlepsi, naopak 1 bod podnik
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s nejhorsim vysledkem. Poté byl proveden soucet bodi, primér a nasledné zjistén

zebricek podnikli od nejsiln€jsiho (v potadi na 1. misté) po nejméné obavaného.

Tabulka 7: Hodnoceni vyrobni konkurence bodovou metodou

pozn. CZ = ¢isty zisk, T = trzby, VH (EBT) = vysledek hospodateni (pted zdanénim), KM =
kratkodoby majetek, KCZ = kratkodobé cizi zdroje, CZ = cizi zdroje, VK = vlastni kapital
Zdroj: vlastni prace

Obsah tabulky byl tedy sestaven ze 7 spole¢nosti vyrobni sféry vcetné Aerosol —
service, s.r.o. Vsechny tyto spole¢nosti dale spliuji dvé dualezité podminky: maji
pobocky v Ceské republice a jejich finanéni poéinani je prezentovano v obchodnim
rejstiiku. Prvnim z finan¢nich ukazatelli uvadi ziskovou marzi jednotlivych podnikii,
kterd je vypoctena pomoci znalosti Cistého zisku a trzeb. Tento ukazatel byl zvolen
z toho divodu, protoze jeho vySe ukazuje pfedevsim stabilitu zkoumanych konkurent?.
Cim vy$§i je hodnota marze, tim vice je firma stabiln&jsi, tzn. je schopna &elit
a vstiebavat vykyvy trhu. Timto ukazatelem byla oznadena firma Henkel CR, spol.
Sr.0., zhodnocené konkurence za nejstabilnéjsi. Jelikoz je tato firma velkou
mezinarodni spolecnosti, ktera je ¢innd mimo stavebniho primyslu i v Siroké nabidce
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prosttedkt pro domacnost, nabizi také kosmetické vyrobky i elektroniku, mé tento
vysledek nijak nepiekvapil. Za nejméné stabilni podnik byla oznacena spolecnost
Selena Bohemia, s.r.o., kterd méla dokonce tento ukazatel v zapornych cislech. Dale
byla hodnocena rentabilita aktiv (vysledek hospodateni / celkova aktiva). Timto
vypoctem lze zjistit, jak efektivné firmy vytvaii zisk, ovsem bez ohledu na to, z jakych
zdroju je tento zisk tvofen. Vyssi hodnota tohoto ukazatele souvisi s lepSim hodnocenim
firmy pravé z hlediska rentability. Z provedenych vypocti vyplynuly opét stejné
vysledky, pokud se zaméfime zejména na firmu nejefektivnéj$i ve vytvareni zisku
(Henkel CR, spol. sr.0.) a firmu, dalo by se fici, neefektivni (Selena Bohemia, s.r.o0.),
jelikoz vysledek byl opét v zapornych hodnotach. Dale jsem se v ramci ukazateli
firemni likvidity zamétila na celkovou likviditu neboli také tzv. b&znou likviditu, ktera
hodnoti pomér kratkodobého majetku firmy ke kratkodobym cizim zdrojim. Pokud
je vyse kratkodobého majetku vyssi nez Castka kratkodobych zavazktl, je spole¢nost
pochopiteln¢ likvidni, tzn. je schopna dostit svym zavazkiim. Optimalni hodnota,
ktera se uvadi ve vétsiné odbornych literatur, apod., je ve vysi 1,5. Tato podminka byla
splnéna firmou Henkel CR, spol. s r.0., Tremco lllbruck s.r.o., a spole¢nd s nejvétsi
hodnotou (5,17) dosahla firma INVA Building Materials s.r.0. maximalniho poc¢tu bodi.
Poslednim ukazatelem vybranym z oblasti ukazateli zadluzenosti, byl pomér ciziho
kapitalu k vlastnimu. Z vyfé¢eného jasn¢ vyplyva fakt, ze pokud je vysSe ukazatele vétsi
nez 1, firma vyuziva pro své podnikani spiSe cizi kapital. VyS$8i zadluZenost sice
zpravidla zvySuje rentabilitu vlastniho kapitalu, nicméné soucasné vyznamné zvysuje
pravdépodobnost, ze spole¢nost nedokaze ustat negativni vykyvy v hospodareni. Prave
proto firma snejvy$si hodnotou tohoto poméru je oznaCena za nejrizikovejsi,
vykazala zase hodnotu v minusovych polozkéach, proto je pravé ona nejvice rizikovou
firmou. Spole¢nosti s nejvétsim vyuzivanim ciziho kapitalu se poté stala INVA
Building Materials s.r.o., jejiz pomér ¢inil 85, 39. Toto ¢islo znamena, Ze firma vyuziva
85 x vice cizich zdroji. Na druhou stranu firma Thremco Illbruck, vyuziva spise
vlastniho kapitalu. Z téchto analyzovanych podniki, jde o jedinou firmu spoléhajici

na vlastni zdroje.

Z nasledného vyhodnoceni zvolenych ukazateli byl zjistén celkové nejsilnéjsi
konkurent ve vyrobni sféfe. Jednd se o firmu, pod niz spadd vice znafek riznych

vyrobcii a to o firmu Henkel CR, spol. s r.0. JelikoZ se firma Aerosol — service, s.r.o.
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umistila v tomto porovnavani na 6. misté, jejim nejblizSim a zaroven nejpiiméjSim
konkurentem z pohledu finanéni analyzy se stal Allformont s.r.o., ktery se celkové
umistil na 5. misté. Samozifejm¢ je nutnost zminit se také o skutecnosti, ze velkou
meérou ovliviiuje vyrobni konkurenci nejen finanéni zdravi a stabilita firem, ale také
vyuzivané technologie a vyzkum a vyvoj. Ovsem z laického pohledu je orientace v této

oblasti velmi slozita a navic tézko zjistitelna.

rowr

K podpofte, vyvraceni, ¢i nalezeni dal$i konkurence nyni ptejdu k druhé ¢asti analyzy
tykajici se konkurence obchodni, které se spole¢nost Aerosol — service, s.r.o. dotyka jiz
nep¥imo a to napiiklad prostiednictvim své klientské firmy napi. Gutta CR — Praha spol.
S r.0. Pro tuto analyzu jsem zvolila jiz mens$i pocet konkurentii, ktery vychdzi zejména
z ptedchoziho zkouméani. Analyzovanou firmou bude samoziejmé firma, kterd byla
ve vyrobni sféfe dle prizkumu nejsiln€jSim konkurentem. Jedna se tedy o firmu Henkel
CR, spol. sr.0. / MAKROFLEX. Dale bude pfedmétem zkoumani konkurence, firmé
Aerosol — service, s.r.o0. nejbliz§i. Umistila se na 5. misté a jeji obchodni ndzev zni:
Allformont s.r.0. Vychazela jsem také z piesvéd¢ivého minéni feditele spolecnosti
Aerosol — service, s.r.o., pana Jifiho Kafky, ktery oznacil za jasného konkurenta firmu
INVA Building Materials s.r.o. produkujici produkty znacky SOUDAL. Osobné
si myslim, a vychazim také ztoho, co jsem zahlédla na pultech hobby markett
a prodejen se stavivy, ze neopomenutelnym konkurentem, pohybujicim se na trhu jiz
delsi dobu a k tomu velmi zietelné, je firma Den Braven Czech and Slovak a.s. VSichni
tito vySe zminéni konkurenti, spole¢né s klientskou firmou Gutta CR — Praha spol. s r.o.,
byli hodnoceni na zakladé informaci ziskanych z webovych stranek spole¢nosti
¢1 jinych internetovych stranek. Vychdzela jsem také z nazort nckolika nezaujatych
subjektd, ktefi byli osloveni pfi terénnim Setifeni. Konkrétné bylo hodnoceno nejprve
mnozstvi nabizenych druhtt PU pén, popiipadé dalSich doplikkii. Zajimala jsem se také
o celkovou propagaci firmy, kterd je v dneSni dobé pro povédomi zakaznikli velmi
zasadni. Dale jsem navazala zkouméanim rozsitenosti jednotlivych firem. V neposledni
fad¢ jsem se zabyvala subjektivnimi pohledy uZivatell, sméfovanymi na kvalitu
vyrobki. Osloveni byli pfevazné prodejci PU pén a femeslnici, kteti s PU pénami Casto
pfichazeji do kontaktu. Opét bylo pouzZito bodové hodnoceni, zobrazené

v nasledujici tabulce 8:

65



Tabulka 8: Zhodnoceni vybrané obchodni konkurence bodovou metodou

Zdroj: vlastni prace

Cilem tohoto navazujiciho zkoumani bylo zjistit, jak si jednotlivé firmy stoji na trhu,
kde se vSechny produkty stfetdvaji a ndsledné prodavaji konecnym spotiebitelim.
V prvni fadé¢ bylo zjiStovano a poté obodovano portfolio vyrobki. Toto zkoumani
probihalo pomoci internetovych stranek jednotlivych spolec¢nosti, pficemz jsem dosla
k nazoru, ze firma Den Braven Czech and Slovak a.s, ma nejobsahlejsi nabidku v ramci
PU pén a ztohoto divodu ji byly pfidéleny nejvyssi mozné body, tj. 5.
Po ni nasledovaly znacky SOUDAL a MAKROFLEX. Nésledovalo zhodnoceni
propagace firmy, ve smyslu sebeprezentovani firmy na internetu, v tisku, na vystavach,
apod. Spole¢nosti INVA Building Materials s.r.o. a Den Braven Czech and Slovak a.s.
byly bez rozdilu oznafeny za jednoznac¢né nejlépe zpropagované, takze jim byl pfidélen
stejny pocet boda. Také byly shodné oznaceny za nejrozsitenéjsi na ceském trhu. Jejich
sortimentni nabidku lze nalézt jak ve stavebninach, hobby marketech (OBI, Bauhas, aj),
tak také samoziejmé 1 na riznych internetovych e-shopech. Pokud se jedna
o predposledni hodnoceny faktor, tzn. kvalita vyrobkll jednotlivych konkurenc¢nich
firem, zieteln¢ jsem zaznamenala velkou podporu znacky Soudal. Méné kvalitnéjsi je,
podle slov tazanych subjektli, znacka Den Braven. Ostatni znacky maji stejné bodové

ohodnoceni, jelikoz vétSina z dotazovanych s nimi nikdy neptisla do kontaktu.
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Poslednim zato velmi dilezitym ukazatelem, bylo zjistovani cenové relace nabizenych
vyrobkil jednotlivych firem. Shrnuti ze zkoumani a porovnavani cen, které bylo
provadéno terénnim  zjistovanim v prodejnach  staviv, hobby marketech
a na internetovych e-shopech je dolozeno v pfiloze 8. Z vysledné primérné ceny jsem

vychazela pro obodovani stanovenych konkurenta.

Na zaklad¢ konecného potadi bylo zjisténo, Ze nejvétsim konkurentem, pusobicim
na trzni subjekty tak, Ze jsou jeho vyrobky velmi vyhledavané a poptavané, je znacka
DEN BRAVEN. V tésném zavésu je ji pak dalsi vyhledavana znacka SOUDAL. Firma
Gutta CR — Praha spol. s r.o. se umistila na misté 4. hned za firmou Henkel CR, spol.
sr.0. Ta je dodavatelem znacky MAKROFKEX a zaroven je velmi silnou spole¢nosti,
at’ uz z pohledu pfedchozi analyzy, kdy byla oznacena za nejlepsi firmu z financniho
pohledu, tak i z pohledu véhlasnosti jejiho nazvu. Firma Gutta CR — Praha spol. sr.0.
si dale vyménila pozici s firmou Allformont s.r.o., ktera produkuje znacku PENOSIL
a tim casteCné potvrdila mozny konkurenéni boj mezi témito podniky. Osobné
si myslim, ze vyhodou firmy Gutta CR — Praha spol. s r.o. se znatkou GUTTAFOAM
je jeji znamost na trhu, ale na druhou stranu je znacka PENOSIL levnéjsi, z ¢ehoz jisté

tézi, protoze vétsina spotiebitelil, hledi prioritné na cenu a poté na ostatni zalezitosti.

Kucelen¢jSimu pohledu vychazejicimu zobou analyz, nyni uvadim zZebiiCek

jednotlivych konkurentt (od nejsiln€jsiho):

1. Den Braven Czech and Slovak a.s. / DEN BRAVEN
2. Henkel CR, spol. s r.0. / MAKROFLEX
3. INVA Building Materials s.r.o. / SOUDAL
4.-5.  Allformont s.r.0. / PENOSIL
Aerosol — service, s.r.o0. / znacka klienta (pi. GUTTAFOAM)

Z uvedeného Zebiicku jednoznacn€ vyplyva uzs§i konkurencni boj mezi spolecnosti
Aerosol — service, s.r.o. a firmou Allformont s.r.o. Bliz§i konkurent je vidén
1 ve spolecnosti INVA Building Materials s.r.o., ktera je podle slov feditele spolecnosti
Aerosol — service, s.r.o. vibec nejzasadnéjSi. Absolutné nejsilngjSi konkurenci se
na Ceském trhu stala spolecnost Den Braven Czech and Slovak a.s., kterd je nejblize
potfebam koncového spotiebitele i1 realizatnim firmam tak, aby jeji produkce byla

dostupna kdekoli.
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6 Makroprostredi

Jelikoz predchozi kapitola tykajici se vnéjSiho prostiedi, které se zabyva firmou
blizkymi subjekty, neni jedinou dillezitou Casti ovlivilujici podnik, je také potieba
popsat prostiedi vzdalengjsi, tzv. makroprostiedi. Toto prostfedi lze zachytit riznymi
zpusoby, vSechny vSak vedou k dosazeni ucelenéjsiho pohledu na podnik, na jeho okoli,
a soucCasn¢ k zachyceni aktudlni situace na trhu. Jednim z pouzivanych prostfedkl je
1 analyza STEP, kterou jsem si vybrala zamérné vzhledem k tématu, které bude
nasledovat, tj. ,,Zahranicni obchod®“. Vystup z této analyzy totiz mize pomoci pii
uvazovani o realizaci dalSich projektl, tykajici se nejen tuzemskych, ale také

zahrani¢nich aktivit (globalni prostiedi).

6.1 STEP analyza

ProtoZe je ¢innosti firmy Aerosol — service, s.r.o. podnikéni v oblasti stavebni chemie,
predmétem zajmu budou pouze vybrané faktory STEP analyzy, které maji vétsi ¢i mensi

vliv na podnik z kratkodobého i dlouhodobého hlediska.

6.1.1 Socialné - kulturni prostredi

Demograficky vyvoj je faktorem vyznamnym, jelikoz dlouhodobé ovliviiuje rozvoj
celého obyvatelstva. Bohuzel, je jiz delsi dobu trendem stale se snizujici porodnost
a s tim souvisejici starnuti obyvatelstva. Timto zptlsobem postupné dochazi ke stale
vetsi zat€zi v oblasti transfertt vlady, coz negativné pusobi i na aktivni obyvatele
z hlediska platby stale rostoucich dani. Podniku by z dlouhodobého hlediska mohly byt
zpusobeny problémy, jak v souvislosti s vysokymi odvody statu, tak také

S problemati¢téj$im naborem novych pracovnikii.

Struktura pohlavi se vyznacuje také jiz déletrvajicim vyvojem, spojenym s pievahou
zenského pohlavi. S timto faktem je spojen silici boj Zen za rovnopravnost, kterou lze
zaznamenat predev§im obsazovanim vysokych pozic v zaméstnani, které byly diive
zabirany pievazné muZzskou Césti populace. AvSak je nutné zminit, Ze jsou na trhu
obory, které mnoho Zen nevyhleddva. Timto vyjadfenim lze navazat na ¢innost firmy
a jeji chemicko-technické zaméteni. Je obecné zndmo, Ze technické obory jsou
obsazeny pievazné muzskou Casti populace, avSak vramci managementu to jiz

pravidlem neni. Jelikoz v soucasné dobé roste pocet UspéSnych a cilevédomych
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manazerek, jejichz styl vedeni je od muzského odli$ny, je vhodné mit na paméti i tento

faktor.

Kulturni hodnoty a tradice prochazeji v soucasné dobé téz ,znovuozivenim*.
Vesnicky zivot se opét vraci k dlouho nedodrzovanym tradicim. Dale je viditelny posun
1 ve spotiebitelském mysleni, kdy se zacina s podporou a ndkupem domaci produkce.
V souvislosti s poslednimi udalostmi, tykajicimi se pravé dovazeného potravinaiského
zbozi, zejména z Polska, si myslim, Ze tato ,,vlastenecka* mysSlenka byla jesté¢ vice
utvrzena. Domnivam se, Ze tento pozitivni faktor, by mohl napomoci 1 zmiflované

firmé, avSak pouze v tom ptipadé, kdyby produkci oznacila viditeln€ za tuzemskou.

Vzdélani je tfazeno taktéz k vyznamnym faktorim, jelikoz ovliviiuje Zivotni troven
obyvatel. V soucasnosti se v populaci Ceské republiky zvy$uje podil i poéet osob
S dosazenym stfednim vzdélanim s maturitou a také pak vzdélanim vysokoskolskym.
Naopak vyrazn€ ubyva osob s jen zakladnim vzdélanim. Tento vyvoj je jisté dalsi
pozitivni zpravou pro analyzovany podnik, ktery v soucasné dob¢ prochazi rozvojem
a fadou inovaci, sc¢imZz je spojena 1 potteba kvalifikovanych, a vzhledem
ke zvySujicimu se podilu vyvozl, 1 jazykové vybavenych pracovniki. V pribéhu této
prace bylo sice zminéno o snizovani poctu pracovnikili, z diivodu nahrazovani lidské

prace praci strojovou, coz vSak souvisi se sniZzovanim prace pouze na délnické urovni.

Trend a moda jsou oblasti, které mnoho lidi podléha. Touha, vlastnit néco, co je pravé
vV soucasné dobé modni, je pfevazné privilegiem zenského pohlavi. Toto tvrzeni vSak
Ize spojovat z velké Casti jen se spotfebnim zbozim. Trendem minulych let byl
napfiklad 1 ,boom™ ve stavebnictvi. Zejména se jednalo o vystavbu domi
v mimomeéstskych klidnych ¢astech. Tento pro firmu se kladné vyvijejici fakt byl vSak
ochromen a vystfidan krizi ve stavebnictvi, zpisobenou celosvétovou ekonomickou
krizi v roce 2008, ktera bohuzel dozniva dodnes (doklada tabulka 9). Toto mize firmé
zcela jist€ zpiisobovat sniZovani poptavky po jejich vyrobcich, ze strany primyslovych
odbératelil (napt.: Gutta CR — Praha spol. s r.0., spoleénost pod skrytym nazvem “CH*

aj.) a tim padem 1 snizovani prodeju.
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Tabulka 9: Stavebni prace ve Stiedo¢eském kraji, spadajicim okrese Kladno, sousednich

krajich, v& CR celkem

pozn. l= klesajici charakter
Zdroj: [33]

6.1.2 Technologické prostredi

Vyzkum a vyvoej (VaV), jako soucast inovaci a technologii, pfedstavuje klicovy faktor
pro zvySovani produktivity, ekonomického ristu, je ale také moznym zdrojem ziskani
vyhody nad konkurenci. Usp&snost téchto &innosti lze nejlépe vypozorovat na vyvoji
a mnozstvi udélenych patenti v CR. Za poslednich deset let se podet patentovych
piihlasek zvysil a zaroven roste 1 udélovani patentii. Nespornych vyhod souvisejicich
S vyzkumem s vyvojem, si je vétSina podnik védoma, a proto na n¢ vynakladaji nemalé
finan¢ni prostfedky, které maji od roku 2000 rostouci charakter (tab. 10). Zejména
v oblasti, ve které se pohybuje firma Aerosol — service, s.r.o. je kladen velky diraz
na VaV a stim souvisejici nové technologie a inovace. Stagnace vyvoje by tedy
snizeni téch stavajicich, z diivodu neuspokojeni jejich novych pozadavkl. Dusledkem
pak miZe byt sniZzeni mnoZstvi objednavek, cozZ mize vést k existenénim problémim

spole¢nosti.

Tabulka 10: Celkové vydaje na VaV podle zdroji jejich financovani v ramci CR

Zdroj: [33]
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6.1.3 Ekonomické prostredi

Vyvoj HDP souvisi s recesi, ktera se béhem roku 2012 prohlubovala a na jeho konci
¢inil pokles oproti roku 2011 0 1,2 %. Hlavni pfic¢ina neptfiznivého vyvoje mize byt
vidéna predevSsim v klesajici tuzemské poptavce domdcnosti po zbozi a sluzbach
pro konecnou spotiebu, a v poklesu investic. Vyvoj domaci poptavky nebyl schopen
kompenzovat ani zahrani¢ni obchod, i pfes zvySujici se saldo z 37,5 na aktualnich
50,4 mld. K¢. Ze strany nabidky klesla tedy i hruba pfidana hodnota (HPH). Nejvétsi
pokles byl zaznamenan pravé v odvétvi stavebnictvi. Zejména posledni vyiena véta
velmi ovliviluje podnikovou c¢innost, jelikoz vétSina produkce spolecnosti putuje
do tohoto odvétvi. Lze tedy ocekéavat stalé snizovani poptavky do doby opétovné

stavebni expanze.

Nezaméstnanost, konkrétngji jeji mira, se v ramci celé CR oproti roku 2010 sniZila
o 0,6 % na celkovych 6,7 %. Tento vysledek mimo jiné ptispiva ke snizovani obav
pracujicich osob o svou praci, které¢ jsou opodstatnéné zejména soucasnym
hospodarskym vyvojem spojenym s krizi. Jelikoz firma Aerosol — service, S.r.o.
prochédzi fazi rozvoje, tidaje o nezameéstnanosti jsou pro ni pro blizkou budoucnost
vychozi. Snizujici se mira nezaméstnanosti mize tedy firm¢ casteCné omezit vybér
z moznych uchazecii. Pro nalezeni vhodného kandidata bude firma nucena vynalozit
Skolami, zejména pak Vysokou Skolou chemicko-technologickou v Praze, ¢imz
je mozné zajistit lidsky kapital ztad studentd (569 absolventi vroce 2011).
Dalsi vyznamné informace, tykajici se nezaméstnanosti v blizkych oblastech firemni

pusobnosti, jsou shrnuty v tabulce 11.
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Tabulka 11: Stav obyvatelstva v souvislosti s nezaméstnanosti

Ustecky 406 800 | 15-24%et(10100) | | 88 | n4
HL mésto Pral 674800 35 | 38
CR celkem 5080600 58 | 79
Zdroj: [33]

Mzdovy vyvoj ve vztahu K primérné mzdé stale stoupa, mezi roky 2011 a 2012 byl
zaznamenan narast o 2,7 %. Tento ukazatel vSak neni zcela smérodatny, je potieba
poznamenat, Ze se zvysily spotiebitelské ceny za uvedené obdobi o 3,3 % a realné tak
mzda klesla 0 0,6 %. Minimalni mzdové ohodnoceni zistava od roku 2007 na stejné
urovni 8000,- K¢, bez ohledu na vyvoj spotiebitelskych cen. Firma muaze byt témito
vysledky ovlivnéna zejména v souvislosti zaznamenani vysSiho tlaku na platové

podminky ze strany potencionalnich, odpovidajicné kvalifikovanych, zaméstnanct.

Zivotni cyklus podniku souvisi s fazi vzniku, rGstu a rozvoje, stabilizace, ustupu
a zaniku. V soucasné dobg, kdy se fada malych a stfednich podniki (MSP) snazi vyuzit
dotaci ze zdroji EU, které slouzi k podpofe rozvoje jednotlivych oblasti EU,
je zaznamendn narast nové vzniklych a vyvijejicich se malych podnikii. Ty lze
charakterizovat jako podniky s vétsi flexibilitou, ktefi se snaze pfizptisobuji novym
podminkdm na trhu. Zaroven vSak podniky v této kategorii Casto zanikaji, jelikoz
se musi postavit konkurenci v podobé jiz zavedenych firem, a tim vykazuji nejvyssi
fluktuaci. Podpora ze strany EU v souvislosti MSP je velkou pfilezitosti pro banky
v souvislosti s avéry, jelikoz spoleénym znakem firem je zejména nedostatek vlastniho
kapitalu k realizaci rozvojovych aktivit. Z dat Centralniho registru uvéra vyplyva,
ze banky této skutecnosti vyuzivaji a v poslednich letech zajem o tuto, jinak rizikovou
klientelu Zadajici vétSinou relativné malé uvéry, stale roste. Tento smér vyvoje je pro
analyzovanou firmu, spadajici do MSP, jisté pozitivnim ukazem. Firma téchto moznosti

jiz nalezité vyuziva a planuje v souvislosti s rozvojem dalsi projekty.

Naklady na energii a pohonné hmoty zaznamenaly v prubéhu let spise rdst. NarGst

cen energie byl dle mého ndzoru zplsoben zavedenim pouze Castecné regulace statu,
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ktera plati od roku 2001. Nize uvedeny graf 9 nazorn¢ uvadi vyvoj cen elektrické
energie v Ceské republice, v oblasti stiednich primyslovych podnikil, za desetileté
obdobi. Z grafu je patrné, Ze ceny elektrické energie pro pramyslové pouziti se od roku
2000 zvysily o 55,4 %, také 1ze zaznamenat pozitivni jev spojeny s poklesem cen v roce
2010. Hledani zpisobii vedoucich ke snizovani spotfeby elekttiny je soucasnym jevem
jak v podnikatelské sféfe, tak i u domacnosti (zateplovani domt, pouzivani Gspornych
zarovek a modernich elektrospotiebicll). Z pohledu zkoumané firmy je tedy dulezité
nalézat stale nové zptisoby k Setieni elektfiny a tim dosahnout snizeni nakladd, které
se projevuji i vcenach vyrobkl. Nazornym ptikladem muze byt pouzivani novych
vyrobnich technologii, efektivnéjsi pracovni postupy aj. Rist cen pohonnych hmot,
je rovnéz dlouhodobou zalezitosti. Priimérnd cena nafty se vysSplhala az na nynéjSich
36,28 K¢ Tento vyvoj se firmy dotyka v souvislosti s distribuci vyrobku,

ktera je zprosttedkovavana smluvenymi dopravci.

Graf 9: Vyvoj cen elektriny v souvislosti se stiedné velkymi pramyslovymi podniky

Ceny elektiiny v CR
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Zdroj: [34]

6.1.4 Politicko-pravni prostredi

Stabilita vlady lze jednoslovné oznacit za nedostatecnou. Toto ohodnoceni nese
jiz pomérné dlouhou dobu, avsak vyvrcholenim je doba soucasnd, kdy dochazi
k ustanoveni nesmyslnych nafizeni, schvalovani pochybnych, zejména vefejnych,
zakazek a v neposledni fad€¢ 1 k dohadim a napadani jedinci ve vladnim prostiedi,
coz nikterak k dobrému pracovnimu a rozhodovacimu klimatu, ani k celkové popularité

vlady, neptispivd. Koncentrace ovlivnéni podniku stitem je velka. JakoZto tuzemsky
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vyrobce ma firma fadu povinnosti, tj. zejména podavani danového piiznani, véasna

platba dani, respektovani Obcanského, Obchodniho zékoniku, Zékoniku préace apod.

Regulace zahrani¢niho obchodu byla znaén& upravena vstupem Ceské republiky
do EU (1. kvétna 2004), ¢imz soucasn¢ doslo k volnému pohybu zbozi, osob, sluzeb
a kapitalu, v ramci jednotlivych ¢lenskych zemi EU. Pro vyrobky v ramci Evropské
unie dochazi k eliminaci a zjednoduSeni urcitych, v minulosti nutnych, povinnosti,
jelikoz plati jednotné normy. Tzv. jednotny vnitini trh v ramci EU tedy usnadnil,
nejen této, ale vSem firmdm vyvazejicim do zahrani¢i nezbytné tikony a také hlavné
snizil ndklady (odstranéni cel, aj.). Jelikoz vSak firma sjednava obchody i1 se zemémi
mimo ¢lenské zemé, nékteré nutnosti, jako je celni deklarace, osvédéenim o pivodu
zbozi, a zvlasté pak mnoZstevni kvoty a cla, ji neodpadaji.

Dotaé¢ni politiky EU je mozné vyuzit téz od vstupu CR do Unie, kdy se zvlaste
podnikatelim oteviela moznost Cerpani, v souvislosti s tzv. regionalni politikou EU.
Konkrétnéji se jednd o nastroj slouzici k dosazeni co moZna nejrovnomeérnéjSiho
rozvoje regioni v ramci sjednocené Evropy. Tohoto cile se EU snazi dosahnout
politikou finan¢nich podpor, v ramci které financuje celou fadu projektti, do kterych
spada také podpora malych a sttednich podniki. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost tuto
moznost rozvoje samoziejme vyuziva, a planuje nadéle vyuzivat. V minulych letech
realizovala minimaln¢ dva velké projekty, pficemz jednim z nich byla stavba vlastni
laboratofe, stavénd za ticelem zkoumani a vytvafeni novych, kvalitnéjSich a levnéjSich
materiald. V souvislosti s dota¢ni politikou je v8ak vyzadovano striktni pInéni dota¢nich
podminek. Proto si firma musi tuto zalezitost velmi hlidat, v opacném ptipad¢é by mohla

o dotacni obnos pfijit.

Normy rizného druhu (technické, ekologické, aj.), jsou z obecného pohledu, uréité
pozadavky na ur€ité chovani ¢i vlastnosti véci, ¢loveka apod., které predepisuji urCity
standard, jehoz splnéni je vyZadovano, a subjekty ekonomické cinnosti se mu musi
odpovidajicim zptsobem podfidit a ptizplsobit. Musi se tedy fidit nejen normami
stanovenymi samotnym majitelem firmy, ale také normami ¢eskymi (CSN) a zejména
také evropskymi (ISO). Vzhledem k tomu, Ze je firma vyrobcem chemickych smési
slouzicich pro vyrobu produktu, musi spliiovat fadu bezpecnostnich, hygienickych,
technickych a kvalitativnich norem. Témito normami je dosazeno nezavadnosti
vyrobku, jeho spravné funkénosti a kvality. Nutno je také dodrZzovat normy ekologické,

cemuz jde firma vstficné naproti. Snazi se stale inovovat a zlepSovat své vyrobky,

74



a tim napomoci k mens$i ekologické zatézi. Prikladem mulze byt nahrazovani
polystyrenu, pouzivanému k izolaci staveb, PU pénou (nizkoenergetick¢é domy),
Také je ve vsSech stdvajicich i novych produktech pouzivan, jako hnaci médium,

vyhradné propan butan (zdkaz pouzivani freonti od roku 1992).

Ke shrnuti vSech vyse uvedenych faktor a zaroven zhodnoceni jejich vlivu a hlediska

na spole¢nost Aerosol — service, s.r.o. nyni ptikladam nasledujici tabulku 12:

Tabulka 12: Souhrn jednotlivych faktort STEP analyzy

Pozn.: vliv nejméné vyznamny
hledisko Kratkodobé

Zdroj: vlastni tvorba




7 Zahranicni obchod

Zejména z divodu dosahovani vyS$i ekonomické efektivity a ziskani povédomi
o technologiich pouZivanych v zahrani¢i se firma Aerosol-service, s.r.o. v minulosti
rozhodla pro vyvijeni aktivit i na trhu mimorepublikovém. Vyvozem rtiznych druhi PU
peén se zabyva jiz delsi dobu, o ¢emz jasn¢ vypovida procentické vyjadieni podilu
vyvozu, které ¢ini 85 %. Tento vyrazny vysledek napovida, ze je firma na zahrani¢nich
trzich zéavisla. Pozitivem ale je, Ze se na evropském uzemi nachdzi pouze 10 stalych
vyrobcil, takze zajem a poptavka po této produkei je stale vysokd. Zakazniky firmy jsou
tedy predev§im zemé EU a dalsi staty Evropy. V soucasnosti jsou také firmou vedeny
nova jednani s nékolika vétSimi a fadou mensich firem v Asii, Stfedni a Jizni Americe
a také Australii. Pokud by doSlo k tspésnému obchodnimu jednani a k realizaci
jmenovanych zakazek, mize dojit k narGstu vyroby az o firmou odhadovanych statisice

vyrobkil ro¢né.

7.1 Podrobnéjsi informace o vyvozu vyrobku

Svyvozem je spojena fada otazek, kterymi se firma musi intenzivné zabyvat,
aby nedoslo k pochybeni, coz by mohlo zplsobit ztratovost firmy v riznych ohledech.
Je vhodné objasnit si odpovédi zejména na nasledujici otdzky: Lze vyvazet stejny
vyrobek nebo je nutné ho adaptovat na prostfedi zahrani¢nich trhti? Do jaké miry
a s ¢im je spojena Uprava ceny? Jak nejlépe stanovit cenu? Je odliSna cena u vyvozu
do zemi EU a do tzv. tfetich zemi? Proc€ jsou realizovany pouze vyvozy? Neni v planu
otevfit v zahrani¢i firemni pobocku? Jaky zpiisob distribuce je vyuzivan? Odpovédi

na tyto otazky jsou shrnuty do nasledujicich odstavci.

Pokud se jedna o adaptaci vyrobki, neni ji tfeba, jestlize to vyslovené nevyzaduji
ptedpisy a zdkony dané zemé. Takovychto ,,vyjimek* je pouze zlomek, napiiklad
u vyvozu do Australie je nutné zajistit pievoz vyrobki na fumigovanych paletach®.
Tento vyrok jist€ nabadad 1 k otdzce ceny. Cenova politika je postavena na stejném
principu, jako tomu je i v Ceské republice. Vzdy je vy3e celkové ¢astky za dodavku
produkti zavisld na vyjednavacich schopnostech obou stran, takZe ceny nejsou pevné

stanoveny. Protoze jde spiSe o dlouhodobé obchodovani, lze se zahrani¢nim

* Jedna se o tepeln& zpracované a chemicky oSetiené palety, ¢imZ je umoznén jejich vyvoz do celého
svéta. Pozadavkem je tedy splnéni normy FAO ISPM 15. Takovéto palety jsou oznacené znakem IPPC
i registracnim cislem.
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zakaznikem sjednat kvartalni ceny a poté se vzdy domluvit na cené nové, popi. cenu
ponechat nezménénou. Takto stanoveny systém je provadén zejména z divodu rychle
se ménicich neptimych nakladl, zejména pak paliv a celkové distribuce. V souvislosti
s distribuci a cenou je vhodné zminit, Ze je pro blizké trhy pouzivana doprava silni¢ni,
jejimz pozitivem je zejména velmi rozvétvena infrastruktura a rychlost. Pokud
je produkce dopravovana pres vodni plochu, je distribuce fesena vzdy lodni dopravou.
Dopravovani zbozi pomoci lodi je levné, vhodné pro ptepravu velkych nakladd
a viceméné téZ bezrizikové. Obecné lze fici, Ze je vySe castky nejvice ovlivnéna
distribuénim kanalem, jelikoZ produkci lze vyvazet bez vétSich uprav (maximalné

naklady spojené s ptekladem do jazyka pouZivan¢ho v zemi zdkaznika).

Zakladni vzorec pro vypocet ceny tedy zni:

Vyrobni cena + marze spojena s vyjednavacim umem + naklady souvisejici s distribuci v ramci EU
= cena pri vyvozu do EU

V piipadé¢ exportu do zemi mimo Evropskou unii je nutné piipocist naklady na specialni
exportni baleni, zna¢eni vyrobku (naptf. fumigované palety) a dale ndklady spojené

se vstupem do zemé (zejména clo).

Faktem, ktery usnadiiuje firm¢ Aecrosol-service S.r.o. cenotvorbu je, Ze spole¢nost
provadi pouze vyvoz prumyslovym podnikim a ty teprve maji povinnost byt
informovani o legislativnich pravidlech a moznostech cenové tvorby, zda je vibec
volna cenova tvorba v dovozni zemi, aj. Témito pravidly se poté museji pii prodeji

na daném trhu striktné fidit.

Jak jiz bylo feceno, firma se zabyva vyvozem produktl a dle slov feditele spolecnosti
zatim ani neuvazuje o zahrani¢ni pobocce. Hlavnim diivodem je fakt, ze spolecnost
vyvéazi do mnoha zemi, v Zadné z nich vSak nema takové mnozstvi odbérateld, aby tam
bylo vhodné pobocku vybudovat. Dalsi skutecnosti je, Ze své finanéni prostfedky
pfednostné vklada na vyzkum, vyvoj, nové technologie a inovace, coZ je pro ni mnohem
cennéjsi nez pouzit utrzené obnosy do budovani podniku v zahrani¢i. Zkratka prozatim

se firm¢ vice vyplati exportni ¢innost.
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7.2 Vychozi fakta k nalezeni vhodného zahrani¢niho trhu

Stejn¢ tak jako u vSech dulezitych rozhodnuti, které firma provadi, je i1 pfi vyvozu
do zemi mimo CR dulezité, uvédomit si své silné a zejména pak slabé stranky
(tabulka 13). Toto poznani je voditkem k nalezeni vhodného trhu, jakozto mozné

prilezitosti s ohledem na existujici hrozby.

Tabulka 13: SW matice

Zdroj: firemni materialy

Na zéklad¢ téchto znalosti, které jsem ziskala ze zdroji poskytnutych podnikem, lze
zahdjit analyzu jednotlivych trhii. Ze vSeho nejdfive je nutné stanovit si podstatné
faktory, kterymi budou jednotlivé trhy porovnavany. Pravé urceni téchto hodnoticich
kritérii je zasadni krok vedouci ke spravné volbé trzni pfileZitosti. DalSim krokem
je hledani a ziskavani relevantnich informaci. Firma Aerosol — service, S.r.0. sice
pouziva jako zdroj informaci vlastni studie, na klicové projekty pak najima zkuSené
experty a poradce, ovSem ja se pokusim ziskat informace z vefejné dostupnych

informacnich zdroja.

Knalezeni novych trznich pfilezitosti jsem se nechala inspirovat rozhovorem
s feditelem spolec¢nosti Aerosol — service, s.r.o., ktery mi odtajnil blizké obchodni
zamery a jejich hlavni divody. Tyto uvahy se tykaly smérovani vyvozu do nejvétsiho
a nejlidnatéjsiho statu Jizni Ameriky — Brazilie. Podle slov pana Jitiho Kafky ma
brazilsky trh velky potencial. Ten je vyvozen z udalosti, které se zde maji odehravat
v budoucnu. Zejména se jedna o konani olympijskych her (2016) a také neméné
vyznamné Mistrovstvi svéta ve fotbale (2014). Tyto celosvétové udalosti vedou

k budovani infrastruktury, coz souvisi se stavebni expanzi. Konkrétnéji se jedna
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predevsim o zajisténi bydleni pro desetitisice navstivivsich lidi. V souvislosti s témito
stézejnimi mezniky, byla na brazilském uzemi v minulosti usporadana vystava, na které
se prezentovaly firmy se stavebnimi materialy. Zde se firm¢ Aerosol — service, S.r.o.
naskytla vyjimec¢na ptilezitost, jelikoz se vystavy ucastnilo jen velmi malo vyrobcti PU
pén. Z evropskych zastupct se sesly, kromé firmy Aerosol — service, s.r.0. jen dvé dalsi,
a to jmenovité firma TKK Srpenica d.d. ze Slovinska, vyrab¢jici produkt zvany TKK
TEKAPUR a firma OU Krimelte s produktem PENOSIL (EE). Mimochodem se tato
firma stala, v ramci mého vyzkumu konkurence, spole¢nosti Aerosol — service, S.r.o.
konkurentem zcela nejbliz§im. Ostatni vyrobci a prodejci podle slov feditele Aerosol —
service, s.r.o. tyto trhy nevyhledavaji a povazuji je za slozité a nevyznamné. SloZitost
je vidéna zejména v celni bariéfe, obchodnich zvyklostech, neznalosti vyrobku atp.
Nespornou vyhodou firmy Aerosol — service, s.r.o. oproti ostatnim zminénym
spole¢nostem je jeji intenzivni proaktivni ¢innost, diky které ziskala na tomto trhu
jiz v minulych letech dva malé prodejce s vlastni obchodni siti. Dale zde minuly rok
zahajila spolupréci s portugalskou firmou vyrabé&jici silikonové a akrylatové tmely, diky
které jiz na nejen brazilsky trh zacala dovazet produkci pod znackou klienta. VSechny
tyto fakty se v Brazilii setkaly s pozitivni odezvou a s navazanim novych obchodnich

vztaht.

Po vyslechnuti vyif¢enych faktl, poznatkii a mysSlenek jsem si zapamatovala zejména
toto: Olympijské hry, Mistrovstvi svéta ve fotbale, rozvijejici se stavebni aktivity.
Zasadnim bodem je tedy nalezeni obdobnych celosvétovych aktivit. Z predeslého
odstavce také vyplynulo, Ze k nalezeni maximalné vyhovujiciho trhu je vSak také
potieba ziskat informace dopliujici, tykajici se napf. zivotniho blahobytu, moznych

bariér, technickych, kulturnich, politicko-pravnich faktort apod.

7.3 Analyzovani

Jelikoz hlavnim cilem, ktery si firma vytkla v rdmci dal§iho rozvoje firmy, je nejen
zlepsit svoji pozici, ale stat se leaderem v oblasti vyroby polyuretanovych pén v EU,
rozhodla jsem se zanalyzovat zemé EU a vyhledat mezi nimi nové vyvozni piilezitosti.
AvsSak v souCasné dobé, kterd se vyznacluje stavebni recesi v témét vSech statech
Evropy, nelze plné spoléhat pouze na tyto blizké trhy. Pravé diky tomuto faktu, se firma
aktivné snazi rozsifit exportni aktivity i mimo Evropu. Tento poznatek byl druhym

impulzem, ktery mé dovedl k myslence doporucit smér na trhu mimoevropském.
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7.3.1 Zhodnoceni zemi EU
Charakteristika trhu

Prvopocatky EU vedou do roku 1951, avsak oficialni pojem Evropska unie (EU) byl
stvrzen az Maastrichtskou smlouvou v roce 1993. Jedna se o specifickou organizaci,
jez zastfeSuje viechny Glenské staty, které na ni prenesly svou suverenitu®.
V soucasnosti ji tvoii 27 evropskych stati. Vyhodou zemi v ramci Evropské unie
je skuteCnost, ze zde funguje jednotny trh, jenz zobecného hlediska souvisi
se zjednodusenim vyvozll a dovozi. Konkrétngji se jednd o pouzivani spole¢nych
evropskych norem, které jsou uznatelné¢ ve vSech statech Unie. DalSim vyznamnym

faktem je eliminace celni povinnosti.

Postup

Ze vseho nejdiive jsem se orientovala na nalezeni diilezitych udalosti v jednotlivych
statech v rozmezi nasledujicich 3 - 5 let, tj. 2015 - 2017. Dtivéjsi udalosti jsou brany
jako usla ptilezitost, jelikoz k takovymto velkym projektiim je tieba provadét dilezita
realizaci. Zabyvala jsem se téz staty, ve kterych jiz firma zapocala vyvozni aktivity
(Némecko, Polsko, Mad’arsko, Italie), jelikoz zde svou Cinnost mize jesté vice rozsitit.
Myslim si, Ze blize analyzovat vSechny staty s vétSimi celosvétovymi udalostmi
je pon¢kud zdlouhavé, a proto jsem se rozhodla vybrat jen 5 zemi s nejvétsi koncentraci
budoucich udalosti, které podlehly dalsi doplikové analyze vedouci ke zjisténi
nejvhodnéjSich zemi pro navazani kontakt spojenych s vyvozem. V souvislosti
s kone¢nou selekci vyvoznich kandidat bylo stanoveno né€kolik doprovodnych kritérii
a jejich vah, podle nichz byli vybrani 2 definitivni kandidati. Dle dostupnych informaci

na internetu byl zohlediiovan zejména ekonomicky riist.

5 . . . v s “ ;v , ;. P Jon
Suverenita neboli svrchovanost je oznaceni pro preneseni nékterych pravomoci jednotlivych stati na

subjekt vyssiho fadu, zde je tim minéna EU.
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Vyhodnoceni a shrnuti

Z celkem 26 stati EU jsem zjistila vSechny dostupné vychozi informace (pfiloha 9)
a poté jsem vybrala 5 statl s nejvyssi koncentraci objevenych budoucich akci. Mezi tyto
staty konkrétné patii Anglie, Finsko, Francie, Némecko a Spanélsko. Hodnoceni
S vyuzitim vah probihalo pomoci pfimych ukazateli ekonomické vykonnosti (HDP),
jejichz vaha byla oznacena Cislem 2, a ostatnich podptrnych ukazatelli souvisejicich
s rozvojovou aktivitou jednotlivych statl (investice, vyzkum a vyvoj, bonita) s vahou 1.
Udaje souvisejici s hrubym doméacim produktem jsou obecnd znamé jako ukazatele pro
zjiStovani vykonnosti ekonomiky statd, a proto byly bez vét§iho rozmysleni zvoleny
za vychozi. Za podpirny ukazatel byla poté oznaCena investicni ¢innost, rozvoj
vyzkumu a vyvoje a také bonita zem¢. Mira investic udava v procentnim vyjadieni
kolik finan¢nich prostfedki je vynaloZeno na investice, které statu napomadhaji
Kk rozvoji. Vyzkum a vyvoj taktéz vede k vyspélosti a vyvoji zemé. Bonita v souvislosti
s ratingovym hodnocenim nam pak napovida jak je na tom stat z pohledu financi.
Zejména zda je schopna plnit své zavazky v souvislosti s dluhovym zatizenim,
coZ je vyznamna informace pro mozné investicni zaméry zahranicnich investort

a pro rozkvét statu.

Za nejvhodnéjsiho kandidata, pro zahajeni i utvrzeni vyvoznich aktivit mezi roky 2015
- 2017, bylo dle kone¢nych vysledkii oznaceno Finsko a poté také Némecko (ptiloha
10). Hrozbou na uzemi Némecka je vSak tuzemsky vyrobce Den Braven Czech and
Slovak a.s. Na tento fakt bychom neméli opomenout. | vtomto konkurentovi
je vSak mozné najit vhodnou pfileZitost v souvislosti navazani uzsi spoluprace. Béhem
roku 2013 — 2014 je tedy nutné aktivné navazovat kontakty ve jmenovanych zemich.
Vibec nejlepsSim zplsobem je navstéva vystav a veletrhid. ZjiSténi informaci
o konanych udalostech tykajicich se stavebnictvi lze velmi piehledné nalézt
na internetovych strankach www.businessinfo.cz [35], které podavaji pichled
o nejaktudIngj$im déni.

Samoziejmé by pti takovéto navsteéveé cizi zemé neméla byt opomenuta ani dikladna
pfiprava na mozné jedndni a to zvlaSt€ z hlediska kulturnich aspektli v osobni
komunikaci. Dle pana Ing. Jaroslava Svétlika, ktery sepsal knihu s nazvem: ,,Marketing
pro evropsky trh®, je doporucovano napiiklad s finskymi partnery navazat nejprve
kontakt pisemny a poté aZ zapogit osobni obchodni styk. Casté je i kontaktovani pies

ditvéryhodného prostiednika, ktery ob& strany predstavi. Osobni ndvstéva musi byt
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pfedem ohlasena. Sjednany termin ndvstévy je nutné dodrZet, piesnost a dochvilnost
jsou samoziejmosti. Predstavovani je obvyklé jako v jinych evropskych statech.
Pti pfedavani vizitek je nutné mit na paméti, ze jsou zde bézné soukromé a pracovni
vizitky. Pfi samotném jednani jsou Finové rezervovani, malomluvni a minimalné
vyuzivaji neverbalni komunikace. Pouzivaji pouze tolik slov, kolik je pro jednani
potieba. Nikdy nepferusuji mluviciho, malokdy poskytnou zpétnou vazbu. Od druhé
strany Finové téZ neocekavaji, Ze bude pirehnané vyfecna. Soucésti pracovniho nebo
obchodniho jednani miize byt i pozvani na obéd nebo do sauny, coz je narodni zvyklost,
a pokud tomu nebrani zdravotni diivody, je vhodné pozvani akceptovat. Stejné tak
i od némeckych jedincti 1ze ocekavat pon€kud chladnéjsi, rezervovanéjsi a dosti
formalni ptistup. Prvni kontakt by mél byt ucinén pisemné, pfiCemz dobra obchodni
némcina je samoziejmosti. Telefonicky kontakt je vhodny az poté, co obdrzime
pisemnou odpovéd’. Schiizku neni radno sjedndvat na pate¢ni odpoledne. Velmi diilezita
je dikladna piiprava jednani. Samotny ukon je sice zahajen kratkym spole¢enskym
rozhovorem, ale zaroven je nutné se ptipravit na nizky komunikacni kontext a feSeni
véci bez okolkll a pfimo. Nelze ani o¢ekdvat undhlena rozhodnuti. Jelikoz jsou Némci
detailisti, neni prekvapenim jejich velmi profesionalni a piesné zpracovani smluv.
Typicky je 1 pracovni obéd, pti kterém neni radno Zertovat, protoze je pro né pracovni

jednani ptili§ vazna zalezitost. [16]

7.3.2 Doporuceni pro trh mimoevropsky

V soucasné dob¢ se firma nachazi v dobré pozici pro provadéni expanzi. Spolecnost ma
stabilizované zékaznické portfolio, prestiz v celostditnim 1 evropském méfitku
a nezpochybnitelné know-how ve vyrobé piedmétnych produktt. V minulosti byly

podnikdny i obchodni tahy do Australie a nyni do Brazilie. Z vyicenych divodi bych

v v

wev s

ke zvySeni nakladl a tim padem 1 kone¢né ceny produkti.

Po zvazovani nad zplsobem jakym z trhu ziskat nejlepsi vyvozni kandidaty, bych
doporucila zaméfit se vyhradn€ na tzv. uskupeni BRICS. Jednd se o hospodaiské
uskupeni Brazilie, Ruska, Indie, Ciny a Jizni Afriky. Tyto staty bych zvolila, jelikoz

jsou povazovany za ekonomiky, které se diky svému rychlému riistu maji v budoucnosti
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stat dominantnimi ekonomikami svéta. Vhodné je tedy sledovat déni v téchto statech,
nejlépe na internetovych strankach www.businessinfo.cz — kalendar akci, navstévovat
dilezité¢ veletrhy, vystavy, seminafe tykajici se stavebnictvi a stavebnich materiald
a navazovat zde hlubsi kontakty. Konkrétné€ji mohu doporucit napiiklad seminaf, jenz
bude probihat v kvétnu tohoto roku (13. — 17. 5. 2013) v Rusku ve méstech
Jekatérinburg a Celjabinsk. Tématem seminaie je: ,,Uspory energie — moderni
technologie®. Cilem této udalosti je kromé jiného navazani novych kontaktt
S potencialnimi ruskymi partnery a nasledna moznost obchodni a vyrobni spoluprace.
Obchody s Ruskem by byli zdhodné i z divodu budouciho konani Mistrovstvi svéta
v plavani (2015), Mistrovstvi svéta v lednim hokeji (2016) a dale Mistrovstvi svéta

ve fotbale (2018), kde se tento Sampionat bude konat vitbec poprvé v historii.

Tento cil povazuji za nejidedlnéjsi volbu, podminénou i tim, ze se jedna o nejblizsi
budouci udélost. Pro konecné rozhodnuti o realizaci této doporucené alternativy je také
nutno vycislit ndklady spojené se sluzebni cestou. Pro konkrétnéjsi piedstavu o tom,
co vSe je tfeba provést, zajistit a zvlasté pak zaplatit nyni uvedu vycet vSech naklada
souvisejicich se sluzebni cestou do Ruska za ucelem navdzéani kontakti a nejlépe
uzavieni obchodnich smluv. Zakladem je tedy zjistit naklady na dopravu, stravné
a ubytovani. Co se tyce popisu zpiisobu dopravy, lze obecné fici, Ze nejrychlejsi
je samoziejm¢ doprava letecka, avSak je pomérné draha. Negativem autobusové
dopravy je, Ze trva cca 2 dny a také z CR nevede do Ruska piimy spoj. Ostatni druhy
dopravy bych osobné nedoporucovala. Dle mého nazoru je varianta cestovat letadlem
nejvhodnéjsi, a proto bude pocitano stouto dopravou. Po hledani na dostupnych
serverech nabizejicich letenky jsem objevila nabidku na strankach Letuska.cz, kde
piimy let z Prahy do mésta konani seminafe (Jekatérinburg) na obdobi od 12. — 18. 5.
2013 stoji 12 675 K¢ a je nabizen spole¢nosti Czech Airlines. Dale jsem se snazila
nalézt naklady souvisejici se stravnym. Dle sazeb zahrani¢niho stravného pro rok 2013
jsem naSla denni pfidél ve vysi 45 euro/den (315 euro/7 dni). Tyto sumy jsem
samoziejmé prepodetla dle kurzu CNB k dne$nimu dni (20. 4. 2013) 25,855 K¢/euro, tj.
1 163,475 Kc/den a (8 144,325 K&/7dni), jelikoz je prepocet nutny ke konecné
sumarizaci. Pocitano bylo se 7 dny z diivodu pétidenniho konani vystavy s pfipoctenim
2 dnd na cestu tam a zpét. Dalsi vEétsi obnos souvisi s ubytovanim vyslaného
zaméstnance. VéEtSina ubytovacich kapacit stanovuje ¢astku z poctu strdvenych noci,

a proto jsem pocitala se 6 nocemi. Mé hledani bylo zaméfeno zejména na internetové
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stranky, Svelkym vybérem hoteli, hosteli, aj. (Hotels.com, Expedia.com,
Bookong.com), pticemz nejlepsi nabidkou dle ceny a vybaveni jsem shledala pokoj
typu Standard, v City hotelu v Jekatérinburgu, ktery stoji ve stanoveném terminu
1 557 K&/den (9 343 K&/6 noci) od spole¢nosti Hotels.com. Céstka za pienocovéani
Utast na seminafi - 0 K&. Pokud budeme uvazovat o vyplaceni mzdy zaméstnance,
lze fici, ze je samoziejmé placen tak jako v béZném pracovnim procesu, 1ze ho vSak
motivovat i finanéni odménou. Jelikoz nejsem informovana o mzdach a pravidlech
odmén, tato Castka byla brana za zcela stejnou jako pfi praci odvadénou v tuzemsku
a nebylo s ni pocitano. Dilezité je také znat vSechny naleZitosti nutné pro vycestovani
do této zeme, zejména je pak nutné mit vystavené vizum a dal$i vstupni formality.
Nejrychlejsim  zpisobem je nalézt tyto informace kdekoliv na internetu
(napt. rusko.svetadily.cz). V souvislosti s vizem, jsem nasla nabidku zprostfedkovani za
3 000 K¢. Toto vizum je na nejkrat$i moznou dobu, tj. 1 mésic a doba vyfizeni je
2 tydny. Nutné je i zajisténi cestovniho pojisténi, které nabizi nejvyhodnéji CSOB,
a to ve vysi 34 Kc¢/den (239 K¢&/7 dni) za standardni cestu. Po secteni vSech téchto
polozek jsem dospéla k finanénimu obnosu ve vysi 33401 K¢ za 1 zaméstnance
(po zaokrouhleni). Dalsi podrobnéjsi informace, poznamky a zdroje Cerpani jsou

uvedeny v piiloze 11.
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8 Shrnuti a zaver

8.1 Shrnuti vysledku

Nyni bych rédda shrnula vysledky vlastniho poznavéni, které vznikly na zakladé
feSenych problémii a jejich konecného zhodnoceni. VSechny uvedené poznatky

koresponduji s tabulkou 2 uvedené v kapitole: ,Metodika*®.

8.1.1 Vnéjsi prostredi

V ramci vnéjsiho prostfedi byl kladen diraz zejména na spokojenost zédkaznika, ktera
byla prozkoumana pomoci dotaznikového Setieni (A). Dale jsem provadéla analyzu
potencionalnich zakaznikd, a to zejména z davodu podpoieni odbytu produkce
spolecnosti, a také ke zjiSténi moznosti prodeje (B). V tomto prostiedi byla také

zjistovana soucasnd konkurence a jeji vliv na podnik (C). Vysledky byly nésledujici:
A) Dotaznikové Setreni

Prvnim feSenym tématem, napomahajicim ke zjisténi hlavniho cile prace bylo provedeni
dotaznikového Setfeni tykajiciho se soucasné spokojenosti zdkaznikii. Cil souvisel
s dosazenim celistvého pohledu ze strany zakaznikii na veSkeré firemni aktivity.
Na zakladé¢ sbéru a mnasledného zpracovani dotaznikli byla zjiSténa pievazna

spokojenost.

Zavérem Si myslim, ze se firma patfi¢né€ orientuje na potieby a ptani zakaznika. Mozné
zlepseni vSak vidim ve vét§i propagaci firmy, jejich vyrobkl a sluzeb k dosazeni
hlubsiho povédomi o této firm¢. Toto je nutné provadét zejména pii ziskdvani novych
zakazniki, jelikoz stavajici firma vétSinou informuje o vSech novinkdch na zdkladé

emailové ¢i osobni komunikace.

B) Potencionalni zakaznici

Nasledovalo zjisténi jiz zminovanych potenciondlnich zdkaznikli, kdy na zdkladé
stanovenych kritérii vychazejicich z analyzy odbératelti stavajicich bylo nalezeno

nékolik novych nejatraktivnéjsich.

Vsechny nalezené firmy jsou firmami vyrdbé&jicimi nebo prodavajicimi stavebni
produkty. Kazdou firmu by vSak spole¢nost méla oslovit z jiného divodu. Naptiklad

spole¢nosti Matadorfix Bohemia, s.r.o. by mohla nabidnout vypomoc pii nedostatku
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vyrobni kapacity. Dalsi firma Madoil, s.r.o. dovazi PU pény znacky Cyklon. Myslim si,
ze by firma Aerosol — service, s.r.o. mohla tuto firmu oslovit a ptimét k vyrob¢ vlastni
PU pény pod svou vlastni znackou. Dalsim potencionalnim zédkaznikem by mohla byt
firma Berner, spol. sr.o., ktera ve své §iroké nabidce poskytuje i PU pény pod svym
nazvem, ale neni jejich vyrobcem, ¢ehoz by analyzovand firma mohla také vyuzit.
Firma Den Braven Czech and Slovak a.s. je sice uvadéna i jako konkuren¢ni podnik,
ale navazani kontakti souvisejici se spolupraci a vypliovanim potiebnych kapacit by
také jisté nebylo bezpifedmétné. Posledni firmou, ktera je zna¢né zastoupena i na trhu
svétovém je Fischer international s.r.o. Zde by bylo vhodné zaméfit se na fakt,
ze vyroba PU pén je pouze jeji okrajovou Cinnosti. Nabidka outsourcingu ze strany
firmy Aerosol — service, s.r.o., by mohla byt zptisobem, jak s touto spole¢nosti navazat

kontakt a v piipadé zajmu i dlouhodobou spolupraci.

C) Analyza konkurence

Poslednim zjisténym faktem tohoto pilife bylo nalezeni nejsilnéjSich a firmé¢ nejblizSich
vyrobnich a obchodnich konkurentd. Na zakladé¢ postupu uvedeného v metodice byl
zjistén celkové nejsilngjsi konkurent ve vyrobni sféfe - Henkel CR, spol. s r.0. JelikoZ
se firma Aerosol — service, s.r.o. umistila v tomto porovnavani na 6. misté, jejim
nejblizSim a zaroven nejpiiméjSim konkurentem z pohledu finan¢ni analyzy se stal
Allformont s.r.0., ktery se celkové umistil na misté 5. Na poli obchodnim byla ozna¢ena
za nejsilné¢jSitho konkurenta trhu firma Den Braven Czech and Slovak, a.s.
Za nejblizsiho nepiimého konkurenta zkoumané firmy Aerosol — service, s.r.0. (zde jiz
pod nazvem znalky svého zakaznika - Gutta CR — Praha spol. s r.0.) byla opét shodné
jako v konkurenci vyrobni oznacena firma Allformont s.r.o., ktera si pouze
s analyzovanou firmou vyménila umisténi a tim tedy utvrdila mozné soupefeni mezi

témito podniky.

Celkovy zebticek sestaveny z obou analyz poté pouze jiz potvrdil vySe zjiSt€ny uzsi
konkurenéni boj mezi spole¢nosti Aerosol — service, s.r.o. a firmou Allformont s.r.o.
Blizsi konkurent je vidén i ve spole¢nosti INVA Building Materials s.r.0., ktera je podle
slov teditele spolecnosti Aerosol — service, s.r.o. viibec nejzasadnéjsi. Z uvedenych
vysledkl tedy vyplyva, ze by firma méla zaméfit svou pozornost na sledovani aktivit

téchto firem, aby pfedesla ohroZeni a nenastal moment piekvapeni, ktery by ji mohl
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negativn¢ ovlivnit. Absolutné nejsiln€jsi konkurenci se na ¢eském trhu stala spole¢nost

Den Braven Czech and Slovak a.s.

8.1.2 Makroprostredi

V souvislosti s timto prostfedim byla vybrana a provedena analyza STEP, ze které

vyplynuly nésledujici vysledky:
STEP analyza

Pomoci sestavené tabulky, kterd byla rozd€lena na jednotlivé prostiedi (socialné-
kulturni, technologické, ekonomické, politicko-pravni) vysly najevo faktory pro firmu
nejvyznaméjs$i.  Konkrétnéji se jednd o faktor vzdélani, dale vyzkum
a vyvoj, technologie a inovace, zivotni cyklus podniku, bankovni véry a v neposledni
fad¢ faktory tykajici se regulace zahrani¢niho obchodu, dota¢ni politiky EU a norem

v$eho druhu.

Téchto faktor by si firma méla nejvice vSimat a zabyvat se jimi, jelikoz ji ovliviiuji
nejvétsi mérou a jeSt¢ ktomu dlouhodobé. Jelikoz je firma zavisla
na kvalifikovanych pracovnicich, vyzkumu a vyvoji v souvislosti s vytvafenim novych
technologii a inovaci, které souviseji s dluhovym zatizenim (bankovni uvéry, dotace),
a jeji aktivity jsou spojeny i se zahrani¢nim obchodem a jeho pravidly, jsou tyto faktory

opravnéné povazovany za dulezité.

8.1.3 Zahrani¢ni obchod

Pro tuto ¢ast jsem zvolila analyzu potencionalnich trhit v EU (A) a nasledné jsem zde

také uvadéla doporuceni a mozné kroky pro trhy mimounijni (B). Zde jsou vysledky:

A) Potencionalni trhy

K objektivnimu celkovému zhodnoceni soucasného prostfedi podniku bylo nutné
zhodnotit 1 zahrani¢ni obchod, jelikoZ tyto aktivity velkou mérou ovliviuji celkové

firemni podnikani. Zde jsem se rozhodla pro najiti novych potencionélnich trhi, kterym

by firma mohla nabidnout svou produkci.

Na zakladé zkuSenosti, které jsem pochytila pfi rozhovoru s feditelem spole¢nosti
Aerosol — service, s.r.o. jsem zvolila zpisob vybéru zemi, jaky voli pfi novych

expanzich i on. Byly tedy vytipovany zemé¢ s konanim svétovych udélosti a vybrané
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lokality byly déle jesté¢ hodnoceny podle jejich vyvoje a ekonomického ristu. Za zemi
S nejvice pocty konajicich se svétovych udalosti a zaroven s nejlépe se rozvijejicim
stavem ekonomiky bylo zvoleno Finsko a na druhém misté s nizkym bodovym rozdilem
poté Némecko. Hrozbou na tzemi Némecka bylo zjisténi konkurence ze strany
spole¢nosti Den Braven Czech and Slovak a.s. Na tento fakt by nemélo byt opomenuto,
avSak 1 v tomto konkurentovi je mozné najit vhodnou pfilezitost souvisejici s navazanim
uzsi spoluprace s touto svétozndmou znackou, ktera se navic v hodnoceni konkurent

stala nejsilng;si firmou na ¢eském trhu.

Poté¢ bylo doporuceno aktivné navazovat kontakty ve jmenovanych zemich
a neopomenout pfitom na kulturni odliSnosti. Viibec nejlepSim zpiisobem navazani
kontaktu s potencionalnimi partnery byla shledana navstéva zahrani¢nich vystav

a veletrhu.

B) Doporuceni potencionalnich trhtii mimo EU

V rdmci mimounijnich aktivit byl poté doporuCen obdobny postup, avSak v ramci
velkého mnozstvi zemi a tudiz 1 informaci bych poradila vyuzit potencidlu zejména
zemi ve sdruzeni BRICS (Brazilie, Rusko, Indie, Cina, Jizni Afrika). Tito kandidati jsou
oznaCovani za silné zemé, které se v budoucich letech maji stait dominantnimi
ekonomikami svéta. Nejlepsi volbou by bylo jisté navazani kontaktii s Ruskem, jelikoz
se zde bude konat mnoho svétovych udalosti, zejména pak Mistrovstvi svéta v lednim

hokeji, které je pro Rusko velmi diilezitym a uznavanym narodnim sportem.

Konkrétn€ji mohu doporucit seminaf, jenz bude probihat v kvétnu tohoto roku
(13. — 17. 5. 2013) v Rusku ve méstech Jekatérinburg a Celjabinsk. Tématem seminéfe
je: ,Uspory energie — moderni technologie®. Pro koneéné rozhodnuti o pfijeti,
¢1 zamitnuti této alternativy je také nutné vycislit ndklady spojené se sluzebni cestou.
Zékladem je zjisténi nakladd na dopravu, stravné a ubytovani. Varianta cestovat
letadlem je sice spojena s vys$i finan¢ni ¢astkou, ale na druhou stranu také s krat$im
Casem stravenym tzv. ,,na cest&*. Dle zjiSténych informaci povazuji nabidku ze stranek
Letuska.cz za nejvyhodnéjsi (12 675 K¢). Dalsim nakladem je denni pfidél na stravné,
tj. 8 144,325 K¢/7dni a obnos souvisejici S ubytovanim vyslaného zaméstnance. Vétsina
ubytovacich kapacit pocitd platby za stravené noci, a proto jsem pocitala 6 noci. Mé
hledani bylo ukon¢eno nalezenim City hotelu v Jekatérinburgu za cenu 9 343 K¢&/6dni.

Protoze firma vyuziva bezplatné pasivni ucasti, neni tieba tedy S timto pocitat. Pokud
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budeme uvazovat o vyplaceni mzdy zaméstnance, lze fici, Ze je samoziejmée placen tak
jako v bézném pracovnim procesu, 1ze ho vSak motivovat i finan¢ni odménou. S témito
naklady vSak pocitano nebylo z diivodu neznalosti presnych mezd a odmén. Dilezité
je také znat vSechny nalezitosti nutné pro vycestovani do této zemé, zejména je pak
nutné mit vystavené vizum (3 000 K¢&) a dal$i vstupni formality (cestovni pojisténi
239 K¢&/7 dni). Po seéteni vSech uvedenych polozek jsem dosla k castce 33 401 K¢

za 1 zaméstnance.

8.2 Zaveér

V souhrnu si myslim, Ze analyzovanim vySe uvedenych casti v jednotlivych prostiedich
podniku bylo dosaZeno stanoveného cile. V jednotlivych oblastech byly také popsany
ostatni dilezité informace na zékladé firemni dokumentace a tim bylo dosaZeno

ucelenosti této prace.

Ke zlepseni bych navrhla vétsi podporu v souvislosti s informovanosti zejména novych
zakaznikd, jelikoz dotaznikové Setieni poukazalo na jeji nedostatek. Konkrétnéji bych
doporucila vylepsit dostupnost firemnich internetovych stranek ke kvalitnéjsi
komunikaci se zdkazniky, na coz jiz firma v dobé tvorby této diplomové prace zacala
reagovat jejich modernizaci s vyuzitim svého lidského kapitalu. Déle bych, pro zvySeni
poptavky, doporucila oslovit firmy oznaCené za nové potenciondlni zdkazniky, a to
zpusobem popsanym ve vySe uvedené ¢asti 8.1.1 B). Formu komunikace bych zvolila
na zaklad¢ telefonického osloveni firem za ucelem sjedndni schiizky, ¢i zaslani
informaci pomoci e-mailu, ¢i dopisu. Néklady na sjednani schiizky pomoci telefonické,
internetové komunikace jsou minimalni a to hlavné v dnesni rozvijejici se dobé¢, kdy
jsou ceny téchto sluzeb vétSinou pausalnim, fixnim a pro firmu zcela nepostradatelnym
zakladem. NejefektivnéjSim zpisobem je vSak osloveni osobni, protoze pfi tzv. ,,face to
face™ komunikaci je mozna bezprostiedni interakce mezi subjekty. Osobni komunikace
Jjiz tedy obnaSi vynaloZeni vysSich finan¢nich prostiedkil, souvisejicich zejména
s naklady na cestu do mista schiizky, v ptipad¢ delSiho setrvani s ndklady na ubytovani,
stravné a s tzv. naklady na reprezentaci (vydaje na pohoSténi, obCerstveni klienta).
Jelikoz je firma dlouhodobéji ziskova (graf 2) a rozvijejici se, myslim Si, Ze pro ni neni
tedy zadnou piekazkou vyuzit navrhovanych moznosti. Zjisténim blizké konkurence,
jsem pouze chtéla upozornit firmu na obezietnost, aby nedoSlo k jejimu ohrozeni

a negativnimu vlivu. Je tedy nutné sledovat jeji kroky (nové vyrobky, technologie,
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cenova nabidka, finan¢ni hospodafeni, jiné aktivity), které lze zjistit jednoduse
za pomoci internetu na strankach konkurentt, ¢i v obchodnim zakoniku a vést si jejich
evidenci. Naklady na tuto c¢innost Vramci firemni rezie jsou minimalni (ndklady
na uzivani internetu, naklady na pracovnika), avSak kdyby byla provadéna agenturou
specializujici se na monitoring konkurence, finan¢ni zatizeni by bylo zietelngjsi. Vzdy

zavisi na preferenci ¢as/finance.

Makroprostiedi bylo popsano pouze pro uceleni informovanosti podniku o okoli, jelikoZ
toto prostiedi je firmou neovlivnitelné, ale na spole¢nost neodvratné pusobi. Zde je
mym doporuéenim sledovat déni pomoci statistik na internetovych strankach Ceského

statistick¢ho ufadu, Eurostatu, Businessinfo a flexibiln€ reagovat na vzniklé zmény.

V souvislosti se zahrani¢im, bych doporucila vyuZzit, opét ke zlepSeni zejména financni
situace ¢i upevnéni stavajici pozice podniku, zjisténych trha (viz 8.1.3). Uvedené trhy
jsou vesmes rozvijejicimi se oblastmi, kde se v nejblizSich letech o¢ekava ,,boom* ve
stavebnictvi, a proto bych této pfilezitosti doporucovala vyuzit. A to zejména zvySenim
aktivity v souvislosti s vystavami a veletrhy spojenymi se stavebni tematikou. Firma
povazuje tuto cestu za nejefektivnéjsi zpisob sebeprezentace. Naklady na tyto aktivity
jsou vzdy odvislé od vzdalenosti konajici se vystavy a také na cenovych relacich
Vv cilové zemi. Zamétim-li se na nejbliZze konajici udalost (13. — 17. 5. 2013) v ruském
mésté Jekatérinburg odhadované naklady na dopravu, stravné, ubytovani, vizum, aj.
jsou ve vysi 33401 K¢ na 1 zaméstnance. V tomto bodé jiz zavisi na rozhodnuti
a preferencich managementu spole¢nosti, a také na tom, zda ma dostatek financi

K realizaci této cesty.

Myslim si vSak, Ze z rliznych duvodii, napiiklad kapacitnich pti piipadném zvyseni
poptavky €1 omezené moznosti financovéni, neni mozZno vSechny tyto zjiSténi
realizovat. Pfesto veéfim v ndpomoc této analyzované firmé, pii jejich soucasnych
aktivitach, spojenou s obohacenim o nové informace a snad neotiely pohled na aktualni

stav spolecnosti.
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9 Summary

This thesis was focused on the theme: External environment of the company. The
business was chosen during the preparation and give me necessary information.
Researched business called Aerosol — Service Ltd., place of business is in central

Bohemian (Pleteny Ujezd). The main products of the company are polyurethane foams.

This dissertation was divided into three pillars. The first pillar was oriented
of the external surroundings of company. These surroundings were adequately
described. The next step was survey, because was needed to profile customer
satisfaction. Another important step was to analyze the strongest and closest
competitors on the market.

The second pillar was focused on farther surroundings professionally called macro
surroundings. This part has been described by STEP analysis. From this analysis was

evaluated several most fundamental and long-term factors.

The last pillar was focused on foreign trade, which is for company the most important.
85 % of the all production goes abroad. Here was analyzed market of European Union
and final effect was chosen two best companies according to set criteria to begin new

business possibilities.

The main object of the thesis was to analyze the external environment of the company.
In my opinion, the main object fulfilled. New findings were found in the external

environment, and they are designed to changes and recommendations.
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Priloha 1: Zakladni organizaéni struktura

Valna hromada

A 4

7

Oddé¢leni
logistiky

Nakup Prodej

Reditel spole¢nosti > Asistent RS
A\ 4 A 4 >
Obchodni usek Laboratof Usek vyroby Technicky usek Usek finanéni a QC
personalni Kontrola kvality
v v \\
Vyvoj Zkousky Michéarna Piiprava Skladové Udrzba aredlu Vyvoj Kontrola
vyroby vyroby hospodarstvi a stroji stroju kvality

Zdroj: interni firemni informace




Priloha 2: Dotaznik

Dotaznik hodnoceni spokojenosti zakaznika

1. Jaka je podle Vas informovanost tykajici se podniku, poskytovanych vyrobku

a sluzeb?
velmi vyhovujici  spiSe vyhovujici pramérna spide nevyhovujici  velmi nevyhovujici
0 0 0 0 0

2. Jak hodnotite pfistup zaméstnanct podniku?

napf.: jejich ochotu, spolehlivost, komunikaci, apod.

velmi vyhovujici  spiSe vyhovujici pramérny spide nevyhovujici  velmi nevyhovujici

0 0 0 0 0

3. Vyhovuje Vam kvalita poskytovanych vyrobki a sluzeb?

velmi vyhovujici  spiSe vyhovujici primeérna spiSe nevyhovujici  velmi nevyhovujici

0 0 0 0 0

4. Jaké mate zkusenosti s dodrzovanim termint dodavek?

velmi dobré spiSe dobré primeérné spiSe Spatné velmi Spatné

0 0 0 0 0

5. Reklamovali jste nékdy vyrobky/sluzby této spole¢nosti?

[] ano, zhodnotte prosim prab&h reklamace: ...............ccouiiiiiieiii e

] ne

6. Planujete nakoupit nabizené vyrobky €i sluzby opétovné?

] ano

[] ne, uvedte prosim divod: (napf.: cena kvalita, @j.).............cccoeeeeeerneeeeiieeeeieeeeinn...

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Pokud mate dalSi podnétné poznamky, pfipominky, postfehy a
komentafe, pouzijte prosim spodni ¢ast formulare.

Zdroj: vlastni prace



Priloha 3: Questionnaire

Evaluation of customer satisfaction

1. What is your awareness of the company, products and services?

very satisfactory rather satisfactory average rather unsatisfactory very unsatisfactory

0 0 0 0 0

2. How do you rate approach employees of the company?

for example: their willingness, reliability, communication, etc.

very satisfactory rather satisfactory average rather unsatisfactory very unsatisfactory

0 0 0 0 0

3. Are you satisfied with quality of products and services?

very satisfied rather satisfied average rather dissatisfied very dissatisfied

0 0 0 0 0

4. What is your experience with the timeliness of deliveries?

very good rather good average rather bad very bad

0 0 0 0 0

5. Have you ever complained the products / services of this company?

] No, | haven't.

6. Are you planning to buy products or services again?

[] Yes, lam.
] No, | am not. State your reason, please: (for example: price, quality, etc.)...................

Thank you for completing the questionnaire. If you have further notes, comments, and

observations, use the bottom part of the form, please.

Zdroj: vlastni prace



Priloha 4: Popis stavajicich zakaznika

Zdroj: [36]

vyroba, prodej a distribuce

Firma se sestava ze tii piliftd, pro

stavebni primysl | chemikalii a stavebniho pokles obratu i zisku 1992 50 - 99 Nymburk (CZ) | v&tsi jistotu prosperity. Zaméteni
materialu na stfedni Evropu.
e Lo Dein ol ke
g a o R n 8 g GUTTA HOLDING. Vyrobky lze
stavebni primysl | stavbu, dim a zahradu, se stavajicimi zakazniky, | (od r. 1999 25-49 Praha (C2) . . o
iy o bk o . koupit ve stavebninach a v siti
materialy pro profesionaly a | rozsifeni zakaznického vCR) >
" 2 hobby marketi (OBI, Baumax).
kutily portfolia
doslo k nartstu obratu,
rodeice upeviiovaciho a poctu obchodnich Pobocky zejména po celé CR
stavebni prumysl pmon " zginihg materialu zastupcl, zvyseni 1992 250-499 |/ i ve svété. Prodej ve vlastnich
produktivity prace, oviem kamenych obchodech.
také poklesu HV
f 0 Stavebni materidly - , bez Rudna u Prahy
stavebni prumysl velkoobchod osoba nezapsana v OR 1998 s | (62) FO
stavebni a . .
oo, dodavatel chemickych . 5 Giebelstadt
au’etomobllovy produkti (VO) - informace zpoplatnény 1992 11 - 55 (DE) -
pramysl
2008 -
dcefinna
stavebni primysl | chemické vyroba - informace zpoplatnény | spolecnost 25 Paudien =
(AU)
(TWA) -
1992
produkce a distribuce
stavebni prumysl | vyrobka pro stavebnictvi - 1997 - Gdansk (PL) |-
(Vo)
stavebni prémysl velkoobchodnik s _ _ _ Veszprém .
PUmySt | chemickymi produkty (HY)
stavebni pramysl | velkoobchod - informace zpoplatnény 1972 20 - 49 Zeddiany (IT) |-




Priloha 5: Hodnoceni potencionalnich zakaznikai

Vyvoj
Druh Pridana
Nizev / ZNACKA Oblast | podnikani VH hodnota | =10 let |<250 zaméstnancii Hodnoceni
Tremco Ilbruck s.r.o. / ILLBRUCK SP V.P ano ano Ize oslovit
Siga, a.s. / SIGA PRO SP V.P ano ano Ize oslovit
Exte spoj s.r.o. / vice znatek SP P ano ano Ize oslovit

Sika CZ, s.r.o./ SIKA SP V.P  |VH v minusu! ano ano nevyhovuje
Saint-Gobain Contruction Products CZ a.s./ WEBER SP V.P ano ano lze oslovit

INVA Building Materials s.r.o / vyhradni distributor zn.
SOUDAL

SP

V.2

Ize oslovit

METRUM s.r.o. / CESKY STAVITEL Sp V.P ano ano Ize oslovit
Henkel CR, s.r.o. / CERESIT. MAKROFLEX SP V.P ano ano Ize oslovit

Pozn.: SP (stavebni primysl). V. P (vyroba, prodej). P (prodej)

Zdroj: [36]




Priloha 6: Vyrobni a prodejni konkurence

Dodavatel
materiilu
a surovin

Spolecnost / ZNACKA

Faze vedouci k pochopeni vyrobni a prodejni konkurence

Spolecnost / ZNACKA

Aerosol - service, s.r.o. / znacka klienta (napf. GUTTAFOAM) Nazev spoleénosti klienta (napf. Gutta CR — Praha spol. s r.0.) / znatka klienta (GUTTAFOAM)

W

Konkurence vyrobni: Konkurence obchodni:
Den Braven Czech and Slovak a.s. / DEN BRAVEN, aj. Den Braven Czech and Slovak a.s. / DEN BRAVEN, aj.
Henkel CR, spol. s r.o./ MAKROFLEX Henkel CR, spol. s r.o./ MAKROFLEX

Allformont s.r.o. - virobce OU Krimelte / PENOSIL
Pouze export - virobce TKK Srpenica d.d. / TKK TEKAPUR Ostatni prodejci
Pouze export - virobce Polychem Systems, Sp.zo0.0./

PROFIL, PUROTAN, PUREX

Konecny
zakaznik
(spotrebitel)

Zdroj: vlastni prace




Priloha 7: Zakladni vypo¢€ty tykajici se vyrobni konkurence — stézejni pro bodovou metodu

pozn. CZ = &isty zisk, T = trzby, VH (EBT) = vysledek hospodaieni (pied zdanénim), KM = kratkodoby majetek, KCZ = kratkodobé cizi zdroje, CZ = cizi
zdroje, VK = vlastni kapital

Zdroj: [36]



Priloha 8: Cenové relace a jejich prumér — stézejni pro bodové hodnoceni

Zdroj: vlastni prace — terénni Setfeni



Priloha 9: Analyza zemi EU

2015 - 2015, 2016,
MS Zen | 2017 - Tour de
ve France, 2016 -
florbale, | MS ve fotbale,
MS v 2017 - MS v
biatlonu hazené

2015, 2016, 2017 -

Grand Prix Velké

zvorti('ie':"nsi Britanie (Formule | 2015, 2016
gymnasti- 1), 2015- MS v - Grand

ce. 2017 - ragby, MS v _ Prix

i\/IS v orientaénim b&hu, | Spanélska

ve vodnim (Formulel)

slalomu, 2017 -
MS v atletice

hazené Zen

= vybrani kandidati

Zdroj: souhrn dostupnych informaci na internetu



Priloha 10: Vybér kandidata v EU

Hruby domaci produkt (HDP)
predstavuje ptidanou hodnotu
veskerého vyrobeného zbozi a
sluzeb. Index HDP na obyvatele
vyjadieny v parité kupni sily je v
relaci k priméru EU 27 = 100.
Pokud je index za urcitou zemi vyssi
nez 100, znamena to, ze HDP na
obyvatele této zemé je vyssi neZ je
pramér EU 27 a naopak.

Vypocet roéni miry
rustu objemu HDP (v
%) dovoluje srovnani
hospodaiského vyvoje
jak v case, tak i mezi
ruzné velkymi zemémi
bez ohledu na cenové
zmeény. Rist objemu
HDP je pocitan s

pouzitim udaji v cenach

predchoziho roku.

Tento ukazatel je definovan
jako celkova tvorba hrubého
fixniho kapitalu (THFK)
vyjadfena v procentech HDP

pro vefejny a soukromy sektor.

Procento udava podil HDP,
ktery je pouzivan vefejnym a
soukromym sektorem na
investice (spiSe nez napt. na
spotiebu nebo vyvoz).

Vyzkum a vyvoj zahrnuji
tvorivé prace konané na
systematickém zaklade¢ za
ucelem zvySeni znalosti a
pouziti téchto znalosti k
vytvoreni novych aplikaci.
Vydaje jsou uvedeny jako
procento HDP (intenzita
vyzkumu a vyvoje).

Rating je mezinarodni
nastroj méfeni
(hodnoceni) bonity
zemi = schopnosti
dostat svym
zavazkim, pro
posouzeni jejich
daveéryhodnosti.
AAA nejlepsi =
Vynikajici schopnost
spInéni finanénich
zavazka.

PFimé ukazatele ekonomické vykonnosti

Ostatni podplrné ukazatele souvisejici s rozvojovou aktivitou

Zdroj: [34]
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Finsko 4 4 3
Némecko 5 3 2
Vaha 2 2 1

Suma

Poradi

3,5 27,5

18,5

3,5 25,5

22,5

11

g w MR

Pozn. 1: Bodové hodnoceni = nejlepsi vysledek — 5 bodi, zpuisob vypoctu = X (body ukazatele n * vaha n)

Pozn. 2: - nejvhodné;si kandidati

Zdroj: vlastni prace




Pfiloha 11: Naklady — Seminar na téma ,,Uspory energie — moderni technologie*

v Jekatérinburgu (13. - 17. 5. 2013)

Zdroj: vlastni prace



